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Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten teleoperaattoreiden hinnankorotustiedottei-
den kieli ja visuaalisuus vaikuttavat tiedotteista syntyviin mielikuviin. Aihetta tarkastel-
laan tekstin retoristen piirteiden ja vastaanottajien tulkintojen kautta. Tutkimusaineisto
koostuu kahdesta Soneran (nykyinen Telia Finland Oyj) kuluttaja-asiakkaille suunnatusta
hinnankorotustiedotteesta ja Soneran asiakkaille lahetettyihin kyselyihin saaduista vas-
tauksista. Molemmista tiedotteista tehtiin kyselyitd varten sekd mustavalkoinen etta va-
rillinen versio, jotta saatiin ndkokulmia siihen, miten tiedotteiden ulkoasut vaikuttavat
mielikuviin.

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa hyddynnetéan retorista analyysid. Retorisen ana-
lyysin avulla on tarkoitus saada nakemysta siihen, millaisia vakuuttamisen keinoja yritys
tiedotteissaan hyddyntdd. Asiakkaiden mielikuvia hinnankorotustiedottamista kohtaan
selvitetddn kyselyiden avulla. Asiakaskyselyt toteutettiin siten, ettd ensimmadisessa kyse-
lyssé tiedotteet olivat arvioitavana niiden alkuperdisessé ulkoasussa. Toisessa asiakasky-
selyssa tiedotteiden ulkoasut vaihdettiin kesken&an, mutta niiden tekstisisaltéihin ei tehty
muutoksia.

Tiedotteissa esiintyi viitta erilaista retorista keinoa: me-viitettd, puhuttelua, maaréllisté-
mistd, aari-ilmaisuja ja esimerkkeja. Tiedotteissa kaytetyilla retorisilla keinoilla luodaan
luotettavuutta, havainnollistavuutta, perusteluja ja yleisokeskeisyyttd. Asiakaskyselyn
kautta selvisi, ettd asiakkaat kokivat tiedotteiden tekstin tyylin selkednd ja asiallisena,
mutta eivat kovin tuttavallisena. Tiedotteiden visuaalisilla tekijoilla ei ollut vaikutuksia
siihen, millaiseksi vastaanottajat tiedotteiden tyylin kokivat. Tiedotteen selkeéll& sisél-
16114 ja visuaalisuudella voidaan jossain méarin vaikuttaa hinnankorotustiedotteen miel-
Iyttdvyyteen ja positiivisten mielikuvien syntyyn. Soneraan liitettiin tiedotteiden kautta
melko tasaisesti positiivisia, neutraaleja ja negatiivisia mielikuvia. Asiakkaiden vastauk-
sien perusteella ndyttaa silté, ettd Sonera onnistui melko hyvin vélittdmaéan tiedotteiden
kautta tavoittelemaansa kuvaa asiakaskeskeisestd operaattorista.

AVAINSANAT: bréndi, hinnankorotus, mielikuvat, retoriikka, teleoperaattori, tiedote






1 JOHDANTO

Tassa tutkimuksessa késitell4an teleoperaattorin hinnankorotustiedottamista. Kiinnostuk-
sen kohteena on erityisesti tiedotteiden Kieli, visualisuus ja niistd syntyvat mielikuvat.
Yrityksestd, sen tuotteista, palveluista ja henkildstosta luodaan mielikuvia jatkuvasti, ja
niitd muodostetaan monin eri keinoin. Hyvan mielikuvan omaava yritys onnistuu solmi-
maan uusia asiakassuhteita ja lujittamaan jo luotuja. Téallainen yritys on mydés haluttu
tybnantaja ja voi taten kohottaa osaavat, sitoutuneet ja tyytyvaiset tyontekijat yhdeksi
voimavarakseen. Positiivista yrityskuvaa on usein verrattu jopa vankkaan kivijalkaan.
(Vuokko 2003: 106)

Erityisesti vastoinkdymisia kohdattaessa positiivisilla mielikuvilla on yritykselle merki-
tysta. Yritystd koskevat huonot uutiset saatetaan kokea vain satunnaisina vastoinkdymi-
sind, jotka eivét pysyvasti horjuta ihmisten positiivisia mielikuvia. Huonon mielikuvan
voima on puolestaan taysin vastakkainen. Hyvétkin uutiset voidaan talldin kokea satun-
naisina onnistumisina, jotka ja&vét vaille huomiota. Huonot uutiset voivat taas karjistya
ison mittaluokan epdonnistumisiksi, jotka kasvattavat huonoa mielikuvaa entisestaan.
Hyvéan mielikuvan tai maineen omaava yritys on onnistunut rakentamaan itselleen suo-

tuisan toimintaympdriston. (Karvonen 1999: 20, 49)

Mielikuvien merkitys korostuu myas silloin, kun samalla toimialalla toimievien yritysten
tuotetarjoama ja hinnoittelu ovat hyvin samankaltaisia (Vuokko 2003: 106). Suomessa
asiakasvaihtuvuus on suurta erityisesti teleoperaattoreiden kohdalla (Accenture 2016).
Vuonna 2016 numeronsiirtoja operaattorilta toiseen tehtiin noin 720 000 (Numpac 2016),
joka on Suomen vékilukuun ndhden merkittavé lukema. Tdmé kertoo myds toimialan ko-
vasta kilpailusta. Pienentéékseen asiakasvaihtuvuuden riskia yritysten on osattava tarjota
asiakkailleen kokemuksia, joilla erottautua kilpailijoista (Shaw, Dibeehi & Walden 2010:
10-11).

Hinnankorotukset ovat tilanteita, jotka saattavat kasvattaa asiakasmenetysten riskia.



Tama voi heijastua erityisesti niihin asiakkaisiin, jotka eivét ole kokeneet asiakassuhdet-
taan muutoinkaan tyydyttavénd. Hinnankorotuksia joudutaan kuitenkin tekeméén ajoit-
tain, koska ne voivat vaikuttaa suotuisasti yrityksen kasvuun (Roth & Bdsener 2015: 2).
Mielikuvilla on merkitystd myds hinnoittelun yhteydessd, silléd positiiviset mielikuvat
suovat yritykselle hinnoitteluvapautta (Isohookana 2007: 28). Hinnankorotuksia tehdes-
séan yrityksen on oleellista miettid tiedottamisen kokonaisvaikutuksia, erityisesti sitd, mi-
ten korotuksista voisi viestid ilman merkittdviad negatiivisia asiakasvaikutuksia. Hinnan-
korotuksiin liitettdvat negatiiviset mielikuvat tekevét tiedottamisesta entistd haasteelli-
sempaa. T&sta syystd tiedotettaessa on oleellista se, miten asioista viestitdén ja miten vies-

tistd tehddan vastaanottajalle vakuuttava.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten teleoperaattoreiden hinnankorotustiedottei-
den kieli ja visuaalisuus vaikuttavat tiedotteista syntyviin mielikuviin. Tutkin aihetta teks-
tin retoristen piirteiden ja vastaanottajien tulkintojen kautta. Hinnankorotustiedotuksen
epamieluisan aiheen vuoksi on mahdollista, etté tiedotteiden kautta syntyy asiakkaille ne-
gatiivisia mielikuvia. Yritysten on siis merkittdvaa tunnistaa ne tiedottamisen keinot, joi-
den avulla voidaan véhentda negatiivisten mielikuvien muodostumista. Epdonnistuneen
hinnankorotusviestinnén vuoksi asiakkaat voivat pahimmillaan paatya vaihtamaan palve-
luntarjoajaa.



Kuvio 1. Tutkimuksen tavoitteen kuvaus

I\ﬁllajnla tiedotteet Retoriset Miti ajatuksia
ovat? keinot asiakkailla herdi

Yritys Hinnankorotuksista . Alsialkk:mt N
(viestin lahettsj) kertova tiedote (viestin vastaanottaja)

Miten asia kerrotaan?
Asiakkaiden taustat

Kuviossa 1 on kuvattu tutkimuksen tavoitteen péépiirteet. Yritys on viestin lahettdjan
roolissa lahettédesséan asiakkailleen hinnankorotuksesta kertovan tiedotteen. Yritys myos
valitsee viestiin sopivat vakuuttamisen keinot. Tiedotteeseen valitaan niitd keinoja, jotka
auttavat luomaan positiivisia mielleyhtymié seka yrityksesta ettd tiedotettavasta asiasta.
Asiakkaat ovat vastaanottajan roolissa ja tulkitsevat kukin eri tavoin tiedotetta ja muo-

dostavat mielikuvia sen l&hettdjasta.

Olen asettanut tutkimukselle nelja tutkimuskysymysté, joiden keinoin etsin vastauksia

tutkimuksen tavoitteeseen:

1. Millaisia retorisia vakuuttamiskeinoja hinnankorotustiedotteissa kaytetaan?

2. Millaisena asiakkaat kokevat hinnankorotustiedotteiden tyylin?

3. Millaisilla tekijoilla voidaan lis&td hinnankorotustiedotteen positiivisia mieliku-
via?

4. Miten hyvin hinnankorotustiedotteista vélittyy yrityksen tavoitekuva?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla selvitdn, millaisia retorisia keinoja tutkimuk-
seen valittu teleoperaattori on kayttdnyt hinnankorotuksista kertovissa tiedotteissaan. Re-
toriikan yksi peruspiirteistad on pyrkimys korostaa toivottuja asioita ja samalla sulkea pois

ei-toivottuja. Viestin l&hettdja voi valita yleison kannalta téarkeita ja uskottavia arvo- ja
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uskomusperusteita, joihin vedota. (Karvonen 1999: 266) Retorisilla keinoilla tarkoitan
tiedotteissa kdytettyjad vakuuttamisen keinoja, jotka esittelen tarkemmin luvussa 3.2.1.
Tiedotteissa kéytettyjen retoristen keinojen ymmaérrys on térkedd, jotta voidaan ymmartéa
tiedotteiden kielellisi piirteitd. Retorisilla keinoilla yritys voi pyrkid luomaan itsestaan
ja tiedotettavasta asiasta toivottuja mielikuvia. Ensimmaéinen tutkimuskysymys toimii
pohjana ja lahtokohtana jatkokysymyksille, joihin etsin vastauksia asiakaskyselyn kautta.
Asiakaskyselyssa asiakkaat vertailevat tiedotteita keskendan, jolloin on mahdollista saada

nékemystéd myos siihen, miten tiedotteen ulkoasua vaikuttaa mielikuviin.

Toisen tutkimuskysymyksen avulla selvitan, millaisena asiakkaat kokevat tiedotteiden
tyylin. Tiedotteen tyylilla tarkoitan tekstin tyylid kuvastavia piirteitd. Taten saadaan sel-
ville, millaiset tyyliseikat kuvastavat tiedotteita. Tulokset tuottavat vertailukohtaa myods
retorisen analyysin tuloksille. Kolmannen tutkimuskysymyksen avulla selvitan, millai-
sista tekijoista tiedotteen positiivinen mielikuva asiakkaiden mielesté syntyy. Kiinnostuk-
sen kohteena ovat erityisesti tiedotteen visuaalisuuden ja kielen vaikutus miellyttavyy-
teen. Viimeisen tutkimuskysymyksen avulla selvitdn, miten hyvin tiedotteet valittavéat
yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa. Asiakaskyselyn kautta on mahdollista saada tietoa
siitd, millaisia mielikuvia teleoperaattorista tiedotteiden kautta asiakkaille vélittyy. Tut-
kittavan teleoperaattorin tavoitekuvia esittelen tarkemmin luvussa 2.3.2. Néiden neljan
kysymyksen kautta saadaan vastauksia siihen, millaisia retorisia keinoja tiedotteet sisal-

tavat ja millaisena vastaanottajat tiedottamisen kokevat.

Mielenkiintoni aihetta kohtaan on noussut tydskennellessani Telia Finland Oyj:ss, jossa
asiakkaiden tavat vastaanottaa hinnankorotuksia koskevia tiedotteita on todettu tarkeéksi
tutkimusaiheeksi. Velvollisuus kertoa asiakkaille hinnankorotuksista koskee jokaista yri-
tysta ja tastd syystd aihe on yrityksille merkityksellinen. Kuluttajavirasto (2015) linjaa,
ettd yrityksen on lahetettdvé asiakkaalle ilmoitus siitd, miten hinnat tai sopimusehdot
muuttuvat, mikd on muutoksen peruste ja milloin muutos tulee voimaan. Tutkimuksen
tuloksia on mahdollista jatkossa hyddynt&dd hinnankorotusviestinnan kehittdmisessé ja
suunnittelussa. Tutkimus antaa nakokulmia erityisesti siihen, miten asiakkaille kannat-

taisi hinnankorotuksista viestié.
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1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu sek& Soneran (nykyinen Telia Finland oyj) asiakastiedot-
teista ettd Soneran kuluttaja-asiakkaille lahetettyihin kyselyihin saaduista vastauksista.
Telia Company -konserniin kuuluva Telia Finland Oyj (jatkossa Telia) toimi Suomessa
aikaisemmin brandinimell& Sonera. Suomessa erillisind brandeind toimineet Sonera ja
Tele Finland yhdistettiin Teliaksi maaliskuussa 2017 (Yle 2017). Telia Company -kon-
serni on monikansallinen teleoperaattori, joka toimii Pohjoismaiden liséksi, Baltiassa ja
Euraasiassa (Telia Company 2016a). Yhtié muodostui alun perin vuonna 2002 suomalai-
sen Soneran ja ruotsalaisen Telian fuusion myota. Se palvelee sekd kuluttaja- ettd yritys-
asiakkaita. (Telia Company 2016b). Soneran historia Suomessa ulottuu aina vuoteen 1917
asti, jolloin perustettiin valtion Lennatinlaitos. Ennen Soneraksi vaihtumista yritys toimi
vuoteen 1998 saakka nimella Telecom Finland. (Geary, Martin-L6f, Sundelius & Thorn-
gren 2010) Teleoperaattorin pitkan historian vuoksi se on suomalaisille tutuksi tullut vies-
tintdpalveluiden tarjoaja. Koska tutkimuksen aineisto koostuu nimenomaan Soneran tie-

dotteista, tulen tdssé tutkimuksessa kéyttdmaan teleoperaattorista nimed Sonera.

Tutkimukseen on valittu kaksi erilaista tiedotetta, jotka eroavat tyyleiltaén ja ulkoasuil-
taan siind madrin, ettd niiden vertailu on mahdollista. Nd&m4 tiedotteet edustavat Soneran
tapoja viestia asiakkailleen hinnankorotuksista. Molemmissa tiedotteissa kerrotaan seké
hintoja ettd palveluita koskevista muutoksista. Tiedotteet on l&hetetty kuluttaja-asiak-
kaille vuoden 2015 loppupuoliskolla. Alkuperdisten tiedotteiden pdivamé&éaria on muo-

kattu siten, ettd ne kuvastaisivat kyselyiden vastaanottajille tulevaa muutosta.

Asiakastiedote 1 késittelee Sonera Kotisoitto -palvelua koskevia muutoksia, jonka my6té
mya0s hinnoitteluun tulee muutoksia. Tiedotteessa on kaytetty useampia véreja ja esitet-
tyja asioita on havainnollistettu taulukkomuodossa. Tiedotteessa kerrotaan Kotisoitto-
palvelun hinnoittelun uudistuksesta, jonka seurauksena puheluista ja viesteista ei enad
laskuteta kdyton mukaan vaan yhdelld kuukausimaksulla. Palvelua ahkerasti kayttavélle
muutos ei valttamatta tarkoita laskun loppusumman suurenemista, koska kéytosté riippu-

matta palvelun hinta pysyy muutoksen my6téd vakiona. Tiedote koostuu 177 sanasta.
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Asiakastiedote 2 késittelee Liikkuva Netti -liittymén hinnankorotusta. Liittymaén liitet-
tdvan 4G-netin tuomien uusien hyotyjen kerrotaan olevan hinnankorotuksen taustalla.
Tiedotteessa ei ole kaytetty visuaalisia tehokeinoja, vaan tiedote on toteutettu mustaval-
koisena. Tdmén tiedotteen kohdalla voidaan puhua puhtaasta hinnankorotuksesta, koska

kuukausimaksu nousee kaksi euroa aikaisemmasta hinnasta. Tiedote koostuu 127 sanasta.

Asiakastiedotteet ovat vertailtavina tutkimusta varten tehdyissa kyselyissa. Kyselyiden
vastaanottajat vertailevat néitd kahta tiedotetta seka viestien sisallon ettd tiedotteiden vi-
suaalisten keinojen kannalta. Tat4 tutkimusta varten kyselysta tehtiin kaksi erilaista ver-
siota, jotta saatiin ndkdkulmia tiedotteiden kielen ja visuaalisuuden vaikutuksesta asiak-
kaiden reaktioihin. Kyselyt toteutettiin siten, ettd ensimmaisessa asiakaskyselyssa tiedot-
teet olivat arvioitavana niiden alkuperéisessa ulkoasussa. Toisessa asiakaskyselyssa tie-
dotteiden ulkoasut vaihdettiin keskenaan, mutta niiden tekstisiséltoihin ei tehty muutok-
sia. Muilta osin kyselylomakkeet olivat toistensa kaltaiset eli kysymykset ja arvioitavat

asiat olivat yhdenmukaisia.

Taulukko 1. Soneran asiakkaille I&hetetyt kyselyt

Kysely Tiedote 1 Tiedote 2 Vastauksia | %
Asiakaskysely 1 V1 M2 54 55
Asiakaskysely 2 M1 V2 45 45
Yhteensé 99 100

Taulukkoon 1 olen kuvannut asiakaskyselyissé kéytetyt tiedotteet ja kyselyiden vastaaja-
madardt. Olen kéyttanyt tiedotteista lyhenteitd, jotka kuvastavat niiden sisaltdd ja ulkoasua.
Kirjainlyhenteet kertovat onko kyseessa vérillinen vai mustavalkoinen tiedote. V-kirjan
kuvastaa tiedotteen varillisyytta, ja M-Kkirjain puolestaan mustavalkoisuutta. Kirjainly-
henteiden perassa olevat numerot 1 ja 2 kertovat kumpi tiedote on kyseessa. Viitatessani
tiedotteeseen 1, tarkoitan Soneran Kotisoitto -palvelua koskevaa tiedotetta. Tiedotteella
2 viittaan Liikkuva Netti -tiedotteeseen. Asiakaskysely 1 sisélsi alkuperdiset tiedotteet ja

asiakaskysely 2 muokatut tiedotteet.
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Sahkaisella Webropol-tyokalulla toteuttamani kyselyt l&hetettiin Soneran kuluttaja-asi-
akkaille kesédkuussa 2016. Satunnaisotannalla valittujen asiakkaiden yhteystiedot sain
tyosuhteeni kautta Soneralta. Molemmat kyselyt l&hettiin 1000 asiakkaalle eli kaiken
kaikkiaan yhteensd 2000 asiakkaalle. Asiakkaat saivat sahkopostiviestin, joka sisélsi hen-
kilokohtaisen linkin kyselyyn. Kysely oli avoinna 16.6. alkaen ja sulkeutui 27.6. Kyse-
lyihin vastasi yhteensd 99 asiakasta. Vastauksista 54 koostui ensimmaisen kyselyn vas-
tauksista ja 45 toisen kyselyn vastauksista. Vaikka vastausprosentti ei ollut kovin korkea,

oli ndilla vastaajaméaérilla mahdollista saada riittdvasti aineistoa tutkimukseen.

Kyselyn kysymykset laadin strukturoimattomiksi eli avoimiksi kysymyksiksi, struktu-
roiduiksi eli monivalintakysymyksiksi ja niiden valimuodoiksi. Hirsjérvi, Remes ja Saja-
vaara (2009: 199) toteavat edelld kuvattujen vélimuotojen olevan sellaisia kysymyksia,
joissa valmiiden vastausvaihtoehtojen jalkeen esitetdén vield avoin kysymys. Monivalin-
takysymysten ja avoimien kysymysten véalimuoto tarkoittaa omassa tutkimuksessani ky-
symyksen lopussa olevaa avointa kohtaa, johon vastaaja voi vastata omin sanoin ja talloin
saadaan kerattyd vapaamuotoisia ja kuvaavampia vastauksia. Avoimilla kysymyksilla
voidaan tavoittaa sellaista tietoa, jota ei valmiilla vastausvaihtoehdoilla valttamatta saada
(Vehkalahti 2008: 24-25). Mielikuvia tutkittaessa on kuitenkin otettava huomioon, ettd
mielikuvia ei valttaméattd ole yksinkertaista kuvata sanallisesti (Karvonen 1999: 119-
200).

Mielikuvien tutkimuksessa voidaan hyddyntdd muun muassa semanttista differentiaalia.
Osgoodin semanttinen differentiaali sopii menetelmaksi, kun tutkitaan asenteita tai kasi-
tyksid jotakin asiaa kohtaan. Tdma tarkoittaa, ettd sanoille luodaan semanttisia merkityk-
sig, joita vastaaja tulkitsee. Semanttinen differentiaali rakentuu semanttisesti arvioitavasta
kéasitteestd, adjektiivien vastakohtapareista ja asteikosta. Tutkimukseeni kuuluvassa ky-
selyssé asiakkaat méaérittelevat, miten tietyt adjektiivit kuvastavat tiedotteita. Arviointi-
asteikkona olen kayttanyt mittaria 1-5, koska koen sen selkeimméksi ja vakiintuneim-
maksi arviointiasteikoksi. (Ks. Vehkalahti 2008: 35, 38-39)
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1.3 Tutkimusmenetelmé

Tutkimus koostuu kahdesta vaiheesta. Tutkimuksen ensimmaéisessé vaiheessa selvitén re-
torisen analyysin kautta tiedotteissa kaytetyt retoriset keinot. Retoriikalla tarkoitetaan
niité kielellisia keinoja, joilla viestin l&hett&ja pyrkii vakuuttamaan yleisénsé (Ronkainen,
Pehkonen, Lindblom-Yladnne & Paavilainen 2011: 96). Tass4 tutkimuksessa retoriset kei-
not on jaettu viestin vakuuttavuutta ja viestin ldhettdjan vakuuttavuutta lisadviin keinoi-
hin. Retorinen analyysi etenee siten, ettd aluksi tiedotteiden kaikki virkkeet on laskettu ja
eritelty. Tdmén jélkeen analyysissa siirrytadn erittelemaén aineistosta kéytetyt vakuutta-
misen keinot. Aineistosta poimituille keinoille luon niit4 kuvaavia paéluokkia. Luokitte-
lun pohjana toimivat Jokisen (2016) erittelemat retoriset keinot. Havainnoin keinot vir-
ketasolla eli tarkastelen, mitd keinoja yhdessa virkkeessa esiintyy. Vaikka virkkeessa
esiintyisi esimerkiksi puhuttelua useampaan kertaan, lasken sen kuitenkin vain yhteen

kertaan. Sen sijaan virkkeessa esiintyvat erilaiset retoriset keinot lasken erikseen.

Retoristen keinojen erittelyn jalkeen esittelen ne havainnollistavassa taulukossa, jossa ku-
vaan myos niiden maarallista esiintyvyytta. Liséksi esittelen niitd tarkemmin esimerkkien
kautta. Analyysin tarkoituksena on selvent&d, millaisen retorisen kokonaisuuden tiedot-
teet muodostavat. Koska tiedotteet edustavat yhden ja saman yrityksen hinnankorotus-
viestintdd, ovat ne myos tyyliltddn melko samankaltaisia. Tésté syysta on oletettavaa, etté

niissa esiintyy hyvin samankaltaisia vakuuttamisen keinoja.

Retorinen analyysi on alustusta toisen vaiheen analyysille, joka painottuu tiedotteista syn-
tyviin mielikuviin. Retoriikkaa kdytetddn myds mielikuvien luomiseen, joten tutkimuk-
sessa on mahdollista verrata retorisen analyysin tuloksia kyselyn vastaanottajien vastauk-
siin. Retorisessa analyysissa tekemani tulkinnat retorisista keinoista osoittaa tiettyjen
mielikuvien olevan lasnd tiedotteissa. Taman ohella on mahdollista verrata, tulkitsevatko
asiakkaat tiedotteista samankaltaisia mielikuvia kuin viestin lhettdja on niilla ehké pyr-

kinyt valittamaan.
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Tutkimuksen toisessa vaiheessa analysoin asiakkaiden mielikuvia hinnankorotustiedot-
teita kohtaan. Mielikuvia koskevaa analyysia varten toteutetaan kysely Soneran asiak-
kaille. Kysely koostuu sek& monivalintakysymyksista ettd avoimista kysymyksista. Mo-
nivalintakysymyksiin saadut vastaukset ovat kvantitatiivista tietoa. Kvantitatiivisen ana-
lyysin periaatteena on aineiston muuttaminen taulukkomuotoon, mikali se ei vield siiné
muodossa ole. Mé&aréllisessa tutkimuksessa on tyypillista, etté tutkimusyksikoiden vélisia
eroja etsitadn eri muuttujien suhteen. (Alasuutari 2011: 27-28) Kyselyiden monivalinta-
kysymyksia ovat asiakkaiden taustatietoja koskevat kysymykset, tiedotteita kuvaavien

vastinparien maérittely asteikolla ja mieluisamman tiedotteen valinta.

Avoimiin kysymyksiin tulleita vastauksia l&hestyn puolestaan laadullisen sisallonanalyy-
sin keinoin. Laadullinen tutkimus sopii tutkimuksen metodologiaksi, silla tavoitteena on
kerétd monipuolista, yksityiskohtaista ja syvéllista tietoa hinnankorotusviestien vaikutuk-
sista. Eskola ja Suoranta (2000: 18) luonnehtivat laadullisen tutkimuksen sopivan tutki-
muksiin, jossa pienté tapausmaaraa halutaan tutkia perusteellisesti. Kyselylomakkeen en-
simmaéiseen avoimeen kysymykseen vastaajilla on mahdollisuus kommentoida, mitké sei-
kat tekevat toisesta tiedotteesta miellyttdvdmman kuin toisesta. Etsin yhtalaisyyksié tul-
leiden vastausten véliltd ja luokittelen kuvauksia niitd kuvaaviin luokkiin. Yhté lailla tdsséa
analyysivaiheessa hyddynnén kvantitatiivista tutkimusotetta. Taman jélkeen analysoin

vastausten sisaltoa tarkemmin ja esittelen niitd esimerkkien kautta.

Toisessa avoimessa kysymyksessa asiakkaat voivat omin sanoin kuvata, millaisia mieli-
kuvia tiedotteiden kautta valittyy Sonerasta. Asiakkaiden kommenttien perusteella muo-
dostan pééatelmia siitd, millaisia mielikuvia tiedotteet Sonerasta luovat. Syntyviin mieli-
kuviin vaikuttavat olennaisesti toki myds jo aikaisemmin muodostuneet mielikuvat. Jaot-
telen kommenteissa esiintyvét kuvaukset negatiivisiin, neutraaleihin ja positiivisiin ku-
vauksiin. Erittelen niiden maaréallistd esiintyvyytta taulukkomuodossa ja havainnollistan
kuvauksia esimerkkien avulla. Tamén jalkeen vertaan asiakkaiden kirjaamia vastauksia
Soneran tavoittelemiin mielikuviin. Yhta lailla myos retoriikka on l&snd tiedotteista vé-
littyvan imagon tarkastelussa, silld retoriikalla on mahdollista muodostaa toivottua mie-

likuvaa myds viestin lahettdjélle.



16

Tutkimuksessa yhdistyy siis sekd laadullinen ettad méaréllinen tutkimus, joista laadullinen
tutkimus on kuitenkin tarkedmmassa roolissa. Méaarélliselld tiedolla pyritddn tukemaan
laadullista tutkimusta. Uskon, ett& ndiden molempien tutkimusotteiden yhdistdmiselld on
mahdollista saavuttaa syvéllisempaa tutkimustulosta.
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2 MIELIKUVAT YRITYKSEN VOIMAVARANA

Tassa pééluvussa késittelen mielikuvia yrityksen nédkokulmasta. Luvussa 2.1 Esittelen
mielikuvan ja imagon kasitteitd. Luvussa 2.2 kasittelen mielikuvien muodostumista,
koska tutkimuksen kannalta on merkittdvad ymmartaa, miten mielikuvia muodostetaan.
Luvussa 2.3 tarkastelen mielikuvien merkitysté organisaatiolle. Pohdin myds yhtendisten
mielikuvien merkityst4 organisaatiolle ja teen samalla katsausta Soneran tavoitemieliku-
viin. Koska tutkimuksen keskidssé on tunnettu brandi, on oleellista avata myés brandi-
kasitettd. Lopuksi kasittelen luvussa 2.4 mielikuvien tutkimusta ja yleisotutkimukseen

kuuluvaa vastaanottotutkimusta.

Tutkielmani keskeiseksi késitteeksi valikoitui mielikuva. Mielikuva ja imago néhdaén
usein toistensa synonyymeina, mutta niille on olemassa myos toisistaan eroavia maaritel-
mid. Tamén tyyppisille abstrakteille ja aineettomille ilmid6ille on tyypillistd, etta niille on
useita erilaisia mééritelmia (Pitkdnen 2001: 15). Imago-kaésitetta on erityisesti kritisoitua
sen liiallisesta kaytostd, jolloin k&site on alkanut menettdd todellista merkitystaan (ks.
esim. Malmelin 2003: 80). Luon seuraavassa luvussa katsauksen myds imagon ja mieli-
kuvan eridviin maaritelmiin. Tiukka rajanveto néiden kasitteiden vélille ei kuitenkaan ole

tutkimukseni kannalta oleellista.

2.1 Mielikuva vai imago

Yritykseen liittyvilld mielikuvilla tarkoitetaan sidosryhmien yritystd kohtaan kokemia
tunteita, ideoita, tietoja, uskomuksia, vaikutelmia ja arvoja. Mielikuvien voidaan taten
todeta muodostuvan sidosryhmien erilaisten kokemusten ja vaikutelmien pohjalta. (Tran,
Nguyen, Melewer & Bodoh 2015: 89) Tassa tutkimuksessa mielikuvia késitellaan yrityk-
sen nakokulmasta, ja ne ndhdaén yritykselle merkittdvana voimavarana. Ropen (2005:
176) mukaan ihmiset muodostavat mielikuvia kaikesta olemassa olevasta, niin ihmisista
kuin yrityksistékin. Viestinnédlld on keskeinen rooli yrityksestd muodostuvien mieliku-

vien kannalta. Mielikuvissa on kyse siitd, miten vastaanottaja ymmartaa, tietaa ja tulkitsee



18

vastaanottamaansa viestid. (Karvonen 1997: 53)

Mielikuvan ja imagon eroa voidaan tarkastella imagon kahden eri puolen, viestinnallisen
ja psykologisen imagon kautta. Viestinnallinen imago on lahettdjapuolen tavoitteellista
toimintaa, imagon rakentamista ja luomista. Psykologisesta ndkdkulmasta katsottuna
imagossa on kyse viestejd vastaanottavien henkiliden ajatuksissa olevista kasityksista
eli mielikuvista. (Grunig 1993: 126; Malmelin 2003: 79) Viestinnallinen puoli l&hestyy
asiaa siis lahettdjan nakokulmasta, kun psykologinen puoli taas keskittyy tarkastelemaan
asiaa vastaanottajan ndkokulmasta. Karvonen (1997: 32) kuvailee samaan tapaan imagon
ja mielikuvan eroa. Imago on viestin lahettdjapuolen toimintaa ja mielikuva viestin vas-
taanottajapuolen aktiviteettia. Tastd ndkokulmasta tarkasteltuna imago on viestinnéllista
tai merkkien ja symbolien tuottamisen puolta, joka sisdltdd kaikenlaisen aistien kautta
havaittavan viestinnan. Mielikuva puolestaan viittaisi merkityksien muodostumiseen saa-
tujen tietojen ja viestien perusteella. (Emt. 32) Juholinin (2013: 238-239) mukaan mieli-
kuviin vaikuttavat kohteesta saadut informaatiot ja kokemukset. Mielikuvan voi siis kat-

soa olevan hyvin ldhelld havaitun imagon kasitetta.

Yksinkertaistettuna tdma tarkoittaisi sitd, ettd imago on yrityksen lahettdma viesti, jonka
kautta yritys yrittdd vaikuttaa vastaanottajaan. Mielikuva taas tarkoittaisi vastaanottajan
muodostamaa mielikuvaa viestistd. Tassd tutkimuksessa ollaan erityisen kiinnostuneita
vastaanottajien muodostamista mielikuvista. Toisaalta retoriset keinot ovat eréanlaista

imagon luomista, koska retoriikka pyrkii aina vaikuttamaan vastaanottajaansa.

Mielikuvien muodostumiseen voivat vaikuttaa useat tekijat, kuten henkildon asenteet, en-
nakkoluulot, aikaisemmat tiedot ja kokemukset. Vahvat mielipiteet saattavat vaikuttaa
jopa siina maarin, ettd kokemukset véaristyvat. Henkil6lla voi olla syvaén juurtunut mie-
lipide asiasta, vaikkei hanelle olisikaan siitd henkilokohtaisia kokemuksia. Mielikuvat
voivat vaikuttaa voimakkaasti siihen, millaisena henkild esimerkiksi yrityksen kokee.
(Isohookana 2007: 20) Tamén vuoksi asiakkaiden muodostamat mielikuvat hinnankoro-

tustiedotteista voivat vaikuttaa oleellisesti myds siihen, millaisena yritys koetaan. Toi-
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saalta jo muodostuneet mielikuvat yrityksesté voivat vaikuttaa myos siihen, miten tiedo-
tettava asia koetaan. Tdman vuoksi olen tutkimuksessa ottanut huomioon asiakaskyselyyn

osallistuneiden asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden tason.

2.2 Mielikuvien muodostuminen

Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat useat seikat, jolloin niiden muodostuminen ei
ole taysin hallinnassa oleva prosessi (Karvonen 2000: 57). Malmelin (2003: 79) toteaa,
ettd imagon rakentamisen sijaan tulisi puhua imagon rakentumisesta, koska imago muo-
dostuu lopulta vasta vastaanottajien mielissa. Yritys ei siis voi kirjaimellisesti luoda ha-
lutun laista mielikuvaa itsestaan ja siirtaa sita sidosryhmien mieliin. Luoma-ahon (2005:
124) mukaan yritys voi kuitenkin jossain méaéarin pyrkiéd vaikuttamaan l&hettdmiinsa sa-
nomiin siten, etteivat ne vaikuttaisi epéedullisesti yrityksen imagoon. Tavoitteellisesta
mielikuviin vaikuttamisesta voidaan puhua silloin, kun toiminnan suunnittelussa otetaan
perusteellisesti huomioon viestinnan ja argumentoinnin tavat (Juholin 2013: 241). Tall6in

yritys tekee suunnitelmallisia ja tarkoin mietittyja valintoja jakamiinsa viesteihin.

Mielikuvat syntyvét viestin lahettdjan ja vastaanottajan vuorovaikutuksen tuloksena. Yri-
tys on lahettdjan roolissa pyrkiessaan luomaan itsestéén tietynlaista mielikuvaa. Vastaan-
ottajan roolissa olevat sidosryhmat ottavat vastaan tietoa ja vaikutelmia. Mielikuva muo-
dostuu, kun ndma kaksi osapuolta kohtaavat tai ovat vuorovaikutuksessa siten, ettd hen-
kilo saa havainnointinsa pohjaksi tietoa. (Juholin 2013: 239) Mielikuva rakentuu kaikesta
saadusta informaatiosta, mutta myds vastaanottajan henkilokohtaisista tavoista ja taipu-
muksista tehdd tulkintoja (Karvonen 2000: 57). Ymparoivéaé informaatiota kasitelldén ja
yhdistellaan tavalla, johon voivat vaikuttaa henkilon persoonallisuus, motiivit ja elaméan-
historia (Juholin 2013: 241).
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Toimija tai viestija Havaitsija tai vastaanottaja
(Informaatio, viestinti) (Viestin tulkinta)}

Kuvio 2. Mielikuvan muodostuminen (mukaillen Karvonen 1999: 52)

Kuviossa 2 kuvataan mielikuvien muodostumisen prosessia, jossa sanoman lahettdja 1a-
hettdd joko tarkoituksella tai tahottomasti viestejé vastaanottajalle. Kuvion keskitéon on
kuvattu lahettdjan ja vastaanottajan vélinen vuorovaikutus eli kohtaaminen. Kohtaamisen
lopputulokseen vaikuttavat molemmat vuorovaikutuksen osapuolet tahollaan. Vastaan-
otettujen tietojen pohjalta havaitsija luo itselleen kuvan tai kasityksen toimijasta. Muo-
dostunut kuva voidaan ymmartaa kognitiiviseksi skeemaksi tai tietorakenteeksi. (Karvo-
nen 1999: 52) Skeema on mentaalinen toimintamalli, mielikuva, tietorakenne tai kasite,
joka syntyy muistiin erilaisten kokemusten ja tulkintojen kautta. Tulevissa kohtaamisissa
naita jo aikaisemmin muodostuneita kokemuksia peilataan kohteeseen, ja ne ohjaavat
henkilon paattelyd, muistamista ja havaitsemista. Viestintd on prosessi, joka aktivoi tah-
tomattaankin mielikuvia vastaanottajan mieleen. (Karvonen 1999: 52-53; Helkama, Myl-
lyniemi & Liebkind 2013: 386-387) Tassé tutkimuksessa tiedotteita lahettéava yritys on

viestin l&hettdjan ja asiakas viestin vastaanottajan roolissa.

Havaitseminen ei ole kuitenkaan yksinkertaista tiedonsiirtoa ihmismieleen. Se on enem-
mankin esiin tuotettujen vihjeiden pohjalta tapahtuvaa pééattelya ja tulkintaa. Havaitsemi-
nen syntyy, kun uudet tapahtumat tai informaatiot kohtaavat ihmismielessé jo aikaisem-
min olevat muistinvaraiset rakenteet. (Karvonen 1999: 53) Todellisuudessa l&hettdjan ja
vastaanottajan vélissé on usein kolmaskin osapuoli, joka uudelleen I&hettda toimijan vies-
tin vastaanottajalle. Kolmas taho saattaa olla esimerkiksi media, jolloin vastaanottaja ha-

vainnoi median muokkaamaa viestid. (Karvonen 2000: 58-59)
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Aulan ja Heinosen (2002: 90-92) mukaan kohtaamiset voivat syntyd myds silloin, kun
kaytetdan yrityksen tuotteita ja palveluita tai muodostetaan mielipide toisten henkildiden
kokemusten ja kertomusten perusteella. Mielikuvia syntyy jatkuvasti, useiden l&hteiden
kautta, jonka vuoksi yritys ei voi kokonaisvaltaisesti hallita siitd muodostuvia mielikuvia.
Kuitenkin esimerkiksi retoriikan avulla voidaan johdatella vastaanottajan tulkintoja toi-

vottuun suuntaan (Karvonen 1999: 259).

2.3 Mielikuvien merkitys yritykselle

Vahvoilla positiivisilla mielikuvilla on yritykselle lukuisia myonteisia vaikutuksia. Ne
muun muassa erottavat yrityksen kilpailijoista. (Karvonen 1997: 21) Yritykseen liitetyista
mielikuvista puhuttaessa voidaan kayttdd myos késitettd yrityskuva (Rope & Mether
1987: 16). Se koostuu mielikuvan tavoin kokemuksista, padtelmista, uskomuksista, asen-
teista, tunteista ja tiedoista (Pitkdnen 2001: 15). Yrityskuva mielletddn usein my0ds syno-
nyymiksi imagolle (Rope & Mether 2001: 18). Se, millaisena henkil® yrityksen kokee,
vaikuttaa siitd muodostuviin asenteisiin ja ajatuksiin. T&mén vuoksi esimerkiksi positii-
vinen yrityskuva voi lievent&dd huonojen uutisten negatiivisia vaikutuksia. (Vuokko 2003:
107-108)

Yrityksen menestys on riippuvaista asiakkaiden ja muiden oleellisten sidosryhmien ko-
kemista mielikuvista yritystd ja sen toimintaa kohtaan. Yrityksen sidosryhmié voivat olla
kaikki ne tahot, jotka ovat jollain tavoin yrityksen vaikutuspiirissa (Cornelissen 2014: 7).
Tunnetuin madritelmd sidosryhmalle lienee Freemanin (1984: 53) tekem& madritelma,
jonka mukaan sidosryhma on taho, johon yritys voi vaikuttaa, mutta joka voi myds vai-
kuttaa yritykseen. Sidosryhmat ovat yleensé tiedostettuja, ja heidéan kanssaan on ainakin
jossain méaérin vakiintuneet yhteydenpitokanavat. Perinteisesti vuorovaikutuksen osapuo-
let on jaettu sisdisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin, joskin nyky&én jakoa ei voida pitdd ndin
yksiselitteisend. Esimerkiksi yrityksen osakkaat voivat olla 1ahes henkildston kaltaisessa
roolissa. Toisaalta yrityksen asiakkaat ovat yleensé selkeésti luokiteltavissa ulkoiseen si-
dosryhméan. (Juholin 2013: 51-52)
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Vuokko (2003) kuvailee imagon olevan kerroksinen. Tdma tarkoitaa sitd, ett4 henkilon
yksittéiset kokemukset esimerkiksi teleoperaattorin asiakaspalvelijasta voivat vaikuttaa
siihen, miten henkil6 kokee koko teleoperaattoritoimialan. Yhté lailla sama vaikutusketju
toimii my®s toiseen suuntaan. Vallitsevat ajatusmallit yrityksestéd vaikuttavat siihen, mi-
ten asiakaspalvelijaan suhtaudutaan ensikohtaamisessa. (Emt. 105) Luonnollisesti aikai-
semmat kokemukset jattavat jalkensé ja vaikuttavat myds tuleviin kohtaamisiin. Vuokko
(2003) kuvaa, etté syntyvé yrityskuva voi olla joko positiivinen, neutraali tai negatiivinen.
Esimerkiksi negatiivisen yrityskuvan vuoksi positiivisetkin sanomat saatetaan kokea osit-
tain negatiivisina tai vahintd&n neutraaleina. Positiivinen imago onkin perusta kaikelle

yrityksen toiminnalle ja luo sille positiivisen toimintaympériston. (Emt. 106, 108)

Kéytannodssa yritykseen ei voida kuitenkaan liittdd lukemattomia positiivisia ominaisuuk-
sia, silla osa niisté kulkee keskenééan ristiriidassa. Tdmén vuoksi yrityksen on lahes mah-
dotonta pyrki& olemaan samanaikaisesti sekd edullinen ettd laadukas, silla edullisuus
vaistamatta vaikuttaa heikentévasti tuotteen koettuun laatuun. (Rope & Mether 2001:
108) Uskottavat mielikuvat pohjautuvat myds aina todellisuuteen, eivatkd vain kaunistel-
tuihin lupauksiin ja sanoihin. (Vuokko 2003: 110).

Uskottavien mielikuvien luomiseen tarvitaan seka tekoja etta viestintdad. Teot ymmarre-
td&n usein uskottavimpina kuin pelkét sanat. Tekojen sanoittaminen on kuitenkin lahes
valttdmatonta, jos ne halutaan valittad ihmisten tietoisuuteen. Juholin (2013) mukaan yri-
tykset voidaan jakaa neljaén erilaiseen toimijaan sen mukaan, miten ne suhteuttavat sa-
nansa ja tekonsa. Naistd ensimmaéinen on paljon puhuva, mutta vahan tekeva. Tallaiset
toimijat uskovat sanojen toimivan vaikuttavammin kuin itse teot. Aktiivinen viestinta
saattaa antaa vaikutelman tehokkuudesta, mutta pitkéll& tdhtdimella sanat kaipaavat myds
vastinetta, eli tekoja rinnalleen. (Emt. 239-240) Yrityksen tulee niin sanotusti lunastaa
lupauksensa. Hinnankorotustilanteissa on riskialtista perustella korotusta syilla, jotka ei-
vat perustu todellisuuteen. Asiakkaiden reaktiot hinnankorotusta kohtaan voivat kérjistya

entisestdén ja yhtion maine kérsid, kun totuus kay ilmi.

Toinen esimerkki kuvaa toimijaa, joka on passiivinen kummallakin osa-alueella eli viestii
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jatekee vahan. Tilanne saattaa olla tyypillinen uudelle ja rajatussa segmentissé toimivalle
yritykselle, mutta myds esimerkiksi niille yrityksille, jotka kdyvat I&pi merkittavad muu-
tosprosessia. Suuria muutoksia l&pi k&ytdessa myds viestinnan tarve kasvaa. Kolmantena
kuvataan toimijaa, joka pitaa itsestddn melko matalaa profiilia. Téallainen yritys tekee pal-
jon, mutta viestii vahan. Vaikka vaatimattomuus on vanhojen uskomusten puitteissa
erdénlainen hyve, on tekemisesté viestiminen kuitenkin tarke&d. Aktiivinen viestinta on
oleellista erityisesti silloin, kun yritys on kasvuvaiheessa tai haluaa kiinnittya uuteen toi-
mintaymparistoon. Viimeinen esimerkki puolestaan kuvastaa ihannetilannetta, jossa yri-
tys tekee ja viestii paljon. Tasapainoisen tilanteen saavuttamiseksi vaaditaan seka fakta-
ettd mielikuvaviestintad. (Juholin 2013: 240)

2.3.1 Yhtendisen yrityskuvan muodostuminen

Tavoitekuvalla tarkoitetaan sellaisia mielikuvia, joita yritys pyrkii tavoitteellisesti vélit-
tdmaan sidosryhmilleen (Isohookana 2007: 20). Tavoitekuva koostuu yrityksen ydinvies-
teistd tai avainsanoista (Juholin 2009: 79). Kun yrityksell& on selkeé ké&sitys liiketoimin-
tansa tarkoituksesta, se heijastuu myds ulospain (Karvonen 1999: 120). Aberg (1989) on
tehnyt Suomessa tunnetuksi profiloinnin kasitteen, joka merkitsee samaa asiaa kuin ta-
voitekuva. Profilointi on pitkdjanteista tyota, jolla pyritddn muokkaaman mielikuvia yri-
tyksen toivomaan ja tavoittelemaan suuntaan. (Aberg 2002: 67) Profiloinnin, mutta my®s
imagon ja maineen kanssa ollaan tekemisissa silloin, kun yritys on kiinnostunut siit,
milté se sidosryhmien silmissa ndyttad. Profiloinnista puhuttaessa tarkoitetaan toimintaa,
jolla pyritéén aktiivisesti vaikuttamaan siihen, millaisia mielikuvia yrityksesta vélittyy.
Imago on osittain profiloinnin tulos, vaikka imagoon vaikuttavat useat muutkin tekijéat,
joihin yritys ei voi itse vaikuttaa (Juholin 2013: 61, 230).

Profilointi on suunnitelmallista, jatkuvaa ja tavoitteellista toimintaa, joka maarittelee yri-
tyksen viestinnén linjat ja perussanomat, joita se sidosryhmilleen haluaa vélittaa. Profi-
loinnin yksi perustavoitteista on, ettd sidosryhmét muodostaisivat mahdollisimman yhta-
laisida mielikuvia yrityksestd. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009: 13)

Vuokko (2003: 112) kuitenkin korostaa, ettd yrityksen on mahdotonta valittdé kaikille
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sidosryhmilleen tdysin samanlaista kuvaa.

Yrityksen vélittdman yrityskuvan tulisi olla mahdollisimman yhdensuuntainen ja I&-
pinakyva, jotta se voisi profiloitua haluamallaan tavalla (Cornelissen 2014: 76). Kéaytan-
ndssa tdma tarkoittaa sitd, ettd yrityksen taytyy kaikella toiminnallaan tukea tavoittele-
maansa mielikuvaa. Esimerkiksi ympadristdarvoja korostavan yrityksen tulisi ottaa ympa-

ristdasiat osaksi niin sisaista kuin ulkoistakin toimintaansa.

Yrityksen on tarkedd ymmart&d, millaisia mielikuvia asiakkailla on yrityksesta ja ovatko
mielikuvat yhtaldisia sen kanssa, millaisena yritys haluaisi asiakkailleen ndyttéytya. Ak-
tiivisen viestijan rooli on tarked, jotta saadaan vélitettyd oikeanlaisia sanomia, oikeille
kohderyhmille, oikeita kanavia pitkin. Yrityksen kannattaakin ottaa ajoittain selvaa, mil-
laisia mielikuva sidosryhmilld siitd on ja tarvittaessa muuttaa toimintaansa ja viestin-
tdénsa siten, ettd pééastéisiin 1ahemmaksi tavoitemielikuvaa. (Isohookana 2007: 20-21)
Viestinnélla ei voida suoraan muuttaa ihmisen kdyttaytymistd, mutta sill4 voidaan vaikut-
taa mielikuviin ja merkityksiin, jotka puolestaan voivat ohjata kéyttaytymista (Malmelin
2003: 170).

2.3.2 Soneran tavoitemielikuva

Tutkimuksen toteutushetkelld Telia toimi Suomessa vield brandinimelld Sonera. Tdman
vuoksi on oleellista tarkastella, niitd mielikuvia, joihin teleoperaattori aikaisesmmin pyrki.
Tutkin bréndin tavoitekuvaa Soneran ja Telia Company -konsernin ydinviestien kautta.
Yrityksen keskeisten ydinviestien tarkastelu on peruteltua, koska ydinviestit heijastavat
yrityksen tavoitekuvaa. Soneran ydinviestit tulevat esiin vuonna 2015 julkaistulla Sonera
Story -videolla. Ydinviestit ndkyivat myos Soneran verkkosivuilla ennen bréndimuutosta.
Koko konsernin ydinviestit kéyvat ilmi Telia Companyn verkkosivuilta ja vuoden 2016
vuosikertomuksesta. Ydinviestit kuvastavat sitd, millaisena Sonera halusi erityisesti asi-

akkailleen ja muille tarkeille sidosryhmilleen profiloitua.

Sonera lupaa mainosvideollaan asiakkailleen ”enemman elam&a”. Teleoperaattori kuvaa
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tdmén tarkoittavan sit4, ettd yritys haluaa tarjota palveluita, jotka rikastuttavat asiakkai-
den eldmé&a. (Telia Finland 2015) Edelld mainittu ydinviesti korostaa asiakaskeskeista
toimintatapaa. Asiakaskeskeisell& toiminnalla tarkoitetaan yrityksen pyrkimysté ottaa
asiakkaat mahdollisimman hyvin huomioon. Yritykset ovat oivaltaneet asiakaskokemuk-
sen tarkeimmaksi kilpailuedukseen vasta viime vuosina (Loytana & Korkiakoski 2014:
24).

Ajankohtaista Enemman elamaa Sonera yrityksena Sonera verkossa

Asiakastiedotteet Asiakas edella Avoimet tydpaikat Facebook
Vika- ja hairigtiedotteet Mukana muutoksessa Kesatyopaikat Twitter
Medialle Aktimsesti Urapolkuja YouTube

Kaswualusta-blogit yhteiskunnassa Innostu toimialastamme  Linkedin
Seuraa meita Sonera tyapaikkana Google+
Next Generation Lyhyesti Sonerasta SoneraPartio
Yritystiedot

Kuva 1. Ydinviestien nédkyvyys Soneran verkkosivuilla

Kuvassa 1 tiivistyy "Enemman eldmaa” —otsikon alle Soneran keskeisié tavoitteita: asia-
kas edelle, mukana muutoksessa ja aktiivisesti yhteiskunnassa. Kuva on otettu ennen
brandimuutosta Soneran verkkosivujen alalaidan linkkilistasta. Liséksi Soneran tunnus-
lauseena oli maaliskuuhun 2017 saakka “koska m& voin™. Yritys kuvaa sen tarkoittavan
rohkeaa tapaa toimia. (Telia Finland 2015) Myds koko konsernin yhteiset arvot nostavat
esiin samoja teemoja. Telian arvoiksi on madritelty: dare, care ja simplify (Telia Com-
pany 2016c). Suomennettuna siis uskalla, vélitd ja yksinkertaista. Esimerkiksi care ar-
volla tarkoitetaan asiakkaista, toisista ihmisista ja ymparistosta vélittamista (Telia Com-
pany 2016c).

Monien muiden yritysten tavoin, myods Telia kertoo haluavansa noudattaa vastuullista lii-
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ketoimintaa (Telia Company 2016d). Yritysten yhteiskuntavastuu nousi julkiseen keskus-
teluun 2000-luvulla. Ennen Yhdysvaltojen ja Euroopan mittavia kirjanpitoon ja taloudel-
lisiin vaadrinkaytoksiin liittyvid skandaaleja, yritysten vastuullisuuskeskustelu keskittyi
l&hinnd ympéristdasioiden pariin. Yhteiskuntavastuun ytimessa on niin kutsuttu kolmois-
tilinp&atdksen periaate. Taman mukaan yrityksen tulokseen ja toiminnan jatkuvuuteen
vaikuttaa se, ettd yritys on taloudellisesti vakaa ja sitoutunut vdhentdaméaan ymparistohait-
toja sek& huomioimaan sidosryhmien toiveita. Kéytannossé yritys pyrkii tuottamaan oi-
keutta toiminalleen tekemalld asioita, joita siltd ei lain mukaan vaadittaisi. (Juholin 2013:
234-235) Vastuullinen yritys pyrkii toiminnallaan ehkaisemaan globaaleja ymparisto- ja
yhteiskuntaongelmia, kuten ihmisten epdoikeudenmukaista kohtelua, ilmastonmuutosta
ja harmaata taloutta (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015: 50). Toimimalla eettisesti ja
moraalisesti oikein yritys myds rakentaa ja turvaa mainettaan (Aula & Heinonen 2002:
130-140).

Soneran ja koko konsernin ydinviestien mukaan térkeitd teemoja teleoperaattorille ovat
olleet ainakin asiakaskeskeisyys, rohkeus ja edellékéavijyys. Myos vastuullista liiketoi-
mintaa korostetaan. Ydinviestiensé kautta Sonera on siis pyrkinyt ndyttaytymaan asiak-
kailleen teleoperaattorina, joka tuottaa asiakkaiden elamaan lisdarvoa ja vastaa muuttuvan
ja kehittyvan maailman tarpeisiin. Asiakaskyselyn tuloksia kasittelevassa luvussa analy-
soin tarkemmin, miten hyvin asiakkaiden mielikuvat vastaavat teleoperaattorin tavoite-

kuvaa.

2.3.3 Brandi

Sana brand on aikanaan tarkoittanut karjan polttomerkint&da. Nykydan sen pohjimmainen
merkitys on kutakuinkin sama: erottautuminen kilpailijoista (Karvonen 2000: 52). Brandi
liittyy yrityskuvan tavoin vahvasti mielikuviin. Yksinkertaistettuna brandi on nimi, sym-
boli, tunnus, muoto tai kaikkien ndiden yhdistelm&. Tunnusomaisten piirteiden avulla
tuotteet tai palvelut erottautuvat kilpailijoistaan. (Vuokko 2003: 101, 119-120). Esimer-
kiksi eri teleoperaattoreiden tunnusomaiset varit ovat vahvasti toisistaan erottuvia, jolloin

asiakkaiden on helppo erottaa ne toisistaan.
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Asiakkaiden ndkokulmasta katsottuna teleoperaattorit kilpailevat vield paéosin hinnoilla,
eivatka niink&én brandilla. Verrattuna esimerkiksi brittildisiin ja amerikkalaisiin operaat-
toreihin, ollaan Suomessa emotionaalisessa arvonluonnissa vield alkuvaiheessa. (LOytana
& Korkiakoski 2014: 24) Joskin Telian uuteen bréndiin on pyritty liittdmaéan tunneilmai-
suja, jolloin teleoperaattorin suunta on vahvasti kohti emotionaalista arvonluontia. Emo-
tionaalisilla arvoilla tarkoitetaan asiakkaan tunnekokemuksia. Talla viitataan siihen, ett4
tuote tai palvelu mahdollistaa asiakkaalle jonkin tunteen kokemisen. Emotionaaliseen ar-
voon liittyy merkittdvasti myos palvelun tai tuotteen yksildinti erilaisille asiakkaille. Esi-
merkiksi hauska ja miellyttdva palvelukokemus voi synnyttdd emotionaalista arvoa. (Loy-
tdnd ym. 2014: 12; Sheth, Newman & Gross 1991)

Vahva bréndi on kohderyhmansé keskuudessa tunnettu, pidetty ja arvostettu. Tietyn mer-
kin tuotteita ndhdessaan, kuluttajalle syntyy niista bréndiin liittyvia mielikuvia. Vahvalla
brandill4 on myo6s useita etuja markkinoijalle. Se antaa muun muassa joustavuutta hin-
noitteluun, erottaa sen Kkilpailevista bréndistd ja tuo tehokkuutta viestintd&n. (Vuokko
2003: 120-122) Brandi syntyy lopulta vasta vastaanottajien mielissg, eiké vélttamétta ole

sama kuin yrityksen oma kaésitys siitd (Aula & Heinonen 2002: 53-54).

2.4 Mielikuvien tutkiminen

Yritysten on tarpeellista jatkuvasti mitata ja seurata, millaisia mielikuvia sidosryhmat
siitd muodostavat. Tulokset auttavat muuttamaan toimintaa siten, ettd tavoitemielikuva
olisi saavutettavissa. (Isohookana 2007: 21) Viestinnan nykytilan kartoituksella vastataan
kysymykseen, millaista organisaation viestintd on nyt ja miten se vahvistaa koko organi-
saation strategiaa (Juholin 2009: 101).

Teleoperaattoreiden, kuten muidenkin toimialojen imagoa ja asiakkaiden kokemia mieli-

kuvia yrityksid kohtaan tutkitaan jatkuvasti. Eri toimialojen asiakkaiden tyytyvaisyytta ja
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asiakasuskollisuutta mittaa vuosittain toteutettava EPSI rating 1. Vuoden 2016 tutkimus-
tulokset osoittavat, ettd teleoperaattoreiden yleinen imago on hieman laskenut vuodesta
2015. Tasta huolimatta teleoperaattoreita pidetdén luotettavina toimijoina (80,1 pistettd).
Mittausten karjessa ovat Tele Finland (82 pistettd) ja Sonera (81,6 pistettd), joita taten
pidetdén toimialan luotettavimpina. Kokonaisuudessaan toimialan yhteiskuntavastuu
koetaan melko heikkona (67,2 pistettd). Tele Finlandilla (77,1 pistettd) on ollut tyytyvai-
simmat kuluttaja-asiakkaat jo viidetta vuotta perékkain ja Soneralla (76,7 pistettd) toisiksi

tyytyvéisimmat. (Epsi Rating 2016)

Erds viestinnan yleisotutkimuksen paasuuntauksista on vastaanottotutkimus, jossa jouk-
koviestinnan tehtdvaa ja sen merkitysta tutkitaan ihmisten joka paivéisessa elaméassa (Ka-
riniemi 2010: 110) Tekstin vastaanottamisen tapoja voidaan tarkastella Hallin (1992)
tekstin sisdan- ja uloskoodauksen -késitteiden kautta. Alasuutarin (1999: 1-21) mukaan
Stuart Hallin vuonna 1974 julkaisemaa televisiotutkimusta voidaan pita4 vastaanottotut-
kimuksen ensimmaisend vaiheena. Teorian mukaan tekstin tuottaja sisddnkoodaa tekstiin
haluamiansa merkityksia, mutta lopulliset merkitykset syntyvat vasta vastaanottajan ulos-
koodauksessa. Tastd syystd lahettdjan méérittelema merkitys voi erota siitd merkityk-
sestd, jonka vastaanottaja siséllolle luo. (Alasuutari 1999: 3) Hall (1992: 133-142) ko-
rosti, ettd merkitysten muodostumisen vastaanotto on yhté tarkeéssa roolissa kuin sisdén-

koodaus, jonka viestin lahettdja tekee.

Hallin uloskoodauksen mallissa on kolme hypoteettista asemaa, joita Hall nimitti hallit-
sevaksi, neuvottelevaksi ja vastustavaksi asemaksi. Hallitseva eli hegemoninen asema
kuvastaa sanomaa, jonka vastaanottaja ottaa vastaan sellaisenaan. Viestin vastaanottaja
jakaa talloin samankaltaiset oletukset, sadnnét ja sosiokulttuuriset ennakkoasenteet kuin
viestin lahettdja. Vaarinymmarrysten mahdollisuus jaa tasta syysta pieneksi. Neuvotte-

leva asema on yhdistelma sopeutuvia ja vastustavia aineksia, jolloin vastaanottaja tekee

1 EPSI Rating mittaa vuosittain eri toimialojen asiakastyytyvaisyytta. Vastaavia tutkimuksia toteutetaan
my0s Ruotsissa, Norjassa ja Tanskassa. Toimialatutkimuksia teetetdén vakuutus-, energia-, telekommuni-
kaatio-, pankki- ja rahoitus- sek& yhteiskunta-aloille. Telekommunikaatiota on tutkittu vuodesta 2005 l&h-
tien. Tutkimukset toteutetaan puhelinhaastatteluina noin 300 000 henkildlle.
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sanomasta my6s omia tulkintoja. VVastaanottaja muokkaa merkityksia siten, etta ne sopi-
vat paremmin vastaanottajan intresseihin ja kokemuksiin. Vastustavaksi kutsutaan tapaa,
jolloin vastaanottaja koodaa sanoman taysin vastakkaisella tavalla kuin lahettdja on sen
ajatellut. (Hall 1992: 145-147)

My0s Schrgder, Drotner, Kline ja Murray (2003: 11) korostavat, ettei ole takuita siité,
ettd vastaanottaja tulkitsisi viestin samoin kuin l&hettdja on sen ajatellut. Lukijoiden tul-
kintoihin vaikuttavat omien kokemusten kautta syntyneet, paikalliset ja kulttuuriset koo-
dit. Nama tulkinnat eivat palaudu l&hettdjien tarkoittamiin tai tekijasubjektien sisddnkoo-
daamiin merkityksiin. Lukijan uloskoodauksen voi lahtokohtaisesti olettaa noudattavan
lahettdjan sisddnkoodauksen painotuksia ja erotteluja, jos osapuolten yhteiskunnalliset
kokemukset vastaavat toisiaan. Kokemusten ollessa toisistaan eroavia, lukee yleiso vies-
tin omiin kokemuksiinsa peilaten. (Kariniemi 2010: 110; Kunelius 1998: 210-213) Ulos-
koodaukseen vaikuttaa myos esimerkiksi koulutus, taloudellinen asema ja sukupuoli. Lu-
kijoiden tulkinnat ovat riippuvaisia myas siit4, millaisissa tilanteissa sanomia vastaanote-
taan ja kulutetaan. (Kariniemi 2010: 110) Vastaanottaja on lopulta se, joka luo sanomalle
merkityksen. Tdman vuoksi téssékin tutkimuksessa ollaan kiinnostuneista vastaanottajien

muodostamista mielikuvista.
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3 VAKUUTTAMAAN PYRKIVA ASIAKASVIESTINTA

Mielikuvien tarkastelun jalkeen on oleellista tarkastella tiedottamista erityisesti hinnan-
korotusten ja retoriikan nékokulmasta, jotka ovat tutkimuksen keskeisia teemoja. Luvussa
3.1 teen yleiskatsauksen tiedotteeseen tekstilajina ja kdyn lapi tiedotteiden piirteitd. Tie-
dotteista voidaan kaytta4 niiden asiasisaltod kuvastavia ja tarkentavia nimityksia. Taman
tutkimuksen aineisto koostuu hinnankorotustiedotteista. Hinnankorotuksiin liittyvaa ai-

kaisempaa tutkimusta kuvaan tarkemmin luvussa 3.3.

Luvussa 3.2 tarkastelen erilaisia retorisia keinoja. Kéyn lapi ainoastaan tutkimukseni kan-
nalta oleelliset retoriikan osa-alueet. Nakdkulmana on, miten organisaatio voi retoriikkaa
viestinnassaan hyoddyntad, luodessaan mielikuvia ja rakentaessaan vakuuttavuutta. Reto-
risilla keinoilla tarkoitan tassé tutkimuksessa keinoja, jotka keskittyvét vaitteen esittajaan
tai itse esitettyyn argumenttiin. Jokisen (2016) mukaan vaitteen esittgjaan keskittyvét kei-
not ovat sellaisia keinoja, jotka vahvistavat esitt4jan uskottavuutta. Argumentointiin liit-
tyvét keinot puolestaan vahvistavat esitettyd asiaa. (Emt. 344) Tarkennan tulevissa lu-
vuissa myds retorista analyysid, jota hyddynnan tutkimuksen aineiston kielellisten keino-

jen erittelyssa.

3.1 Tiedotteiden piirteita

Genrella eli tekstilajilla viitataan lajiin tai lajityyppiin (Muorijérvi 2013: 10). Tekstilajin
madrittelyssa on olennaista huomioida tekstin kommunikatiiviset pddmaaréat. Tekstilajin
padmaara on vastaanottajille tunnistettavissa, mutta myos sen tarkoitus on selva sen kéyt-
tdjille kussakin tilanteessa. (Bhatia 1993:13) Tiedotteen tunnusomainen piirre on sen in-
formatiivisuus. Uutisten tapaan, tiedotteiden tarkoituksena on pitaa yrityksen sidosryh-
mat mukana yrityksen arjessa ja informoida esimerkiksi tulevista muutoksista (Kortet-
jarvi-Nurmi & Murtola 2015: 17), kuten hintojen korotuksista. Catenaccion (2008: 11—
13) mukaan tiedotteen pddméaérand tiedottamisen ohella on myds markkinointi, jolloin

tiedotteista on mahdollista tunnistaa my6s markkinointiin tahtaavia piirteitd. Myos
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Komppa (2002: 78) on todennut tutkimuksessaan, ettd Helsingin Energian lehdistttiedot-
teissa on markkinoivia piirteitd. Taten on perusteltua todeta, ettd yritykset pyrkivat aina-

Kin jossain mééarin markkinoimaan tiedotteissaan.

Tiedotteen rakenne mukailee uutisen tavoin karkikolmiomallia, jonka mukaan tarkein
asia esitetdan ensin (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015: 17). Tdman vakiintuneen kay-
tdnndn mukaisesti tiedotteen ydinasia yleensa ilmenee lukijalle tiedotteen ensimmaisissé
virkkeissd. Tekstin rakenne ei kuitenkaan aina vield yksindan kerro, mika tekstilaji mil-
loinkin on kyseessd, vaan huomioon on otettava esimerkiksi siséllolliset tekijat. (Komppa
2006) Vaikuttamaan pyrkivissé viesteissé nostetaan esiin argumentointia ja perusteluita.
(Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola 2015: 13)

Tieodotteiden rakenteita Suomessa ovat tutkineet muun muassa Komppa (2006) ja Kan-
kaanpéi (2006). Kompan (2006: 307) mukaan tiedotteiden tyypillisié osioita ovat otsikko,
paivays, leipateksti ja yhteystiedot. Tiedotteiden kielestd voidaan tunnistaa myds joitain
ominaispiirteitd. Kankaanpaa (2006) on hallinnon lehdist6tiedotteita tutkiessaan havain-
nut, ettd niiden Kieli on yksityiskohtaista, ohjailevaa ja kohosteista. Kohosteisuus voi syn-
tya esimerkiksi retoristen keinojen kaytoll ja ilmetd muun muassa alkusointujen kayt-
tond, joilla heratelld&n lukijan huomiota (emt. 197-198). My0s tutkimistani tiedotteista

on tunnistettavissa tiedotteen rakenteen tyypillisia osia.

Eri alojen kielenkdyton tutkimuksissa ollaan kasvavissa madrin kiinnostuneita kielen
ohella my6s muista elementeistd, jotka luovat merkityksid vuorovaikutukseen. Néita voi-
vat olla erilaiset visuaaliset ratkaisut, kuten vérit ja Kirjaisintyypit. Lahtékohtaisesti visu-
aaliset, verbaaliset ja materiaaliset elementit ovat erotettavissa toisistaan, mutta niiden
yhteisvaikutuksen summa on myds merkityksellinen. Toisaalta sanoin voidaan ilmaista
sellaista, mitd kuvat eivat kykene valittdmaan. Kuvat taas voivat puhutella voimakkaam-
min kuin pelkka teksti. (Tiilild 2007: 76) Varien kaytolla on mahdollista saada aikaan
vaikutuksia tai viestejd, joita kielelld ei ole mahdollista ilmaista (Burgoon, Buller & Woo-
dall 1996: 7).
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1 2 3 4 5
Selked O O ) ) () Epdselva

Kohtelias ) O ) ) () Epdkohtelias
Arvostava () O ) ) () vahatteleva
Asiallinen O O ) ) () Humaoristinen

Virallinen () O ) ) () Epdvirallinen

Tuttavallinen ) O ) ) () Etdinen

Tiedottava O O O ) ) Markkinoiva
Miellyttdva (O O O ) () Epamiellyttava

Kuva 2. Tekstin tyylin piirteitd (mukaillen Kakkuri-Knuuttila 2004: 237)

Kakkuri-Knuuttila (2004) on jaotellut tekstin tyylin piirteet ja keinot kohteeseen ja ylei-
soon. Tyyli luo tekstiin kokonaisuutta ja on siten tekstin kannalta tarked tekija. (Emt. 236—
237) Kuva 2 havainnollistaa tyylin piirteitd yleison suhteen. Kuva on otettu toteuttamas-
tani asiakaskyselystd, jossa olen kédyttanyt kuvan 2 kaltaista arviointitaulukkoa. Tekstin
tyylié ja piirteitd kuvastavat adjektiivit ovat vastinpareja keskendan. Arviointiasteikkona
on kéytetty numeroita 1-5, joista numerot yksi ja viisi kuvastavat vastinparien aaripéita.
Keskelle sijoittuva numero kolme kertoo, etté tekstin tyyli sijoittuu ndiden kahden &ari-
paan valille. Kuten jo aikaisemmin mielikuvia késittelevassa luvussa 2.3 todettiin, yrityk-
seen on lahes mahdotonta liittd44d ominaisuuksia, jotka ovat keskenaén ristiriidassa (Rope
& Mether 2001: 108). T4t& samaa ajatusmallia voi hyodyntédd myos tekstin tyylikeinoihin.
Mikéli vastaanottaja kokee tekstin sdvyn selkeéksi, han tuskin ajattelee sen samanaikai-
sesti olevan epaselva. Kakkuri-Knuuttila (2004: 237) kuitenkin korostaa, etta ei ole taysin

pois suljettua, ettd vastakkaiset keinot ilmentyvat samassa tekstissa.

3.2 Retoriikka organisaation viestinndssa

Retoriikka on jo antiikin Kreikan ja Rooman ajoilta I&htdisin oleva tieteen-ala (Puro 2006:

19), joka voidaan lyhyesti méaritelld opiksi siit4, miten asia esitetddn vakuuttavasti ja
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suostuttelevasti (Haapanen 1996: 23). Retoriikka on pyrkimysta tuottaa haluttu kuva ylei-
sOlle ja johdattaa heitd tarkastelemaan asioita toivotusta ndkdkulmasta (Karvonen 1997:
217). Retoriikassa on néin ollen pitkalti kyse samoista padmaarista kuin pyrkimyksessa
luoda tavoiteltua mielikuvaa. Jokisen (2016: 342) mukaan erilaista suostuttelua, vakuut-
tamista, haastamista ja puolustelua esiintyy kaikessa ihmisten vélisesséd kanssakaymi-
sessd. Esittgjan valittavana on laaja kirjo erilaisia nakokulmia, metaforia, alkuoletuksia,
tyylejd, sanoja ja erotteluja (Karvonen 1999: 274). Naistd tekstin rakennusaineista muo-
dostuu kullekin yleisolle sopiva kokonaisuus. Toimivat tavat puhutella yleisoa vaihtele-
vat kohderyhmén mukaan. Retoriikan sanotaankin olevan kullekin yleisolle yksil6llisesti
suunnattua viestintdd ja aina yleisonsa nakoistd ja mukaista. (Emt. 274) Té&sté johtuen
toimivimmat tavat puhutella yrityksen sidosryhmia voivat vaihdella eri sidosryhmien va-
lill&. Toisaalta tilanteellakin voisi katsoa olevan vaikutusta siihen, millaisilla retorisilla
keinoilla yleistad kannattaa puhutella. Vaikka retoriset keinot toimisivat hinnankorotus-

tiedottamisessa, ne eivat valttamatta toimi toisenlaisen tiedottamisen kohdalla.

Markkinatutkimusten ja mielipidemittausten toteuttaminen on perusteltua niiden tarjo-
amien strategisten tietojen vuoksi. Tutkimustulokset, kuten selvitykset asiakkaiden arvos-
tamista asioista, auttavat ohjaamaan retorista toimintaa siten, ettd se vakuutta yleison te-
hokkaasti. (Karvonen 1997: 221) Yleisokeskeisyyden lisaksi, tekstin vakuuttavuuteen
vaikuttavat tekstin luotettavuus ja havainnollistavuus. Myds perusteluiden esiin tuominen
tekstissé on oleellista, koska yksilon on helpompi muuttaa késityksidan ja toimintaansa,
jos muutoksista on hénelle hyotya. (Kortetjarvi-Nurmi & Korhonen 1994: 48, 51-52)
Erityisesti hinnankorotustiedotteiden kohdalla perusteluilla on katsottu olevan vaikutusta
siihen, miten asiakkaat korotuksen vastaanottavat (Homburg, Wayne, Hoyer & Koschate
2005).

Tuotteita markkinoitaessa on lahes vélttamatonté tuottaa kohteena olevalle asialle lis&ar-
voa perustelemalla tuotteen hyveitd, jotka puolustavat sen olemassaoloa. Perusteluja va-
litessaan markkinoija voi tutkailla kohderyhmén arvoja ja johtaa ndista sopivia perusteita

omille véitteilleen. Tavanomaisten ja tunnettujen perustelujen kaytto ei valttdmatta kui-
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tenkaan aina riit4, koska samat perustelut ovat saattaneet vakiintua myos kilpailevien yri-
tysten tuotteiden kuvauksiin. Kilpailijoista erottautuakseen yrityksen on puhuteltava ja
herétettdva kuluttajien kiinnostus. (Karvonen 1997: 227-228)

Karvonen (1997) toteaa retoriikan tarjoavan ndkdkulman, siihen miten imagoa voidaan
viestinnallisesti rakentaa. Syntyvat mielikuvat ovat kuitenkin todellisuudessa riippuvaisia
vastaanottajan tavoista tulkita viestit. Retoriikka tarjoaa vain nakokulman siitd, miten
asiat voidaan ihannetilanteessa havainnoida. (Emt. 238) Retoriikalla yritys pyrkii myds
vahvistamaan brandi&an ja esittdmaéan itsensé kokonaisuutena (Christensen & Cornelis-
sen 2011: 393). Retoriikan voi taten todeta olevan merkittavaé esimerkiksi yrityksen pro-
filoitumisen kannalta.

3.2.1 Retoristen keinojen kirjo

Retoriikka ei ole yksiselitteinen teoria tai tutkimusmenetelma, vaan kussakin retorisessa
tutkimuksessa méaaritell&én tilanteeseen sopivat tutkittavat ilmiot ja miten niit4 kategori-
soidaan. (Méntynen 2003: 105) Kaiken kattavaa retoristen keinojen listaa ei ole saatavilla,
vaan jokainen tutkimus voi avata siihen uusia ja erilaisia ndkdkulmia. Vakuuttavuutta
voidaan Jokisen (2016: 344) mukaan lisatad kahdenlaisilla keinoilla, keskittymélla joko
vditteen esittdjaan tai esitettyyn argumenttiin. Véitteen esittdjan vakuuttavuuteen liittyvié
keinoja ovat puhujakategorialla oikeuttaminen, etddnnyttdminen omista intresseista, liit-
toutumisasteen séétely ja konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vakuuttaminen.
Né&ihin kuuluvat esimerkiksi puhuttelu, me-viite, suorat lainaukset, yleistykset ja tutki-
mustulokset. Yleiso osoittaa luottamustaan todennédkdisesti enemman sellaiselle vditteen
esittgjalle, jonka kokee luotettavaksi ja arvostetuksi. (Emt. 344-351) Edella mainituista
keinoista on analysoitavissa tiedotteissa kdytetty ainoastaan me-viitettd ja puhuttelua.
Tutkimukseni nakdkulmasta tarkastelen asiaa siten, ettd vditteen esittajaan liittyvat reto-

riset keinot voivat vaikuttaa yrityksestd muodostuviin mielikuviin.

Itse viestiin keskittyvét keinot puolestaan viittaavat retorisiin keinoihin, jotka tukevat esi-
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tetyn asian kannattavuutta, totuudenmukaisuutta ja positiivisuutta. N&ita keinoja ovat esi-
merkiksi tosiasioihin tukeutuminen, kategorioiden kayttd, narratiivit, numeerinen seka
sanallinen maéaréllistdminen, aari-ilmaisut ja metaforat. Nailla keinoilla asiat saadaan
nayttdmaan puhujasta ja tulkitsijasta riippumattomilta tosiasioilta. (Jokinen 2016: 344,
251) Jo yksittdinen sana voi siséltda retorista vaikuttamista (Karvonen 1997: 50), ja on-
nistunut retoristen keinojen kaytto voi lieventad aiheen ympérille latautunutta negatiivista
mielikuvaa. Karvonen (1997) antaa painoarvoa etenkin viestin lahettdjalle. Viestin lahet-
t&jan rooli on merkittava, silla viestija keksii kuhunkin tilanteeseen sopivat vakuuttamisen
mahdollisuudet (emt. 219).

Muiksi retorisiksi keinoiksi Jokinen (2016: 364) mainitsee kolmen listan, esimerkkien
kayton, kontrastin, toiston ja oletettuun vasta argumenttiin varautumisen. Analyysissa
katson myds naiden lukeutuvan sellaisiksi keinoiksi, jotka vahvistavat esitetyn asian kan-
nattavuutta. Katson, ettd véitteeseen liittyvilla retorisilla keinoilla yritys voi puhua hin-
nankorotusten puolesta siten, ettd se saadaan ndyttdmaén vastaanottajan kannalta vakuut-

tavalta ja oikeutetulta. Mielikuvia syntyy ndin tiedotettavan asian ymparille.

Hinnankorotuksista tiedotettaessa viestiin siséltyy negatiivisia mielleyhtymid, jolloin
edelld mainitut vakuuttavuutta lisadvat keinot ovat oleellisia. Viestin lahettdjan asiantun-
tijuus lisaa viestin uskottavuutta, ja riittavat seké oikeanlaiset perustelut puolestaan saavat
asian ndyttdmaan oikeutetulta. Analyysiin valitsemani tiedotteet siséltavétkin yhté lailla
sekd vaitteen esittgjadn liittyvid keinoja kuin itse viestiin liittyvia keinoja. Aiemmin lis-
taamistani keinoista vain osa esiintyy omassa aineistossani. Nama keinot esittelen tar-

kemmin analyysiluvun yhteydessa.
3.2.2 Retorinen analyysi
Retoriikan teoriaa on hyddynnetty runsaasti suomalaisissa teksti- ja tekstilajintutkimuk-

sissa (Tiilila 2007: 22). Retorisen analyysin ydintd ovat merkityksen tuottamisen kielel-

liset prosessit siitd, miten jotkin todellisuuden versiot pyritddn tekemaan kannattaviksi ja
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vakuuttaviksi. Tarkoituksen mukaista on myos selvittad, miten yleiso tai keskustelu-
kumppanit saadaan sitoutumaan niihin. Retorisen analyysin aineisto voi koostua muun
muassa Kirjallisista dokumenteista, kuten mainoksista, lakiteksteistd tai asiakirjoista. Ta-
man liséksi keskeisié aineistoja voivat olla haastattelut ja erilaiset kasvokkain tapahtuvat
vuorovaikutustilanteet. (Jokinen 2016: 338) Taman tutkimuksen aineistona olevat tiedot-

teet on suunnattu ennalta maéritellylle ja tiedossa olevalle kohderyhmalle.

Jokinen (2016) korostaa, etté retorisia keinoja ei tule ymmartaa sokeasti luettelona kei-
noja, jotka vakuuttavat yleison kuin yleison. Yhtaalla tehokkaiksi retorisiksi keinoiksi
havaitut keinot eivat vélttdmattd toimikaan toisaalla. Vakuuttavuus konkretisoituu ja vah-
vistuu vasta, kun viesti vastaanotetaan. Aineiston analyysi tarjoaa laajempia ulottuvuuk-
sia, mikali on mahdollista mitata, miten hyvin yleiso ottaa vastaan esitettyjd argumentteja.
Mikéli elavan yleisosuhteen tarkastelu ei ole mahdollista, voidaan hyodyntéa tekstin si-

séisté analyysié erittelemélld yleisosuhdetta itse tekstistd. (Emt. 340)

Kakkuri-Knuuttilan (2004: 239) mukaan retorisen analyysin tekijén ei ole tarkoitus eldy-
tyd viestin vastaanottajan rooliin, vaan hanen tulee tarkastella tekstid kolmantena osapuo-
lena eli ulkopuolisena henkilénd. Retorisen analyysin tekija on tallgin kiinnostunut tar-
kastelemaan, millaisilla erilaisilla keinoilla tekstin l&hett&jé pyrkii vaikuttamaan vastaan-
ottajiin. Retorisen analyysin tekija voi tarkastella tekstid myos toisenlaisista ndkokul-
mista. Han voi esimerkiksi selvittdd, miksi tekstin lahettdja on valinnut k&yttdmansé re-
toriset keinot. Talloin selitysté etsitddn tekstin tai puheen sanoman ja itse puhetilanteen
kautta. N&iden liséksi analyysin tekija voi arvioida, kuinka sopivia ja onnistuneita tekstin
laatijan valitsemat keinot ovat yleison kannalta. Analyysin tavat, menetelmét ja kohde
riippuvat kuitenkin kokonaisuudessaan analyysin tekijan paamaarista. (Emt. 238-239)
Analysoidessani tiedotteita, en keskity arvailemaan onko retoristen keinojen kaytto tar-
koituksellista ja suunniteltua vai tdysin sattumanvaraisia. Yksilollisten motiivien sijaan,

huomio tulisi kiinnittd4 toimintaan ja sen seurauksiin (Jokinen 2016: 343).

Analyysia tehtdessa on térked huomioida, ettd jokainen aineisto on erilainen ja luo nain

erilaiset l&htokohdat retoriselle analyysille. Retorisen analyysin toteuttamiselle ei siis ole
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olemassa suoraviivaisia ohjeita, joita tulisi noudattaa. Yhden aineiston retoriset keinot
eivat valttdmatta toteudu toisen aineiston kohdalla. (Jokinen 2016: 344) Tutkimukseni
retorisessa analyysissé olen ottanut mallia Jokisen (2016) esittelemistd retorisista kei-

noista, mutta kuitenkin pyrkinyt tekemaan analyysia aineiston erityispiirteiden ehdoilla.

Tutkimuksessani on kiinnostavaa havainnoida, miten asiakkaat vastaanottavat aiheeltaan
negatiivissavyisen tiedotteen ja miten he kokevat viestin l&hettdjén. Jokisen (2016: 344)
mukaan jo valmiiksi luottamusta ja arvostusta osakseen nauttivan esittdjan l&hettama
viesti saavuttaa vastaanottajansa paremmin ja uskottavammin. T&std ndakokulmasta kat-
sottuna, negatiivisia mielikuvia yritykseen liittdvét asiakkaat luultavasti suhtautuvat myods
hinnankorotuksiin Kriittisemmin. Vastaavasti ne asiakkaat, jotka liittavat yritykseen po-
sitiivisempia mielleyhtymid, luultavasti suhtautuvat hinnankorotuksiinkin suopeammin.
Ajatusta puoltaa myds Vuokon (2003: 107) yrityskuvaan liittyva ndkemys, jonka mukaan

positiivinen yrityskuva vaimentaa negatiivisten viestien vaikutusta.

3.3 Hinnankorotuksista tiedottaminen

Hinnankorotukset ja niistd syntyvét mielikuvat ovat tutkimuksen keskeisessa osassa. Kai-
kella niiden ympérille rakennetulla informaatiolla on toki myds suuri merkitys siihen,
miten hinnankorotukset kokonaisuudessaan vastaanotetaan ja millainen mielikuva yrityk-
sesté syntyy. Asiakkaiden tapoja vastaanottaa hinnankorotuksia on tutkittu jonkin verran.
Aikaisempaa tutkimustulosta on my®os tekijoistd, jotka vaikuttavat siihen, miten korotuk-
sia vastaanotetaan. Sen sijaan, syvemmalle kieleen ja visuaalisuuteen menevia tutkimuk-

sia aiheesta 16ytyy niukasti.
Edeltavissa tutkimuksissa on havaittu muutamia keskeisia seikkoja, joilla on vaikutuksia
siithen, miten asiakkaat vastaanottavat hinnankorotuksia. Ndiden pohjalta olen paatynyt

luomaan neljan kohdan listan, joka sisélt&a seuraavia asioita:

1) Asiakastyytyvéisyys
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2) hinnankorotuksen suuruus
3) perustelut hintojen korotuksille

4) vastine rahoille.

Ensimmainen kohta liittyy asiakassuhteen laatuun. Homburg ym. (2005) ovat tutkineet
asiakastyytyvéisyyden vaikutuksia hinnankorotuksiin. Tutkimuksessa kéy ilmi, etta tyy-
tyvéiset asiakkaat suhtautuvat yleensd myonteisemmin hinnankorotuksiin (emt. 45).
Myos asiakkaiden sitoutuminen yritykseen vaikuttaa siihen, miten asiakkaat suhtautuvat
korotuksiin. Useissa tutkimuksissa on todettu, ettd uskolliset asiakkaat reagoivat hinta-
muutoksiin neutraalimmin kuin ne asiakkaat, jotka eivat ole yht& sitoutuneita yritykseen.
Uskollisten asiakkaiden uskotaan sitoutuvan asiakkaiksi pitkaksi aikaa ja suosittelevan
yritystd myds muille. (ks. Krishnamurthi & Raj: 1991; Srinivasan, Anderson & Ponna-

volu 2002) Néiden kohtien katson tukevan myds asiakastyytyvéisyyden tarkeytta.

Homburg ym. (2005) toteavat my®@s, ettd hinnankorotusten suuruudella ja yrityksen mo-
tiiveilla nostaa hintoja on vaikutuksia siihen, miten asiakkaat vastaanottavat tiedon hin-
nankorotuksista (emt. 45). T&st& syysta listaan on lisdtty omiksi kohdikseen hinnankoro-
tuksen suuruus ja perustelut hintojen korotuksille. Hinnoitteluun liittyvassa kirjallisuu-
dessa korostetaan, ettd hyvaksyttavilld motiiveilla nostaa hintoja on suuri merkitys siihen,
miten asiakkaat vastaanottavat hinnankorotukset (ks. Campbell 1999). Tama véite tukee
Sitd, etté tiedotteissa on syyté antaa asiakkaille riittévid perusteluja hintojen korotuksille.
Sahkonsiirtoyhtié Carunan tapaus vuodelta 2016 on esimerkki hinnankorotuksen suuruu-
den mahdollisista negatiivisista vaikutuksista, kun yhtio nosti hintojaan jopa 27 prosen-
tilla. Poikkeuksellisen korkeat hinnankorotukset kerdsivét runsaasti mediahuomiota ja
asiakaspalautetta. (Yle 2016) My6hemmin yhtio pahoitteli julkisesti asiakkailleen aiheut-
tamaansa harmia ja vetosi samalla korotusten taustalla vaikuttaviin syihin. (Caruna 2016)
Asiakkaiden on mahdotonta hyvaksya kohtuuttoman korkeaa uutta hintaa, vaikka koro-

tukselle annettaisiinkin perusteltuja syitéa.

Somervuoren (2012) mukaan kuluttajien tunteilla ja motiiveilla on tarkeé rooli hintakayt-

tdytymisessd. Han antaa suurta arvoa hintamielikuville. Tarkalla hinnalla ei vélttdmatta
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ole jélkikateen kuluttajalle merkitystd, sen sijaan kuluttaja arvioi tuotteen tarjoamia hy-
veitd. (Emt. 19-21) Myods Rope ja Mether (2001: 15) ovat todenneet ihmisten tekevan
ostopdatoksia tunteella ja jélkikateen perustelevan ostopaattstédéan jarkiperusteilla itsel-

leen ja muille.

Hintamielikuvista puhuttaessa on oleellista ottaa huomioon my®os viitehinnat. Viitehin-
nalla tarkoitetaan hintaa, jonka kuluttaja mielt&é tietylle tuotteelle tai palvelulle sopivaksi.
Mikali hinta ei vastaa odotettua hintaa, kuluttaja kokee tuotteen tilanteesta riippuen joko
kalliiksi tai edulliseksi. (Monroe 2003: 129) Liian korkea hinta lis&4 asiakkaan tyytymat-
tomyyttd. Korkeampaa hintaa maksaessaan asiakkaat myds luonnollisesti odottavat
enemmaén vastinetta rahoilleen. Esimerkiksi huomattavasti korkeamman hintaluokan ho-
tellin varatessaan asiakas luultavasti odottaa saavansa yopya mukavammin kuin alhai-
semman hintaluokan hotellissa. (Umashankar, Bhagwat & Kumar 2016) Vastine rahoille

on lisatty listan viimeiseksi kohdaksi.

Edelld mainitut tekijat eivat voi taysin taata onnistunutta hinnankorotusta, mutta niilld on
merkitystd. Omassa tutkimuksessani en niinkdén etsi naita vaitteité tukevia tuloksia. Mie-
lenkiintoni t&ssé tutkimuksessa keskittyy pikemminkin siihen, miten tiedotteiden kieli ja
visuaalisuus vaikuttaa mielikuviin seka siihen, millaisena yritys tiedotuksen kautta asiak-

kaille nayttaytyy.
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4 TIEDOTTEIDEN RETORISET KEINOT

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten teleoperaattoreiden hinnankorotustiedottei-
den kieli ja visuaalisuus vaikuttavat tiedotteista syntyviin mielikuviin. Tarkastelen tdssa
luvussa retorisen analyysin tuloksia ja samalla vastaan ensimmaiseen tutkimuskysymyk-
seen eli sithen, millaisia retorisia keinoja hinnankorotustiedotteissa kaytetadan. Tutkittavat
tiedotteet koostuvat kahdesta Soneran hinnankorotuksia késittelevasta tiedotteesta. Al-
kuun on oleellista ymmaértaa, millaisia kielellisia keinoja tiedotteissa on kéytetty ja mil-
laisia merkityksid néilla keinoilla pyritddn luomaan viesteihin. Tarkoituksena on t&ssa
analyysivaiheessa tarkastella ainoastaan tiedotteiden Kieltd, eik& vield niinkdan niiden vi-
suaalisia piirteitd. Tiedotteista syntyvid mielikuvia tarkastelen laajemmin paaluvussa 5,
jossa kasittelen asiakaskyselyyn tulleita vastauksia. Nden myds retoristen keinojen kay-
ton yhtena keinona luoda mielikuvia vastaanottajalle. Néill& keinoilla voidaan luoda mie-

likuvia niin itse viestista kuin vastaanottajastakin.

Asiakastiedotteita analysoidessani niistd nousi esiin viisi erilaista retorista keinoa, jotka
luokittelin retorisen analyysin mukaisesti seuraaviin luokkiin: me-viite, puhuttelu, esi-
merkit, maaréllistdminen ja dari-ilmaisut. Olen siséllyttanyt esimerkki-kategoriaan myads
kolmen listan. Maarallistdminen sen sijaan sisaltda sekd numeerisen ettd sanallisen maa-
rallistamisen. Adri-ilmaisut on eroteltu omaksi kategoriakseen, vaikka ne liittyvatkin 14-
heisesti maaréllistamiseen. Me-viitteell4 ja puhuttelulla pyritd4n vahvistamaan viestin 1a-
hettdjan uskottavuutta ja esimerkeilld, méarallistamiselld seka &é&ri-ilmaisuilla itse viestin
vakuuttavuutta. Kaytetyilla retorisilla keinoilla pyritddn vetoamaan tunteisiin, esittdmaan

faktatietoa ja luomaan mielikuvia
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Taulukko 2. Tiedotteissa esiintyvat retoriset keinot

Tehokeino Tiedote 1 | Tiedote 2 Yht. %
Me-viite 4 3 7 17
Puhuttelu 9 10 19 45
Esimerkit 1 2 3 9
Maaréallistiminen 3 4 7 17
Adri-ilmaisut 3 2 5 12
Y hteensa 19 22 42 100

Taulukkoon 2 on koottu tiedotteissa esiintyvat retoriset keinot ja niiden maaréallinen esiin-
tyvyys. Prosenttiosuudet on laskettu yhteenlasketuista osuuksista. Jokaista viitté retorista
keinoa esiintyy molemmissa tiedotteissa. Retoristen keinojen esiintyvyys on laskettu vir-
kekohtaisesti. Vaikka virkkeessa olisikin esimerkiksi puhuttelua kéaytetty kahdesti, laske-
taan se vain kertaalleen. Yhdessé virkkeessé saattaa kuitenkin esiintyd useampaa kuin
yhtd keinoa. Kaiken kaikkiaan tiedotteissa on kéytetty yhteensé 42 Kkertaa retorisia kei-
noja. Y leisimmin kaytetty retorinen keino on puhuttelu, jota esiintyy 19 virkkeessa. Aéri-
ilmaisuja ja esimerkkeja on kdytetty vahemman kuin muita keinoja. Retoristen keinojen
kayttd on tiedotteessa 2 maaréllisesti hieman runsaampaa (n=22) kuin tiedotteessa 1
(n=19), vaikka tiedote 1 onkin siséll6ltd&n hieman laajempi. P&&asiallisena tarkoituksena
ei ole kuitenkaan vertailla tiedotteiden vélisi& retorisia keinoja vaan tuottaa niisté yhte-
nainen kuva. Retoristen keinojen vertailu olisi perusteltua, jos tiedotteiden l&hettdjana

olisi kaksi eri yritysta.

4.1 Viestijan vakuuttavuutta korostavat keinot

Analysoin seuraavaksi niitd keinoja, jotka liittyvat viestin lahettdjan vakuuttavuuteen.
Taulukossa 2 on esitelty keskeiset tiedotteissa esiintyvét retoriset keinot. Naista esitel-
lyisté keinoista me-viite ja puhuttelu ovat esittdjan vakuuttavuuteen liittyvié retorisia kei-
noja. Seuraavissa alaluvuissa esittelen viestijan vakuuttavuutta korostavia keinoja sanal-
lisesti ja havainnollistan niitd esimerkkien kautta. Esimerkeissa kursivoidut osuudet osoit-
tavat retorisen keinon ilmentymista.
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4.1.1 Me-viite

Me-viitteelld tarkoitan tiedotteissa kdytettyd monikon ensimmaistd persoonaa. Me-viit-
teen kayttd viestii vastaanottajalle, ettd yksilon sijaan vditteen puolesta puhuu useampi
henkild tai taho, joiden intressit ovat yhdenmukaiset. Me-retoriikan kédyttd on tyypillista
esimerkiksi erilaisille instituutioille. (Jokinen 2016: 350-351) Tiedotteissa on kaytetty
me-viitettd melko runsaasti, silld yhteensd seitsemassa virkkeessa esiintyy me-viitetta (ks.
Taulukko 2, s. 41). Lahettdja kdyttéa itsestadn viesteissd vain me-muotoa, sen sijaan etta
puhuisi itsestadn esimerkiksi yrityksen nimelld. Tésté syysta asiakkaalle muodostuu tut-
tavallisempi vaikutelma viestin lahettdjastd. Me-pronominin sijaan tiedotteissa olisi voitu
kayttada passiivilauseita, joiden vaikutuksesta viestin lahettdjataho jaisi vastaanottajalle

etaisemmaksi.

(1) Palvelemme sinua numerossa 0200 17000 (pvm/mpm) arkisin klo 8-20 ja
lauantaisin 9-16.30. (Tiedote 1)

(2) Suosittelemme tarkistamaan, tukeeko kéyttdmasi laite 4G:t4, jotta saat eni-
ten irti liittymastasi. (Tiedote 2)

Molempien tiedotteiden lopussa viitataan viestin l&hettdjan olevan Soneran Asiakaspal-
velu, jolloin me-henkil6iden taakse personoituu Soneran asiakaspalvelu. Tall6in asiak-
kaalle syntyy tarkempi kuva tahosta, joka viestin takana on. Mikéli Soneran asiakaspal-
velun tilalla olisi pelk&stdan Sonera, ei esimerkki (1) olisi niin konkreettinen. Palveleva
taho ei tarkentuisi asiakkaalle, vaan viestin lahettdjan roolissa olisi isompi, persoonatto-
mampi taho. Palvelemme sinua —asetelma asettaa asiakkaan keskidon ja luo teleoperaat-

torista asiakasystéavallista vaikutelmaa.

Esimerkissé (2) me-viite siséltyy suosittelemme-sanaan, jolloin Soneran asiantuntijarooli
korostuu. Viestin l&hettdjan asemalla on suuri merkitys siihen, miten uskottavana viesti
koetaan. Tekstissé kaytetyt sanavalinnat ja kielen sdvyt heijastavat usein viestin osapuol-
ten rooleja. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015: 12) Téssa yhteydessa asiakkaat oletet-
tavasti pitadvét kehotusta luotettavana ja riittdvan perusteltuna, silla kehotus tulee asiayh-

teyteen katsottuna uskottavalta taholta.
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4.1.2 Puhuttelu

Asiakkaan puhutteluksi katson yksikon 2. persoonan kayton tai suorat kehotukset ja oh-
jeet, jotka kohdistuvat tiedotteen vastaanottajaan. Sinuttelu yleistyi Suomessa 1970-lu-
vulla, vaikka sen laajamittaiseen kéayttéon suhtauduttiin aluksi kriittisesti (Paunonen
2010: 331-337). Lukijan suoraa puhuttelua esiintyy nykyisin yleisesti suomalaisissa vi-
ranomaisteksteissé. Teitittelyd kdytetddn kuitenkin edelleen esimerkiksi tietyissé asiakas-
palvelutilanteissa. (Tolvanen 2016: 8; Lappalainen 2015: 99) Asiakasta ei tutkimissani
tiedotteissa puhutella suoraan nimelld, siten ettd esimerkiksi alkutervehdyksissa kéytet-
taisiin vastaanottajan etuniemed. Puhuttelua on molemmissa tiedotteissa kéytetty lapi
tekstin ja sitd esiintyykin muihin retorisiin keinoihin ndhden maaréllisesti eniten eli yh-
teensd 19 virkkeessa (ks. Taulukko 2, s. 41). Puhuttelun kautta yritys tulee lahemmaksi
asiakasta, ja persoonamuotoja kéyttdmalla voidaan lisatd asiakaskeskeisyytta seka viestin
miellyttavyytta (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015: 39). My0s selkokielen Kirjoitusoh-
jeet kannustavat kdyttdm&an persoonaan viittaavia sanoja ja karsimaan passiivin kayttoa
(ks. esim. Leskeld & Virtanen 2006: 13). Yrityksesta saattaisi vélittya etdisempi kuva,

mikali asiakasta ei viesteissé puhuteltaisi.

(3) Koska sinulla on mééraaikainen sopimus, astuu uusi hinnoittelu voimaan
vasta madrdaikaisen sopimuksen paatyttya DD.MM.YYYY. (Tiedote 1)

(4) Kaynnista liittyman kdytdssa oleva laite tarvittaessa uudelleen. (Tiedote 2)

Tiedotteissa yksikon 2. persoona esiintyy sekd sind-pronominina ettd sanojen taivutus-
muodoissa, kuitenkin useimmin se nékyi sanan taivutuksissa. Esimerkki (3) on niité har-
voja virkkeitd, joissa pronomini sina esiintyy erill&an, eik& sanan taivutusmuodossa. Té&-
man tyylinen puhuttelu luo asiakkaalle vaikutelman henkilokohtaisesti ja tuttavallisesta
viestinnasta. Teitittelyn sijaan on kdytetty sinuttelua molemmissa tiedotteissa, miké sekin
tuo yritystd lahemmaksi asiakasta. Teitittelyn vélttdminen on perusteltua erityisesti sil-
loin, mikali yritys ei halua antaa itsestéén liian virallista vaikutelmaa. Harva yritys halu-

aakaan ené&a profiloitua viralliseksi tahoksi.

Molemmissa tiedotteissa esiintyi puhuttelua jonkin verran myds imperatiivimuodossa.
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Imperatiivilla ilmaistaan kaskyé&, kehotusta tai pyyntéa (VISK 8§ 889). Esimerkissa (4)
asiakasta kehotetaan kdynnistdméaan laite tarpeen vaatiessa uudelleen. Lauseessa kéytetty
sana tarvittaessa tdsmentéd, ettd tdma on pikemminkin vapaaehtoinen toimintaohje kuin
kasky. Téllaisella imperatiivimuotojen kaytolla voidaan ohjata asiakasta myds esimer-

kiksi Soneran itsepalveluiden kéyttajaksi.

4.2 Viestin vakuuttavuutta korostavat keinot

Analysoin seuraavaksi niit4 keinoja, jotka liittyvét itse viestin vakuuttavuuteen. Taulu-
kossa 2 (s. 41) ilmenee, kuinka monessa virkkeessa esiintyy viestin vakuuttavuutta lisaa-
vid keinoja. Naiksi keinoiksi olen luokitellut esimerkit, maarallistamisen ja &ari-ilmaisut.
Seuraavissa alaluvuissa esittelen viestin vakuuttavuutta lisdavia keinoja sanallisesti ja ha-

vainnollistan niita esimerkkien kautta.

4.2.1 Esimerkkien kayttd

Esimerkkien kaytto on tyypillista erityisesti havainnollistavalle tyylille, mutta ne ovat tér-
keitd perustelu- ja havainnollistamiskeinoja, mita erilaisimmissa teksteissa (Kakkuri-
Knuuttila 2004: 251). Esimerkkien kaytoll4 tarkoitan ilmauksia, joissa on kaytetty esi-
merkki-sanaa, kolmen listaa ja asioiden havainnollistamista. Tutkimissani tiedotteissa esi-
merkkeja on kéytetty erityisesti silloin, kun on haluttu konkretisoida tuotteen tai palvelun
hyotyja. Esimerkkien kautta my0ds hintamuutokset tulevat asiakkaille vakuuttavammin
perustelluiksi. Esimerkkeja on kéytetty kummassakin tiedotteessa vain yhdessa virk-

keessd, joten méaarallisesti niiden kaytto ei ole tiedotteissa kovin runsasta.

(5) Kun jatkossa kaytat lyhytnumeroita, voit pitd4 yhteyttd palvelun piirissé
olevien laheistesi kanssa rajattomasti kotimaassa yhdelld kuukausimak-
sulla. (Tiedote 1)

Esimerkisséd (5) katson esimerkin kaytoksi virkkeesséd kaytetyn ilmaisun l&heistesi
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kanssa. Tiedotteessa nostetaan esimerkiksi l&heiset, joihin asiakkaalla on mahdollista pi-
t&4& yhteyttdd Kotisoitto-palvelun tarjoamien lyhytnumeroiden kautta, edullisin hinnoin.
Tiedotteessa ei varsinaisesti ole kdytetty esimerkki-sanaa, mutta se voisi hyvin esiintya
virkkeessa. Yhta lailla sana laheistesi voisi olla korvattu jollain muulla sanalla, kuten sa-
maisen tiedotteen toisessa virkkeessé asia on ilmaistu ”Kotisoitto-palvelun piirissa ole-
vien kesken”. Viittaamalla palvelun k&ytt&jan laheisiin voidaan kuitenkin vedota vastaan-

ottajan tunteisiin ja konkretisoida Kotisoitto-palvelun tarjoamia hyotyja.

(6) Nopeampi ja luotettavampi verkko myds silloin, kun kéyttdjia on samaan
aikaan paljon (esim. yleisttapahtumat),
tiedostojen nopeampi lataus, esim. musiikki ja HD-elokuvat,
sujuvampaa verkkopelaamista. (Tiedote 2)

Esimerkissé (6) kuvataan asiakkaan 4G-verkon myd&té saamia uusia hyotyja. Tulevat hyo-
dyt ja vaikutukset on esitetty asiakkaalle niin kutsutulla kolmen listalla ja esimerkkien
kautta. Kolmen listan olen luokitellut kuuluvaksi myds esimerkkien kayttéon. Jokinen
(2016: 364) toteaa kolmen listan olevan tehokas sen vuoksi, ettd se antaa asialle riittavasti
perusteluja. Muuttuvan 4G:n hyodyiksi on kuvattu kolme p&ékohtaa, jotka ovat nopeampi
ja luotettavampi verkko, tiedostojen nopeampi lataus ja sujuvampi verkkopelaaminen.
Néita hyotyja on viela tdismennetty esimerkkien kautta, kuten viittaamalla yleisétapahtu-
miin. Koska virkkeessd on kéytetty kahta erilaista esimerkillistdmisen keinoa, on ne las-
kettu kahdeksi erilliseksi keinoksi. Esimerkisté (5) poiketen, esimerkki (6) vetoaa enem-
mankin jarkiperusteisiin. Samalla se herattdd my0s positiivisia mielikuvia. Téten tiedot-
teisiin on onnistuttu esimerkkien kautta siséllyttdmaén sekd tunteisiin ettd jarkeen vetoa-

via keinoja.

4.2.2 Maarallistdminen

Kvantifiointia eli maaréllistamisté kaytetddn molemmissa tiedotteissa. Maarallistamiselld
tarkoitan aineiston kohdalla sek& numeerista etta sanallista maaréllistamista. Sanallisesti
madrié voidaan kuvailla esimerkiksi kdyttdmélla sanoja pieni ja suuri. Numeerisesti tietoa

voidaan esittdd lukuina, prosentteina tai taulukkoina.
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Aineistossa esiintyy jokaista edelld mainittua maarallistamisen keinoa, lukuun ottamatta
tiedon esittdmistd prosentein. Hinnankorotustiedotteissa numeerista méaarallistamista on
tyypillisesti kdytetty ilmaistessa liittymia koskevia nopeuksia. Liittymien hintatietoja, ja
tiedotteissa mainittuja paivamaaria en ole kuitenkaan laskenut mukaan tahén kategoriaan.
N&ma ovat faktatietoa, joilla ei niink&an pyrita vakuuttamaan asiakasta, mutta ne ovat
toki tiedotteiden keskeinen osa. Ilman numeeristen tietojen esittamista tiedotteet jaisivéat
informaatioltaan vajavaisiksi. Tiedotteessa 1 olevan taulukon olen kuitenkin laskenut yh-
deksi maarallistamisen keinoksi, koska se on merkittdva vakuuttavuutta luova elementti.
Taulukko havainnollistaa nykyisissa hinnoissa tapahtuvia muutoksia. Kaikkiaan méaaréal-

listamistd esiintyi tiedotteissa seitseméassa virkkeessé.

Asioiden esittdminen maéarallisessd muodossa luo mahdollisuuden osoittaa tarkasti asian
pienuus tai suuruus. Toisaalta asioiden esittdminen numeerisessa muodossa on suhteel-
lista ja riippuvaista aina esittajan tavoista kéyttd4 kvantitatiivista tietoa. Samoja numeeri-
sia tietoja on mahdollista kaytt&a esimerkiksi seka tutkimustulosten puolesta ettd vastaan
argumentoitaessa. (Jokinen 2016: 358-359)

(7) Rajattomasti yhdella kuukausimaksulla 1,90 €/liittyma (Tiedote 1)

(8) Vaikka liittymdsi maksiminopeus on muutoksen jélkeenkin sama 21
Mbit/s, tuo 4G kuitenkin todennékdisesti nopeammat yhteydet kayttoosi.
(Tiedote 2)

Esimerkissé (7) on kaytetty sanallista maarallistamista ilmaisussa yhdelld, mik& korostaa
kuukausimaksun etuja verrattuna aiemmin kaytossa olleeseen kayttoon perustuvaan las-
kutukseen. Esimerkissé (8) on numeerista maarallistamistd kdytetty kuvatessa liittyman
nopeuksia. Lukujen kaytolla tehostetaan palvelun ominaisuuksien kuvausta. llman nu-
meerisia ilmauksia liittyman nopeudesta ei voitaisi antaa asiakkaalle tarkkaa kuvausta.
Numeerisella tiedolla voidaan osoittaa sellaista faktatietoa, joka ei jata asiaan tulkinnan-

varaa. Sen vuoksi sen vakuuttavuus on erityisesti tallaisessa asiayhteydessa kiistaton.
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4.2.3 Adri-ilmaisut

Adri-ilmaisujen kaytto liitetaan usein laheisesti maarallistamiseen, mutta tassa tutkimuk-
sessa ndita kahta keinoa tarkastellaan erillisind kategorioina. Molemmissa tiedotteissa asi-
oiden haluttuja piirteita on korostettu &iri-ilmaisuilla. Adri-ilmaisujen kayttd on maaral-
listdmisen ohella tehokas vakuuttamisen keino, silla k&yttdmalla esimerkiksi vahvistus-
sanaa kaikki esittajé saa toivotun asian kuulostamaan erityisen vakuuttavalta. Lisaksi asia-
yhteyteen saadaan liitettyd halutunlaisia merkityksia. (Jokinen 2016: 363) Taman myoté
my0s vedotaan vastaanottajan tunteisiin. Maaréllistdmiseen verrattuna &ari-ilmaisut anta-
vat vastaanottajalle tulkinnanvaraa, koska ne eivat ole numeeristen tietojen tavoin horju-
matonta faktatietoa. Adri-ilmaisuilla tarkoitan myds aineistossa kaytettyja superlatiiveja,
jotka kuvastavat kohteen ominaisuuden asteen olevan suurin mahdollinen. Esimerkissa

(9) kéaytetdén superlatiivia eniten ja liitetdan 4G:lle parhaat kayttokokemukset.

(9) Suosittelemme tarkistamaan, tukeeko kayttamaési laite 4G:t4, jotta saat eni-
ten irti liittymastasi. (Tiedote 2)

(10) Rajattomasti yhdelld kuukausimaksulla 1,90 €/liittyma. (Tiedote 1)

Esimerkissé (10) sana rajattomasti korostaa, etté asiakas saa puhua ja lahettda viesteja
niin paljon kuin haluaa yhdelld kuukausimaksulla. Téllaisten korostavien sanojen kayttd
on tyypillista tutkittavien tiedotteiden kohdalla. Niit& on kuitenkin kaytetty melko maltil-
lisesti ja harkiten. Liiallisella &&ri-ilmaisujen kayt6ll& voidaan pahimmillaan alentaa teks-
tin uskottavuutta, ja lukija saattaa kiinnittd& huomiotaan vain liioittelevaan kieleen (Joki-
nen 2016: 364).

4.3 Yhteenveto tiedotteiden retoriikasta

Tiedotteissa on hyddynnetty seka viestin lahettdjan vakuuttavuutta korostavia keinoja etta
itse viestin vakuuttavuutta korostavia keinoja. Viestin l&hettdjaan keskittyviksi keinoiksi
luokkitelin tekstissd kdytetyn me-viitteen ja puhuttelun. Viestin siséltoon keskittyviksi

keinoiksi luokittelin puolestaan méarallistdmisen, d&ri-ilmaisut ja esimerkit. Tiedotteissa
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on kaytetty siis viittd erilaista retorista keinoa. Kéytettyjen retoristen keinojen kautta luo-
daan luotettavuutta, havainnollistavuutta, perusteluja ja yleisokeskeisyyttd. Nama edella
mainitut keinot ovat térkeita tekstin vakuuttavuuden kannalta (Kortetjarvi-Nurmi & Kor-
honen 1994: 48, 51-52).

Tiedotteiden retoriikka on kesken&én hyvin samankaltaista, ja jokaista viitta retorista kei-
noa esiintyy molemmissa tiedotteissa. Analyysin tarkoituksena ei ollutkaan niink&én ver-
tailla tiedotteiden retoriikkaa kesken&an, vaan tuottaa ndkemys niista retorisista keinoista,
joita yritys hinnankorotustiedotteissaan hyddyntéé. Retorisia keinoja on kéytetty kuiten-
kin hieman enemmén tiedotteessa 2, vaikka se on virkeméaéraltaan tiiviimpi. Retoristen
keinojen maaréllinen esiintyminen on esitetty tarkemmin taulukossa 2 (s. 41). Asiakkaan
puhuttelua ja me-viitettd ilmenee molemmissa tiedotteissa l&pi tekstin. Néilla viestin 1&-
hettdjaan keskittyvilla retorisilla keinoilla voidaan korostaa yrityksen sellaisia piirteitd,

joita toivotaan vastaanottajan siihen liittdvan.

Puhuttelua esiintyy muihin keinoihin ndhden tiedotteissa eniten (19 virkkeessa). Puhutte-
lun, eli yksikdn toisen persoonan ja imperatiivin kdyton ansiosta tiedotteet antavat Sone-
rasta tuttavallisen vaikutelman. Tekstissa kéytetty sinuttelu osoittaa tiedotteiden olevan
suunnattu vastaanottajalle henkildkohtaisesti ja asiakas voi kokea, etta tiedotteissa esite-
tyt toiminnot kohdistuvat haneen. Tuttavallisuuden liséksi puhuttelu luo yrityksesta ysta-
vallisen vaikutelman. Mielikuva yrityksesté voisi muodostua virallisemmaksi, jos tiedot-

teissa puhuteltaisiin asiakasta monikon toisessa persoonassa.

Sonera puolestaan personoituu asiantuntijan ja viestin l&hettdjan rooliin k&ytetyn me-viit-
teen kautta. Me-viitettd esiintyy yhteensa seitseméassa virkkeessa. Usein me-viitettd esiin-
tyy sellaisissa verbeissa, joiden toiminta kohdistuu asiakkaan hyvéksi. Tallaisia sanoja
ovat esimerkiksi, palvelemme ja paivitdmme. Kéytetyt sanat korostavat yrityksen olevan
taho, joka huomioi ja arvostaa asiakastaan. Lisaksi puhuttelun ja me-viitteen kautta vies-
tin vuorovaikutusosapuolet konkretisoituvat. Tiedotteen takana oleva persoona ei hinnan-

korotustiedotteissa ndy siind méaarin, ettd viestin lahettdja korostaisi mielipidettdan tai
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omia intressejadn. Sen sijaan Sonera pyrkii luomaan itselleen asiantuntijaroolia, joka ys-
tavallisesta savysta huolimatta pysyttelee jossain méarin etdalld viestin vastaanottajasta.
Asiantuntijarooli saattaa luoda lahettdjasta myos asiallisen vaikutelman. Viestin l&hetté-
jan ei ole tiedotteissa tarkoituksenmukaistakaan personoitua yhdeksi henkiloksi, kun ky-
seessd on yrityksen valittdma viesti. Sonera kuitenkin personoituu tiedotteissa sen verran,
ettd allekirjoitus on nimikoitu Soneran Asiakaspalvelun nimiin. Asiakaspalvelu on ole-
tettavasti se taho, joka on yrityksen tahoista asiakkaille tutuimpia. Muita organisaation
puolia on herkasti vaikea hahmottaa, koska vuorovaikutus heiddn kanssaan j&& va-

haiseksi.

Viestin vakuuttavuutta korostavia keinoja on kaytetty tiedotteissa hieman vahemman
kuin viestin lahettdjan vakuuttavuutta korostavia keinoja. Itse viestin vakuuttavuutta ko-
rostavat keinot vetoavat vastaanottajan tunteisiin ja jarkeen ja luovat asiayhteyteen toi-
vottuja mielikuvia. Esimerkkien kdytoksi tiedotteissa olen luokitellut havainnollistavat
ilmaukset, esimerkki-sanan kayton sek& kolmen listan. Esimerkkeihin lukeutuvia ilmauk-
sia on kéytetty molemmissa tiedotteissa, mutta yhteensé vain kolmesti. Esimerkkien kay-
tolla voidaan yhtd lailla vedota sekéd tunteisiin ettd jarkeen. Konkreettisten esimerkkien
kautta voidaan tuoda esiin seikkoja, jotka osoittavat muutosten tuomia hyotyja. Esimerk-
kien kayttd liséd myos tiedotteiden havainnollistavuutta ja pyrkii ohjaamaan asiakkaiden
ajattelua mieluisaan suuntaan. Yhté lailla niilla voidaan pyrkia sulkemaan pois lahettdjan

kannalta ei-toivottuja ajatuksia.

Tiedotteissa on kaytetty sekd numeerista ettd sanallista maaréllistamista. Yhteensa niita
esiintyy seitsemassa virkkeessd. Numeerista madrallistdmista esiintyy péaasiassa silloin,
kun kuvataan liittyman nopeuksia. Toisessa tiedotteessa olevan taulukon olen myds luo-
kitellut méarallistamiseksi. Maaréllistdminen antaa kohteesta yksityiskohtaista tietoa ja
luo asiayhteyteen vakuuttavuutta. Maarallistdmiseen liittyva aari-ilmaisujen kéayttd puo-
lestaan korostaa asian haluttuja piirteita. Adri-ilmaisuja on kaytetty yhteensi viidessa
virkkeessd. Muun muassa superlatiivin kayton olen luokitellut aari-ilmaisuksi. Aari-il-
maisujen kaytolla voidaan korostaa halutun asian suuruutta, paremmuutta tai rajatto-

muutta.
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Kuten Jokinenkin (2016: 344) toteaa, jokainen retorinen analyysi on erilainen. Joku toi-
nen analyysin tekija olisi voinut paatya tarkastelemaan téysin erilaisia retorisia keinoja

ndiden tiedotteiden kohdalla. Toki myos retoristen keinojen kayttdmattd jattdminen on

eraanlainen valinta.
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5 ASIAKKAIDEN NAKEMYKSET TIEDOTTEISTA

Tassa péaluvussa kayn lapi toisen analyysivaiheen tuloksia, jotka koostuvat asiakkaiden
asiakaskyselyyn antamista vastauksista. Samalla esittelen tutkimuskysymysten 2—4 tu-
lokset. Seuraavissa luvuissa vastaan siis siihen, millaisena asiakkaat kokevat hinnanko-
rotustiedotteiden tyyliin, millaisilla tekijoilla voidaan lisatd hinnankorotustiedotteen po-
sitiivisia mielikuvia ja miten hyvin hinnankorotustiedotteista valittyy yrityksen tavoite-
kuva. Kysely toteutettiin sahkdisella Webropol-tyokalulla kesdkuussa 2016. Kyselysta
tehtiin kaksi erillistd versiota. Ensimmaisessa versiossa oli arvioitavana alkuperdiset tie-
dotteet. Toista kyselya varten tiedotteiden ulkoasut vaihdettiin keskendén, jotta voitiin
sulkea pois se mahdollisuus, etté tiedotteen vérit vaikuttaisivat syntyviin mielikuviin hal-
litsevasti. Muutoin kyselyiden kysymykset olivat keskendén saman siséltoisia (ks. Liite
5). Kyselyt koostuivat seka monivalintakysymyksisté ettd avoimista kysymyksista. Avoi-

miin kysymyksiin tulleita vatsauksia analysoin laadullisen sisallénanalyysin avuin.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on korostettu muutamia asioita, jotka vaikuttavat siihen,
miten asiakkaat vastaanottavat hinnankorotuksia. Néita tarkastelin neljan kohdan listassa
luvussa 3.3. Koska nédkokulmani tassa tutkimuksessa keskittyi vahvasti myos tiedotteen

ulkoisiin piirteisiin, tuo tutkimukseni uudenlaisia ndkemyksia aiheeseen.
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Kuvio 3. Asiakaskyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kyselyihin vastasi kaiken kaikkiaan 99 henkil6d, jotka kyselyn toteutushetkelld olivat
Soneran asiakkaita. L&hes puolet kyselyyn vastanneista olivat olleet Soneran asiakkaina
yli 10 vuotta (ks. Liite 6). Kuten kuviosta 3 voi havaita, naisten osuus vastaajamaara oli
hieman korkeampi kuin miesten. Vastaajista 59 % oli naisia ja 41 % miehid. Suurin vas-
taajaryhma koostui 50-59 vuotiaista. Vastauksia saatiin useasta ikaryhmasta, mutta alle
20-vuotiaiden vastaajien osuus jai muita ikdryhmid matalammaksi. Seuraavaksi esittele-
mani asiakkaiden mielipiteet ja mielikuvat edustavat siis sekd miesten ettd naisten nake-

myksié ja koostuvat kaiken ikéisten asiakkaiden vastauksista.

5.1 Hinnankorotustiedottamisen tyyli

Tassa alaluvussa kuvaan tyylipiirteitd, joita asiakkaat tiedotteisiin liittavat. Alkuun vas-
taajat saivat arvioitavakseen tiedotteen tyylia kuvastavia adjektiiveja. Arvioitavana olevat
vastinparit esittelin tarkemmin luvussa 3.1. Tulokset osoittavat, etta tiedotteen ulkoasulla

ei ole merkittévia vaikutuksia siihen, millaiseksi sen tyyli koetaan. Téall& tarkoitan siis
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tiedotteiden kahta eri versiota, varillistd ja mustavalkoista. Sen sijaan Sonera Kotisoitto -
tiedotteen ja Liikkuva Netti -tiedotteen valill& oli eroavaisuuksia. Tarkastelen kumpaakin
tiedotetta yhtend kokonaisuutena. Taulukoissa 3 ja 4 kuvastan sitd, miten asiakkaat koke-
vat tiedotteiden tyylin. Taulukkoon on merkitty taustavérilla ne arvoasteikon kohdat,
joissa on maarallisesti eniten vastauksia. Koska arvioitavia kohtia ei ole kyselylomak-
keessa merkitty pakolliseksi, saattaa yhteenlasketuissa vastaajamadrissa olla véhaisia

eroavaisuuksia. Lahes jokainen vastaaja on kuitenkin vastannut tiedotteiden tyylid kos-

keviin kohtiin.

Taulukko 3. Kotisoitto-tiedotteen versiot V1 ja M1

1 2 3 4 5
Selked 16 35 26 13 5 Epéselva
Kohtelias 14 41 30 7 0 Epakohtelias
Arvostava 11 30 43 7 1 Vahétteleva
Asiallinen 26 52 15 3 0 Humoristinen
Virallinen 23 39 26 4 0 Epévirallinen
Tuttavallinen 6 19 37 23 6 Etdinen
Tiedottava 22 39 20 9 3 Markkinoiva
Miellyttava 9 20 41 15 8 Epédmiellyttava
Yhteensa 127 275 238 81 23

Taulukkoon 3 on yhdistetty Sonera Kotisoitto -tiedotteen sek& mustavalkoisen etta varil-
lisen tiedotteen tyylida kuvastavat adjektiivit. Vertailukohteena taulukossa 4 (s. 54) on
Liikkuva Netti -tiedotteen molempien versioiden, eli M2 ja V2 yhteenlasketut kuvaukset.
Taulukoiden oikeaan reunaan listautuu suurimmaksi osaksi tiedotuksen kannalta positii-

viset seikat, kuten kohtelias ja miellyttava. VVasempaan reunaan puolestaan jadvat vahem-

man tavoiteltavia seikkoja, kuten epéakohtelias ja epamiellyttava.
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Taulukko 4. Liikkuva Netti -tiedotteen versiot V2 ja M2

1 2 3 4 5
Selked 37 34 16 7 2 Epéselva
Kohtelias 22 42 19 9 1 Epdakohtelias
Arvostava 13 33 34 8 3 Vahatteleva
Asiallinen 32 44 16 3 0 Humoristinen
Virallinen 18 45 21 6 1 Epavirallinen
Tuttavallinen 9 32 30 17 3 Etdinen
Tiedottava 28 39 16 6 5 Markkinoiva
Miellyttava 13 28 31 13 6 Epédmiellyttava
Yhteensa 172 297 183 69 21

Liikkuva Netti -tiedotteeseen liitetd&n hieman enemman positiivisia tyyliseikkoja, kuten
taulukosta 4 voi havaita. Tama kdy ilmi, mikéli tarkastellaan taulukoiden yhteenlaskettuja
lukemia. Merkittavin ero on siind, miten selkeind tiedotteet koetaan. Liikkuva Netti -tie-
dotetta pidetd&n huomattavasti selkedmpanéd kuin Kotisoitto-tiedotetta. Tiedotteen selke-
ampaan vaikutelmaan saattaa vaikuttaa sen tiiviimpi sisalto. Liséksi tiedotteessa 2 on ha-
vainnollistettu asioita kolmen listalla ja esimerkein, ja ndma saattavat lisata tiedotteen
ymmarrettdvyyttd ja selkeyttd. Tiedotteessa 1 esimerkkia kaytettiin yhdessa virkkeessé
tavalla, joka vetoaa l&hinn& vastaanottajan tunteisiin. Kotisoitto-tiedotteen taulukon olet-
taisi my0s helpottavan tiedotteen asiasisallon lukemista, mutta tulokset osoittavat, ettd

nain ei valttamatta olekaan.

Vasemmalle puolelle listautuvien tyyliseikkojen maarallinen osuus jaa molempien tiedot-
teiden kohdalla huomattavasti véhdisemmiksi kuin oikealla olevien tyyliseikkojen. Mer-
kittavin poikkeama on vastinpareissa tuttavallinen ja etdinen sekd miellyttéava ja epamiel-
lyttdva. Kummankaan tiedotteen tyylid ei arvioida kovinkaan tuttavalliseksi, vaikka reto-
risen analyysin kautta kavi ilmi, etté tiedotteissa kdytetddn runsaasti puhuttelua. Puhuttelu
luo viestiin tuttavallista sdvyd, mutta jostain syysté asiakkaat kokevat tyylin melko etéi-
send. Tiedotteiden aihe luultavasti lisaa tiedotteiden epamiellyttavyyttd, ja tasta syysta

molemmat tiedotteet onkin arvioitu véhemman miellyttaviksi.
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Molemmat tiedotteet koetaan enemmaén tiedottavina kuin markkinoivina, joka on teksti-
lajin vuoksi oletettavaa. Retorisessa analyysissé yhdeksi keinoksi luokittelin me-viitteen
kayton, jota esiintyi molemmissa tiedotteissa. Se kuuluu retorisiin keinoihin, jotka lisaa-
vat viestin lahettdjan vakuuttavuutta. Me-viitettd oli kaytetty useasti sellaisissa verbeissé,
joiden toiminta kohdistui asiakkaan edun hyvaksi. Me-viitteen kéytolld uskon tassa yh-
teydessé olevan vaikutusta siihen, miten arvostetuksi asiakas itsensd kokee tekstin vali-
tyksella. Yhté lailla myds siihen, miten kohteliaaksi tekstin sévy ja lahettdj4 koetaan. Mo-
lemmat tiedotteet mielletdan tyyliltddn enemman kohteliaiksi kuin epéakohteliaiksi, tdhan
voi vaikuttaa me-viitteen ja puhuttelun kdyttd. Tiedotteiden lopussa olevat lopputerveh-
dykset ’ystavallisin terveisin® ovat melko muodollista tyylid ja taten ne ovat omiaan luo-
maan tiedotteisiin virallista sdvyd. Molemmat tiedotteet koettiinkin asiallisina ja melko
virallisina. Olennaista on kuitenkin ottaa huomioon esimerkiksi asiallisen vastinpari, joka
tassa yhteydessa on humoristinen. Se on lahtokohtaisesti melko vieraana pidettava piirre

yrityksen viesteille, varsinkin tiedottavien tekstien yhteydessa.

N&ma tekstin tyylisavyt, eivat myoskaan vield suoraviivaisesti kerro, miten ne vaikuttavat
tiedotteen miellyttdvyyteen. Tyylikeinot osoittavat pikemminkin niit4d mielikuvia, joita
tiedotteista her&a. Seuraavissa luvuissa tarkastelen tarkemmin asiakkaiden vastauksia

siitd, mitka tekijat vaikuttavat tiedotteen miellyttavyyteen.

5.2 Tiedotteen miellyttavyys

Ennen miellyttdvyyteen vaikuttavien tekijoiden tarkempaa tarkastelua on syyté katsoa,
miten tiedotteiden miellyttavyys jakautui. Tulokset antavat ndkdkulmaa erityisesti siihen,
miten tiedotteen ulkoasulla voidaan vaikuttaa miellyttdvyyteen. Vérien vaikutus tiedot-

teiden miellyttdvyyteen antaa jo osittain vastauksia kolmanteen tutkimuskysymykseen.
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Taulukko 5. Kyselyssé olleiden tiedotteiden vertailu

Kysely 1 Lukumaara | % Kysely 2 Lukumaara | %
Asiakastiedote V1 |28 52 Asiakastiedote M1 |9 20
Asiakastiedote M2 | 26 48 Asiakastiedote V2 |36 80
Yhteensa 54 100 45 100

Taulukossa 5 havainnollistetaan, miten asiakkaat suhtautuivat kyselyssa mukana olleisiin
tiedotteisiin. Kyselyssa 1 tiedotteet olivat alkuperdisid, muokkaamattomia tieodotteita.
Lyhenne V1 kuvaa vérillisella taustalla olevaa tiedotetta ja lyhenne M2 mustavalkoisella
taustalla olevaa tiedotetta. Taulukosta voi havaita, ettd kyselyssa 1 tiedotteiden suosio
jakautui suhteellisen tasavertaisesti. Asiakastiedote V1 koettiin hieman miellyttdvampéana

kuin asiakastiedote M2, silld 52 % vastaajista koki sen miellyttdvampana.

Toisessa asiakaskyselyssa alkuperdisten tiedotteiden ulkoasua vaihdettiin keskendan,
jotta voitiin havainnoida tuottaako ulkoasu tiedotteiden tulkintoihin eroavaisuuksia.
Néisté saatiin muodostettua asiakastiedote M1 ja asiakastiedote V2. Kuten taulukosta 5
voi havaita, muokattujen tiedotteiden kohdalla mielipiteet jakautuivat huomattavasti epé-
tasaisemmin kuin muokkaamattomien tiedotteiden kohdalla. VVain yhdeksan (20 %) vas-
taajan mielestd asiakastiedote M1 oli miellyttdvdmpi kuin tiedote V2. Huomattavan suuri
osa vastaajista, eli 80 % koki V2-tiedotteen miellyttdvdmpéand. Edeltdvan kyselyn tulok-
sista voi havaita, ettd tiedotteen VV1-versio on koettu miellyttdvampéna kuin sen musta-
valkoinen versio. Tulokset osoittavat, ettd tiedotteen miellyttavyys saattaa heikentyd, kun

varien sijaan kdytetddn mustavalkoista ulkoasua.

Tiedotteen vastaanottokanavalla voi olla my0ds jonkin verran vaikutuksia miellyttavyy-
teen ja erityisesti siihen, miten mieluusti tiedote luetaan. Vastaajista 78 % totesi vastaan-
ottavansa tiedotteen mieluummin sahkopostilla kuin paperisena Kirjeend. Vain yksi vas-
taajista kertoi haluavansa tiedotteen molempia kanavia pitkin, jotta tieto tavoittaisi var-
memmin. Koska sahkopostiviesteja ja -mainoksia ldhetdén nykyaan runsaasti, on toden-

nakaoista, ettd osa viesteistd jaa lukematta.
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5.3 Positiivisia mielikuvia luovat tekijat

Seuraavaksi késittelen kolmannen tutkimuskysymyksen vastauksia. Kyselyyn vastanneet
antoivat yhteensa 81 erillistd vastausta liittyen tiedotteen miellyttavyyteen. Naista kom-
menteista nelja oli sellaisia, joita ei voitu ottaa mukaan analyysiin, koska ne eivit liitty-
neet esitettyyn kysymykseen. Osa vastauksista sisélsi useampia miellyttavyyteen vaikut-
tavia tekijoitd. Olen ottanut huomioon kaikki tiedotetta kuvastavat sanat ja sijoittanut ne
niitd kuvaaviin kategorioihin. Taulukosta 4 voi havaita, ettd miellyttavyyteen vaikuttavia

tekijoitd on kommenteissa ollut yhteensa 89.

Taulukko 6. Tiedotteen miellyttavyyteen vaikuttavat tekijat

Kategoria V1 M1 V2 M2 Yhteensd | %
Visuaalisuus 10 18 28 32
Selkeys 6 3 14 11 34 38
Kiinnostavuus 3 4 7 8
Tekstin sdvy 2 1 3 3
Tiivis sisaltd 5 6 11 12
Riittava informaatio |2 2 2
Muut 2 2 4 5

Y hteensa 20 7 41 21 89 100

Taulukko 6 havainnollistaa kutakin tiedotetta koskevat piirteet, jotka vastaajien mielesta
vaikuttavat tiedotteiden miellyttdvyyteen. Asiakkaiden vastauksista on otettu huomioon
ainoastaan tekijat, jotka vaikuttavat positiivisten mielikuvien syntyyn. Tést& huolimatta
on mahdollista, ettd esimerkiksi visuaalisuus on koettu miellyttdvyyteen epésuotuisasti
vaikuttavana tekijand. Samoin riittdva informaatio ja tiivis sisaltd voidaan nahda vastin-
pareina, jotka molemmat vaikuttivat miellyttavyyteen. Kategoria muut sisaltda sellaiset

vastaukset, joita ei voitu luokitella muihin kategorioihin.

Taulukkoon 5 (s. 56) kuvatuista vastaajaméérista voi havaita, ettd tiedote M1 on miellyt-

tnyt vastaajia huomattavasti vahemman kuin muut tiedotteet. Vastaavasti tiedote V2 on
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heréttanyt selkeésti eniten positiivisia mielikuvia. Tiedotteen selkeys ja visuaalisuus ovat
tekijoitd, jotka vaikuttavat miellyttdvyyteen muita piirteitd useammin. Selkeys ilmeni jo-
kaisen tiedotteen kohdalla ja kaikkiaan 34 kertaa. Se vaikutti miellyttdvyyteen erityisesti
Liikkuva Netti -tiedotteen kohdalla. Esimerkiksi V2-tiedotetta on kuvattu selkeéksi 14
kertaa, kun M1 tiedotetta vain kolme kertaa. Liikkuva Netti -tiedotteen selkeys ilmenee

my0s taulukosta 4 (s. 54), jossa kuvataan tiedotteen tyylia.

Vérillisten tiedotteiden kohdalla visuaalisuus on mainittu melko usein miellyttavyyteen
vaikuttavana tekijana (28 kertaa). Asiakkaat antavat arvoa myds muunlaisille piirteille,
kuten tiiviille sisallélle (11 kertaa) ja tiedotteen kiinnostavuudelle (7 kertaa). Seuraavaksi
kasittelen hieman laajemmin esimerkkien kautta, millaisista tekijoista hinnankorotustie-
dotteen positiivinen mielikuva syntyy. Esimerkkien peréssa sulkeissa oleva tiedotteen ly-

henne kertoo, mita tiedotetta kommentti koskee.

5.3.1 Tiedotteen visuaalisuus

Visuaalisuuteen lukeutuvat vastaukset, joissa asiakkaat ovat maininneet vérien ja visuaa-
listen tekijoiden miellyttdvan heitd. Visuaalisuus mainittiin miellyttavana tekijana 28 ker-
taa. Varillisissa tiedotteissa on kaytetty Kirkkaita varejd, taulukkoa seké erilaisia tekstin
korostuskeinoja. Varillisten tiedotteiden V1 ja V2 kohdalla noin puolet vastaajista olivat
kertoneet vérien ja muiden visuaalisten tekijoiden vaikuttavan miellyttdvyyteen. Musta-
valkoisten tiedotteiden kohdalla visuaalisia tekijoita ei liitetty miellyttdvyyteen, mutta osa
vastaajista kertoi toisen tiedotteen vérien &rsyttavan siind maarin, etta valitsivat musta-

valkoisen tiedotteen.

(11) Varit ja erikokoiset fontit tekevat viestista kivan. (Tiedote V1)

(12) Selked ja helposti ymmaérrettava. Varit erottelevat asiat toisistaan. (Tiedote
V1)

Esimerkissé (11) asiakas on kiinnittdnyt huomiota tiedotteessa kdytettyihin vareihin ja

fontteihin. Miellyttdvyys syntyy tdssa yhteydessa pitkalti ulkoisten seikkojen johdosta.
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Erikokoisilla fonteilla ja fonttien lihavoinnilla voidaan korostaa haluttuja asioita. Tiedo-
tetta on myds useampaan otteeseen kehuttu helppolukuiseksi. Edellisen sivun esimerkissé
(12) kerrotaan juuri varien vaikuttavan helppolukuisuuteen. Taulukossa kaytetyt vérit
erottelevat asiat toisistaan, jolloin esimerkiksi hintamuutosten havainnointi taulukosta on-

nistuu nopeallakin vilkaisulla.

(13) Muotoilu, vérien kéyttd, ydinasian selked korostus mustattuna (ei vaadi
toimenpiteitd), fonttikoon vaihtelu (iso otsikko). Asiakastiedote 2 on tyo-
1ddmpi lukea. (Tiedote V2)

Esimerkissé (13) korostetaan useampien visuaalisten seikkojen tekevén tiedotteesta miel-
lyttdvan. Esimerkissa mainitaan vérien ja erilaisten fonttien kdyttd, jonka vuoksi tiedot-
teesta on helppo hahmottaa padasiat. Asiakastiedotteella 2 viitataan mustavalkoiseen tie-
dotteeseen M1, joka oli kyselyssa vertailussa tiedotteen V2 kanssa. Asiakas kokee mus-

tavalkoisen tiedotteen olevan vaikealukuisempi.

5.3.2 Tiedotteen selkeys

Tiedotteen selkeys on vastausten perusteella asiakkaille tarkeé tiedotteen piirre, silla se
esiintyi vastauksissa kaikista useimmin, eli yhteensa 34 kertaa. Selkeys yhdistettiin mer-
kittavaksi miellyttavyyteen vaikuttavaksi tekijaksi jokaisen tiedotteen kohdalla. Kuiten-
kin useammin M2 ja V2 tiedotteen kohdalla. Tiedotteen helppolukuisuus ja selkeys saat-
toivat syntyé hyvin erilaisista tekijoistd, eik& siihen sen vuoksi ole yksiselitteista peruste-
lua. Useat muut tekijat, kuten tiedotteen tiivis sisaltd tuntuu monen vastaajan mielesta
lisd&vén selkeyttd. My0ds varien kayttd ja asioiden korostaminen erilaisin fontein lisasi
usean vastaajan mielesta tekstin helppolukuisuutta. Toisaalta osa vastaajista néki asian
niin, etta tiedotteen mustavalkoisuus teki tiedotteesta selkeén, joten mielipiteet ovat vah-

vasti henkildsté riippuvia.

(14) Tamaén tyyppisten tiedotteiden tulee olla selkeita eikd mitd&n "mainoksia".
(Tiedote M1)

Esimerkissé (14) asiakas puhuu selkedn ulkoasun puolesta, viitaten téll& yksinkertaiseen
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ulkoasuun. Vastaaja kertoo pitdvansa enemman hillitysta ulkoasusta, eika kaipaa tiedot-
teisiin mainosmaisia piirteitd. Mainosmaisuudella asiakas oletettavasti viittaa toisen tie-
dotteen runsaampaan varien kdyttoéon. Kommentti osoittaa, ettd kaikki asiakkaat eivét ar-

vosta tiedotteen vareja tai pida niitd miellyttavana.

(15) Viesti on "lyhyempi", tiiviimpi ja jotenkin selkedmpi lukea mustavalkoi-
sena. Varillisend miettii, ettd onkohan tarkoitus véreill4 korostaa jotakin
asiaa viestissd enemman kuin jotakin muuta osaa viestisté. (Tiedote M2)

Esimerkissé (15) asiakas kuvailee sek& selkeyden, ettd tiiviin informaation tekevén tie-
dotteesta miellyttdvamman. Asiakas kertoo myds mustavalkoisen ulkoasun heréttavén
luottamusta asiaa kohtaan. Kyseisen palautteen antanut asiakas epaileekin, ettd varien
kaytto on harkittua ja niilla halutaan ehka kiinnittdd huomiota muualle kuin itse hinnan-

korotukseen.

(16) Siind viesti on paketoitu napakammin, ja asiat esitetty selkedmmin. my0ds
varien kayttd luo mielikuvan miellyttdvdmmaésté tiedottamisesta, vaikka
asia (eli kuukausihinnan nousu) on asiakkaalle epdmieluisa. (Tiedote V2)

(17) Vérit selkeyttévat viestida huomattavasti. (Tiedote V1)

Lahes puolet tiedotteen V2 miellyttdvammaksi valinneista kertoi tiedotteen selkeyden
vaikuttavan sen miellyttavyyteen. Visuaalisuus oli usein mainittu tiedotteen selkeyteen
vaikuttavana tekijana tiiviin sisallon lisaksi. Esimerkissé (16) verrataan tiedotetta toiseen
kyselyssa olleeseen tiedotteeseen eli tiedotteeseen M1. Toiseen tiedotteeseen verrattuna
erona on asioiden selkedmpi ja tiiviimpi esitystapa, joka lis&a tiedotteen miellyttavyytta.
Vastaaja kertoo kommentissaan, ettd véreilla voidaan selkeyden liséksi luoda myos tie-
dotteesta miellyttavampi. Tiedotteen V1 kohdalla selkeys ja visuaalisuus esiintyivat usein

yhdessd, kuten esimerkissa (17).

5.3.3 Tiedotteen kiinnostavuus

Yksi tiedotteen miellyttavyyteen vaikuttava tekija oli tiedotteen kiinnostavuus. Téhén ka-

tegoriaan olen jaotellut vastaukset, joissa vastaajat kertovat tiedotteen miellyttavyyden
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syntyvén késiteltdvan aiheen mielenkiintoisuudesta. Kyseiseen kategoriaan jaoteltavia
vatsauksia esiintyi seitseméssd vastauksessa. Né&istd jokainen kohdistui tiedotteeseen,
joka kasittelee Liikkuva Netti -liittymdd. Tahan vaikutti yleensa se, ettd kyseinen tuote
oli asiakkaille ennestéan tuttu, jolloin tiedote myds herétti mielenkiinnon. Toisen tiedot-
teen aiheena oleva Kotisoitto-palvelu oli vastaajille vieraampi ja saattoi sen vuoksi herét-

tad véhemman kiinnostusta.

(18) Kaotisoitto-palvelu ei ole minulla kdytdssd, joten asiakastiedote ei kiinnos-
tanut. Liikkuva Netti kiinnostaa enemman. (Tiedote M2)

(19) Asiakastiedote 1 oli aihepiiriltddn enemman tarpeisiini kohdistuva ja siten
sen aihe kiinnosti enemman. Asiakastiedotteen 2 aihe oli itselle tdysin
turha. Asiakastiedotteessa 1 oli korostettu véreilld ja tekstin paksunnok-
sella padkohtia, miké lisasi lukemisen miellyttavyytta. (Tiedote V2)

Lisaksi asiakkaiden vastauksissa mainittiin, ettd Liikkuva Netti -tiedote koskettaa henki-
Iokohtaisesti enemmé&n kuin toinen tiedote. Tai kuten esimerkissa (18) mainitaan, ett4
Liikkuva Netti kiinnostaa asiakasta palveluna enemman. Vastaukset osoittavat ainakin
sen, ettd henkilokohtaisuus heréttéd asiakkaiden mielenkiinnon ja talléin viesti myos lue-

taan herkemmin. Esimerkissa (19) vastaaja vetoaa samankaltaisiin seikkoihin.

5.3.4 Tiedotteen sisallon laajuus

Siséllon laajuuteen liittyvaén kategoriaan olen jaotellut kommentteja, joissa mainitaan
tiedotteen tiivis sisélto tai vastaavasti tiedotteen informatiivisuus. Vastaajat ovat osassa
kommenteissa (11 kertaa) kertoneet tiedotteen tiiviin sisallon miellyttdvan heitd. Toi-
saalta osaa vastaajista (2 kertaa) on miellyttényt tiedotteen informatiivisuus, vaikka se
tassd yhteydessé tarkoittaakin laajempaa sisaltod. Kotisoitto-tiedotteessa on yhteensa 177
sanaa, kun taas Liikkuva Netti -tiedote koostuu 127 sanasta. Liikkuva Netti -tiedote ker-

too taten asian hieman tiiviimmassa muodossa.

(20) Lyhyt ja ytimekas. (Tiedote M2)

(21) Laajemmasta siséallosta huolimatta informoi osuvasti. (Tiedote V1)
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Esimerkissé (20) vastaaja perustelee lyhyesti, etta viestin tiivis sisaltd vaikuttaa tiedotteen
miellyttdvyyteen. Tiivis sisaltd sai kiitosta ainoastaan tiedotteen 2 eli Liikkuva Netti
-liittym&4 koskevan tiedotteen kohdalla. Tiedotteen 1 kohdalla sen sijaan muutamassa
vastauksessa mainittiin riittdvén laaja informaatio hyvaksi piirteeksi. Esimerkisséa (21)
vastaaja mainitsee tiedotteen sisallon olevan laaja, mutta sopivan informatiivinen. Koska
tiivis ja ytimekaés sisélta sai vastaajilta enemman kiitosta, on se hinnankorotustiedotteelle
tavoitteellinen piirre. Runsas tekstim&éra saattaa vain turhauttaa tiedotteiden vastaanotta-

jia.

5.3.5 Tekstin sdvy

Teksti tyylilla ja savylld on myds jonkin verran vaikutusta siihen, miten miellyttavéksi
tiedote koetaan. Tahan kategoriaan olen koonnut siis vastaukset, joissa mainitaan tiedot-
teen sévyyn liittyvid seikkoja. Vastinpareja arvioidessaan vastaajat olivat arvioineet mo-
lemmat tiedotteet melko asiallisiksi (ks. Taulukot 3 ja 4, s. 53-54). Asiallisuus ei kuiten-
kaan vastausten perusteella ole niin merkittavd miellyttdvyyteen vaikuttava tekija. Naita
tekijoitd vastaajat olivat maininneet vain kahdessa vastauksessa ja ainoastaan tiedotteen
M1 kohdalla. Tiedotteen 2 kohdalla tekstin tyylin vaikutus miellyttdvyyteen mainittiin

vain yhdessd kommentissa.

(22) Se on virallisempi ja antaa vaikutelman, ettei palvelua ole pakko ottaa
muutoksen jalkeen kdyttoon. (Tiedote M1)

(23) Ei ole liian virallinen "kalvo sulkeinen". (Tiedote V2)

Esimerkissé (22) tiedotteen virallinen savy miellytt4a asiakasta. Asiakas ei perustele tar-
kemmin, misté tekijoista tiedotteen virallisuus muodostuu. Oletettavaa kuitenkin on, etta
vastaaja kokee mustavalkoiset savyt hinnankorotustiedotteeseen sopivampana. Myos vai-
kutelma siitg, ettd asiakkaalla on vapaus valita, haluaako jatkaa palvelun kaytt6d muutok-
sen jalkeen miellytt4d vastaajaa. Asiakasta ei niin sanotusti pakoteta mihink&&n. Toisen
tiedotteen (tiedote 2) tarkemmalla tarkastelulla voi kuitenkin havaita, ettd myos siind mai-

nitaan samainen ehto.
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Esimerkissé (23) vastajaa vetoaa tdysin vastakkaiseen perusteeseen, kuvatessaan tiedot-
teen miellyttdvyyteen vaikuttavia tekijoitd. Miellyttdvyys syntyy siitd, etté tiedote ei ole
tyyliltd&n liian virallinen. Asiakkaiden arvostamat seikat saattavat rakentua siis hyvin

vastakkaisista piirteistd, joten jokaista asiakasta on vaikea miellyttada samalla tavalla.

5.3.6 Muut

Vastausten joukossa oli my0s sellaisia vastauksia, jotka eivét sijoittuneet mihinkaan
edell& jo mainituista kategorioista. Tastéa syysté olen luokitellut ne kategoriaan muut. T&-
han kategoriaan kuuluvia vastauksia oli kaikkiaan nelja, joista jokainen liitettiin Koti-

soitto -tiedotteeseen.

(24) Sisalto oli minusta parempi 2 vaihtoehdossa. (Tiedote M1)

(25) Asiakastiedote 1 miellyttdd asiakkaana enemman, koska siitd ei valtta-
métta ole seurauksena hinnannousua. (Tiedote V1)

Esimerkissé (24) asiakas vetoaa tiedotteen miellyttdvdmpadan siséltoon, mutta ei tarkenna
perusteluaan enempéé. Jopa kolmessa vastauksessa oli perusteltu miellyttdvampien hin-
tojen olevan syyna tiedotteen miellyttdvyydelle, kuten esimerkissé (25). On hyvin toden-
nakoistd, ettd asiakas arvioi tiedotteita tarkastelemalla sitd, miten niiden asiat vaikuttaisi-
vat haneen. Mikali se olisi valittavissa, jokainen asiakas varmasti valitsisi itselle mielui-

simman muutoksen kaytdsséan olevaan liittymaéan tai palveluun.

5.4 Yhteenveto miellyttavyytta lisdavista tekijoista

Tiedotteiden miellyttavyytta lisadvat tekijat voidaan erotella seitsemééan erilliseen kate-
goriaan. Kategoriat on nimetty seuraavasti: visuaalisuus, selkeys, kiinnostavuus, tekstin
savy, tiivis siséltd, informatiivisuus ja muut. Osa kategorioista vaikuttaa miellyttavyyteen
muita kategorioita enemman. Vastaukset osoittavat, ettd asiakkaat arvostavat erityisesti
tiedotteen selkeyttd ja visuaalisuuta. VVarien kaytolla ja muilla visuaalisilla tekijoilla voi-

daan lisata tiedotteen miellyttavyyttd. Asioiden erottelu véreilla tai erilaisin fontein voi
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lisaté tiedotteen helppolukuisuutta. Tarkeda on kertoa tieodotettava asia riittavan ytimek-
kaasti, jotta sanoma ei hukkuisi tekstiin. Osan vastaajan arvostama asiallisuus puolestaan
on lahtokohtaisesti perinteikkd&n mustavalkoisen tiedotteen luoma vaikutelma, koska va-
rillisen tiedotteen kohdalla t&td ominaisuutta ei mainittu kertaakaan. Vérien kayttdé on

mahdollista kokea liian mainosmaisena ja siksi asiayhteyteen epésopivana.

Tiedotteiden siséltdja tarkasteltaessa voidaan havaita, ettd Liikkuva Netti -tiedotteen
viesti koettiin miellyttdvdmpand ja selkedmpéand kuin Kotisoitto-tiedotteen viesti. Koti-
soitto-tiedotteen miellyttavyys heikkeni huomattavasti, kun se siirrettiin mustavalkoiselle
taustalle. Toisaalta viesti koettiin melko miellyttdvand sen ollessa alkuperéiselld vérik-
kaalla ulkoasulla. Liikkuva Netti -tiedotteen siséltdd voidaan pitad toimivana, silla sen
miellyttavyys sdilyi hyvana sen ollessa seka alkuperdiselld mustavalkoisella taustalla etta
muokatulla varikk&alla taustalla. Kiitosta sai erityisesti tiedotteen selked siséltd. Selkey-
teen vaikuttanee ainakin tiedotteen tiivis kerrontatapa, jolloin tiedotteen pituus pysyy riit-
tavan ytimekkaana. Asiakkaat kokivat tiedotteen 1 raskaslukuisena, kun se siirrettiin mus-
tavalkoiselle pohjalle. Tdma osoittaa, ettd visuaalisuus tekee tekstistd helppolukuisem-
man. Vérillisend tiedotteen 1 pituutta kuvailtiin ainoastaan informatiiviseksi, mika on

huomattavasti positiivisempi ilmaus laajalle tekstiméaarélle.

Vérien kéaytolla ei ndiden kahden hinnankorotustiedotteen kohdalla ainakaan heikenneté
tiedotteen selkeyttd tai miellyttavyyttd. Lahtokohtaisesti asiakkaiden kokemukset tiedo-
tetta kohtaan saattavat kohentua sen sisaltdessa visuaalisia keinoja. Mustavalkoisuus voi-
daan puolestaan kokea herkemmin luotaantyontévéna ja raskaslukuisena. lhmisten haluk-
kuus lukea séhkopostitse tai kotiin tulevia tiedotteita on jo lahtokohtaisesti matala, eiké
raskaalla sisallolla edesauteta halukkuutta tiedotteen lukuun. Visuaalisilla keinoilla voi-
daan ainakin jollain tasolla valttaa tekstin raskasta ja liian virallista vaikutelmaa. Lisaksi
tiedotteen kiinnostavana koettu sisaltd lisaa tiedotteen miellyttavyyttd, jolloin voisi olla

tarkeda liitta4 tiedotteeseen jotain henkilokohtaista.

Kokonaisuutta tarkasteltaessa voidaan havaita kaksi p&aasiallista seikkaa, joilla voidaan

vaikuttaa siihen, ett4 hinnankorotustiedotteista syntyy positiivisia mielikuvia:
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1) Selke& ja ymmarrettava sisélto

2) Visuaalisuus

N&ma perustelut esiintyivat asiakkaiden vastauksissa muita tekijoitd useimmin. Selkeys
mainittiin jokaisen tiedotteen kohdalla olevan tekija, joka lisad miellyttavyyttd. Taman
vuoksi on perusteltua, ettd hintojen korotuksista kerrotaan asiakkaille selkedsti ja ymmar-
rettdvasti. Selkeésti esitetty tieto ei jat4 vastaanottajalle arvailun varaa. Selkeyteen tunnu-
taan osittain liitettdvan myos tiivis siséltod, joskin se on eritelty analyysissa omaksi koh-
dakseen. Liian pitkiin tiedotteisiin ei valttdmatta jakseta perehtyd, jolloin tieto ei tavoita
asiakkaita suunnitellusti. Visuaalisuus oli toinen tekijd, joka erottui usein vastauksista.

Visuaalisuuden voidaan katsoa vaikuttavan myos tiedotteen selkeyteen positiivisesti.

Visuaalisuuden puolesta puhuu useat tekijat, ja se on kytkoksissd moniin muihin postitii-
visiin seikkoihin. Véreilla voidaan selkeytt&4 asiasisaltod, korostaa viestin tarkeita kohtia
ja luoda miellyttdvamp&d mielikuvaa tiedottamisesta. Varien kayttd ei yksimielisesti
miellytd jokaista kohderyhméén kuuluvaa henkil6d, mutta se tuntuu silti saavan aikaan

enemmaén positiivisia kuin negatiivisia mielikuvia.

Tuloksia tarkasteltaessa on toki otettava huomioon, etté tutkimus keskittyy analysoimaan,
miten hyvia kdytdssa nyt olevat keinot ovat. Tassa mielessa nakdkulma jaé& hieman lave-
aksi, koska se ei tarjoa nakokulmia siihen, mitd muunlaisia piirteita tiedotuksessa voisi

korostaa.

5.5 Tiedotteiden luomat mielikuvat yrityksesta

Késittelen seuraavissa alaluvuissa mielikuvia, joita asiakkaat muodostavat yrityksestéa
hinnankorotustiedotteiden perusteella. Tulokset antavat vastauksia siihen, miten yhtaldi-
sid asiakkaiden muodostamat mielikuvat ovat Soneran tavoitemielikuvan kanssa. Sonera

on pyrkinyt ndyttdytyméaan asiakkailleen ennen kaikkea asiakaskeskeisend ja rohkeana



66

teleoperaattorina. Kyseiset tavoitekuvat korostuivat Soneran ydinviesteissa ennen brén-

dimuutosta.

Luokittelin mielikuvat aluksi positiivisiin, neutraaleihin ja negatiivisiin mielikuviin. Sen
jalkeen jaottelin niitd viela tarkempiin ja kuvaavampiin kategorioihin. Luokittelemani ku-
vaukset ovat pelkistettyja ilmauksia asiakkaiden kirjaamista vastauksista. Osa vastauk-
sista oli hyvin lyhyitd ja kuvaavia, jolloin ne kelpasivat sellaisenaan. Osa vastauksista
taas vaati runsaampaa tiivistystd, jotta ne saatiin muunnettua tiivistetyiksi ilmauksiksi.
Muutamissa kommenteista oli kéytetty ilmauksia, jotka sijoittuivat useampaan kategori-

aan.

Taulukko 7. Mielikuvien méaaréllinen jakautuminen

Kategoria Lukumaara %
Positiiviset mielikuvat 19 34,5
Neutraalit mielikuvat 19 34,5
Negatiiviset mielikuvat 17 31
Y hteensa 55 100

Taulukoon 7 on kuvattu kuhunkin luokkaan kuuluvien mielikuvien méaréllinen esiinty-
vyys. Kaiken kaikkiaan ndihin kolmeen luokkaan kuuluvia mielikuvia muodostettiin 55
kertaa. Yrityksesta syntyi tiedotteiden kautta melko tasapuolisesti niin positiivisia, neut-
raaleja kuin negatiivisiakin mielikuvia. Negatiivisesta aiheesta huolimatta, positiivisten
mielikuvien esiintyvyys oli hieman yleisempéaa kuin negatiivisten. Positiivisia ja neutraa-
leja mielikuvia ilmeni vastauksissa yhta usein eli 34,5 %:ssa vastauksista. Negatiivisia

mielikuvia esiintyi 31 %:ssa vastauksista.

(26) Olette jonossa, soittakaa hetken paasta uudelleen...

Liséksi vastausten joukossa oli sellaisia kommentteja, jotka kuvasivat enemmaénkin itse

tiedotteita tai kommentteja, joita ei muutoin pystynyt luokittelemaan mihink&an kolmeen
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luokista. Tallaisia kommentteja oli yhteensa 13. Tutkimuksen ulkopuolelle jaéaneet kom-
mentit saattoivat olla esimerkin (26) tapaan ivallisia. Tallaiset kommentit eivét suoranai-

sesti kuvaa mielikuvaa, joka tiedotteiden kautta syntyy.
5.5.1 Positiiviset mielikuvat
Tiedotteiden kautta Soneraan liitetd&n lukuisia ominaisuuksia, joita voidaan luokitella po-

sitiivisiksi. Positiivisiksi ilmauksiksi olen luokitellut vastaukset, joissa yritysta kuvaillaan

myonteisilla kuvauksilla.

Taulukko 8. Soneraan liitetyt positiiviset mielikuvat

Mielikuva Lukumaara %
Asiakasystéavéllinen 9 47
Miellyttava 3 16
Ammattimainen 2 11
Luotettava 2 11
Reilu 1 5
Raikas 1 5
Tuttavallinen 1 5

Y hteensa 19 100

Taulukkoon 8 olen koonnut asiakkaiden kuvaamia positiivisia mielikuvia. Vastauksissa
esiintyi yhteensa 19 tdhén luokkaan kuuluvaa ilmausta, jotka on eroteltu seitsemé&an eril-
liseen kategoriaan: asiakasystavallinen, miellyttdvd, ammattitaitoinen, luotettava, reilu,
raikas ja tuttavallinen. Tiedotteiden negatiivisesta aiheesta huolimatta yritysta kehuttiin
useammassa vastauksessa asiakasystavélliseksi operaattoriksi. Muita adjektiiveja oli kir-
jattu vastauksiin niukemmin. Tarkastelen seuraavaksi tarkemmin eniten vastauksissa

esiintyvid kuvauksia.

(27) Ystavallisen ja ymmartavéisen.

(28) Arvostaa asiakkaita ja on kiinnostunut kéyttotarpeista
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Soneraa kuvailtiin tiedotteiden perusteella asiakasystavalliseksi yritykseksi yhdekséssé
kommentissa. Téhé&n kategoriaan olen koonnut vastaukset, joissa kuvataan Soneraa ysta-
vallisend tai asiakasta arvostavana yrityksend. Esimerkissd (27) mainitaan ystavéllisyy-
den lisaksi ymmartavaisyys, joka voidaan sekin luokitella asiakasystavallisyydeksi.
Kommentissa (28) asiakas arvioi tiedotteiden luovan yrityksesta asiakasta kuuntelevan ja

arvostavan vaikutelman.

Asiakaskeskeisyys on monelle yritykselle merkityksellinen arvo eli tavoitteellinen tapa
toimia. Asiakaslahtdinen yritys pyrkii ymmartdmaén asiakkaidensa tarpeita ja toiveita.
Teleoperaattorit pyrkivét usein ndyttdytymaan asiakkailleen asiakasléhtdising, silla pal-
veluiden tuottaminen on niiden liiketoiminnan keskitssa. Teleoperaattorit ovat kuitenkin
usein saaneet kyseenalaista palautetta siita, ettd ne ovat tehneet perusteettomia lupauksia
sujuvasta palvelustaan ja asiakaslahtoisyydestdan. Osa asiakkaista on kokenut, etteivat
lupaukset ole tayttyneet, koska he ovat esimerkiksi joutuneet odottamaan palvelua liian
pitkdan. (Juholin 2013: 240) Loytanan ja Korkiakosken (2014) mukaan asiakaskeskeisyys
on parhaimmillaan asiakkaasta innostumista. Yritys pyrkii jatkuvasti tuottamaan asiak-

kailleen arvoa ennen kuin asiakas osaa sitd edes itse toivoa (emt. 30).

Soneran ydinviesteissa korostetaan asiakaskeskeisyyttd. Soneran verkkosivuilla nakyi,
ettd "asiakas edella” —ajatus oli yksi yrityksen toimintaa ohjaava periaate. Asiakaslah-
toista ajattelutapaa puoltaa my6s Soneran tavoite, joka on “enemman elama&™. (Telia
Finland 2015) Lupauksia antaessaan yrityksen on myQs osattava ansaita asiakkaiden luot-
tamus, siten ettd teot vastaavat annettuja lupauksia. Asiakaslahtoisyyden &&neen toteami-
nen ei yksinaan riit4, vaan yrityksen on osoitettava olevansa sité jokaisessa asiakaskoh-
taamisessa. (Juholin 2013: 240) Asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tar-
kedd, jotta yritys ymmartaa asiakkaiden kulloinkin vallitsevia kasityksié yritystd kohtaan.
Talléin voidaan myds mitata sitd, miten ollaan onnistuttu valittdméaan ulospéin niita mie-

likuvia, joihin yritys on pyrkinyt.

(29) Ystavallinen lahestymistapa. Luo turvallisen kuvan yrityksesta.



69

Esimerkissé (29) asiakas kokee, ettd tiedotteissa kdytetty ystavéllinen tyyli luo mieliku-
van turvallisesta yrityksestd. Taman kommentin ilmaukset olen luokitellut kategorioihin
asiakasystévéllinen ja luotettava. Ystévéllisyys kuvastaa kommentissa enemmankin tie-
dotteiden tyylid, mutta katsoin sen sopivan kuvastamaan my0s yrityksestd syntyvaa mie-
likuvaa. Ystavallisyys oli mainittu asiakkaiden vastuksissa useampaan otteeseen, mutta
yhdistin sen kuitenkin kuuluvaksi asiakasystavallisyyteen. Asiakas kuvailee vastaukses-
saan ystavéllisyyden luovan yrityksesta turvallisen vaikutelman. Turvallisuuden olen
madritellyt kuuluvaksi kategoriaan luotettava, koska turvallisuuden tunne luo luotta-
musta. Luotettavan yrityksen toimiin suhtaudutaan myonteisesti, eikd esimerkiksi hin-
nankorotuksiin tai tuotteissa tapahtuviin muutoksiin suhtauduta valttamatta niin epadile-

vasti.

(30) Asiansa osaava ja hyva.

Esimerkin (30) vastauksessa esiintyvat kuvaukset on luokiteltu kategorioihin ammatti-
mainen ja miellyttdvd. Ammattimaiseen yritykseen luultavasti luotetaan ja sen toiminta-
tapoja arvostetaan. Vaikka hintoja nostetaankin, sdilyy luottamus yritykseen. Adjektiivi
hyva on merkitykseltddn melko laaja kuvaus, mutta olen ottanut sen mukaan luokittelui-
hin, koska se esiintyi vastauksissa kolmeen otteeseen. Tdman adjektiivin olen katsonut

kuuluvan kategoriaan miellyttava.

5.5.2 Neutraalit mielikuvat

Neutraaleilla mielikuvilla tarkoitan sellaisia ilmauksia, joita ei voida suoraviivaisesti
mieltda positiivisina, muttei mydskaan negatiivisina. Ne sijoittuvat positiivisten ja nega-
tiivisten mielikuvien véliin. Asiakkaiden vastauksista pystyi erottamaan kolme neutraa-
leihin mielikuviin kuuluvaa kategoriaa: asiallinen, kohtalainen ja ei osaa sanoa. Neut-
raaleja kuvauksia Sonerasta oli tehty yhteensd 19 kertaa eli yht& useasti kuin positiivisia
kuvauksia. Neutraaleista vastauksista pystyi jaottelemaan ainoastaan ndma kolme yhté-

laista luokkaa, kun positiivisissa niité oli jopa seitseman erilaista.
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Taulukko 9. Soneraan liitettavat neutraalit mielikuvat

Mielikuva Lukumaara %
Asiallinen 10 53
Kohtalainen 7 37
Ei osaa sanoa 2 10
Y hteensa 19 100

Taulukosta 9 ilmenee vastauksissa esiintyvat neutraalit kuvaukset ja niiden méaérallinen
esiintyminen. Asiakkaat kokevat tiedotuksen perusteella Soneran asialliseksi yritykseksi.
Asiallisuus esiintyi vastauksissa 10 kertaa, eli useammin kuin mikdidn muu adjektiivi.
Hinnankorotustiedotteet ovat usein tyyliltddn asiapitoisia, joten tdmén mielikuvan synty-
minen on ilmeinen. Myos tiedotteita koskevassa arvioinnissa asiakkaat madrittelivat ne

tyyliltddn melko asiallisiksi.

(31) Tiedottaa asioista asiallisesti, muttei turhan jaykésti.

Esimerkki (31) kuvaa tyypillista asiallinen-kategoriaan kuuluvaa vastausta. Asiakas tuo
kommentillaan ilmi, ettd tiedottaminen voisi olla hdnen mielestaan etadisempaakin. Ver-
ratessaan asiallisuutta jaykkyyteen, asiakas osoittaa pitdvansa tyylid sopivan asiallisena.
Liiallinen jaykkyys olisi ehka ristiriidassa siihen, miten Sonera haluaa olla asiakas edell&
toimiva teleoperaattori. Jaykéasti kommunikoivan yrityksen olisi mahdotonta luoda asia-
kasystavallistd tai rentoa kuvaa itsestddn. Asiallisuus on adjektiivina toisaalta hieman
hankala luokitella, koska toisille se voi tarkoittaa negatiivista asiaa, kun taas toisille néyt-
tdytyad hyvéna asiana. Se ei ehka kuitenkaan ole mielikuva, johon yritykset maarétietoi-
sesti pyrkivat. Jollain toisella toimialalla toimivalle yritykselle tdima saattaa kuitenkin olla

pelkastdan hyve, jota he pyrkivét sidosrynmilleen vélittdmaan.

(32) Ihan hyvén, mutta julkisuudessa olleet "Sonerahd&mmingit” on mielessé
pienend tahrana mielikuvissa.

Esimerkin (32) kaltaiset vastaukset olen luokitellut kategoriaan kohtalainen. Mielikuvaa

ei voida luokitella oikeastaan hyvéksi, muttei kuitenkaan negatiiviseksikaan. Asiakas ker-
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too aikaisempien kokemusten vaikuttavan tulkintoihin, joita hén tekee tiedotteiden perus-
teella Sonerasta. Taman vuoksi asiakkaan mielikuvat yritystd kohtaan ovat kohtalaiset.
Muodostunut mielikuva osoittaa, ettd aikaisemmilla kokemuksilla on vaikutuksia siihen,
miten nykytila koetaan. My6s Vuokko (2003: 107-108) on todennut, ettd asiakkaiden

aikaisemmilla negatiivisilla kokemuksilla on painoarvoa tulevissa kohtaamisissa.

(33) Eipa juuri minkaanlaista

Viimeiseksi neutraaliksi kategoriaksi jaottelin ei osaa sanoa -ilmaukset. Téh&n kuuluvat
sellaiset vastaukset, joissa todetaan mielikuvien olevan mitattémida. Esimerkissé (32) vas-
taajan mielesta tiedotteiden kautta ei synny yrityksestd minkaanlaisia mielikuvia. Tallai-
sia vastauksia oli kirjattu ainoastaan kaksi kertaa. Nadiden kommenttien valossa voidaan
todeta, ettd yritys ei onnistu profiloitumaan riittavasti asiakkailleen. On my6s mahdol-

lista, ettd asiakas ei ole ymmartanyt esitettavéa kysymysté riittdvan hyvin.

5.5.3 Negatiiviset mielikuvat

Hinnankorotuksia kasittelevien tiedotteiden keskeisen sanomankin puolesta on jo il-
meistd, ettd asiakkaat voivat liittdd Soneraan negatiivisia mielikuvia. Negatiivisilla mie-
likuvilla tarkoitan ilmauksia, joissa asiakas kuvailee yritysta kielteisilla sanoilla. Negatii-
visiksi luokiteltuja kuvauksia esiintyi asiakkaiden vastauksissa yhteenséd 17 kertaa.
Osassa kommenteissa oli nghtdvissé jopa arsyyntyneisyyttd, jonka tiedotteiden késitte-
lemaé aihe sai aikaan. Kommentit osoittavat, etta tiedotteiden herattamat tuntemukset hei-
jastuivat voimakkaasti myds siihen, millaisena yrityksend Sonera nahd&én. Tahéan luok-

kaan luokiteltavat kommentit olivat kahteen muuhun luokkaan verrattuna tunnepitoisem-

pia.
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Taulukko 10. Soneraan liitettavat negatiiviset mielikuvat

Mielikuva Lukumaara %
Ahne 5 29
Epamiellyttava 4 23
Kallis 3 18
Etdinen 2 12
Tylsa 2 12
Tyrkyttava 1 6

Y hteensa 17 100

Taulukosta 10 kay ilmi, ettd asiakkaiden vastauksissa esiintyi kuuteen eri kategoriaan
luokiteltavia negatiivisia kuvauksia, jotka olen jakanut seuraavasti: ahne, kallis, epamiel-
lyttava, etéinen, tylsa ja tyrkyttava. Naistd ahneutta kuvastavia ilmauksia esiintyi yleisim-
min vastauksissa, silld viidessd kommentissa oli kdytetty ilmausta, joka oli luokiteltavissa

t&hén kategoriaan.

(34) Rosvo

Esimerkki (34) on tyypillinen yhden sanan mittainen vastaus, joka on luokiteltavissa ne-
gatiiviseksi. Ahne-kategoriaan kuuluvissa kommenteissa asiakkaat kokevat, ettd yritys
nostaa hintoja epdoikeudenmukaisesti. Asiakkaat osoittavat arsyyntyneisyyttdédn osaksi

jopa yritysta halventavilla ilmauksilla.

(35) Hieman huonon, kalliin ja epdmaéaréisen. Valitettavasti.

(36) Asiallinen yhtid, mutta tiedottamisen tyylin perusteella Sonera jaa ehké
hieman etdiseksi ja kovaksi. En kaipaa liian rentoakaan tiedottamista,
mutta ehk& hieman monisanaisempaa, etté tiedottamisesta tulisi viel& luon-
nollisempi ja miellyttdvdmpi. Hyva néinkin, mutta jos Sonera haluaa kuun-
nella enemman asiakkaita.

Esimerkissé (35) asiakas kuvailee yritystd useammalla negatiivisella adjektiivilla. Vas-
tauksen adjektiivit olen luokitellut kategorioihin kallis ja epamiellyttdva. Soneraa kuvail-

tiin kalliiksi kahdessa vastauksessa. Mielikuva kalliista operaattorista syntyy oletettavasti
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tiedotteiden aiheen vuoksi. Asiakkaan kayttamat adjektiivit huono ja epdmaaréainen luo-
kittelin kategoriaan epamiellyttava. Epamiellyttavaksi yritystd kuvailtiin yhteensa nel-
jasséd kommentissa. Kommentissa (36) todetaan, ettd Sonera on asiallinen yhtio, eiké asi-
akkaan yleisvaikutelma vaikuta kommentin perusteella olevan kovin negatiivinen. Asia-
kas kuitenkin tdsmentad, ettd tiedottamisen kautta syntyy negatiivisia mielleyhtymia
Sonerasta. Henkilo kuvailee tiedottamisen antavan Sonerasta hieman etéisen kuvan ja toi-
vookin, ettd tiedotteiden tyyli muuttuisi rennommaksi. Yritysta kuvailtiin etdiseksi kol-
messa kommentissa, joten tiedotteiden kautta Sonerasta ei synny kovin tuttavallista vai-

kutelmaa.

5.5.4 Asiakastyytyvéisyyden vaikutus mielikuviin

Mielikuvien muodostumisen kannalta on mielesténi vield oleellista tarkastella, mil-
laiseksi vastaajat ovat arvioineet asiakastyytyvaisyytensa. Vuokon (2003) mukaan ihmis-
ten aikaisemmat kokemukset vaikuttavat, sithen millaisia mielikuvia kohteesta jatkossa
muodostetaan. Tadman vuoksi on mielenkiintoista selvitta, ovatko negatiivisia mielikuvia

muodostaneet asiakassuhteeseensa muutoinkin tyytymattomia.
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Erittéin tyytyvdinen 21%

Jokseenkin tyytyvainen | 59%

Ei tyytyvdinen, eika tyytymaton | 11%
Jokseenkin tyytymaton 8%

Erittdin tyytyméton ]1%
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Kuvio 4. Vastaajien asiakastyytyvéaisyys

Vastausten perusteella asiakkaat ovat keskiméaarin tyytyvéisia asiakassuhteeseensa Sone-
ralla. Kuviosta 4 kdy ilmi vastaajien kokema asiakastyytyvaisyys. Vastaajista yhteensa
80 % on joko erittéin tyytyvéisia tai jokseenkin tyytyvaisia asiakkuuteensa. Vastaavasti
erittain tyytymattomia ja jokseenkin tyytymattomia vastaajista on 9 % (n=9). Adripaiden
valiin ja&va joukko muodostuu asiakkaista, jotka ovat tyytyvéisen ja tyytyméttoman asia-

kaskokemuksen valilla. Heitd on maé&rallisesti 11 % (n=11).

Vastatusten tarkempi tarkastelu osoittaa, ettd asiakastyytyvaisyydelld ja yrityksesta muo-
dostuvilla mielikuvilla on yhtalaisyyksia. Erityisesti asiakkaat (9 %), jotka ovat paatyneet
arvioimaan asiakastyytyvéisyytensa heikoksi, ovat myds antaneet negatiivista tai jopa
asiatonta palautetta. Asiattomaksi palautteeksi lasken esimerkiksi voimasanojen kayton.
Tyytymattomét asiakkaat ovat kertoneet tiedotteiden kautta heijastuvan Sonerasta my0ds
neutraaleja mielikuvia. Positiiviset mielikuvat eivét sen sijaan ndy laisinkaan néiden asi-

akkaiden vastauksissa.

Tyytyvdiset asiakkaat muodostavat yrityksestd mielikuvia melko laidasta laitaan. Positii-
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visten ja neutraalien mielikuvien lisdksi vastauksissa on kuvattu yritystd myos negatiivi-
silla ilmauksilla. T&sta syystd ei voida puhtaasti todeta, etta tyytyvéiset asiakkaat suodat-
taisivat viestin kuin viestin peilaten niitd erinomaiseen asiakastyytyvéisyyteensd. Erona
kuitenkin tyytyméattdmien asiakkaiden muodostamiin negatiivisiin mielikuviin, tyyty-
vaisten asiakkaiden kuvaukset yrityksesta eivat ole yhta vihapitoisia. Heidan vastauksis-
saan ei esimerkiksi esiinny voimasanojen kéyttod. Negatiiviset kommentit ovat enem-
mankin rakentavassa muodossa ilmaistuja. Toisaalta tdmé& kertoo myds siitd, ettd asiak-
kaat voivat olla tyytyvéisié asiakassuhteeseensa, vaikka yrityksestd muodostuisikin ajoit-
tain negatiivisia mielikuvia. Negatiiviset mielikuvat eivat oletettavasti ole niin voimak-

kaita, ettei niitd voisi antaa anteeksi.

5.6 Yhteenveto tiedotteiden kautta valittyvésta yrityskuvasta

Asiakkaiden vastausten perusteella voitiin havaita, ettd Soneraan liitetddn useita erilaisia
mielikuvia hinnankorotustiedottamisen kautta. Mielikuvat voidaan luokitella positiivi-
siin, neutraaleihin ja negatiivisiin kuvauksiin. Kuhunkin kolmeen luokkaan oli lasketta-
vissa l&dhes yhdenvertainen maaré kuvauksia (ks. Taulukko 7, s. 66). Tdmé osoittaa, ettd
hinnankorotustiedottamisen kautta syntyy yhté lailla negatiivisia kuin positiivisakin mie-

likuvia yrityksestd, mutta myds naiden kahden vliin sijoittuvia neutraaleja mielikuvia.

Taulukko 11. Soneraan liitettavat mielikuvat

Positiiviset Lukumaéara | Neutraalit Lukumaara | Negatiiviset Lukumaara

Asiakasystavallinen | 9

Miellyttava 3 Kohtalainen 7 Epémiellyttava | 4

Ammattimainen 2 Tyrkyttava 1

Luotettava 2

Reilu 1 Ahne 5

Raikas 1 Tylsa 2

Tuttavallinen 1 Asiallinen 10 Etdinen 2
Kallis 3

Ei osaa sanoa 2
Yhteensa 19 19 17
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Mielikuvia rinnakkain tarkasteltaessa voidaan havaita, ettd osasta niistd muodostuu vas-
tinpareja kesken&an. Edellisen sivun (s. 75) taulukko 11 ilmenté&& niit4 mielikuvia, joita
tiedotteiden kautta syntyy Sonerasta. Taulukon vasemmassa reunassa ovat positiiviset ku-
vaukset, keskelle sijoittuvat neutraalit ja oikeaan reunaan negatiiviset kuvaukset. Positii-
viset mielikuvat sisaltavat niitd mielikuvia, joita Sonera on tietoisesti tavoitellut. Esimer-
kiksi tapa, jolla Sonera puhuttelee asiakasta herattad yrityksesté positiivisia, neutraaleja
ja negatiivisia mielikuvia. Sonera koetaan tuttavallisena ja asiallisena, mutta myos etéi-
send yrityksend. Naistd kolmesta asiallisuus esiintyi vastauksissa huomattavasti eniten.
Taman vuoksi se kuvastaa parhaiten sitd mielikuvaa, jonka Sonera itsestédan tiedottamisen

kautta asiakkailleen antaa.

Positiiviseksi mielikuvaksi luokiteltu reilu ja negatiivinen mielikuva ahne ovat myds vas-
tinpareja keskenaén. Tiedotteiden perusteella asiakkaat ndkevat Soneran enemmankin ah-
neena kuin reiluna, silld sitd kuvattiin ahneeksi huomattavasti useammin. Tiedotteiden
aiheeseen n&hden kyseisen mielikuvan muodostuminen on luonnollista. Tyrkyttavan tyy-
lin sijaan Sonera koettiin hieman useammin ammattimaisena, joka on yritykselle positii-

vinen ja tavoiteltava mielikuva.

Mielikuvien madréllisté esiintyvyytta tarkasteltaessa Soneraa voidaan luonnehtia asiakas-
ystavélliseksi ja miellyttavaksi yritykseksi. Naméa ovat vastauksissa useimmin esiintyvié
positiivisia kuvauksia. Neutraaleilla ilmauksilla asiakkaat luonnehtivat Soneraa asial-
liseksi ja kohtalaisen mielikuvan omaavaksi yritykseksi. Ahne, epamiellyttava ja kallis

ovat puolestaan niit4 negatiivisia mielikuvia, joita Soneraan on vastauksissa usein liitetty.

Soneran ja koko Telia-konsernin ydinviesteissd korostetaan asiakaskeskeisyyttd. Se néa-
kyy esimerkiksi yrityksen arvossa care. Soneran verkkosivuilla korostettiin asiakas
edella -viestid, joka viittaa suoraan asiakasystavéllisyyteen. Sonera onnistuu hinnankoro-
tusviestintansd kautta valittdmaan melko hyvin tatd tavoitemielikuvaa. Yrityksen ydin-
viesteissa nakyvat tavoitekuvat rohkeus ja edellakavijyys eivét kuitenkaan ndy vastaajien

vastauksissa.
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Katsaus vastaajien asiakastyytyvéaisyyteen osoittaa, etté tyytyméattomat asiakkaat ovat tai-
puvaisia luomaan my0s tiedottamisen perusteella yrityksestd negatiivisia mielikuvia.
Tyytyvdiset asiakkaat nékevat yrityksen herkemmin positiivisessa valossa, vaikkakaan
asiakastyytyvéisyys ei taysin suojaa negatiivisilta mielikuvilta. Myos tyytyvaiset asiak-
kaat muodostavat yrityksesta negatiivisia ja neutraaleja mielikuvia. Tama osoittaa sen,

ettd yritysté ja sen lahettdmid viesteja tarkastellaan jatkuvasti kriittisesti.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen keskeisid teemoja olivat retoriikka, mielikuvat ja hinnankorotustiedottami-
nen. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten teleoperaattoreiden hinnankorotustie-
dotteiden kieli ja visuaalisuus vaikuttavat tiedotteista syntyviin mielikuviin. Tavoitteen
selvittdmiseksi asetin nelja tutkimuskysymystg, jotka muotoilin seuraavasti: 1) millaisia
retorisia keinoja hinnankorotustiedotteissa kdytetdan, 2) millaisena asiakkaat kokevat tie-
dotteiden tyylin, 3) millaisilla tekijoilla voidaan lis&t& hinnankorotustiedotteen positiivi-

sia mielikuvia ja 4) miten hyvin tiedotteista valittyy yrityksen tavoitekuva.

Tutkimuksen aineisto koostui kahdesta Telian (aikaisemmin Sonera) hinnankorotustie-
dotteesta ja Soneran asiakkaille lahetettyjen kyselyiden vastauksista. Tutkittavat tiedote-
teet edustavat Telian aikaisempia tapoja tiedottaa hinnankorotuksista, kun teleoperaattori
toimi Suomessa vield brandinimell& Sonera. Tiedotteet ovat tyyliltdan ja visuaalisuudel-
taan hieman toisistaan poikkeavia, jonka vuoksi ne on valittu tutkimukseen. Hinnankoro-
tustiedotteet valittiin tutkimuksen aiheeksi, koska niihin liitetddn herkasti negatiivisia
mielikuvia ja ne ovat yritykselle viestinnéllinen haaste. Né&ist& kahdesta tiedotteesta teh-
tiin kyselyitd varten nelja erillist4 versiota, jotta voitiin havainnoida varien vaikutuksia
tiedotteen miellyttavyyteen. Samalla pystyttiin myods poissulkemaan se mahdollisuus, etté
tiedotteen varit hallitsevat syntyvia mielikuvia liikaa. Mikali kahta alkuperéista tiedotetta
olisi vertailtu vain keskenddn, olisi ja&nyt epéselvaksi varien todellinen vaikutus mieliku-

viin. Tiedotteet on esitelty liitteend 1, 2, 3 ja 4.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen kohdalla hyédynsin tutkimusmenetelména retorista
analyysié. Kaikki tiedotteiden virkkeet on laskettu yhteen ja jokaisesta virkkeesta poi-
mittu keskeiset retoriset keinot. Tiedotteissa esiintyvat retoriset keinot on luokiteltu niita
kuvastaviin kategorioihin, laskettu kunkin kategorian maarallinen esiintyvyys ja esitetty
sitten selkedssé taulukkomuodossa. Jokaista luokiteltua retorista keinoa esiteltiin tiedot-
teista poimittujen esimerkkien avuin. Retoriset keinot jakautuivat tutkimuksessa kahden-

laisiin keinoihin. Keinoihin, jotka lisddvat vaitteen esittdjan vakuuttavuutta ja keinoihin,
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jotka lisdavat itse viestin vakuuttavuutta. Vitteen esittdjadn liittyviksi keinoiksi luokitte-
lin me-viitteen ja puhuttelun. Viestiin liittyviksi keinoiksi luokittelin puolestaan méérél-
listamisen, d&ri-ilmaisut ja esimerkit. Jokinen (2016) on paatynyt luokitteluissaan saman-
kaltaisiin paatelmiin, ja tekemani luokittelut pohjautuvatkin pitkalti ndihin esimerkkeihin.
Koska aineistoni on laajuudeltaan suhteellisen pieni, jaa retoristen keinojen kirjo melko
niukaksi. Kdytetyt retoriset keinot ovat kuitenkin omiaan kuvastamaan niit4 vakuuttami-
sen keinoja, joita tiedotteissa kdytetddn. Niiden avulla pystytddn my6s havainnoimaan

tiedotteiden tyylié.

Kaikista kdytetyista retorisista keinoista puhuttelua esiintyi tiedotteissa eniten. Asiakasta
puhutellaan tiedotteissa yksikon 2. persoonassa ja kdyttamalla imperatiivilauseita. Impe-
ratilvimuodot esiintyvat tiedotteissa kohteliaina kehotuksina toimia ohjeiden mukaisesti.
Puhuttelu luo Sonerasta tuttavallista vaikutelmaa, kun taas teitittely saattaisi antaa yrityk-
sesté etéisen ja virallisen kuvan. Puhuttelu lisdd myds asiakaskeskeisyytté ja viestin miel-

lyttavyytta.

Toinen viestin l&hettdjadn liittyva retorinen keino eli me-viite, ei esiinny tiedotteissa yhta
useasti kuin puhuttelu. Me-viitteelld kuitenkin yhta lailla korostetaan tiedotteiden vuoro-
vaikutusosapuolia ja tuodaan viestin lahettdjaa nakyvéksi. Se on omiaan myds luomaan
viesteihin tuttavallista vaikutelmaa. Tiedotteiden l&hett&jén rooliin personoituu Soneran
asiakaspalvelu, koska heidét on nimikoitu molempien viestien lahettdjaksi. Taman kautta
Sonera asettaa itsensd myos asiantuntijan roolin ja on mahdollista, ettd asiakas kokee tie-
dotteen s&vyn myos melko asiallisena. Vaikka puhuttelulla ja me-viitteelld luodaankin
tiedotteisiin ystavéllistd ja asiakasta arvostavaa sévyd, on mahdollista, ettd tiedotteiden
negatiivisen aiheen vuoksi asiakas liittaa yritykseen epamieluisia mielikuvia. Tdma onkin
yksi niisté oletuksista, joita tallaisen tiedotuksen kohdalla lahtokohtaisesti on. Sen vuoksi
on tarkedd ymmartaa, miten negatiivisia mielikuvia voisi kitkea aiheen ymparilté tai mah-

dollisesti edes vahentaa.

Viestin vakuuttavuutta lisdévista retorisista keinoista tiedotteissa esiintyy eniten méaéaral-
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listamistd. Tahan kategoriaan luokittelin sekd numeerisen etta sanallisen maéarallistami-
sen. Mé&arallistdaminen luo viesteihin halutunlaisia mielikuvia ja havainnollistaa esimer-
kiksi liittymien nopeuksia. Syntyvien mielikuvien lisaksi méaéralliset ilmaisut vetoavat
jarkiperusteisiin, silla maarallisesti voidaan osoittaa kiistatonta faktatietoa. Adri-ilmaisut
liittyvét l&aheisesti maaréllistamiseen. Niilla korostetaan asian haluttaja piirteitd, luodaan

mielikuvia ja vedotaan vastaanottajan tunteisiin.

Esimerkkien kéytto aineistossa oli melko véhaista. Esimerkkien kaytolld pystyttiin kui-
tenkin tiedotteissa konkretisoimaan asiakkaan saamia uusia hyotyja, vetoamaan tuntei-
siin, mutta myds jarkiperusteisiin. Kokonaisuudessaan retoristen keinojen kaytoll& luo-
daan luotettavuutta, havainnollistavuutta, perusteluja ja yleisokeskeisyyttd. Niiden kay-
tolla vedotaan myds vastaanottajan tunteisiin ja jarkiperusteisiin. Retorisen analyysin tu-

loksia voi tarkastella tarkemmin luvusta 4.

Tutkimuksen toinen osuus koostui asiakaskyselysta ja sen tuloksista. Kyselyn avulla oli
tarkoituksena saada tietoa siitd, miten asiakkaat tiedotteet kokevat ja millaisia mielikuvia
ne herattdvat tutkittavasta yrityksestd. Kysely toteutettiin kesédkuussa 2016 séhkdisella
Webrobol-tyokalulla. Kyselysta tehtiin kaksi versiota, joista ensimmadinen sisalsi tiedot-
teet V1 ja M2 ja toinen tiedotteet V2 ja M1. Kyset lahetettiin eri vastaanottajille, jotka
koostuivat satunnaisesti valituista Soneran sen hetkisistéd asiakkaista. Kysely lahettiin yh-
teensd 2000 Soneran asiakkaille ja vastauksia saatiin 99, jolloin vastausprosentti oli noin
5%. Mielipidetutkimuksen avulla oli tarkoitus saada tutkimukseen syvempaé nakemysta,
jolloin tutkimustulokset eivat keskittyneet ainoastaan retoriseen analyysiin. Asiakkaiden
nékemykset myds todensivat retorisen analyysin tuloksia, jolloin pystyttiin vertailemaan,
millaisia vaikutuksia retoristen keinojen kaytoll& on asiakkaisiin. Kyselyn avulla saatiin

vastauksia tutkimuskysymyksiin 2—4.

Tiedotteen visuaalisilla tekijoill& ei ollut vaikutuksia siihen, millaiseksi tiedotteiden tyyli
koettiin. Sen sijaan tiedotteiden vélill& oli jonkin verran eroavaisuuksia. Tiedotteen 2 tyyli

koettiin jonkin verran selkedmpénd ja kohteliaampana kuin tiedotteen 1. Molemmat tie-
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dotteet koettiin asiallisina ja tiedottavina, mutta ei jarin tuttavallisina. Tiedotteita ei my0s-
kaan koettu kovin miellyttavind, johon saattoi vaikuttaa tiedotettava aihe. Tiedotteiden
miellyttavyyttd vertailtaessa selvisi, ettd tiedotteiden vareilld on sen sijaan jonkin verran
vaikutuksia miellyttavyyteen. Tiedote 2 koettiin miellyttavana sekéa alkuperdisend musta-
valkoisena ettd muokattuna vérillisend. Tiedote 1 koettiin miellyttdvana alkuperaisessé
varillisessa ulkoasussa, mutta sen miellyttavyys laski huomattavasti, kun sen ulkoasu

vaihdettiin mustavalkoiseksi.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on korostettu, ettd asiakkaat suhtautuvat suopeammin hin-
nankorotuksiin, kun asiakastyytyvéisyys on korkea. Liséksi hinnankorotuksen perustelui-
den kertomisella, korotuksen suuruudella ja sill4, mité asiakas saa rahojensa vastineeksi
on merkitystd. Tama tutkimus tarkasteli aihetta erityisesti Kielen ja visuaalisuuden néko-
kulmasta, joten tutkimus tarjosi uudenlaisia nakékulmia hinnankorotuksista tiedottami-
seen. Té&ssd tutkimuksessa selvisi, ettd hinnankorotustiedotteen positiivisia mielikuvia
voidaan lisété ennen kaikkea viestin selkeydelld. Tarkemmin ottaen talld tarkoitettiin asi-
oiden selke&a esitystapaa, niin sanallisesti kuin visuaalisestikin. Toinen miellyttdvyyteen
merkittévasti vaikuttava seikka oli tiedotteen visuaalisuus. T&lla tarkoitettiin varien ja eri-
laisten tekstin tehostuskeinojen kaytt6d. Myos tiedotteen tiivis sisalté nousi esiin asiak-
kaiden vastauksista melko usein, ja sité pidettiin yhtend merkittdvana miellyttavyyteen
vaikuttavana tekijana. Yleisesti ottaen Liikkuva Netti -tiedote sisélsi enemman piirteita,
jotka miellyttivat asiakkaita. My0s retorinen analyysi osoitti, etta siind oli kdytetty enem-
man retorisia keinoja, vaikka sanamé&aréltdan se oli hieman lyhyempi kuin Kotisoitto-

tiedote.

Tutkimus osoitti, ett4 hinnankorotustiedotteet luovat yrityksestd monenlaisia mielikuvia.
Osittain tiedotteet onnistuivat vélittdmaan niitd mielikuvia, joita Sonera on tavoitellut.
Luvussa 2.3.2 kokosin yhteen Soneran ja koko Telia-konsernin keskeisimmat tavoitemie-
likuvat. Soneran ydinviesteissé korostui erityisesti asiakaskeskeisyys, rohkeus ja edella-
kavijyys. Vastaajien kuvauksista oli havaittavissa kolme selkeésti toisistaan eroavaa luok-

kaa: positiiviset, neutraalit ja negatiiviset mielikuvat. Kdvin kommentit Iapi ja jaottelin
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ne edelld mainittuihin luokkiin. N&istd muodostin viel& niité4 tarkentavia kategorioita. Tie-
dotteiden valityksella yrityksestd heijastui melko tasaisesti positiivisia, neutraaleja ja ne-
gatiivisia mielikuvia. Positiivisia ja neutraaleja mielikuvia muodostettiin kuitenkin hie-
man enemman kuin negatiivisia. Neutraalit mielikuvat jakautuivat tasaisesti kolmeen ka-
tegoriaan, kun positiivisissa ja negatiivisissa mielikuvissa kategorioita oli huomattavasti

runsaammin.

Tutkimuksessa selvisi, ettd hinnankorotustiedotteiden kautta Sonerasta syntyy ennen
kaikkea asiallinen vaikutelma. Asiallisuus kuvastaa parhaiten tiedottamisen kautta synty-
vad mielikuvaa, silld se esiintyi vastauksissa madarallisesti eniten. Yhtd lailla tiedotteet
loivat yrityksestd myds asiakasystavallistd vaikutelmaa. Jonkin verran Soneraa oli ku-
vattu neutraalilla ilmauksella kohtalainen ja toisaalta negatiivisella ilmauksella ahne.
Muita kuvauksia liitettiin Soneraan huomattavasti vahemman. Naisté edella listatuista
mielikuvista asiakasystavéllisyys on sellainen mielikuva, jota yritykset usein tietoisesti
tavoittelevat. Myos Sonera on kuvannut tdméan yhdeksi tavoitteekseen, silld se heijastuu
useista Soneran ja koko Telia-konsernin ydinviesteistd. Yrityksen kannalta tdmd on siis

mieluisa mielikuva, eik& varsinkaan kasiteltavén aiheen kannalta itsestaanselvyys.

Asiakkaiden aikaisemmilla kokemuksilla ja asiakastyytyvaisyydelld voi olla vaikutusta
siihen, miten he tiedotteita vastaanottavat. Skeemat eli aikaisemmat kdasitykset kohteesta
vaikuttavat siihen, millaisia havaintoja asiakas tekee saamistaan tiedotteista (Helkama
ym. 2013: 386-387). Té&sté syystd ei voida taysin olettaa, ettd mielikuvat syntyisivat ai-
noastaan tiedotteiden pohjalta, vaan aikaisemmilla kokemuksilla on vaikutusta syntyviin
mielikuviin. Tdmé otettiinkin tutkimuksessa huomioon ja asiakkaiden asiakastyytyvai-
syyttd on kuvattu tarkemmin kuviossa 4 (s. 74). My6s osa niista asiakkaista, jotka ovat
olleet erittdin tyytyvaisia asiakassuhteeseensa, ovat arvioineet tiedotteiden kautta synty-
vaa yrityskuvaa Kriittisesti. Tyytymattomat asiakkaat ovat sen sijaan liittdneet yritykseen
l&hinna kielteisi& ajatuksia. Heidan vastauksissaan oli jopa asiattomia kommentteja. Tut-
kittavaa teleoperaattoria voidaan kuitenkin tulosten perusteella pit4&d melko vahvana brén-

dind, joka kestaa negatiivisiakin uutisia.
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Soneraan liitettdvat mielikuvat antavat nékékulmaa siihen, mité naisté piirteista yrityk-
seen haluttaisiin liitettdvéan ja mitd taas karsittavan. Luonnollisesti negatiiviset mielikuvat
ovat sellaisia, joita yritys pyrkii valttdméan. Tutkimus osui mielenkiintoiseen ajankohtaan
brandimuutoksen vuoksi. Teleoperaattorin historiassa yksi ajanjakso jai taakseen maalis-
kuussa 2017, kun nimi vaihtui Teliaksi. Brandimuutoksen myd6ta yritys luultavasti pyrkii
profiloitumaan hieman erilaiseksi, jolloin olisi toivottavaa, etta siihen liitettavat mieliku-
vatkin muuttuisivat. Hinnankorotustiedotteiden kautta syntyvéat mielikuvat kuitenkin ker-
tovat vain yht4 kuvaa Soneran tiedottamisesta. Aiheeltaan erilainen tiedottaminen saat-

taisi herattad yrityksesta taysin toisenlaisia mielikuvia.

Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tutkia, miten asiakkaat nakevat tiedottamisen Te-
lia-bréndin takaa. Onko esimerkiksi uudistetulla varimaailmalla, mainonnalla ja tavoilla
puhutella asiakasta vaikutusta yrityksesta syntyviin mielikuviin? Kytkeytyvatkd jotkin
mielikuvat vahvasti Sonera-nimeen ja saako Telia-nimi puolestaan aikaan uudenlaisia
mielikuvia? Taman tutkimuksen tuloksia on mahdollista hyddynt&a jatkotutkimuksissa
sek& Telian viestinnén tukena. Brandimuutoksen vuoksi tdmé oli viimeinen hetki toteut-
taa tutkimuksia Sonera-brandiin liittyen. Tulokset antavat myds arvokasta tietoa hinnan-
korotusviestinnén aikaansaamista mielikuvista, erityisesti kielen ja visuaalisuuden nako-

kulmasta.

Tutkimuksen jatkoksi olisi myds mielenkiintoista tehd& vertailevaa tutkimusta muiden
yritysten hinnankorotustiedotuksen osalta. Vertailun kohteeksi olisi kiinnostavaa ottaa
yrityksid, joiden asiakastyytyvéisyydet ovat eri tasoilla tai sellaisia, joiden imago on koh-

talaisen negatiivinen tai vastaavasti huomattavan positiivinen.
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Liite 1. Alkuperdinen tiedote V1

Sonera Kotisoitto -palvelun
hinnoittelu uudistuu 1.9.2016

Uudistamme liittymdisi _puhelnnumero_ kaytdssa clevaa Sonera Kotisoitto - palvelua.
Kun jatkossa kiytat lyhytnumercita, voit pitia yhteytt palvelun piirissa olevien laheistesi
kanssa rajattomasti kotimaassa yhdelld kuukausimaksulla. Alemmin pahvelulla ei ole ollut
kuukausimaksua, vaan puheluista ja viesteista on laskutetiu kiyton mukaan.

Kotigoiton uusi kuukausimaksu on 1,90 €/littymd 1.9, alkaen. Muutos ei vaadi sinulta
Heita

E‘

Ennan muutosta -‘! T
0,07 §/min + 0,049 &/puhalu  Rajatiomasd yhoelid
020€/kp! 1,90 €/imyma.
2,93 €/numer 5,00 €/numer

Jos kaytossasi olevan Saldosopimuksen raja tulee thyteen, voit edellean scittaa ja ldhettah
tekstiviesteja rajattomasti Kotisoitto- palvelun piirissa olevien kesken. Kuvaviestien
lahetys on estetty uuden laskutuskauden alkuun saakka.

Katso tistd Kotisoitto- pahwebusi piirissé olevat littymat ja niitd vastaavat lyhytnumerot:
000123 000456 000678

Koska sinulla on médriaikainen sopimus, astuu uusi hinnoittelu voimaan vasta méariaikaisen

sopimuksen péatyttyd 1.9 2016, Sihen saakka laskutamme Kotisotosta vanhan hinnaston
mukaksest kiytdn mukaan,

Muokkaa Kotisoittoa Omilla Sivuilla

Muutoksen johdosta voit halutessasi poistaa Kotisoitto-pahvelun valittomdésti littymakohtaisesti
Omilla Sivuilla osoitteessa www.sonera, fif omatsivut tai soittamalla asiakaspahveluumme.

Palvelemme sinua numerossa 0200 17000 (pymy/mpm) arkisin kio 8-20 ja lavantaisin 9- 16.30.
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Liite 2. Alkuperdinen tiedote M2

Liikkuva Netti -liittyméssési muutoksia 1.9.2016 alkaen

Hei,

kaytossasi olevassa Liikkuva Netti Plus -littymassa tapahtuu muutoksia 1.9.2016. Paivitamme
liittymallesi 4G-netin, joka mahdollistaa sinulle sujuvamman surffailun 4G-verkossamme. Vaikka
liittymasi maksiminopeus on muutoksen jalkeenkin sama 21 Mbit's, tuo 4G kuitenkin todennakoisesti
nopeammat yhteydet kayttoosi.

Saat seuraavat hyédyt 4G-verkon myota:
* nopeampi ja luotettavampi verkko mybs silloin, kun kayttajia on samaan aikaan paljon (esim.
yleisotapahtumat)
+ tiedostojen nopeampi lataus, esim. musiikki ja HD-elokuvat
» sujuvampaa verkkopelaamista
Muutoksen johdosta littymasi hinnoittelu muuttuu ja uusi kuukausimaksusi on 1.9. alkaen 14,90 €

(ennen 12 90 €/kk). Muutos ei edellyta sinulta mitadn toimenpiteita, vaan voit jatkaa liittymasi
kayttoa normaalisti. Kaynnista littyman kaytossa oleva laite tarvittaessa uudelleen.

Suosittelemme tarkistamaan, tukeeko kayttamasi laite 4G:ta, jotta saat eniten irti littymastasi. Voit
tarkistaa uusimmat laitteemme osoitteessa www.soner; i

Ystavallisin terveisin

Sonera Asiakaspalvelu
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Liite 3. Tiedote V2

Liikkuva Netti -liittymassasi muutoksia
1.9.2016 alkaen

Hei

kayltssasi olevassa Likkuva Metti Plus Jiittymassa tapahtuu muultoksia 1.9 2016, Paivitamme
littymallesi 4G-netin, joka mahdollistaa sinulle sujuvamman surffailun 4G-verkossamme. Vaikka
littymasi maksiminopeus on muutoksen jalkeenkn sama 21 Mbit's, tuo 4G kuifenkan

Muutoksen johdosia littymasi hinnoittelu muutiuw ja vusi kuukawsimaksusi on 1.9. alkaen 14 90 €
{ennen 12 90 €%k). Muutos ei edellytd sinulta mitiln toimenpiteitd, vaan voit jatkaa liittymadsi
kiyttad normaalisti, Kaynnista littyman kaylossa oleva laite tanvittaessa uudelieen,

tarkistaa vusimmat Llaitteemme osoittesssa waw sonera itablett

Yatavallisin lervesin

Sonera Asiakaspahvelu
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Liite 4. Tiedote M1

Sonera Kotisoitto —palvelun hinnoittelu uudistuu 1.9.2016

Uudistamme liittymasi _puhelinnumero_ kaytossa olevaa Sonera Kotisoitto —palvelua.
Kun jatkossa kaytat lyhytnumeroita, voit pitaa yhteytta palvelun piirissa olevien laheistesi
kanssa rajattomasti kotimaassa yhdella kuukausimaksulla. Aiemmin palvelulla ei ole ollut
kuukausimaksua, vaan puheluista ja viesteista on laskutettu kayton mukaan.

Kotisoiton uusi kuukausimaksu on 1,90 €/littyma 1.9. alkaen. Muutos ei vaadi sinulta toimenpiteita.

Hinnat Ennen muutosta 1.9.2016. alkaen
Puhelut 0,07 €/min + 0,049 €/puhelu Rajattomasti yhdella
Tekstiviestit 0,07 €/kpl kuukausimaksulla
Kuvaviestit 0,20 €/kpl 1,90 €/liittyma
Uuden numeron lisays | 3,93 €/numero 5,00 €/numero

Jos kaytossasi olevan Saldosopimuksen raja tulee tayteen, voit edelleen soittaa ja lahettaa
tekstiviesteja rajattomasti Kotisoitto-palvelun piirissa olevien kesken. Kuvaviestien lahetys
on estetty uuden laskutuskauden alkuun saakka.

Katso tasta Kotisoitto-palvelusi piirissa olevat littymat ja niita vastaavat lyhytnumerot:
000123 000456 000673

Koska sinulla on maaraaikainen sopimus, astuu uusi hinnoittelu voimaan vasta maaraaikaisen
sopimuksen paatyttya 1.9.2016. Siihen saakka laskutamme Kotisoitosta vanhan hinnaston
mukaisesti kayton mukaan.

Muokkaa Kotisoittoa Omilla Sivuilla

Muutoksen johdosta voit halutessasi poistaa Kotisoitto-palvelun valittomasti littymakohtaisesti
Omilla Sivuilla osoitteessa www sonera filomatsivut tai soittamalla asiakaspalveluumme.
Palvelemme sinua numerossa 0200 17000 (pvm/mpm) arkisin klo 8-20 ja lauantaisin 9-16.30.

Ystavallisin terveisin
Sonera Asiakaspalvelu
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Liite 5. Kyselylomake

Sonera

\

Kysely Soneran asiakastiedottamisesta

Taman kyselyn avulla selvitetaan, millaisia mielikuvia Soneran tuotemuutoksia koskeva tiedottaminen sinussa herattaa. Vastauksesi antaa arvokasta
tietoa asiakkaan nakdkulmasta. Kyselyn vastauksia tullaan kayttamaan viestintatieteiden pro gradu —tutkielmassa. Kyselyyn vastataan nimettémana,
joten vastauksia ei pystyta yhdistamaan yksittaisiin vastaajiin.

Kiitos vastauksistasi jo etukateen!

1. Ika? *

O alle 20
O 20-29
O 30-39
O 40-49
O 5p-59

2. Sukupuoli? *

O Nainen
0 Mies

3. Kuinka kauan olet ollut Soneran asiakkaana? *

O Alle vuosi
O1-2w

O 3-4 v

O 5-10 v.
O yli 10 v.

4. Kuinka tyyviinen olet ollut asiakkuuteen Soneralla? *
O Erittain tyytyvainen

O Jokseenkin tyytyviinen

O Ei tyytyvainen, eika tyytymatén

O Jokseenkin tyytymatsn

O Erittsin tyytymaton

5. Vastaanotatko tiedotteen tuotemuutoksesta mieluummin kirjeena kotiin vai sahkdpostilla? *
O sahksposti
O Kirje kotiin
O Muu, mika?
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Alla on kaksi tuotemuutoksista kertovaa asiakastiedotetta. Luettuasi ne, arvioi millaisia
mielikuvia ne sinussa herattdviat. Vastatessasi kiinnita huomiota viestin sisdltéon, tyyliin ja
ulkoasuun.

Tiedottest ovat muokattujs.

6. Asiakastiedote 1.

[kuva tiedotteesta]

Miten seuraavat sanat kuvastavat tiedotetta 1? Valitse janalta omaa kdsitystdsi vastaava kohta.

1 2 3 4 5
Selked O O (@) (@) () Epaselva

Kohtelias (O O (@) (@) () Epakohtelias
Arvostava O @] (@) (@) () Vihatteleva
Asialinen O O O O ) Humaristinen

Viralinen O O O O () Epéavirallinen

Tuttavalinen O (@) @] O () Etdinen

Tiedottava O @] (@) (@) ) Markkinoiva
Miellyttava O @] (@) (@) ) Epamiellyttava

7. Asiakastiedote 2.

[kuva tiedotteesta]

Miten seuraavat sanat kuvastavat tiedotetta 2? Valitse janalta omaa kdsitystdsi vastaava kohta.

1 2 3 4 5
Selked (O O O @] () Epéaselva

Kohtelias (O (@) (@) @] () Epakohtelias
Arvostava O (@) (@] O (O vahstteleva
Asiallinen O (@) O O () Humoristinen

virallinen (O (@) (@) O () Epavirallinen

Tuttavallinen O (@) O @] () Etdinen

Tiedottava (O O O @] (O Markkinoiva
Miellyttava O (@) (@) @] O Epamiellyttava

8. Kumpi viesteistd miellyttaa sinua enemman? *

O Asiakastiedote 1
O Asiakastiedote 2

9. Miksi valitsemasi viesti miellyttda sinua enemmén? Kerro vapaasti.

10. Millaisen mielikuvan tiedotteiden perusteella saat Sonerasta? Kerro vapaasti.

Laheta
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Liite 6. Kyselyyn vastanneiden asiakassuhteen pituus

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

19%

16%
10%
2 l

Alle vuosi 1-2 v. 3-4v. 5-10v.

47%

yli 10 v.




