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1 JOHDANTO

Asiakkaat ovat yksi yritysten olemassaolon kannalta keskeisimmista
sidosryhmista.  Asiakastyytyvdisyyden ja  pysyvan asiakassuhteen
rakennusaineita ovat luottamus ja ldpindakyvyys seka selkeda imago. Naita
asioita yritykset pyrkivat tuottamaan viestinnan avulla. Mielikuva yrityksesta
muodostuu kaikesta materiaalista, jota on sidosryhmien saatavilla (Karvonen
1999, 42). Kaikki mahdolliset valineet tulee siis huomioida yrityksen imagoa

rakentavina tekijoing, myos laskut (Marken 1990).

Laskutus on yksi yritysten keskeisimpia toimintoja. Viestintanakokulmasta
laskutus on yksi kanava viestida yrityksen asiakkaille. Lasku luetaan ldhes
aina, ja samalla vastaanottaja muodostaa mielikuvan laskun lahettdjasta.
Tulevaisuudessa yhd useammat yritykset lahettavat laskunsa sdhkoisessa
muodossa, mikd merkitsee yritykselle kustannussadst6ja (Lahti & Salminen
2008, 57). Sahkoiseen laskutukseen siirtyminen mahdollistaa sen, etta yritys

voi viestia asiakkailleen uusilla ja innovatiivisilla tavoilla.

Laskutusta on tutkittu vahdn osana yrityksen viestintda. Tdmadn tyon
tarkoitus on tutkia laskuja osana yrityksen viestintdd ja osana sita
rakennusainesta, josta asiakkaat muodostavat mielikuvansa yritysta kohtaan.
Lisdksi selvitetddan, minkalaisia viestinndllisid haasteita ja mahdollisuuksia
sdahkoiseen laskutukseen siirtyminen tuo tullessaan. Tdman tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd, minkalaisia sisdlt6ja laskuissa on ja mistad laskuista

l6ytyvista tekijoista mielikuvat muodostuvat. Tavoitteena on myos selvittaa



asenteita ja ennakkoluuloja, joita sahkodinen laskutus herattaa eri kuluttajissa.
Tutkimustulosten pohjalta luodaan suosituksia, joiden avulla laskuttajat

voivat paremmin viestid asiakkailleen.

Tutkimuksen teoreettinen osuus koostuu kolmesta eri kokonaisuudesta:
yrityksen  ulkoisesta viestinndstd, sidosryhmien, luottamuksen ja
lapinakyvyyden kisitteiden merkityksestd; identiteetin, imagon, mielikuvan
ja yrityskuvan kasitteiden maaritelmistd; sekd mielikuvien muodostumisesta,
imagon rakentumisesta ja erilaisista ldhettdmisen ja vastaanottamisen seka

yksi- ja kaksisuuntaisen viestinnan malleista.

Tutkimuksen  empiirisessd  osuudessa  kerattiin ~ tutkimusaineisto
suorittamalla kolme fokusryhmahaastattelua laskuja vastaanottaville
kuluttajille. Keratty aineisto analysoitiin teemoittelemalla. Tutkimus-
tuloksista selviaa, ettd yrityskuva muodostuu myoés laskusta. Monet laskut
kuitenkin ovat sekavia ja tiedontdyteisid. Sahkoiseen laskutukseen
siirtymisen  ajankohtaisuudesta  huolimatta  laskujen = maksamisen
automatisoituminen ja virtualisoituminen ovat vield vieraita ja epahaluttuja

asioita.



2 YRITYKSEN ULKOINEN VIESTINTA

Yritykset toimivat vuorovaikutuksessa ymparistonsa ja sen toimijoiden
kanssa. Yrityksen ja sen ympdriston valilla kulkee tieto-, raha- ja
materiaalivirtoja, mitkd osaltaan vaikuttavat yrityksen toimintaan (Kotler
1997, 13). Yrityksen viestintd on johtamisfunktio, jonka avulla yritykset
voivat olla vuorovaikutuksessa sosiaalisen ja poliittisen
toimintaympdristonsd kanssa (Grunig, Grunig & Dozier 2002, 538).
Yhteiskunta painottaa viestinndssd yhad enenevdssd madrin aineettomia
asioita, joista yksi tarkeimmistda on sidosryhmien kasitykset (Luoma-aho &

Peltola 2006, 7), kuten asiakkaiden mielikuvat.

Yritys voi olla olemassa vain olemalla vuorovaikutuksessa, liikeasioissa ja
vaihdantasuhteessa sidosryhmiensa kanssa (Nasi 1995, 24-25). Jotta
sidosryhmat (stakeholders) ovat tyytyvaisia, yrityksen on tdytettdva niiden
odotukset. Toisaalta sen on myds pystyttava osoittamaan, ettd sen toiminta
on perusteltua ja yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaa. Lahettamilladn
strategisilla viesteilld yritys voi liittda itseensd arvoja, symboleja ja

kertomuksia, jotka ovat yleisolle merkityksellisid. (Lehtonen 2002, 18.)

Yrityksen viestintdtoimiin kuuluu siis isona osana varmistaa, etta
sidosryhmilld ja suurella yleisolld on oikea kuva organisaatiosta, siindkin
tapauksessa ettd ndma eivat pida yrityksen toiminnasta (Fawkes 2008, 4).

Yrityksen viesti valittyy sidosryhmille interaktiivisen prosessin kautta. Viesti



muotoilee imagoa eli sidosryhmien kasitystd organisaatiosta. (Grunig 1993,

101.)

Yrityksen ulkoisen viestinndn haasteisiin  kuuluu my6s sopivan
viestintdkanavan valitseminen. Viestintatoimiin valittu kanava vaikuttaa
monin tavoin siihen, miten kuluttajat suhtautuvat erilaisiin viesteihin kuten
esimerkiksi mainoksiin. Kun kuluttajien annetaan tehdd omat
johtopaatoksensd, on mainoksen uskottavuus suurempaa ja suhtautuminen

viestia kohtaan suosiollisempaa. (Dahlén 2005, 89-90.)

2.1 Sidosryhmiit

Sidosryhmiksi kutsutaan yksiloita tai ryhmia, jotka liittyvat yritykseen
mahdollisten seuraavien riskien tai etujen vuoksi (Freeman 1984, 83).
Sidosryhma on mika tahansa yksilo tai ryhma, joka voi vaikuttaa yrityksen
toimintoihin, paatdksiin, toimintatapoihin tai tavoitteisiin, tai johon nama
vaikuttavat (Freeman 1984, 25). Sidosryhmillda voi olla yritykseen
taloudellisia, teknologisia, sosiaalisia, poliittisia seka organisaation hallintoon
liittyvia vaikutuksia. Tamdn takia sidosryhmit on otettava huomioon

yrityksen strategisessa suunnittelussa. (Freeman 1984, 92-94.)

Yritykset kohtaavat erilaisia sidosryhmia, jotka vaikuttavat tai vaikuttuvat
yrityksen toiminnasta. Yrityksen on loydettiva toimintatapa, joka vastaa
sidosryhmien odotuksiin. (Luoma-aho 2008, 79, 81.) Yrityksen
sidosryhmasuhteet ovat olleet erityisen kiinnostuksen kohde niin liike-
elamassa kuin akateemisessa tutkimuksessakin aina 1990-luvulta ldhtien
(Sintonen 1999, 136). Sidosryhmadajattelu on muuttumassa yha
tarkeammaksi my0s sosiaalisen median myo6td. Sidosryhma-termin
yksinkertainen maaritelmda monimutkaistuu nyky-yhteiskunnan trendien,
kuten alati kasvavan tiedon maaran, yleisdjen ja ryhmien sirpaloitumisen ja

nopeutuneen tiedonvalityksen takia. (Luoma-aho 2008, 79.)



Sidosryhmat ovat ryhmid ja ihmisia, joiden suhde yritykseen voi jossakin
vaiheessa vaikuttaa radikaalisti sen menestykseen. Mitd positiivisempi
mielikuva eri sidosryhmilld (my0s potentiaalisilla) on yrityksestd, sita
todenndakoisemmin kyseiset ryhmat vaikuttavat myonteisesti yrityksen
kehitykseen. Sidosryhmasuhteiden hoito edellyttaa yritykselta
pitkdjannitteisyyttd ja kykya vuorovaikutukseen. Tarkeda on myos
sidosryhmien mielipiteiden jatkuva seuranta ja tulkinta, jotta voidaan tehda

molempia osapuolia tyydyttavia paatoksia. (Sintonen 1999, 137.)

2.2 Sidosryhmien luottamus on kullanarvoista

Vastavuoroisuus (reciprocity), luottamus, uskottavuus, molemminpuolinen
legitimiteetti, avoimuus, molemminpuolinen tyytyvaisyys seka
yhteisymmarrys ovat tarkeimmat piirteet yritysten ja yksiloiden valisissa
suhteissa (Grunig & Repper 1992, 7). Erilaiset sidosryhmat ovat yritykselle
haaste, silla jokaisella sidosryhmadllda on omat mielipiteensd, tunteensa ja
tarpeensa. Yrityksen ja sidosryhmien valinen yhteistyd voi muuttua
haasteeksi, jos osapuolien toiveet ja ehdotukset esitetddn uhkauksina ja
vaatimuksina. Yrityksen on suostuteltava sidosryhmiansda toiminnalleen
myonteiseksi. Yritys ei sdilyta legitimiteettiddan, mikdli sidosryhmat

vastustavat sitd. (Luoma-aho 2008, 80, 83.)

Luottamuksen kdasitettd on maaritelty eri tieteenaloilla kuten sosiologiassa,
psykologiassa, viestinndssd ja valtiotieteessa. Madritelmissd korostuu
luottamus yksiloiden valilld. (Bentele 2008.) Saksalainen sosiologi Niklas
Luhmann maarittelee luottamuksen yksinkertaistavaksi mekanismiksi ja
riskialttiiksi etukdteismyonnytykselle tulevia tapahtumia ajatellen (Luhmann

1973, 23ff).



Merkkihenkil6ihin ja organisaatioihin kohdistuvaa luottamusta on mitattu
1950-luvulta lahtien. Luottamuksen muutoksia kuten sen rakentamista,
menettamistd tai luottamuskriiseja ei kuitenkaan ole vield tutkittu paljoa.
PR:n ja viestinndn yhtena tavoitteena ja viestinnan tutkimuksessa luottamus

on herattanyt kiinnostusta 1990-luvulta lahtien. (Bentele 2008.)

Nyky-yhteiskunnassa luottamuksen saavuttaminen ei ole itsestddn selvaa.
Politiikassa voidaan antaa epédluottamuslause tai poliitikko voi menettaa
danestdjiensa luottamuksen, kun taas yritysmaailmassa sidosryhmien
luottamus on edellytys yrityksen olemassaololle. Strategisen viestinndn
johtamisen keinoin voidaan luottamusta rakentaa ja ylldpitdd. (Bentele

2008.)

Luottamus on erityisen tarkeda kaupallisessa ymparistossa, silla se luo
rahallista arvoa. Harva ryhtyy edes hieromaan kauppoja tuntemattoman
myyjan kanssa, kun taas luotetulle myyjdlle tuotteesta voidaan maksaa
enemmankin. (Mommers 2006, 181.) Jo 1600-luvun alussa kayttoon tullut
caveat emptor -periaate (ostaja varokoon) pidtee vield tina paivanakin. Se
vapauttaa myyjan kaikesta vastuusta, joka liittyy ostajan kanssa tehtyyn
sopimukseen kytkeytyviin tulevaisuuden olosuhteisiin. (Seligman 1997, 87.)
Yksi keino kasvattaa kuluttajien luottamusta yritysten ja kuluttajien valisessa
kaupankdynnissa on tuottaa luottamusta herattiavia argumentteja (Dongmin

& Benbasat 2009, 176).

Teknologiat, joilla luottamusta voidaan rakentaa online-yhteisoissa, pitavat
sisdlladn suuria mahdollisuuksia, mutta myds riskeja (Mommers 2006, 175).
Usein sdhkopostin ldhettdja, kotisivun omistaja tai keskustelufoorumiin
osallistuja joutuu kayttdamaan hyvakseen tunnetun kolmannen osapuolen
palveluita saadakseen rakennettua itselleen luottamusta (Mommers 2006,

181).



Organisaatio voi menettad luottamuksen hyvin nopeasti, esimerkiksi yhden
yksittdisen kriisin myotda. Tarkein syy luottamuksen menetykseen ovat
ristiriidat kuluttajien ndkemyksissa yrityksestd. Yrityksen antamat tiedot
(valheet) voivat olla ristiriidassa faktojen kanssa, yritysten edustajien
lausunnot voivat olla ristiriidassa tekojen kanssa, erilaiset teot organisaation
sisdlla voivat olla ristiriidassa keskenddn tai yrityksen toiminta voi olla
ristiriidassa alan yleisten toimintatapojen kanssa. Viestintd tai yrityksen
toiminta voi aiheuttaa ristiriitoja tahallisesti ja tahattomasti tai jopa
piilevasti. Julkisen luottamuksen rakennusprosessissa journalistinen
jarjestelma valittdda ja nostaa esiin epdjohdonmukaisuuksia organisaation
toiminnassa. Media voi itse tuoda julki nditd epajohdonmukaisuuksia seka

myo6s vahvistaa mutta joskus myos heikentda niitd. (Bentele 2008.)

Kriisitilanteissa toimitusjohtajan ja muiden johtotason henkildiden on
tarkeda orientoitua vastuullisesti koko yritysta koskeviin kysymyksiin kuten
yrityksen identiteettiin ja maineeseen. Markkinointitoimet ovat ehdottomasti
johtotasolla kasiteltdva asia. (Greyser 2009, 591.) Sidosryhmien antama
palaute (feedback) ei ole vain luottamuksen mittari, vaan sitd voidaan
kdyttdd myos painostuskeinona ja seuraamuksilla rasittamiseksi (Mommers

2006, 178).

Luottamus ja sosiaalinen padoma nayttelivat keskeistd roolia vuonna 2008
alkaneessa globaalissa talouskriisissa (Statman 2009, 97). Taantumasta
nouseva yhteiskunta on varmasti oppinut virheistaan, ja luottamus tulee
olemaan yha merkittdvampi tekija kuluttajien paatoksenteossa. Luottamusta
on myo0s vaikeampi saavuttaa tulevaisuudessa. Suorapuheisuus ja uskottava
toiminta ovat varmimmat keinot palauttaa luottamus yritystd kohtaan ja
pelastaa kriisissd oleva brandi. Kaikista tarkeintd on ryhtya jalleen

rakentamaan vahvaa pohjaa yrityksen maineelle. (Greyser 2009, 590.)



2.3 Myos ldpindkyvyyttd tarvitaan

Lapindkyvyys liittyy ldaheisesti luottamukseen, yrityksen sosiaaliseen
vastuuseen (corporate social responsibility) sekd etiikkaan. Rehellisen,
avoimen ja yhteiskunnasta huolestuneen organisaation maineesta on
yritykselle konkreettisia ja perustavaa laatua olevia hyodtyjd. Tarkeintd on
saavuttaa yrityksen keskeisten sidosryhmien kuten tydntekijoiden,
asiakkaiden ja sijoittajien luottamus ja lojaalius. (Rawlins 2009, 72.)
Yrityksen toiminnan lapindkyvyys on tarkedd erityisesti yrityskuvan
kannalta. Tutkimuksen mukaan vahvamaineisten organisaatioiden viestinta

on keskimaaraista lapindkyvampaad (Fombrun & Van Riel 2004).

Lapindkyvyys voidaan maaritella tilaksi, jossa yrityksen sisainen identiteetti
heijastelee positiivisesti paasidosryhmien odotuksia ja padsidosryhmien
uskomukset yrityksesta heijastelevat tarkasti yrityksen sisdista identiteettia
(Fombrun & Rindova 2000, 94). Yksinkertaisimmillaan lapindkyvyys voidaan
madritelld salailun vastakohdaksi (Rawlins 2009, 73). Lapindkyvyydelld
madritellaan olevan kolme tarkeda elementtia:

1. tietoa annetaan paljon ja se on totuudenmukaista ja hyodyllista;

2. sidosryhmat osallistuvat tarvitun tiedon tunnistamiseen; ja

3. yritys pidetddn vastuussa raportoimalla tasapuolisesti sen

toiminnasta ja toimitavoista. (Rawlins 2009, 74.)

Lapindkyvyys on viime vuosina noussut merkittdvadn asemaan.
Lapindkyvyyden hyveet on sidottu luottamukseen ja uskottavuuteen, ja
yritysten pyrkimyksiin kohti suurempaa lapinakyvyytta on luotu erindisia
ohjeita. Tata abstraktia kasitetta ei kuitenkaan ole yritetty mitata, eika siita
ole tietoa, miten sidosryhmat ndkevat yrityksen lapindkyvyyden. (Rawlins

2009, 71.)

Edistykset tekniikassa ovat myds luoneet maailman, jossa lapindkyvyys on

itsestdanselvyys. Internet kohottaa lapindkyvyyden uudelle tasolle



tarjoamalla vilineet tiedon jakamiseen. TyoOntekijat voivat jakaa tietoa ja
ilmaista mielipiteensd anonyymisti Internetissa. Internetin vaikutus ylettyy
sahkopostiin, keskustelufoorumeihin, blogeihin ja jopa mobiililaitteisiin asti.
Kuka tahansa voi virtuaalisesti 16ytda minkd tahansa ndkemyksen mista
tahansa aiheesta Internetisti, muokata niitd ja levittdd edelleen - vain

muutamassa sekunnissa. (Rawlins 2009, 72.)

Lapindkyvyyden ollessa kuuma sana monet yritykset menevit mukaan
villitykseen ja julistavat olevansa lapindkyvida. Nailla itsearvioihin
perustuvilla julistuksilla ei kuitenkaan ole juurikaan arvoa. (Rawlins 2009,

72.) Lapindkyvyyden saavuttamisessa teot painavat eniten.
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3 YRITYSKUVA LOYTYY KAIKILTA

Nyky-yhteiskunta on yha enenevassd maarin markkinoistunut ja vaihdosta
elavd. Hyvastd mielikuvasta huolehtiminen koskee ndaissda oloissa yha
useampia. (Karvonen 1999, 32.) Hyvaa imagoa tavoittelevat niin ihmiset kuin
ryhmat ja organisaatiotkin. Esimerkiksi yrityksilla ja valtioilla on imago tai
imagoja. (Benoit 2008.) Hyva imago onkin tdrked menestystekija miltei
kaikille toimijoille. Mielikuvat vaikuttavat vahvasti ihmisten suhtautumiseen,
olipa kohde sitten poliitikko, tydyhteiso, yritys, tuote tai asia. Mielikuvat ovat
ratkaisevassa asemassa, kun ihmiset tekevat valintoja ja paatoksia.
(Karvonen 1999, 4.) Hyva mielikuva ja maine ovat niin arvokkaita, ettd niiden
muotoutumisen ongelmiin perehtyminen maksaa varmasti vaivan.
(Karvonen 1999, 20-21.) Mielikuviin liittyy myos brandi, merkkituotteeksi
tai merkkitekijaksi katsottava nimeen liittyva assosiaatioperusta (Rope &

Mether 2001, 241).
Tadssa luvussa madritelldadan tutkimuksen viitekehyksen kannalta tarkea

yrityskuvan kasite ja kuvataan identiteetin ja yrityskuvan valista suhdetta

seka yrityskuvan merkitysta organisaatiolle.

3.1 Yrityskuvan mddritelmd

Longman Dictionary of English Language and Culture (2005) madrittelee

englannin kielen sanan "image” mielessd muodostuvaksi kuvaksi seka
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yleiseksi mielipiteeksi henkilostd, organisaatiosta ym., joka on vieldapa
ihmisten tarkoituksellisesti muodostama. Image-sana kaiantyy suomen
kielelle imagoksi mutta my6s mielikuva-sanaksi. Imagon ja mielikuvan
madritelmat ovatkin usein hyvin lahella toisiaan tai jopa paallekkaisia. Ropen
ja Metherin mukaan (1987, 16) imago on mielikuva seka yrityksesta etta
tuotteesta ja lisdksi myds ndiden muodostamasta kokonaisuudesta.
Yrityskuva maaritellddn suppeammin vain mielikuvaksi yrityksestda (Rope &
Mether 1987, 16). Yrityskuvan englanninkielinen kisite corporate image,
yritysimago, kuitenkin liittda kasitteen vahvasti yhteen imagon kasitteen
kanssa. Tassa tutkimuksessa kasitteiden valilla ei tehda eroa vaan imago,
mielikuva ja yrityskuva nahdaan samaa tarkoittavina termeina ja yrityskuva

kasitetdan laajempana ilmiona kuin Ropen ja Metherin maaritelmassa.

3.2 Yrityskuva muodostuu identiteetistd

Identiteetti tarkoittaa samuutta (lat. identitas) ja siihen liittyy valittomasti
my0Os erottuminen jostakin erilaisesta (Karvonen 1999, 28). Yrityksen
identiteetti voidaan madaritellda siksi tavaksi, jolla yritys yleensa esitetdaan.
Yritykset kuvaavat identiteettejdan itsestddn kertomissaan tarinoissa seka
kuvatessaan menneisyyttaan, tavoitteitaan ja ndkemyksiddan ymparistostaan.

(Christensen 2008.)

Yrityksen identiteetti valittyy monin eri tavoin, kuten median, asiakkaiden,
osakkeenomistajien, tyontekijoiden, mainonnan ja brandayksen Kkautta.
Mainonta, julkisuustyd ja branddys ovat tekijoitd, joita yritys pystyy
sdatelemddn ja valvomaan, kun taas esimerkiksi median ja asiakkaiden
toiminta ja asenteet ovat vaikeammin ennustettavissa. (Bhattacharya & Sen
2003, 78.) Kuluttajat tarkastelevat yrityksen identiteettid, sen
arvovaltaisuutta, ominaispiirteitd sekd mahdollista samankaltaisuutta oman
identiteettinsa kanssa. Kun kyseessa on tuttu tai luotettavana pidetty yritys,

kuluttajat kayttavat tekemiddn havaintoja hyvdkseen. Usein kuitenkin
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identiteetin hahmottamista hankaloittavat kognitiiviset ja arvioivat
suodattimet, jotka vaaristavat, pirstovat tai hamartiavat identiteettia.

(Bhattacharya & Sen 2003, 79, 80.)

Identiteetistd on tullut johdon huomion ja huolen kohde ja identiteetin
hiominen kuluttaa yritysten resursseja entistd enemmain eri osastoilla
tehtavissa toimenpiteissa (Christensen 2008). Identiteettid lahella oleva
kdsite on toiminta-ajatus tai liikeidea, joka on yrityksen liikkeellepaneva
voima. Identiteetti ja toiminta-ajatus ovat organisaation peruskallio, joka

jokaisen yrityksen jdsenen on sisdistettdava. (Ikavalko 1996, 183.)

Joskus identiteetti ja imago pyritddn erottamaan toisistaan liittamalla
identiteetti-kasite  lahettdjapuoleen ja imago vastaanottajapuoleen
viestintdprosessissa. Ndin yksinkertaista se ei kuitenkaan ole. Imago ja maine
vaikuttavat yrityksen identiteetin kehittymiseen ja painvastoin. (Christensen
2008.) Yrityksen onkin oltava tietoinen identiteetistdan, kun se alkaa
kiinnostua sisdisesta ja ulkoisesta kuvastaan ja pohtia sen viestittamista eri
sidosryhmilleen. Olemus on aikojen ja tapahtumien mydétd ja tuloksena
syntynyt erdaanlainen omakuva. Identiteetti on aina oikea ja todellinen,
arvojen, ominaisuuksien, toimintatapojen, ihmisten, tuotteiden ja palveluiden
hyvista ja huonoista puolista koostuva. Identiteettid ei voi muuttaa vakisin,
mutta se kuitenkin muuttuu kaiken aikaa ihmisten ja toiminnan myota.

(Ikdvalko 1996, 181.)

Yrityksella voi olla my6s useita identiteetteja. Maaritelty tai tiedostettu
identiteetti myos kyseenalaistuu monissa jokapadivaisissa tilanteissa. Eri
henkiloiden kasitykset yrityksen olemuksesta voivat olla erilaisia.
Identiteettitietoisuuden puute on erityisen haitallinen viestinnadssa. (Ikdavalko

1996, 182.)

Yrityskuvan olisi hyva olla mahdollisimman yhdenmukainen tavoitekuvan ja

omakuvan kanssa, ja sille tulisikin 10ytya katetta identiteetista. Nain ollen se
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on lopputulos, joka syntyy paitsi lahettdjan pyrkimyksista myos lukuisasta
madrasta muita havaintoja, joita vastaanottajan tajunnassa syntyy. (Ikdavalko

1996, 189.)

3.2 Yrityskuva toiminnan kivijalkana

Yrityskuvan kasitteen katsotaan tulleen viestinndn ammattilaisten kayttoon
1950-luvun loppupuolella, vaikka esimerkiksi AT&T ponnisteli tietoisesti
imagonrakentamisen parissa jo vuonna 1908 (Flanagan 1967, 63). Niin
markkinoinnin tutkijat kuin tekijatkin ovat tiedostaneet yrityskuvan
kasitteen tarkeyden jo noin viiden vuosikymmenen ajan, aina englantilaisen
taloustieteilija Kenneth Bouldingin uranuurtavista toista lahtien (Balmer &

Greyser 2006, 738).

Yrityskuvalla tarkoitetaan yksilon tai yhteison yrityksestd luomaa
mielikuvaa, joka koostuu sekd rationaalisista ettd emotionaalisista
vaikutelmista, kuten kokemuksista, tiedoista, paatelmistd, asenteista,
uskomuksista ja tunteista (Taponen 1970, 11). Se on erddnlainen lupaus
ihmisille, ja lupaukselle taytyy loytya katetta. Muuten ihmiset pettyvat, ja
heille muodostuu kohteesta kielteinen mielikuva. (Karvonen 1999, 22.)
Pelkistetysti mielikuvan voidaan sanoa olevan joku kuva eli kisitys ihmisen
mielessd. Oleellista on, ettd mielikuva on aina subjektiivinen eli
henkilokohtainen. Mielikuva on siis asenne- ja arvoperusteinen eika kuvaa

mitddn objektiivista totuutta. (Rope & Mether 2001, 13-14.)

Imagot ovat aina omakohtaisia, jokaisen itse muodostamia kasityksia, eivatka
ne heijasta todellisuutta tarkasti. Eri ihmisilla onkin usein eri kasityksia
samasta yrityksesta. Yksi syy siihen, miksi ndin on, on se ettd kaikki ihmiset
eivat saa kaikkea samaa tietoa tai kuule samoja uutisia tai nde samoja

yrityksen tekemid toimintoja. Imagot syntyvat yrityksen teoista seka
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viesteistd, joita se lahettaa tai joita siitd lahetetddan. Imago muodostuu vain

siitd tiedosta, mitd on saatavilla. (Benoit 2008.)

Imagosta puhutaan sekd ldhettdjapuolen harjoittamana viestintina eli
imagon rakentamisena ettd vastaanottajapuolen mielessd olevana
psykologisena kuvana (Grunig 1993). Toimittajat ja kriitikot ovat kdyttdneet
imagoa lahettdjapuolen termina (Karvonen 1999, 52), kun taas
markkinointipuolella imagoa tai mielikuvaa ei Kkisitetd viestien
lahettamiseksi, vaan silld tarkoitetaan pikemminkin viestien vastaanottajien
kohteesta muodostamia kasityksid. Nama kasitykset ovat perusta sille, miten

ihmiset kayttaytyvat. (Karvonen 1999, 21.)

Yrityskuvalla ja imagolla on ldhes yhtd monta merkitysta kuin on sen
kayttdjidkin (Grunig & White 1992, 33). Imago-sanaa on kaytetty viitatessa
maineeseen, havaintoon, asenteeseen, sanomaan, arviointiin, kognitioon,
uskottavuuteen, uskomukseen, suhteeseen ja kommunikaatioon. Thminen
ymmartaa imagon yleensa todellisuuden vastakohdaksi - tdlléin puhutaan
usein imagon kiillotuksesta tai imagon parantamisesta. Nain ollen yrityskuva
voisi olla my0s jotain epdtodellista ja jopa tyhjasta luotua. (Sintonen 1999,
129.) Image-termia on kdytetty eradnlaisena sateenvarjotermina, joka kattaa
yhtdaltd yrityksen kaikenlaiset viestintdtoiminnot ja toisaalta sen, miten

yleis6 havaitsee ja mieltaa yrityksen (Grunig & White 1992, 32).

Siitdkin on vaitelty, onko kaikilla organisaatioilla edes imagoa. Organisaation
sidosryhmien pitdisi olla edes jollain tavalla tietoisia organisaation
toiminnasta, jotta ne voisivat arvioida organisaatiota. (Carroll 2008.)
Yrityksen nakokulmasta imago auttaa yrityksen sidosryhmia muodostamaan
kasityksen yrityksen toiminnasta, paamaarista ja arvoista. Imago auttaa
tyontekijoitd nakemaan, minkalaiset aktiviteetit ovat sopivia. Imagon avulla
ulkoiset sidosryhmaét osaavat paremmin yhdistda yrityksen muihin saman

alan toimijoihin mutta kuitenkin my6s erottamaan yrityksen sen
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kilpailijoista. Erityisia kategorioita, joihin yritys voidaan liittaa, ovat

markkina-asema, toimiala tai jopa organisaation rakenne. (Carroll 2008.)

Tilanteesta riippuen eri tekijat ovat tarkeitd yrityskuvan muodostumisen
kannalta. Ne voivat olla positiivisia, houkuttelevia ja yleisoa miellyttavig, tai
negatiivisia ja ongelmallisia. Yrityskuva voi perustua faktoihin, kuten
tuotteiden/palveluiden luonteeseen, tuotantoprosessiin, organisaatioon
liittyviin henkil6ihin ja yrityksen historiaan. Se voi my6s perustua
toimintatapoihin (policy), kuten taloudellisten asioiden hoito, organisaation
toiminta tyOnantajana, ymparistosta valittdminen ja suuret muutokset
toiminnassa. My0s markkina-asemaan, kansainvdliseen asemaan ja
maantieteelliseen sijaintiin liittyvat tekijat voivat vaikuttaa yrityskuvaan,
seka sekalaiset tekijat kuten toimialan imago, tuotteiden valmistusmaa tai

yrityksen asema symbolina. (Vos & Schoemaker 2006, 66.)

Yrityskuvan peruskivet

Faktat Toiminta Asema Muut tekijat
Tuotteiden ja Taloudellisten Markkina-asema; | Toimialan imago;
palveluiden asioiden hoito; kansainvalinen tuotteiden
luonne; tuotanto- | organisaation asema; valmistusmaa;
prosessi; toiminta tyon- maantieteellinen | yrityksen asema
organisaatioon antajana; sijainti symbolina

liittyvat henkil6t; | ymparistosta
yrityksen historia | valittiminen;
suuret muutokset
toiminnassa

Kuvio 1. Yrityskuvan peruskivet Vosin ja Schoemakerin (2006, 66) mukaan.

Yrityskuva on eri sidosryhmien mielikuva yrityksestd ja se koostuu
kasityksistd ja arvioista suhteessa yritykseen kokonaisuutena (Vos &

Schoemaker 2006, 15). Ylla kuvataan yrityskuvan peruskivia.

Yritysmielikuviin sisdltyy myo6s arvioita esimerkiksi siitd, miten yritys
todenndkoisesti tulee toimimaan poikkeustilanteessa (Lehtonen 2001, 65).
Imago vaikuttaa myos luottamukseen ja siihen, kuinka houkuttelevana

jotakin pidetdaan. Niinpa yrityksen on helpompi vaikuttaa sidosryhmiinsa, jos
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nama ryhmat kokevat yritykselld olevan hyva imago. Sidosryhmien tulee

uskoa, ettd yritys on asiantunteva ja luotettava. (Benoit 2008.)

Imago ei ole noin vain rakennettavissa ldhettdjatahon mielihalujen
mukaisesti. Viestin ldhettdja voi vain antaa ihmisille rakennusaineet, joista he
itse aktiivisesti muodostavat kasitykset itselleen. Lahettdja, olkoon se sitten
yritys, julkishallinnon laitos tai henkil6, voi vaikuttaa imagon
muodostumiseen kontrolloimalla, minkalaisia rakennustarpeita on ihmisten
saatavilla. (Karvonen 1999, 51.) Imagonrakennuksessa on tarkeaa huolehtia,
etta kaikki viestintdkanavat tukevat yhdenmukaista, haluttua imagoa. Kaikki
mahdolliset vilineet tulee siis huomioida yrityksen imagoa rakentavina

tekijoind, myos laskut (Marken 1990, 22).

Yritysten imagoja on arvioitu ja mitattu eri tavoin, kuten muun muassa
osallistujien havainnoinnin, syvallisten haastattelujen, fokusryhmien ja
sisdllonanalyysin avulla. Yrityksen imagon sisdllon arvioimiseen ei ole

olemassa standardisoituja kyselylomakkeita. (Carroll 2008.)
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4 MIELIKUVIEN MUODOSTUMINEN

Markkinoinnin tuloksellisuus rakentuu pitkalti kykyyn vaikuttaa ihmisiin
mielikuvien avulla ja sitd kautta heidan tekemisiinsa. Mielikuva on
taustatekija, joka vaikuttaa ihmisten toimintaratkaisuihin. (Rope & Mether
2001, 14.) Imago ei kuitenkaan ole helposti rakennettavissa lahettdjatahon

mielihalujen mukaisesti (Karvonen 1999, 51).

Mielikuvien hallinnalla (impression management) tarkoitetaan yrityksen
sellaista toimintaa, jolla tama pyrkii vaikuttamaan niihin mielikuviin,
ajatuksiin ja tuntemuksiin, joita ulkopuolinen siihen liittdd. Mielikuvien
hallinnalle ldheisia kasitteitd ovat brandinjohtaminen ja reputation
management eli toiminnat, joilla tuotemerkkiin tai yritykseen yritetdan liittaa

toivottuja mielikuvia kohdeyleis6jen mielessa. (Lehtonen 2001, 62.)

Monet yrityksen menestystekijoista liittyvat kuviin ja mielikuviin: yrityksen
on rakennettava itselleen uskottava identiteetti, silla on oltava
persoonallisuus, sen on oltava visuaalisesti tunnettu, silld on oltava
tunnistettava ilme, sen on tarjottava mielikuvia, jotka tavoittavat asiakkaiden

tiedostamattomia tarpeita ja odotuksia. (Lehtonen 2001, 64.)

Postmodernia yhteiskuntaa voidaan nimittdd myds mielikuvayhteiskunnaksi.
Mielikuvista on tullut jokaiselle valintoja tekeville yksilolle keino selviytya
informaatiotulvasta. Sen sijaan, ettd edes yrittdisi perehtyd mihin tahansa

asiaan liittyvaan suunnattomaan informaation maaraan, nykyihminen voi
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kayttaa mielikuvien ohjaamaa paatoksentekoheuristiikkaa: tama vaikuttaa
hyvalta, tuntuu jarkevaltd, nayttdd olevan suosittua ja niin edelleen. On siis
ymmarrettdvad, ettd tdssa samassa yhteiskunnassa ne, joita paatoksenteko

koskee, yrittavat vaikuttaa yksiléiden mielikuviin. (Lehtonen 2001, 64.)

Mielikuvan muodostumisen perusasetelma on yksinkertainen. Siind toimija
tai lahettdja kohtaa havainnoitsijan tai vastaanottajan. Naistd osapuolista
toinen on se, josta kuva tai kdsitys muodostetaan, ja toinen on se, jolle kuva
muodostuu. Osapuolet kohtaavat toisensa jossakin suhteessa tai ovat
toistensa kanssa jollakin tapaa vuorovaikutuksessa, niin ettd henkilo saa
informaatiota havainnointinsa pohjaksi ja mielikuva muodostuu. (Karvonen

2000, 57.)

Toimija tai ldhettdja Havaitsija tai

(informaatio, viestinti, & kohtaaminen = vastaanottaja
tulkintaintentio tai (viestien tulkinta,
viestintdintentio) intressi)

Kuvio 2. Mielikuvan muodostumisen perusasetelma (Karvonen 2000, 58).

Joskus yhtdléssd on mukana kolmaskin toimija, media. Media- tai
journalismivalitteisestd kuvasta puhutaan julkisena kuvana. (Karvonen 2000,

58.)

4.1 Imagon rakentaminen vai imagon rakentuminen

Imagon rakentaminen on aina monisdikeinen, erilaisten tekijoiden
yhteisvaikutuksen lopputulos (Rope & Mether 2001, 25). Viestin lahettdja voi
vain antaa ihmisille rakennusaineita, joista he itse muodostavat kasitykset
itselleen. Lahettdja voi kuitenkin vaikuttaa imagon muodostumiseen
kontrolloimalla, minkdlaisia rakennustarpeita on ihmisten saatavilla.

(Karvonen 1999, 51.)
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Yrityksen imagotavoitteen tulisi ndkya kaikissa viestivdlineissa ja
viestikeinoissa mahdollisimman yhtendisesti. Imagotavoite madarittda
viestisisdllot kuvion mukaisesti. (Rope & Mether 2001, 132.) Imagon

rakentamista voidaan kuvata seuraavan tapahtumasarjan avulla.

Viestintakeinot
e mainonta
*  myynti —
g?,i%; Viesti- g m}fyr}.nirll- Vit ;ﬁleas;nta-
sisalto edistaminen toteutus

e tiedotustoiminta
e suhdetoiminta

Kuvio 3. Imagon viestinnallinen rakentaminen (Rope & Mether 2001, 132).

Imagon rakennus ldhtee yrityksen asettamasta imagotavoitteesta. Yritys
muotoilee haluamansa viestisisdllot ja valitsee viestintdkeinot. Erilaisia
viestintdkeinoja ovat mainonta, myynti, myynninedistdminen,
tiedotustoiminta ja suhdetoiminta. Naitd viestintikeinoja kayttaen viesti
toteutetaan ja yritys luo itselleen viestintdiimagon. (Rope & Mether 2001,

132.)

Kolhiintunutta imagoa voidaan korjata tosiasioilla ja faktoilla, mutta yleiso ei
valttamatta hyvaksy uutta versiota totuudesta. Jotkin imagot pysyvat tiukasti
kiinni kohteessa, mutta viestinnan avulla mielikuvia on mahdollista muuttaa.

(Benoit 2008.)

4.2 Ldhettdminen ja vastaanottaminen semioottisessa nelidssd

Lahettdmisen ja vastaanottamisen vastakohtaparia voidaan jdsentaa
semioottisessa neliossd. Nelion kulmina toimivat ldhettiminen ja

vastaanottaminen seka lahettamattad ja vastaanottamatta oleminen.
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Lahettdminen < Tapausl 2> Vastaanottaminen
N N
Tapaus 2 Tapaus 4
8% NZ
Ei-vastaanottaminen < Tapaus 2 2> Ei-lahettiminen

Kuvio 4. Karvosen ldhettdmisen ja vastaanottamisen semioottinen nelio

Greimasta ja Courtésia (1979) mukaillen (Karvonen 1999, 53).

Lahettamisen ja vastaanottamisen semioottisesta neliostd saadaan nelja
tapausta:

1. Taho lahettaa viestin, jonka joku myds vastaanottaa.

2. Taho eildheta viestia, eika kukaan my6skaan vastaanota mitaan.

3. Taho ldhettad viestin, mutta kukaan ei vastaanota sita.

4. Taho ei laheta viestid, mutta siitd huolimatta joku vastaanottaa viestin.

(Karvonen 1999, 53.)

Tapaukset 1 ja 2 kuvaavat tavallista viestintda ja viestimatta olemista, eika
niissa ole ongelmia. Tapaukset 3 ja 4 puolestaan ovat mielenkiintoisen
problemaattisia. Hyvin useinhan tapauksen 3 mukaisesti yritys yrittaa viestia
jotakin, mutta jostain syystd kukaan ei vastaanota tai ymmarra viestia.
Tapauksen 3 mukainen ongelma saa ldhettdjan miettimaan, onko viestinndn
valine kyseiselle kohderyhmalle se oikea ja onko viesti retorisesti

oikeanlainen tavoiteltua ryhmaa ajatellen. (Karvonen 1999, 53.)

Tapauksessa 4 puolestaan on kyse siitd, ettd yritys ei tarkoituksella viesti
mitddn, mutta julkisuuteen tulee silti informaatiota, josta yleis6 muodostaa
mielikuvia itselleen yhta lailla kuin tarkoituksella lahetetyista viesteistdkin.

Yrityksen pelkkd olemassaolo ja normaali toiminta muodostaa ainekset joita
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havainnoitsijat voivat tehda paatelmia. Erityisen vaarallista on, jos yritys tai
ihminen sanoo yhta ja tekeekin toista, silla ihmiset yleensa pitavat tekoja
sanoja luotettavampina ilmaisimina. Jokainen yrityksen teko on siis osaltaan
my6s kommunikatiivinen teko, vieldpa kaikkein vakuuttavinta viestintaa.

(Karvonen 1999, 53-54.)

[Imaisut, jotka lahettdja lahettaa tarkoituksella (expression given), voidaan
erottaa niistd, jotka ldhtevat tai paadsevit lahettdjaltda ilmoille tahatta
(expression given of) (Goffman 1990, 40). Erds julkitulon muoto on tutkiva
journalismi. Talloin julkisuuteen tulee tietoa, josta yritys olisi mieluummin
vaiennut, mutta jonka julkaisemisen journalisti nakee tehtavdkseen.

(Karvonen 1999, 54.)

4.3 Yksi- ja kaksisuuntainen viestintd

Yrityksen viestintd voi olla yksi- tai kaksisuuntaista tilanteesta ja
kayttotarkoituksesta riippuen. Viestinta kehittyy jatkuvasti, ja viestinnin
kehitys erityisesti viimeisen vuosisadan aikana on ollut vauhdikasta.
Viestinndn malleissa trendi on kohti kaksisuuntaista viestintia, kun
yksisuuntaiset viestintamallit kdyvat kehityksen jaloissa vanhanaikaisiksi.
(Fawkes 2008, 8.) Yksisuuntaisen viestinnan malleja ovat julkisuusmalli ja

informointimalli.

Julkisuusmallia (press agentry/publicity model) toteuttavat esimerkiksi
julkisuuden henkiléiden pr-vastaavat, jotka pyrkivat saamaan asiakkaalleen
mahdollisimman paljon ndkyvyyttd mediassa (Grunig & Hunt 1984, 25).
Tietojen totuudenmukaisuus on tdman tyyppisessa viestinndssa toissijaista
(Fawkes 2008, 8). PR-ammattilaiset pyrkivit mediandkyvyyden kautta
vahvistamaan asiakkaidensa imagoa tiedotusvalineissd yksisuuntaista

viestintaa kayttden.
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Informointimalli (public information model) tarjoaa ihmisille tarkkaa tietoa,
eikd niinkadn pyri suostuttelemaan yleis6a tai muuttamaan asenteita.
Informointimallin mukaista viestintda toteuttava taho ei yleensa ole kovin
hyvin perilla yleisostddn, ja siksi nojautuu yksisuuntaiseen lahettdja-
vastaanottaja -viestintaan. (Fawkes 2008, 9.) Esimerkkeja informointimallin
mukaisesta viestinndstd ovat paikallis- ja valtionhallinnon tiedotteet
erilaisista paatoksistda. Myos monet isot yritykset ovat internetin yleistymisen
myo6ta panostaneet lapindkyvyyteen ja erilaisten tietojen saatavuuteen.

(Fawkes 2008, 10.)

Kaksisuuntainen viestintd puolestaan voi olla symmetrista tai
epasymmetristd (asymmetric), riippuen siitd missda maarin tuki ja yhteistyo
ohjaavat viestinndn strategiaa ja toteutusta (Grunig, Grunig & Dozier 2002,
348, 349). Molemmissa kaksisuuntaisen viestinndn malleissa viestinnin
ammattilainen voi toimia neuvottelijana ja valikatend yrityksen ja
sidosryhman kiinnostusten kohteiden raja-alueella. Tatd kuvaa englannin

kielen termi boundary-spanning. (Grunig 1992, 9.)

Kaksisuuntaisessa symmetrisessa viestinndssa tietoa kulkee yhta paljon
molempiin  suuntiin kahden ryhman valilla.  Kaksisuuntaisessa
epasymmetrisessa viestinndssa tieto kulkee vain ldhteeltd vastaanottajalle.
Toiseen suuntaan kulkee vastaanottajan palaute (feedback), mutta viestinta
on selvasti epdtasapainossa niin, ettd toinen suunta on hallitsevampi.
Kaksisuuntaisen epdsymmetrisen viestinndn tarkoitus on tieteellinen
suostuttelu, kun taas kaksisuuntainen symmetrinen viestinta pyrkii

molemminpuoliseen ymmarrykseen. (Grunig & Hunt 1984, 22.)

Kaksisuuntaisen, epdsymmetrisen viestinndn malli sisdltdda feedbackin
kasitteen. Viestintd on kaksisuuntaista, mutta epatasapainossa, koska
muutoksia tavoitellaan yleison kaytoksessd ja asenteissa, eikd niinkaan
organisaation toiminnassa. Tallainen viestintd on suostuttelevaa ja se

perustuu siihen, ettd kohderyhmien asenteita ja kdytostd ymmarretddn
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oikein. (Fawkes 2008, 10.) Tana paivana kaksisuuntainen, epdsymmetrinen
viestintd on ehkd laajimmin kaytossa oleva viestinndn malli. Suuri osa
yritysten viestintdda on vakuuttaa yleisOnsa siitd, ettd yrityksen tuotteet ja
palvelut ovat luotettavia, arvokkaita, turvallisia, ja niin edelleen. (Fawkes

2008, 11.)

Kaksisuuntaista, symmetristd viestintda pidetddn wusein viestinnin
ihannemallina. Mallissa korostuu tasa-arvoisuus, joka puuttuu useista
tosielaman tilanteista. Kaksisuuntaisessa, symmetrisessa viestinndssa
molemmat osapuolet ovat valmiita muuttamaan asenteitaan toisen
osapuolen hyvaksi. Osapuolista ei voida puhua lahettdjana ja vastaanottajana,
silla viestintd on tdysin vastavuoroista ja valtasuhteet ovat tasapainossa.

(Fawkes 2008, 11.)

Organisaation ja sen sidosryhmien valinen suhde on hyvd, kun se on
kaksisuuntainen ja symmetrinen, eli organisaation ja sen yleis6jen
kiinnostuksen kohteet ovat tasapainossa. Symmetrisessd suhteessa
viestinndn ammattilaiset palvelevat seka organisaatiota etta sen sidosryhmia
niitd kiinnostavissa asioissa, mutta kuitenkin niin, ettd he puhuvat
organisaatiota kiinnostavien asioiden puolesta. (Grunig, Grunig & Dozier

2002, 11.)

Kaksisuuntaista, luonnollisesti symmetrista viestintda syntyy, kun yrityksen
eri toimintojen johtajat strategisesti suunnittelevat yrityksen imagon
johtamista. Kuitenkin pohjimmiltaan imagon hallinta on tavoitteiltaan

epasymmetrista. (Grunig 1993, 106.)
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5 LASKUTUS VIESTINTANAKOKULMASTA

Laskutus on yrityksille kriittinen toiminto. Mikali laskutusprosessissa on
viiveitd tai virheitd, saattaa yrityksen koko toiminta vaarantua heikon
likviditeettitilanteen vuoksi. Laskutus nakyy yrityksen asiakkaille ja on ndin
osa yrityksen imagoa ja asiakaspalvelua. (Lahti & Salminen 2008, 73.) Lasku
myo0s luetaan aina, ja samalla vastaanottaja muodostaa mielikuvan laskun
lahettdjasta. Mielikuva muodostuu kaikesta materiaalista, jota on
sidosryhmien saatavilla (Karvonen 1999, 42). Kaikki mahdolliset vilineet
tulee siis huomioida yrityksen imagoa rakentavina tekijoind, myos laskut

(Marken 1990).

Suomessa ldhetetddn vuosittain noin 400 miljoonaa laskua, joista noin puolet
yrityksiltd kotitalouksille (Lahti & Salminen 2008, 23). Esimerkiksi
sahkoyhtio Fortum ldhettdd vuodessa viisi miljoonaa laskua (Yle Uutiset
23.8.2010). Kuitenkin osana yrityksen ulkoista viestintda laskut on jatetty
ldhes huomiotta. Esimerkiksi teoksessa Yrityksen viestintd (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2002) kuvataan kaupanteon tekstiketjua
tarjouspyynnosta tilauksen vahvistamiseen, mutta sen jdlkeen siirrytaan

reklamaatiotilanteisiin ja laskutusvaihe sivuutetaan kokonaan.

Laskutusta osana yrityksen ulkoista viestintda on tutkittu vahan. Esimerkiksi
Forrester Consultingin InfoPring Solutions Companylle toteuttamassa
tutkimuksessa on tutkittu kuluttajien toiveita ja asenteita laskuissa esiintyvia

mainoksia  kohtaan  (Fernandez  2009). Myds  yhdysvaltalainen
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terveydenhuollon  talousjohtamisen yhdistys Healthcare Financial
Management Association (HFMA) on puhunut potilasystavallisen

laskutuksen puolesta terveydenhuollon alalla (Zimowski 2004, 16).

Laskutus on yritysten perustoiminto ja erddnlainen itsestddnselvyys, mutta
se on myos merkittdvd osa yritysten jokapaivaistd ulkoista viestintaa.
Laskutus ndkyy yrityksen asiakkaille, jotka joka kerta laskun
vastaanottaessaan muodostavat mielikuvan sen lahettdjasta. Viestinnalld on
tarked rooli myds laskutuksessa. Esimerkiksi perintdasioissa viestintd on
avainasemassa ja tehokas tiedotus voi olla helpoin keino valttaa asiakkaiden
perintdongelmat (Rosenthal 2010, 21). Myos Osuuspankki Kkorostaa
viestinndn merkitystd e-laskun kayttoonottoon liittyen ja kehottaa
huomioimaan e-laskun yrityksen mainonnassa. My0s paperilaskuihin
Osuuspankki kehottaa yrityksid lisddmadn tietoa e-laskusta. (Osuuspankki

2010.)

Forrester Consultingin tutkimuksen mukaan laskut tulisi valjastaa yha
paremmin my6s markkinoinnin tueksi ja osaksi yrityksen viestintda. Vaikka
ihmiset eivat laskuja mielellddn vastaanotakaan, tutkimuksen mukaan 74
prosenttia kuluttajista arvostaa postissa saamiaan dokumentteja. Useimmat
paperiset asiakirjat luetaan useammin kuin kerran ja yhtd dokumenttia
kohden omistetaan keskimdarin kolme minuuttia aikaa. Useimmat ihmiset
lukevat laskun monta kertaa, oli ldhetyskanava mikd tahansa. (Fernandez
2009.) Niinpa laskujen merkitys osana yrityksen viestintda tulee oletettavasti

sdilyttamaan asemansa myos verkkolaskutukseen siirtymisen jalkeen.

Samassa tutkimuksessa valtaosa vastaajista uskoo, ettd laskun mukana
tulevat yksilolliset ja ajankohtaiset mainosviestit ovat hyodyllisia. Vastaajista
32 prosenttia haluaisi saada mainoksia paperisten laskujensa mukana, kun
taas 19 prosenttia suosisi sihkopostia, kahdeksan prosenttia internetia ja

kuusi  prosenttia suoramarkkinointia. Ndistd luvuista huolimatta
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markkinointivaki on ollut epduskoista laskujen mukana lahetettavaa

mainontaa kohtaan. (Fernandez 2009.)

Monissa yrityksissa laskut tehdaan laskutusohjelmilla, jolloin itse laskun
ulkoasuun ja rakenteeseen ei padse vaikuttamaan kovinkaan paljoa. Siita
huolimatta on toki mahdollista lisitd laskuun lisdtietoja, liittda laskun
liitteeksi mainos tai painattaa kirjekuoreen jokin viesti vastaanottajalle.
Sahkoiseen laskutukseen siirtymisen myota paperilaskut katoavat ja niiden
mukana monet keinot antaa lisdinformaatiota vastaanottajalle. Sdhkéinen
laskutus kuitenkin tuo mukanaan my6s wuusia Kkeinoja vaikuttaa

vastaanottajiin.

5.1 Perinteisen paperilaskun rakenne ja sisdllot

Tassa kappaleessa kuvataan perinteisen paperilaskun rakennetta ja
tavanomaisia sisdltéja sekd paperilaskun viestinnallisia mahdollisuuksia.
Esimerkkeind  kdytetdan neljad laskua, joita kdytetddn myos
fokusryhmahaastattelujen esimerkkimateriaalina. Esimerkeiksi on pyritty
valitsemaan laskuja, joiden sisdllot ja tarkoitusperdt olisivat erilaisia.
Toisaalta nama laskut myos havainnollistavat sitd, mita yhteisida elementteja
ja sisaltd6ja monissa laskuissa on. Valitut esimerkkilaskut ovat Soneran, 7

paivaa -lehden, H&M:n ja inkClubin laskut.

Soneran lasku koskee internet-liittyman kuukausimaksua. Lasku on kolme
sivua pitkd. Ensimmadiselld sivulla on yhteenveto laskusta seka tilisiirto.
Etusivun keskiosassa annetaan myods pienelld fontilla yhteystiedot
laskutiedusteluja varten seka kerrotaan seuraavan laskun erdaantymispaiva ja
viivastyskorko- ja maksumuistutustiedot. Toisella sivulla on laskuerittely ja
kolmannella sivulla lisatietoa e-laskun kayttoonotosta seka
arvonlisdprosentin noususta. Lasku on tulostettu varina ja erityisesti Soneran

logossakin esiintyvaa punaista on kaytetty tehostevarina. Ensimmaisen sivun
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keskiosassa on vihred laatikko, jossa teksti "edut yhteensd 54,16 € (ks.
lisdtiedot laskun lopussa)”. Naistd eduista kerrotaan lyhyesti toisen sivun
lopussa ja kolmannen sivun alussa. Lasku sisdltaa kaksi erilaista viivakoodia

seka shot coden.

7 paivaa -lehden lasku koskee Ilehtitilausta. Lasku on myos
kotimyyntiasiakirja. Lasku on tulostettu varind ja kaksipuolisesti yhdelle
paperille. Etusivulla laskun tiedot 16ytyvat oikeasta yldnurkassa olevasta
laatikosta. Etusivun keskiosassa on tekstia kirjemuodossa ja sivun alaosassa
tilisiirto, joka voidaan repadista irti ja josta loytyvat laskun tiedot.
Kirjemuotoisessa tekstissd onnitellaan "hienon lehtivalinnan tekemisestad”
seka kerrotaan tilaajan eduista. Lopuksi toivotetaan “hyvida lukuhetkia
Seiskan parissa” ja tekstin paattaa kopio paatoimittajan allekirjoituksesta.
Laskun takasivulta loytyvat laskutussaannot ja kestotilauksen saannot seka
Aller Media Oy:n palvelukortti. Lasku sisaltda yhden viivakoodin seka shot

coden.

H&M:n lasku koskee postimyyntitilausta ja siind annetaan mahdollisuus
ryhtya tiliasiakkaaksi ja maksaa lasku erissa. Lasku on tulostettu varina ja
kaksipuolisesti yhdelle paperille. Etusivua dominoi iso punainen nuoli laskun
vasemmassa ylanurkassa, yrityksen logon yhteydessa. Takasivun tekstit on
tulostettu haalealla harmaalla varilla. Etusivulla on lueteltu tapahtumat
(edellinen saldo, ostot, palautus, laskutuslisi, saldo) ja sivun alalaidassa
tilisiirto, josta loytyvat laskun tiedot. Tilisiirtoon ei ole merkitty laskun
loppusummaa. Takasivulla annetaan lisatietoja laskun eri osioista
(tapahtumat, erilaisia maksutapoja, henkilokohtainen koodisi hm.com:issa).

Teksti on pientd ja huonosti nakyvaa.

InkClubin lasku koskee yrityksen verkkokaupassa tehtya tilausta. Lasku on
lahetetty paketin mukana ja on siksi pahasti rutussa. Lasku on tulostettu
mustavalkoisena ja kaikki tiedot on mahdutettu yhdelle sivulle. Lasku

sisdltda tarran, josta loytyvat tiedot tilatuista tuotteista. Muistilappu
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kehotetaan liimaamaan tulostimeen uuden tilauksen tekemista
helpottamaan. Laskun keskiosassa on erittely tilauksesta ja sen alla teksti,
jossa kerrotaan my6hdssa tapahtuvien suoritusten seurauksista (“jos maksu
tapahtuu erdpdivan jalkeen veloitamme viivdstyskorot. Muistutuksen
yhteydessa veloitamme EUR 5”). Laskun alaosassa on tilisiirto, joka voidaan

repdista irti. Lasku sisdltdaa yhden viivakoodin.

5.2 Laskutuksen tulevaisuus on sdhkoinen

Kevailla 2010 Internetia kdytti jo 86 prosenttia 16-74-vuotiaista
suomalaisista. 72 prosenttia suomalaisista kdytti Internetia paivittdin ja yli
puolet suomalaisista (56 %) kaytti Internetid useita kertoja paivassa.
Nopeimmin paivittdinen kaytto on yleistynyt 55-74-vuotiaiden keskuudessa.
(Kohvakka 2011.) Naiden lukujen valossa on ymmarrettavaa, ettd siind missa
ennen lahetettiin Kkirjeitd, kaytetdan nykyaan sdahkopostia. Sahkoposti on
tuonut mukanaan uusia mahdollisuuksia ldhes reaaliaikaiseen, paikasta
riippumattomaan viestintaan. Pitkat, paneutuen Kirjoitetut, runsassisaltoiset
kirjeet ovat vaistyneet tiiviiden ja ytimekkdiden sahkopostiviestien myota.
Tamdn on mahdollistanut virtualisointi (virtualisation) eli siirtyminen
kirjoituskoneista tietokoneisiin ja tekstinkasittelyohjelmiin. Virtualisointi
tarkoittaa sitd, ettd uusien teknologioiden synty aiheuttaa muutoksia
prosesseissa ja toiminnoissa sekd uusien prosessien ja toimintojen
luomisessa. (Mommers 2006, 175.) Virtualisointi vaikuttaa tapoihin, joilla

teksteja tuotetaan, mutta myos tapoihin, joilla laskut muodostetaan.

Digitaalinen taloushallinto tarkoittaa taloushallinnon kaikkien tietovirtojen
ja kasittelyvaiheiden automatisointia ja kasittelya digitaalisessa muodossa.
(Lahti & Salminen 2008, 19). Se kattaa talouden prosessit yli yritysrajojen.
Digitaalisuuden ja sdahkoisyyden synonyymi voisi olla myos automaattinen

taloushallinto. (Lahti & Salminen 2008, 9.)
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Digitaalisen taloushallinnon keskeinen osa on verkkolaskutus. Se on myds
merkittivin tehokkuutta edistava yksittdinen taloushallinnon osa-alue.
Verkkolaskutuksessa laskun tiedot siirtyvat laskuttajan
laskutusjarjestelmasta suoraan vastaanottajan ostolaskujen
kasittelyjarjestelmddn. Verkkolaskun datamuotoiseen aineistoon voidaan
liittdd laskun kuva, jolloin lasku ndyttdd samalta kuin perinteinen
paperilasku, tai vastaanottaja voi muodostaa sen itse datamuotoisesta
aineistosta. Verkkolaskun kuvaa hyoddynnetddn arkistoinnissa, laskun
tarkastuksessa sekd hyvidksymisessa. (Lahti & Salminen 2008, 22.) Laskun
ulkondké ja rakenne on siis mahdollista sailyttdad samanlaisena myos

verkkolaskutukseen siirtymisen jalkeen.

E-laskulla tarkoitetaan sahkoisessd muodossa olevaa laskua, jonka maksaja
saa omaan verkkopankkiinsa. E-lasku on pankkien yhdessda kehittama
turvallinen tapa vastaanottaa ja maksaa laskuja. (Finanssialan keskusliitto
2008.) Sahkoisella laskutuksella tarkoitetaan laskujen ldhettdmista
sahkoisesti. Lisdksi laskut ovat vastaanottajan saatavilla sdhkoisessa
muodossa ja ne voidaan myos sailyttaa ja kasitella sihkoisesti. (Capgemini
Consulting 2007, 30.) Verkkolasku on sdhkoisessda muodossa lahetettiva ja
vastaanotettava lasku, jossa on vastaavat tiedot kuin paperilaskussa (Lahti &

Salminen 2008, 57).

Yhda useammat yritykset ldhettdvat ja vastaanottavat laskunsa
verkkolaskuina, silla tama merkitsee yritykselle lahes aina kustannussaastoja
(Lahti & Salminen 2008, 57). Esimerkiksi verkkolaskuoperaattori Maventan
toimitusjohtaja Kim Forsman ennustaa verkkolaskun ldhettamisen olevan
tulevaisuudessa yhta halpaa ja sujuvaa kuin sahkopostin lahettdminen nyt.
Laskutuskustannus putoaa verkkolaskutukseen siirtymisen myota 30 eurosta
yhteen euroon. (Kaartinen 2010.) Koko Euroopan mittakaavassa
kustannussadstopotentiaali pelkdstadn yrityskentassa on Euroopan Unionin
varovaisten arvioiden mukaan jopa 243 miljardia euroa laskuliikenteen

digitalisoitumisen myo6ta (Capgemini Consulting 2007).
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Verkkolaskuja voidaan lahettaa seka yrityksille etta yksityisille kuluttajille.
Vastaanottajalle valitetddn sahkoisessa muodossa seka laskudata ettd laskun
kuva. Koska laskun data-aineisto on maaritelty standardein, hoidetaan
laskuttajakohtaisten tietojen valitys kuvamuotoisella erittelylld. Erittely
sisaltda tietoja, joita voi olla hankalaa ldhettdd mdadramuotoisina. Laskun
kuva toimii arkistoitavana tositteena ja siihen voidaan my®ds liittda erilaisia
asiakkaan toivomia erittely- ja raportointitietoja, markkinointiviesteja seka
muuta erikoisdataa. (Lahti & Salminen 2008, 57-58.) Esimerkiksi huomiota

herattivin videon tai animaation liittdAminen laskuun on mahdollista.

Verkkolaskut ovat hieman erilaisia yrityksestd riippuen. Pankkien ja
verkkolaskutusoperaattorien rakentama vdlitysjarjestelma varmistaa
laskujen yhteensopivuuden. (Kaartinen 2010.) Perinteisesti yritykset
hankkivat skannausohjelmiston ja skannaavat itse laskunsa. Modernimpi
tapa on ulkoistaa prosessi (Leppdnen 2010). Digitaalisuuden ymparille on
muodostunut uusia liiketoiminta- ja palvelumalleja ja nyt myds pienten
yritysten on mahdollista siirtyd jarkevasti digitaaliseen taloushallintoon
(Lahti & Salminen 2008, 10). Euroopassa toimii noin kolmesataa
verkkolaskujen valittidjaa, joista kymmenkunta on suuria, kansainvalisesti
toimivia yrityksia (Kaartinen 2010). Suomessa toimivia
verkkolaskutusoperaattoreita ovat Anilinker, Basware, Enfo, Itella,

TeliaSonera, TietoEnator, WM-Data seka pankit (Lahti & Salminen 2008, 85).

Suomi on sahkoisen taloushallinnon edellakdvijamaa ja sahkoista
taloushallintoa on harjoitettu Suomessa jo yli kymmenen vuotta. Kuitenkin
kehitys digitaalisessa taloushallinnossa on ollut ldhes kaikkia ennusteita
hitaampaa ja sdhkoiseen laskutukseen siirtymisen prosessi on edelleen
kdynnissa. (Lahti & Salminen 2008, 9.) Suuryritykset ja valtionhallinto ovat
omalta osaltaan pyrkineet edistimaan siahkoiseen laskutukseen siirtymista ja
ovat jo ilmoittaneet takarajoja paperimaksujen vastaanottamiselle. Valtion

takaraja paperilaskuille oli vuoden 2010 vaihteessa, ja kunnistakin Tampere,
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Helsinki, Espoo ja Turku ovat jo mukana sdaastimdssa veronmaksajien varoja
ja auttamassa paikallisia yrityksid tehokkaasti uuteen aikaan. (Kaartinen

2010.)

Keski-Suomen osuuspankin tietojen mukaan heindkuussa 2010 OP-
verkkopalvelussa maksettiin e-laskuna noin 200 000 laskua. Maara on 30
prosenttia enemman kuin vuotta aikaisemmin. Tasta laskujen lahettijille
syntynyt laskennallinen sdastd on yhteensd noin 1,7 miljoonaa euroa
verrattuna siihen, ettd laskut olisi lahetetty ja kasitelty paperimuotoisina.
Laskun saajan hyotyja puolestaan ovat, ettei pitkid numerosarjoja tarvitse
nappailla kasin ja etta lasku erittelyineen jaa automaattisesti talteen

verkkopalvelun arkistoon. (Suur-Jyvaskylan lehti 27.10.2010.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Laskuista valittyvaa viestintaa tutkittiin tassa tyossa laadullisen tutkimuksen
keinoin. Tutkimusaineiston kerdamiseksi kdytettiin fokusryhmahaastatteluja.
Haastattelut toteutettiin kysymyspatteriston mukaisesti (LIITE 1) ja lisdksi
osallistujat arvioivat neljaa esimerkkilaskua. Aineisto analysoitiin

teemoittelemalla.

6.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen kohteena ovat laskut osana yrityksen viestintid seka
kuluttajien ndkemykset laskuista. Laskutusviestinndn teeman kannalta
kiinnostavia aiheita ovat yrityskuva seka laskujen sisdllot. Mydskin

ajankohtainen teema, sidhkoinen laskutus, tuo oman lisdnsa tutkimukseen.

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa kuluttajien ndkemyksista laskuista
valittyvaa viestintaa kohtaan. Pyrkimyksena on selvittaa

tutkimuskysymyksiksi muotoillut asiat.

1. Millainen yrityskuva laskuista valittyy?
2. Millaisia tulkintoja laskujen sisallosta tehdaan?

3. Miten sdhkoiseen laskutukseen suhtaudutaan?
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Tutkimuskysymyksiin vastataan fokusryhmadhaastattelujen avulla keratyn
aineiston pohjalta. Vastaukset ndihin kysymyksiin auttavat luomaan
ohjeistuksen laskuttajille siitd, mitka sisallot, rakenteet ja ulkonadélliset asiat
tulisi ottaa huomioon mietittdessa laskuja osana yrityksen viestintda ja

yrityskuvan valittymista.

6.2 Tutkimusmenetelmdnd fokusryhmdhaastattelu

Tamdn tyon aineistonkerdysmenetelmd on fokusryhmahaastattelu.
Fokusryhmahaastattelu on laadullinen tutkimusmenetelmd, joka keskittyy
vain muutamaan selkedsti madriteltyyn asiaan, joista keskustellaan
syvallisesti ryhmdssa. Ryhman jdsenet tuottavat itse kaikki vastaukset ja
ideat yhdessd, ryhmdn dynamiikkaan tukeutuen. (Daymon & Holloway 2002,
186.)

Fokusryhmahaastatteluja kdytetddan yleensa pr:n ja markkinointiviestinnan
tutkimuksessa niin mikro- kuin makrotasollakin. Fokusryhméahaastattelu on
enemman kuin useiden yksilohaastattelujen summa, silla ryhmassa
tapahtuva vuorovaikutus herattaa osallistujia ajattelemaan
monipuolisemmin ja muistamaan my0s asioita, joita he eivat valttdmatta
yksilohaastattelussa tulisi ajatelleeksi. Ryhmaissd oleelliset niakemykset
aiheesta saadaan helposti ja nopeasti esille. Ryhmaasetelma auttaa luomaan
luottamuksellisia suhteita osallistujien ja tutkijan vélille ja myds kannustaa
ilmaisemaan mielipiteitd avoimesti. Tutkija itse toimii tarkastelijana, auttaa
osallistujia avautumaan tunteistaan, jakaa puheenvuoroja ja valvoo, ettd
keskustelu kasittelee aiheeseen liittyvid ideoita, ajatuksia ja ndakemyksia.
Fokusryhmahaastattelun haasteena on nahda aihe osallistujan nakékulmasta.

(Daymon & Holloway 2002, 186-188.)

Tassa tutkimuksessa fokusryhmdhaastattelujen avulla haluttiin selvittaa

kuluttajien mielikuvia laskuja ja laskujen ldhettdjia kohtaan. Lisaksi
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kartoitettiin  osallistujien asenteita sdhkoistd laskutusta kohtaan.
Tutkimusaineisto kerattiin kolmesta fokusryhmahaastattelusta, joihin
osallistui kolmesta viiteen kuluttajaa ryhmaa kohden.
Fokusryhmahaastatteluiden osallistujien loytdmiseksi kaytettiin tutkijan

omia kontakteja. Osallistujat olivat tavallisia kuluttajia ja yksityishenkilgita.

Fokusryhmahaastattelut toteutettiin ajalla 4.-12.12.2010. Ennen haastattelua
osallistujia ohjeistettiin keskustelun kulusta seka tutkimuksen tavoitteista.
Tutkija pysyi keskustelussa taustalla tehden vain selvennyksia kysymyksiin,
jos ne olivat tarpeen. Haastattelujen runkona kaytettiin tutkijan luomaa

kysymyspatteristoa (LIITE 1), jota kdytiin lapi ryhman kesken.

6.3 Tutkimusaineisto

Fokusryhmahaastattelujen osallistujille kerrottiin tutkimuksen
tarkoituksesta sekd ohjeistettiin, miten haastattelussa toimitaan. Tutkija
pysytteli haastattelutilanteissa taka-alalla niin, ettd keskustelu eteni tutkijan
laatiman kysymyspatteriston mukaisessa jarjestyksessa. Tutkija tdsmensi
joitakin kysymyksid ja kasitteitd, jotka olivat osallistujille epdselvia, seka

ohjasi osallistujia pysymaan aiheessa, jos keskustelu ronsyili.

Fokusryhmahaastatteluissa kaytettiin esimerkkimateriaalina neljaa erilaista
laskua (Sonera, 7 paivaa -lehti, H&M, inkClub), joita osallistujat arvioivat ja
kommentoivat. Laskut olivat tutkijan omia ja osallistujat rentoutuivat ja
vapautuivat keskustelemaan laskuista selvasti innokkaammin tdman
huomattuaan. Keskustelun edetessa varautuneimmatkin osallistujat
lampenivat lasku-teemaan. Esimerkkilaskut on esitelty tiassa tyossa luvussa

5.1.

Haastatteluryhmia oli kolme, joista yhdessad osallistujat olivat alle 30-

vuotiaita ja muissa ryhmissa osallistujat olivat yli 30-vuotiaita miehia ja



35

naisia. Fokusryhmahaastattelut kestiviat 41, 47 ja 50 minuuttia ja aineiston
kokonaislaajuudeksi tuli ndin ollen 138 minuuttia. Haastattelut nauhoitettiin

ja my6hemmin litteroitiin. Litteroituna aineiston laajuus oli 83 liuskaa.

Ryhma 1. Ryhma 2. Ryhma 3.
Osallistujien ika Alle 30 v. Yli 30 v. Yli 30 v.
Osallistujien 3 3 5
maara
Miehid/naisia 2/1 0/3 2/3
Haastattelun 4.12.2010 6.12.2010 12.12.2010
toteutus
Haastattelun 41 min 47 min 50 min
kesto

Taulukko 1. Tiedot fokusryhmista ja osallistujista.

6.4 Aineiston analyysi

Fokusryhmahaastatteluista saatu litteroitu tutkimusaineisto analysoitiin
teemoittelemalla. Fokusryhmahaastatteluissa kaytetty kysymyspatteristo
luotiin tutkimuskysymysten perusteella ja keskustelu eteni kaikkia kolmea
tutkimuskysymysta vuorollaan kasitellen. Fokusryhmahaastatteluista keratty
aineisto litteroitiin ja aineisto jarjestettiin teemoihin. Monet asiat (alateemat)
olivat esilla kaikissa fokusryhmahaastatteluissa ja esimerkiksi tydpaikkojen
vdaheneminen sdhkodiseen laskutukseen siirtymisen seurauksena nousi esille
joka ryhmassa, vaikka sita ei itse haastattelukysymyksissa mainittukaan. Se,
ettd samat asiat toistuivat eri fokusryhmissd, vahvisti keskeisten teemojen

l6ytamista.

Aineistosta nousi 12 tutkimuskysymyksiin liittyvdd teemaa: laskuttajan
yrityskuva, laskuihin reagointi, vuorovaikutus laskuttajan kanssa, lasku

osana palvelukokemusta, laskujen sekavuus, laskujen tiedontayteisyys,
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tiedon loytymattomyys, lukematta jaava tieto, sahkoisen laskutuksen
tuntemattomuus, sahkoisen laskutuksen maarittely, luottamuksen rooli ja
laskutuksen tulevaisuus. Aineisto jaoteltiin teemojen mukaisesti ja kaytiin
lapi kokonaisuuksia muodostaen. Kolmen tutkimuskysymyksen rakenteesta
pidettiin kiinni ja teemat ryhmiteltiin oikeiden tutkimuskysymysten alle. Tata
rakennetta kaytettiin my0s seuraavassa luvussa, jossa tutkimustulokset

esitelladn tutkimuskysymysten mukaisessa jarjestyksessa.

6.5 Tieteenfilosofinen tarkastelu

Tieteenfilosofisessa tarkastelussa tdman tyon tutkimusstrategia muistuttaa
hermeneuttista tai fenomenologista tutkimusta. Hermeneutiikka on
keskeinen interpretivistinen tieteenfilosofian suuntaus. Hermeneuttisessa
tutkimusstrategiassa  ihmisten  toiminta  ndahdain  suuntauksessa
intentionaalisena ja siten myds toiminnan ja sen tulosten nihdaan sisaltavan
erilaisia merkityksia. Tietoa tuotetaan hahmottamalla asioiden ja niiden
kontekstien vilisia yhteyksia ja tarkastelemalla ilmiota suhteessa seka toisiin
samanaikaisiin ilmiéihin ettd ilmididen kehitykseen. (Lahdesmaki, Hurme,
Koskimaa, Mikkola & Himberg 2011.) Tdssad tutkimuksessa fokusryhmien
osallistujat pohtivat laskutusviestintdd kokonaisuutena. Tutkimusaineisto
tuotettiin laskutusviestintddn liittyvid ilmioitd ja omakohtaisia kokemuksia
ryhmissd kasitellen. Osallistujat pohtivat myds laskutusviestinnan

tulevaisuutta ja ilmididen kuten sdhkoisen laskutuksen kehitysta.

Fenomenologiassa  merkityksellisend  ndhdadn  subjektiivisuus ja
henkilokohtaisten aistimusten, kokemusten ja elamysten pohtiminen.
Suuntaus korostaa yksilollistd kokemusta: tieto maailmasta valittyy vain
aistimalla ja kokemalla. Fenomenologian mukaan tavoitteena on valittoman
kokemuksen tarkasteleminen, mutta tdssd tutkimuksessa osallistujien
kokemukset ovat tapahtuneet jo menneisyydessa. Toisaalta osallistujien

reaktiot  heille esitettyihin esimerkkilaskuihin syntyivat  itse
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haastattelutilanteessa. (Lahdesmaki, Hurme, Koskimaa, Mikkola & Himberg

2011.)



38

7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kayddan lapi fokusryhmaiahaastattelujen tulokset jaoteltuna
tutkimuskysymysten mukaisesti alalukuihin. Alaluvussa 7.1 keskitytdan
laskuista valittyvdaan yrityskuvaan, alaluvussa 7.2 laskuista valittyviin
viesteihin ja alaluvussa 7.3 sdhkoisen laskutuksen mahdollisuuksiin ja

haasteisiin.

7.1 Yrityskuva muodostuu myoés laskusta

Kaikissa ryhmissa osallistujat suhtautuivat laskujen vastaanottamiseen
rutiininomaisesti niiden tuloa odottaen tai toisaalta harmistuen, jos lasku on
unohtunut ja tulee yllatyksena. Erityisesti ennen tilipdivdaa saapuvat laskut
eivat riemastuta vastaanottajia. Laskun loppusummaan Kiinnitettiin erityista
huomiota ja todettiin, ettd rahoille olisi parempaakin kayttéa. Laskuihin
suhtauduttiin siis helposti negatiiviseen sdvyyn. Toisaalta osallistujat
totesivat myos, ettd lasku voi muistuttaa iloisistakin asioista, kuten jos
vastaanottaja on ostanut jonkin itseddn ilahduttavan tuotteen tai palvelun,
jota lasku koskee. Kuitenkin esimerkiksi sahkd-, vesi- ja puhelinlaskuissa
veloitettavia "ndkymattomia”, jokapdivaisia hyodykkeitd ei koettu rahan
arvoisiksi. Laskun saapuessa vastaanottaja voi myos miettid, onko kaikki
veden kaytto tai lehtitilaus todella ollut aiheellista ja haluaako perua

tilauksen tai yrittdd muuttaa kulutustottumuksiaan jatkossa.
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7.1.1 Lasku edustaa lahettidjaansa

Laskun lahettdja voi kayda ilmi vastaanottajalle jo kirjekuoresta. Kaikissa
ryhmissd kiitettiin varien kaytosta laskuissa, mutta todettiin myos, ettad
varind tulostettu lasku voi olla kalliimpi toteuttaa, ja epdiltiin, ettd tama

kustannus tulee asiakkaiden maksettavaksi.

Muun muassa H&M:n esimerkkilaskussa punainen nuoli toimi
katseenvangitsijana ja myo0s Soneran esimerkkilaskun etusivulta loytyva

vihred laatikko sai osakseen huomiota.

"Minua miellyttdd silmdd ku siind on vdhdn vdrejd ja kaikkee
kivaa, se ei oo niin tylsd ku semmonen harmaa, valkonen mikd
tulee. Tdimménenki, md luen heti tdn laatikon ku tdd on vihree ja

siind on punanen pallo.” (Soneran lasku)

Yleisesti ottaen osallistujien huomio Kkiinnittyi laskuissa yritysten logoihin
sekd siihen, ettd inkClubin laskussa logoa ei ollut. InkClub oli muutenkin
laskuttajista osallistujille vierain. Logoja ja yritykselle ominaisia vareja
toivottiin laskuihin, silla ne auttavat vastaanottajaa tunnistamaan laskun

lahettdjan ja uskomaan laskua oikeaksi.

Myo6s inkClubin laskun ruttuisuus heratti huomiota. Osa osallistujista
ymmarsi, ettd ruttuisuus johtuu siitd, etta lasku on ldhetetty paketin ohessa.
Joku epaili laskun vastaanottajan rutanneen itse laskun. Laskuja pidetdan

melko virallisina asiakirjoina, eika niiden huono kohtelu saanut kiitosta.

"Se niinké viestii semmosesta ettd, siis jotenkin, tdmd on huono

juttu minusta, kun se on tuollanen ruttunen. Ja siind ollaan vailla
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kuitenkin niinku maksua. Ettd sen vois laittaa jotenkin silld lailla

muutenkin eikd kddrid tdhdn sitd tuotetta, tdhdn laskuun.”

InkClubin lasku oli fokusryhmahaastattelujen esimerkkilaskuista viimeinen
eikd se herattanyt osallistujissa paljoa uusia ajatuksia. Laskua pidettiin
varittomana ja tylsand. Laskussa oleva tarra ei sekddn herattanyt juuri
mielipiteitd. [Imeisesti inkClub yrityksena ja mustepatruunat tuotteena olivat
osallistujille vieraampia, eivdatkd he osanneet samaistua kyseisen laskun

vastaanottamiseen.

"No tdssd laskussa varmaan on ollu kylld niinku myyntid se ettd
tds on nyt tdd myyntilappu tai tdd lappu (tarra) milld nyt on
tarkotettu ettd tota sdd tilaat sitte seuraavanki kerran. Tds on nyt
markkinointia vaikka tdd on muuten harmaa lasku, ettd tuo on
ollu sellanen uus hyvd jippo joka toimii tuommosessa tuotteessa

sitte varmaan.”

InkClubin tuntemattomuus yrityksena aiheutti joillekin osallistujille
hdmmennysta. Lisdnsa tdhan teki varmasti myos logon puuttuminen laskusta
sekd laskun yleinen varittdmyys, joka vaikeuttaa tietojen silmdilya. Myos
H&M oli erdalle osallistujalle vieras yritys. Osallistujat kuitenkin myo6nsivat,
ettd toki tietdisivat varmasti yrityksen, jos sen kanssa olisivat olleet

tekemisissa, kun sielta lasku tulisi.

"Mutta tdstd ei niinku saa selvdd niinku ettd mikd on, no inkClub,
jos varmaan ymmdrtdd kieltd niin sehdn on niinku musteklubi.
Ehkd sieltd on sitten mustepatruunoita tilattu. Joo. Mutta tdstd ei
mun mielestd niinku kdy oikeen ilmi sitd ettd mikd firma tdmd on.
Ettd aika hyvin pitdd kylld ite tietdd ettd minkd firman kans on

tekemisissd.”
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"H ja M, onks se liike, se Hennes ja Mauritz? No sen mdki

ajattelisin. Sen tietdis tietysti jos md oisin sieltd jotain (ostanut).”

Usein lasku on tulostettu useammalle sivulle, vaikka tiedot mahtuisivat
tiiviimpaankin muotoon, kuten Soneran kolmisivuisessa esimerkkilaskussa.
Monisivuinen lasku antaa epadekologisen kuvan yrityksesta. Lisaksi pitka ja
tekstintdyteinen, monisivuinen lasku saattaa jaiada epahuomiossa
maksamatta, jos vastaanottaja tulkitsee sen vain mainokseksi tai tiedotteeksi
eikd huomioi laskua. Talloin asiakkaalle aiheutuu turhaan murhetta ja vaivaa,
kun yritys lahettdad maksumuistutuksen maksamattomasta laskusta. Soneran
esimerkkilasku oli myos epaselva siltd osin, ettd se tulkittiin kaikissa
haastatteluryhmissa ensin kannykkalaskuksi, vaikka todellisuudessa siina

laskutettiin internet-mokkulan kaytosta.

Mainoksiin suhtauduttiin kaikissa ryhmissa negatiivisesti ja laskujen mukana
tulevat mainosviestit nahtiin turhiksi ja arsyttaviksi. Moni tunnusti
heittdvinsd mainokset lukematta suoraan roskiin. Jopa Soneran laskusta

16ytyva tekstikappale e-laskuun siirtymisesta koettiin mainokseksi.

"Ja voi olla hyvddkin tietoa, voi olla. Mutta tulee pantua kylld heti

pois.”

"Ei se ihan suoramainonta ja laskutus niinku yhessd kuoressa

toimi, kylld ne pitdd tulla erikseen.”

Myo6s 7 paivaa -lehden laskun kirjemaisyyttd pidettiin puppuna ja
piilomainontana ja paatoimittajan henkilokohtaisen allekirjoituksen
monistetta lahinnd huvittavana. Toisia tdma ldhestymistapa kuitenkin

piristikin erilaisuudellaan.

"Mukavahan se on lukea tdstd ettd oon tehny hienon valinnan ja

silld lailla, mutta se on vdhdn kosiskeluakin, josta md en nyt
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vdlttdamdttd niinku ole ilahtunukaan siitd. Mindhdn sen kuitenkin

maksan.”

Mainoksien suhteen oltiin myds valmiita hieman mydntymaankin. Pari 7
paivaa -lehden laskun kirjemaisyydesta pitanytta osallistujaa sanoi lyhyiden
mainosten olevan siedettdviampid kuin laskun mukana samassa kuoressa
lahetetyt monisivuiset mainokset. Esimerkiksi ytimekads tarjous selvasti
sijoitettuna itse laskuun olisi positiivista. My6s 7 paivaa -lehden laskussa

mainittu tieto tilaajalahjasta koettiin ilahduttavaksi.

Laskuerittelyja osallistujat kertoivat tutkivansa virheellisten tietojen varalta.
Erityisesti jos vastaanottajalla on kokemusta jostakin yrityksestd, joka on
aikaisemmin ldhettdanyt virheellisid laskuja, niin vastaanottaja suhtautuu
taman yrityksen laskuihin tarkemmin. Laskuerittelyn tarjoamista pidettiin
rehtind toimintana yrityksen puolelta, mutta monia laskuerittelyja pidettiin

turhan vaikeaselkoisina.

"Joo ja sitte ku tulee puhelinlasku tai sdhkélasku, niin niitei tarvi

kattoakaan niin tarkasti ku ne on hepreaa molemmat ettd.”

Monet laskuista loytyvat tekijat rakentavat laskun ldahettdjan yrityskuvaa.
Osallistujat pitivat tunnistettavista ja varikkdista laskuista. Myos selkeys

laskun tiedoissa oli toivottua.

"Jos tulee oikeen sekava lasku niin se firmaki on varmaan ihan
sekasin. Semmonen selked lasku ni se firmaki on varmaan..

selked.”

Laskuihin kiinnitettiin enemman huomiota silloin, kun tiedot olivat vaaria.
Talloin  kuitenkin lahettdjadn kohdistuva huomio on negatiivista.
Virheelliseen laskuun reagoinnista voi kuitenkin jaada my6s hyvia

kokemuksia, jos yritys toimii aktiivisesti ja ystavallisesti.
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7.1.2 Vuorovaikutus ja laskuihin reagointi

Kaikki osallistujat eivat ymmadrtineet laskujen reagointiin liittyvaa
haastattelukysymysta. Erilaisia laskuun reagointitapoja ovat laskun
maksaminen  tai = maksamatta  jattdminen sekd  yhteydenotto.
Mielipidepalstoilla tai Internetin keskustelupalstoilla kirjoittelu koettiin
hyodyttomaksi oman tilanteen kannalta, vaikka se yritykselle hieman huonoa

julkisuutta toisikin.

Ehdottomasti yleisin reagointitapa virheelliseen laskuun oli yhteydenotto
yritykseen. Virheellisten laskujen varalta osallistujat toivoivat laskuista
loytyvan selkeat yhteystiedot. Aina niita ei laskuissa osallistujien kokemusten
mukaan ole. Osallistujat toivoivat myos selkead ilmoitusta siitd, paljonko
asiakaspalvelunumeroon soittaminen maksaa. Pitkd jonotusaika tai se, etta
puhelu katkeaa, mikali kaikki linjat ovat varattuina, oli osallistujien mielesta

arsyttavaa.

“No mulla oli ainakin yhen laskun kans semmonen, ettd siind oli
asiakaspalvelunumero ja sitten mua drsytti se kun tuota, siinei
pystyny niinku jonottaan et jos siind oli kaikki asiakaspalvelijat oli
varattuina, niin se katkes se puhelu. Ettd se oli musta aika

tyhmda.”

"Semmosesta drsyyntyy sitte ettd jos haluaa asian sopia mutta ei
saa sitd yhteyttd millddn lailla niin, tuntuu ettd haluaa sanoutua

irti koko asiasta.”

Yhteydenottotapa jakoi mielipiteitd, toiset suosivat puhelinta ja toiset
sahkopostia, mikali eivat tydaikana ehtineet soittelemaan. Sitd, ettd asiakas

kdrsii virheellisen laskun oikaisusta lisdkustannuksia jonottamalla
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maksulliseen asiakaspalvelunumeroon ei pidetty hyvana asiana. Myos se, etta
puhelu joskus ohjautuu palvelukeskukseen eri puolelle Suomea, oli
osallistujien mielesta kehitystd vdaraan suuntaan. Toivottiin, ettd voitaisiin
olla henkilokohtaisemmin tekemisissa paikallisten toimijoiden kanssa.
Joihinkin yrityksiin voi olla yhteydessa myds yrityksen kotisivuilta 16ytyvien,
asiakkaille suunnattujen sivujen kautta, mutta tima tuntui osallistujista

vieraalta ja monimutkaiselta.

"Toki oon viime aikoina ruvennu aatteleen iteki ettd halvemmaksi
tulee se sdhkopostilla yhteydenotto mutta, tai sitten sielld ne omat
sivut. Sonerallakin on muuten omat sivut, niitdki vaan pitdis

enempi opetella kdyttddn.”

Virheelliset laskut huolettivat osallistujia, vaikka todettiinkin, ettd harvoin
taysin aiheettomia laskuja lahetetaankaan. Eras osallistuja oli vastaanottanut
aiheettoman maksumuistutuksen, jonka oli heti seuraavana pdivana
ilmoitettu olevan aiheeton. Alkuhdmmastyksen jilkeen vastaanottajalle jai
ripedsta toiminnasta hyva mieli ja osallistuja piti yrityksen toimintaa hyvana
palveluna. [Imoitus laskun aiheettomuudesta tuli tekstiviestilld, joka saavutti

vastaanottajan kirjepostia nopeammin.

Toinen syy olla yhteydessa laskuttajaan oli erdapdivan siirto tarvittaessa.
Jotkin laskuttajat tarjoavat tdtd palvelua ja mainitsevat siita jo laskuissaan,
mutta kaikkien yritysten kanssa joustavuus ei onnistu. Onnistuneista
erapaivan muutoksista oli eradssa yrityksessa ilmoitettu laskun saajalle jopa
tekstiviestill, ja yleensa myos vanha lasku korvattiin lahettamalla tilalle uusi,
uudella erdapaivalla. Tama toiminta antaa laskun saajalle varmuutta siit3, etta

sopimus on varmasti kirjautunut myos laskuttajan jarjestelmiin.

H&M:n lasku heratti osallistujissa keskustelua osamaksusta. H&M myontaa
postimyyntiasiakkailleen tietyn summan luottoa ja tarjoaa mahdollisuutta

osamaksuun vield laskullakin. Tama oli osallistujien mielestd poikkeavaa,
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silla heiddn kokemuksensa mukaan osamaksusopimus pitda yleensa tehda jo

tilausvaiheessa.

“Tuo on periaatteessa hyvd koska, ku sd mietit sitd silld tavalla, et
yleensd jos sd haluut tehd jonku osamaksudiilin niin sd teet sen
joko tilauksen aikana tai sitten jdlkikdteen sillai et sd soitat sinne
asiakaspalveluun. Mutta tossa voit tehd sen vaan sen perusteella
ettd sd maksat tietyn summan, vdhintddn tietyn summan ja..”

(H&M:n lasku)

"Minusta ois aivan ithanaa semmonen asia kylld hyvdssd laskussa,
ettd se sopivasti joustaa minun tilanteen mukaan. Semmonen
dlylasku. Tuntuu ettei ihan niin hyvin jousta ku haluais, mutta

aika hyvin on voinu erdpdivid vield sddtdda.”

Osa fokusryhmahaastattelujen osallistujista oli todella harvoin ottanut
yhteyttd laskuttajaan, ldhinna virheellisten laskujen takia. Erds osallistuja
totesikin, ettd jos lasku on oikein, niin laskuttajan kanssa ei tarvitse olla
missadn tekemisissd. Toiset osallistujat olivat kuitenkin aktiivisempia ja
hyodynsivat mahdollisuutta siirtda laskun erapaivaa. Selkeat yhteystiedot ja

joustavuus maksuajassa nahtiin hyvana palveluna.

7.1.3 Lasku on jatke aiemmalle palvelulle

Osallistujat kiinnittivat esimerkkilaskuissa huomiota siihen, kuinka monen
pankin tilinumeroille lasku oli mahdollista maksaa. Oman pankin tilinumeroa
suosittiin, silla silloin maksaminen on varmempaa ja maksun siirtyminen
laskuttajalle nopeampaa. Mikali kuluttaja haluaa maksaa laskunsa niin, etta
eri pankin asiakkaana oleva laskuttaja varmasti saa maksun erapaivaian
mennessd, on lasku maksettava jo muutamaa paivaa aikaisemmin. Tasta

osallistujilla oli huonoja kokemuksia, kun tietyt yritykset katkaisivat palvelun
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heti erapaivan jilkeen, jos he eivit olleet siihen mennessa vastaanottaneet

maksua omalle tililleen.

"Ne vdlilld tota, sulkee tilapdisesti liittymdn jos ei tuu heti
erdpdivddn mennessd niin rahat tilille. Niilld on vdlilld... Kun niilld
on joku semmonen, et tiettynd pdivdnd niin ne tarkastaa niinku
kaikilta ne maksut ja sulkee sitten liittymdt. Niin niilld on useesti
just sitd ettd vaikka sd oot maksanu erdpdivddn mennessd mut ne
el oo saanu sitd sillon, niin ne sulkee sen. Ja ne avaa sen vasta sitte

ku sinne soittaa.”

Kysyttdessa, mitd lasku kertoo sen lahettdjasta, oli erds vastaus, etta yritys on
rahaa vailla. Toki tama on tottakin, mutta asiaa alleviivaavat maininnat
erapaivan jalkeen tapahtuvista suorituksista ja niistd aiheutuvista
viivastyskoroista  ja  kasittelymaksuista seka asiaa  hoitavista
perintotoimistoista pidettiin uhkailuna ja turhana hoputuksena. Osallistujat
olivat havainneet tylyd ja vihamielistd asennetta jopa vastaanottamissaan
tavallisissa laskuissa (ei siis maksumuistutuksissa). Tieto laskuja perivasta
perintatoimistosta katsottiin turhaksi varoitteluksi. Ystavallisyys ja
kohteliaisuus toisissa laskuissa korostuvat timdn myota ja esimerkiksi
H&M:n esimerkkilaskussa annettua vaihtoehtoa maksaa erissa pidettiin

rennon positiivisena suhtautumisena maksamiseen.

"No just jos se on selked ja semmonen, niin kylld kai se sillon antaa
sellasen asiakasystdvdllisemmdn kuvan, mut jos siind on hirveesti
tekstid ja ukaaseja ja vdhdn, taikka sellasta sanotaanko jos on
sellasta niinku puolimainontaa tai jotain tdmmdostd. Niin sitten
rupee niinku drsyttddn ehkd sitten. Ja ukaasit nyt on tietysti

ihan...”

"Mut tdssd on heti just tdd uhkaus, ’jos maksu tapahtuu erdpdivdin

jdlkeen, veloitamme viivdstyskorot. Muistutuksen yhteydessd
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velotamme viisi euroa’. Mutta toisaalta tdssd on kylld hyvin
selvdsti, Thuomautuksia joita ei ole tehty kaheksan pdivdn sisdlld

laskutuspdivdstd ei hyvdksytd’.” (inkClubin lasku)

Joskus lasku oli tavoittanut osallistujan vasta pari pdivda ennen laskun
erddntymistd. Tama suretti tunnollisesti ajoissa laskut maksavaa laskun
vastaanottanutta osallistujaa, mutta syyllinen saattoi olla niin laskuttaja kuin

postikin.

Ennen kaikkea laskujen toivottiin olevan selkeitd ja ystavallisia. Myos
palveluhenkisyytta toivottiin. Esimerkiksi 7 pdivaa -lehden laskussa olleella
palvelukortilla oli osallistujien mielestd helppo perua lehden tilaus tai
ilmoittaa osoitteenmuutoksesta. Kuitenkin palvelukorttiin olisi lahetettaessa
pitanyt lisata kirjepostimerkki, jota osallistujat pitivat hankalana. Yritys voisi
tulla asiakastaan postimerkin hinnan verran vastaan. Myo6s laskuihin
lisattavat Kkasittelymaksut koettiin kohtuuttomiksi ja ylimaaraiseksi

rahastukseksi.

Laskujen loppusummilta toivottiin yleisesti ottaen pienuutta, mutta
positiivisia tunteita voi herattdd myos kertomalla vastaanottajan saamista
eduista tai kutsumalla asiakkaan vaikkapa nauttimaan glogitarjoilusta
yritykseen. Lasku on jatke yrityksen jo toimittamalle tuotteelle tai palvelulle
eikd asiakasystavallisyys saisi loppua kesken, ennen laskun ldhetystd ja

maksun vastaanottamista.

Muutoksista laskutuksessa ei pidetty, ja eri ostokset kuten esimerkiksi eri
televisiokanavapaketit toivottiin laskutettavan kaikki samalla laskulla, jotta
maksaminen on laskun vastaanottajalle helpompaa. Laskujen maksamisen
haluttiin olevan mahdollisimman helppoa ja rutinoitunutta. Osallistujat
toivoivat, ettd mahdollisista muutoksista kerrottaisiin selkeasti, jotta lasku ei
ainakaan tietokatkoksen vuoksi jdisi maksamatta. Muutokset laskutuksessa

herattivit myods epdilystda laskuttajaa kohtaan ja osallistujat totesivat
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yrityksen voivan vahingossa laskuttaa samoista palveluista kahteen kertaan,
jos laskutus jotenkin muuttuu. Muutostilanteissa laskuerittelyja pitaisi siis

seurata tarkemmin ja myos vertailla aikaisempien laskujen erittelyihin.

Pitkdt viitenumerosarjat saivat osakseen kommentteja. Erityisesti pienelld
fontilla kirjoitettuna ne harmistuttivat osallistujia. Laskua maksettaessa

viitenumero tarkistetaan moneen kertaan, ettd se on varmasti oikein.

7.2 Laskut ovat sekavia ja tiedontdyteisid

Fokusryhmahaastattelujen osallistujat listasivat laskusta l6ytyvia yleisimpia
ja laskun maksajan kannalta oleellisimpia tietoja kuten loppusumma,
erapaiva, tilinumero, viitenumero, asiakasnumero, laskun numero ja
laskuerittely. Ndiden lisdksi laskuista 1oytyy paljon muitakin viesteja kuten
mainoksia, tietoa e-laskuun siirtymisesta ja suoraveloituspalvelun
kayttoonotosta, laskuttajan yhteystiedot sekad tietoa erdpdivan jalkeen

suoritettujen maksujen aiheuttamista seurauksista.

Yleinen mielipide laskuista valittyvistd viesteista oli, ettd laskut sisaltavat
liikaa tietoa. Tietoa saisi olla mahdollisimman vdhan ja sen tulisi olla
laskuista selkeasti loydettdavissa. Jotkin laskuista loytyvat viestit jaavat
vastaanottajilta ymmartamattd tai kokonaan huomioimatta ja lukematta.
Osallistujat eivat juurikaan keksineet, mitd uusia tietoja he haluaisivat
laskuihinsa lisdttavan. Kdnnykkalaskun laskuerittelyn eras osallistuja toivoi

olevan vieldkin tarkempi, niin etta se sisaltdisi jopa puheluiden kellonajat.

7.2.1 Tieto hukkuu laskuun

Kaikissa neljassd esimerkkilaskussa laskun etusivun alaosasta loytyi

tilisiirtolomake. Kahdessa esimerkkilaskussa (7 paivaa -lehti, inkClub) se oli
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varustettu katkoviivalla, jonka avulla se on helppo repdista irti laskusta.
Tilisiirtolomake tekee laskusta tunnistettavasti laskun nakoisen, mutta sita
pidettiin my06s vanhanaikaisena ja turhana niille kuluttajille, jotka maksavat
laskunsa verkossa. Toisaalta todettiin myos, etta tilisiirtopohjasta laskun
tiedot loytyvat yleensa helposti ja selkedmmin esitettyind kuin muualta

laskusta.

H&M:n laskussa tilisiirtolomakkeeseen ei ollut valmiiksi taytetty
loppusummaa, silld asiakas voi itse valita, maksaako laskun erissa vai
kerralla. Vaihtoehtojen antamista pidettiin hyvana, mutta tiliasiakkuuden
todelliset kustannukset herattivat osallistujissa kysymyksia, joihin lasku ei
vastannut. Laskussa ohjattiin etsimadn lisatietoja yrityksen kotisivuilta ja

suurkuvastosta, jota asiakas tuskin on saastanyt.

Monet esimerkkilaskut sisdlsivat pienella fontilla kirjoitettua tekstid, joka ei
kerannyt Kkiitosta osallistujilta. Myos H&M:n laskun takasivun haalean
harmaalla varilla tulostettu teksti sai osallistujat kommentoimaan. Nama
toteutustavat herattivat epdilyksia siitd, ettd joitakin tietoja on haluttu
piilottaa vastaanottajalta. Erds suoraveloituspalvelua kayttdva osallistuja
kertoi, ettd monesti laskuista joutuu etsimdin mainintaa siitd, ettd ne

varmasti peritaan automaattisesti.

Soneran esimerkkilaskussa kerrottiin etusivulla asiakkaan saamista eduista,
mutta haastatteluryhmissa osallistujille ei kdynyt selviksi, mitd edut itse
asiassa tarkoittivat. Toisaalta se, ettd laskun maksaja sai etuja ja etta niista

mainittiin, oli positiivinen asia.

"Edut yhteensd...” Edut yhteensd, muuten tdssd. Ei ymmdrrd. Ei
ymmdrrd tdtd. Ettd mitkd edut yhteensd. Siis onko se.. 'Katso
lisdtiedot laskun lopussa.” Mutta mitd se tarkottaa, mind en

ymmdrrd.” (Soneran lasku)
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“Niin mdkin katoin ensimmdisend ettd... Sit siind lukee jotain edut
ja sitten md niinku, se vaan niinku ei sano mulle mitddn mutta md
vaan ihmettelen et mikd nuoli se on. 'Edut yhteensd, katso
lisdtiedot laskun lopussa’. Elikd jotakin etuja, ne mulle tuli nyt
ensimmdisend tdstd laskusta, ettd kylld siind jotakin hyvdd.”

(Soneran lasku)

Yleisesti ottaen Soneran kolmisivuista laskua pidettiin liian pitkdna ja sen
katsottiin sisdltdvan turhaakin tietoa, jota vastaanottaja ei valttimatta

jaksaisi lukea.

Laskujen sisdltamaa liikaa tietotulvaa pidettiin turhana ja laskuissa todettiin
jo nyt olevan yleensa kaikki tarpeellinen tieto ja enemmaénkin. Se, mita
pidettiin turhana tietona, jakoi mielipiteitd. Esimerkiksi yksi osallistuja piti
tilausta koskevassa laskussaan erittdin hyvana, ettd laskussa kerrottiin
tilauksen toimitettavan useassa erdassa. Myoskin Soneran esimerkkilaskusta

16ytyvaa tietoa seuraavan laskun erdaantymisajankohdasta pidettiin hyvana.

Esimerkkilaskuissakin esiintyvat viivakoodit ja shot codet olivat suurimmalle
osalle osallistujista vieraita sekd heidan kokemuksiensa mukaan myds turhia
yksityisasiakkaille. Yksikddn osallistuja ei myontinyt kayttavansa

paperilaskuista 16ytyvia viivakoodeja laskuja maksaessaan.

7.2.2 KaikkKi tieto ei ole ymmarrettivaa

Virallisilta ja lakimaaraisiltakin vaikuttavia, epaselvia teksteja ja osallistujien
mielestd turhia tietoja kuten verottomia hintoja toivottiin vahennettavan
laskuissa, mikadli tdma lainsdddannon puitteissa olisi mahdollista. Useat
laskut sisaltdvat vaikeaselkoisia, ldhes lakiin perustuvilta vaikuttavia

teksteja, kuten Soneran esimerkkilaskussakin:
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”Lasku vdlitetddn saajalle vain Suomessa kotimaan maksujen
yhteydessd yhteisten ehtojen mukaisesti ja maksajan ilmoittaman

tilinumeron perusteella’. Kylld md en ymmdrrd ny mitddn tuosta.

(Soneran lasku)

Erdassa haastatteluryhmassa Soneran laskun tekstia tulkittiin niin, ettd lasku
on aina maksettava samalta tililtd. Tama pienelld kirjoitettu teksti oli uusi
havainto ryhman osallistujille, joista erds vield totesi jarjestelyn olevan
todella kummallinen, silld hdnenkin taloudessaan laskuja maksetaan valilla
hdnen ja valilla avopuolison tililta. Yleensa viitenumero on riittdva tunniste
laskuttajalle siitd, kuka laskun maksaja on. Soneran ilmoitusta pidettiin ndin

ollen erikoisena.

Laskuerittelyja monimutkaistavat verottomat ja verolliset hinnat seka
toimituskulut ja muut palvelumaksut. InkClubin esimerkkilaskussa hinnat oli
ilmoitettu verottomina, mika sai osallistujat ihmettelemaan, mista verollisena
ilmoitettu loppusumma koostui. Itse tuotteen ja verojen lisdksi hinta koostui

myo0s toimituskuluista.

Verottomien hintojen ilmoittamista joka rivilla yksityisasiakkaan laskussa
pidettiin turhana. Yleisesti ottaen puhelin-, vesi- ja energialaskujen erittelyja

pidettiin vaikeaselkoisina ja monimutkaisina.

"Sdhkélaskussa on monta sivua mutta kuinka paljon mddkddn

niistd (laskuerittelyistd) ymmdrrdn, ni se on ihan turha.”

Turhiksi tiedoiksi laskuissa osallistujat totesivat erityisesti ne, joita he eivat
ymmartaneet. Valtaosa haluisi sailyttdaa laskuerittelyt laskuissa, mutta

erittelyihin toivottiin selkeyttd ja ymmarrettavyytta.
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7.2.3 Paljon tietoa jai lukematta

Paljon tietoa sisdltavista laskuista poimitaan vain laskun maksamista
koskevat tarkeit tiedot. Muu informaatio saattaa jaada kokonaan lukematta.
Jotkut myonsivat, etteivat juuri tutki laskuerittelyja, ja toivoivat, ettd
laskuerittelyn olisi osa laskua vain vastaanottajan niin halutessa.
Laskuerittelyistad kiinnostunut kuluttaja voisi valita osaksi laskua vaikkapa
palvelua tilatessa, esimerkiksi kannykkaliittymaa avatessa. Kaikki

laskuerittelyiden tiedot eivat osallistujien mielesta ole hyodyllisia.

"..Ni pitddko siind eritelld kaikki ettd mihin ndmd (lapset) on
ldhettdny tekstiviestejd, ettd ne on Idhettdny DNA:lle niin monta ja
Soneralle niin monta ja Telialle niin monta ja Saunalahelle niin

monta.”

7 paivad -lehden laskun takasivulta 16ytyvat laskutussdaannot ja
kestotilauksen sadnnoét saivat haastatteluissa osakseen enemman huomiota
kuin tavallisesti laskua luettaessa. Takasivulle sijoitettu tekstitulva pienen

fontin saattelemana jaa monilta lukematta.

"No mut toi on just toi et miks se on tuolla toisella puolella koska
md, jos md kddnndn laskun, ja md katon et sielld on tollasta pientd
prdnttid, niin md en lue tota. Et sd ees lue tota. Toi on ihan sama

ku sielld toisella puolella... ihan turha.” (7 pdivdd -lehden lasku)

7.3 Sdhkoinen laskutus on vield vierasta

Sahkoinen laskutus oli vield vierasta suurimmalle osalle osallistujista. Osalla
oli kokemusta joistakin yksittdisista sdahkopostilla vastaanotetuista .pdf-
muotoisista laskuista, joita he olivat vastaanottaneet ldhinna tilattuaan

tuotteita internetistd. Nadissakin tapauksissa he olivat kuitenkin saaneet
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useilta laskuttajilta lisdksi my0s postin tuoman paperilaskun. Yleinen
mielipide oli, ettd sahkopostilla vastaanotetut laskut haluttiin tulostaa
paperille, silld niin ne ovat varmemmassa tallessa. Sahkopostilla
vastaanotetun laskun maksamisessa yksi osallistuja kehui
virtuaaliviivakoodin tuomaa helppoutta. Virtuaaliviivakoodin kopioiminen
laskusta ja liittdminen verkkopankkiin tuo sdhkoiseen maksulomakkeeseen
kaikki laskun tiedot kuten tilinumeron, viitenumeron, summan ja erdapdivan

ilman, ettd laskun maksajan taytyy niita itse lomakkeeseen syottaa.

Kukaan fokusryhmdahaastattelujen osallistujista ei ollut viela vastaanottanut
e-laskuja. Yksi osallistuja oli tutustunut Itellan tarjoamaan NetPosti-
palveluun, mutta luopunut sen kaytosta jonkin ajan jalkeen, koska palvelu ei

ollut ollut tarpeeksi kateva kayttaa.

“Niin sinne ei voi merkkausta tehd ettd on maksettu, vaan sun
pitdd muistaa et se on maksettu. Tai sitte poistaa se sieltd tai
jotain, mutta jos sd poistat sen ni siind ei taas oo mitdcdn jdrkee. Ja
tuota, siind oli sitte tota just se ettd, sit ku niitd laskuja rupee
tulemaan tosi paljon, niin siind tosi helposti menee sekasin. Ku sit
taas vertaa siihen et jos sulle tulee paperilasku, sd voit laittaa ne
samaan nivaskaan, ja sd voit koska vaan ettid sieltd sen laskun ja

kirjotella siihen pddlle jotain, vaikka ettd maksettu.”

Jotkin osallistujista vertasivat laskujen vastaanottamista sdhkoisesti
esimerkiksi sahkopostiin vastaanotettaviin sahkoisiin lentolippuihin. 2010-
luvun kuluttaja kdyttaa siis jo monia sdhkoisia palveluita, mutta silti uusien
asioiden opettelun yhteydessa sahkoisida toimintoja pidetddn vieraampina

kuin mita ne todellisuudessa ovatkaan.

Sahkoiseen laskutukseen ei oltu innokkaita siirtymaan kovin nopeasti. Osa
osallistujista ei ollut saanut tietoa e-laskusta tai sdhkoiseen laskutukseen

siirtymisestd, kun taas osa mydnsi, ettd olivat asiasta jotakin tietoa saaneet,
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esimerkiksi laskujen mukana ja verkkopankissa vieraillessaan, mutta ettd he
eivat vain olleet halunneet sitd viela lukea. Kuitenkin valtaosa
fokusryhmahaastattelujen osallistujista halusi vield enemman tietoa

sahkoisesta laskutuksesta.

"Kylld sithen varmaan pitdd jonkunlainen perehdytys, niin, tai sen

pitdd olla niin helppoa, siitd pitdd tehdd niin meilleki helppoa.”

Osallistujat perdadnkuuluttivat haluavansa myos konkreettista opastusta
siihen, miten laskujen maksaminen kaytinnossa tapahtuisi. Laskujen
maksamisen haluttiin olevan helppoa my®ds silloin, kun laskut vastaanotetaan

sahkoisessa muodossa.

7.3.1 Kisitteiden maarittely

Ennen kuin keskustelu siirtyi Kkisittelemddn sdhkoistd laskutusta,
fokusryhmahaastattelujen osallistujia pyydettiin maarittelemaan kasitteet e-
lasku, sdahkoinen laskutus ja verkkolaskutus, niin kuin he ne ymmartavat.
Madritteleminen oli epdvarmaa ja osallistujien omia tietoja vahattelevaa,

vaikka useimmat padpiirteittdin tiesivatkin, mita kasitteet tarkoittavat.

"No md sitte taas tdlld oppimddrdlld, mitd ndistd on kdsittdny,
niin mind nyt kerron oman tyhmyyteni tai tietoni, mutta e-lasku
on sitten semmonen, ettd silld voi niinkun maksaa suoraan pankin
kautta sen laskun. Mutta tdssdkin md varmaan tarttisin niinku

opastusta ja tietoa ennen ku md uskaltaisin ruveta kdyttamddn.”

“(Se tarkoittaa) ettd sinulla tdytyy olla nettiyhteys kotona ettd

sind pystyt hoitamaan nditd, sitd se ainakin tarkottaa.”
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“No onks se siis, mitd se on jos tulee niinku sdhkéinen, tai siis,
vaikka .pdf-tiedostona tulee sdhképostiin lasku, niin sehdn ei oo e-

lasku, mutta onko se sidhkéinen lasku?”

Osallistujia hamadsi se, ettd kasitteitd oli monta erilaista, eikd kasitteiden

valista eroa osattu aina selittaa. E-lasku oli kasitteista tutuin.

7.3.2 Sahkoiseen laskutukseen siirtyminen edellyttia luottamusta

Sahkoiseen laskutukseen siirtymisessa korostui vahvasti kysymys
luottamuksesta. Monet osallistujat kokivat omat tietotekniset taitonsa
riittdmattomiksi uuden palvelun kayttoonottamiseksi. Haluttiin myo6s olla
varmoja laskujen oikeellisuutta sekda palveluntarjoajan ja tietotekniikan
varmasta toimivuudesta, ennen sahkoiseen laskutukseen siirtymista. Lisaksi

laskujen maksamisen automatisoituminen pelotti osallistujia.

Monet osallistujat vdhattelivit omaa tietoteknistd osaamistaan ja epailivat,
etteivat  osaisi  kdyttdd  esimerkiksi  pankkien e-laskupalveluja.
Tietotekniikkaan vahvasti nojautuminen pelotti osallistujia, jotka pohtivat,
ettd omista puutteellisista taidoista voisi seurata virheellisid
maksusuorituksia tai vaikkapa laskun jaaminen pankkiohjelmaan
maksamatta. Myos se, ettd maksaja varmasti tunnistaisi sahkéisen laskun

olevan aito ja peraisin oikealta laskuttajalta, oli osallistujien huolena.

"Mutta mitd jos se onki menny vddrddn paikkaan tai ettd se ei oo
saanukaan sitd vaikka md oon maksanu. Se kai se kaikista

kauhein tilanne ois.”

"Joo ja se on tdrked sitten tosiaan ettd kuka laskuttaa. Niin ettd
meneeké se kato sitten oikeaan paikkaan. Vai onko sielld joku

huijari yrittdmdssd vetdd vilistd.”
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Sahkoisten laskujen ja e-laskujen maksamisen helppoudesta ei myodskaan
vield oltu vakuuttuneita. Se, ettd laskut saapuvat maksajan verkkopankkiin
tai sahkopostiin, sai vahemman internetia kayttdjat osallistujat
ihmettelemdan, mistd he tietdisivat vastaanottaneensa uusia laskuja. Mikali
laskujen vastaanottamista ei seurata aktiivisesti, lasku voi jadda maksamatta

ennen erapaivaa.

"Ettd kun niitd laskuja tulee niin joka pdiviko, no joka pdivd sitd
pitdd sitten kdydd sielld pankissa kattomassa. Vai miten ne

ilmottaa siitd?”

"Mutta siind on semmonen huono puoli ettd jos sd Idhetdt
sdhkélaskun tai sdhkopostilla laskun jolleki, niin sun pitdd olla
varma ettd se lukee sen sdhképostin. Se voi hautautua sinne
viikoks, kaheks, se voi olla lomalla, sairaslomalla se vastaanottaja.

Jdd maksamatta.”

Laskujen maksaminen verkossa heratti myods kysymyksia laskujen
maksamisen automatisoitumisesta. Osallistujat halusivat itse seurata
laskujensa maksua eivatkd pitdneet ajatuksesta laskujen maksamisesta
suoraveloituksella. Laskut halutaan tarkistaa ja todeta oikeellisiksi ja
aiheellisiksi ja myds valita itse esimerkiksi erdpdiva. Jotkin osallistujista
kantoivat huolta siitd, miten sdhkoisissa laskuissa on mahdollista olla
yhteydessa laskuttajaan esimerkiksi erdpdivdn siirtdmisestd pidemman

maksuajan saamiseksi tai erissa maksamisen mahdollistamiseksi.

Jotkin osallistujista kertoivat, ettd olisivat valmiita maksamaan Kkiinteita
menojaan suoraveloitusmaisesti, kuten esimerkiksi kuukausittaisen vuokran.
He kuitenkin totesivat vastaanottavansa vain vahan sellaisia laskuja, joissa
loppusumma olisi joka kerta sama. Muita kuukausittain vastaanottamiaan

laskuja kuten kdnnykkalaskut he eivat haluaisi maksettavan automaattisesti
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tileiltdan, silla he haluavat olla varmoja loppusumman ja muiden tietojen
oikeellisuudesta. Kaikkia suoraveloitusmaisuus ei miellyttianyt edes taman

vertaa, ja automaattisiin maksuihin suhtauduttiin ennakkoluuloisesti.

"Joilleki miljonddreille se varmaan on tosi kdtsy.”

"Md ainakin oon niin skeptinen ettd md haluan ite ndhd sen
laskun ja kattoo tarkkaan mitd siind on. ... Koska ne on oikeesti siis
nehdn on niin tunnettuja, et varsinkin siis operaattorit tekee
mokia laskutuksen kanssa, niin siind tulee helposti muutama euro

ylimddrdstad.”

Laskutuksen sdhkoiseksi muuttuminen ei muuttaisi osallistujien
toimintatapoja laskujen arkistoinnissa. Monet osallistujat kertoivat, etta
haluaisivat jatkossakin tulostaa laskun itse paperille, vaikka sen siahkodisena
vastaanottaisivatkin. Laskujen arkistointi ja sailytys sahkoisessa muodossa ei

vaikuttanut osallistujien mielesta luotettavalta tai helpolta.

Toisaalta nahtiin sdhkoisessd laskun maksamisessa jotakin hyvaakin.
Laskujen sdhkoisessi muodossa vastaanottamisen arveltiin olevan
maksutonta verrattuna siihen, ettd jotkin yritykset perivat paperille

tulostetusta laskustaan lisimaksun, esimerkiksi 95 senttia.

Osallistujat totesivat myos, ettd paperilaskuihin verrattuna sahkoéisessa
muodossa suoritetut maksut tekevat laskujen Kkasittelystd toisaalta

virheettomampaa.

"Tietenkin siind poistuu ne, siis tuommoset lyontivirheet et vaikka
ndpyttelee ite tilinumeron niin siindhdn voi tulla lyéntivirheitd.
Mut sitte jos se on valmiina sielld e-laskuna niin silloinhan se on

varmasti oikein.”
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Kaiken kaikkiaan luottamus nousi todella keskeiseksi tekijaksi sahkodiseen
laskutukseen liittyvassa keskustelussa. Luottamusta pitdaa vield rakentaa
paljon ja useisiin eri asioihin liittyen, ennen kuin kuluttajat ovat valmiita
siirtymadan vastaanottamaan ja maksamaan laskujaan (vain) sahkdisesti.
Osallistujat  vaikuttivat  tyytyvdisilta  nykyiseen = paperimuodossa
laskuttamiseen. Sahkoistd laskutusta pidettiin mielenkiintoisena uutena
tulokkaana, joka toimii paperilaskujen rinnalla mutta jota taytyy viela paljon
kehittad. Osallistujat eivat osanneet katsoa niin pitkalle tulevaisuuteen, etta
olisivat todenneet laskutuksen jossakin vaiheessa todella muuttuvan vain

sahkoiseksi.

7.3.3 Sahkoinen laskutus on kaukana tulevaisuudessa

Fokusryhmahaastattelujen osallistujat eivat kiirehtineet omaa sahkoiseen
laskutukseen siirtymistdan, vaikka erdat myonsivatkin, ettd kaikki laskutus
varmasti  jossakin = vaiheessa  sdhkoiseksi  muuttuukin. Laskujen
virtualisoitumiseen liittyen huolta kannettiin erityisesti ikdantyneiden
ihmisten tietoteknisten kykyjen ja laitteiden puutteesta. Kaikilla kuluttajilla
ei ole edes kaytettavissdan sahkopostia, ja uusien asioiden opettelu hirvitti
joitakin osallistujia. Epdluuloista suhtautumista sdhkoéisesti tapahtuvaan
laskujen maksuun ja kasittelyyn esiintyi kaikenikdisten osallistujien

keskuudessa.
"Md en oo ottanu e-laskuja niinko vield vaikka nythdn kaikki
mainostaa, just sen takia ettd kun en md niinku kdy vdlttdmdttad

joka pdivd sidhképostissa niin...”

“Varmaan sitten kun on pakko tehd mutta tuskin sitd koskaan

voijaan pakottaa (vastaanottamaan laskut vain sdhkdoisesti).”

"Md en ainakaan maksa niitd endd jos ne tulee sdhkosind.”
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Sahkoisen laskutuksen tuomia etuja kuluttajalle ei osattu nahda ja vanhaa
paperilaskujen jarjestelmaa pidettiin toimivana. Se, ettd vain osa
laskuttavista yrityksista on vasta siirtynyt lahettamaan sahkoéisia laskuja, saa
kuluttajat ajattelemaan, ettd sahkodiseen laskutukseen siirtymiselld ei ole
kiire. On my0s sekavaa, ettd osa laskuttajista kdyttaa pankkien valittdmaa e-
laskua, osa lahettdd laskun sahkopostiin ja osa vield paperisena. Eras
osallistuja toivoikin jopa, etta esimerkiksi valtio perustaisi yhden ainoan

palvelun laskujen maksua varten, jota kaikki keskitetysti kdyttdisivat.

Sahkoiseen laskutukseen siirtyminen tarkoittaa monille kuluttajille myo6s
paperipostin maaran vdahentymista. Erds osallistuja kiinnitti huomiota juuri
tahdn ja totesi, ettd laskujen maksaminen muuttuisi siahkoéisen laskutuksen
myota "tylsemmaksi”. Myos se, ettd sdhkoiseen laskutukseen siirtymisen

taustalla on pyrkimys aiheuttaa yrityksille sadstoja, nahtiin paheksuttavana.

"Niin ja itse asiassa tdlldhdn yritetddn vdhentdd tyépaikkoja. Tdd,
tdd on ihan siitd kiinni ettd, esimerkiks, et pankit ois kiinni, ne ois
tdysin automaattisia ni et sielld tarvis olla ketddn toissd ku. Ja
kenenkdcdn ei tarvis postittaa laskuja vaan ne menis suoraan

johonki ja..”

Laskuja ei haluttu siirtya vastaanottamaan sdhkoéisesti ennen kuin voidaan
olla tdysin varmoja siitd, ettd laskut ovat virheettomia. Kasitys sdahkoisen
laskutuksen automaattisuudesta oli tiukassa ja loi ennakkoluuloista

asennetta osallistujissa.

"Md ainakin odotan laskujen tulevaisuudelta sitd ettd virheellisid
laskuja ei tulis yhtddn, md pystyisin pikkuhiljaa ruveta
luottamaan siihen ettd tulee vain ja ainoastaan oikeita laskuja,
jonka jidlkeen md ehkd, jonkun ajan kuluttua rohkenisin kokeilla

tdatd automaattista laskutus-, laskun maksua.”
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Osallistujat eivat osanneet ajatella tulevaisuuden laskuja kovin erilaisina,
vaan laskujen toivottiin pysyvan samanndkoéisind myds sdhkoisessa
muodossa. Toki aikaisemmissa alaluvuissa esitetty kritiikki esimerkiksi
vdarien kaytostd, pienistd fonteista ja liiallisesta tai vajeellisesta tiedon
madrastd on mahdollista korjata ja ratkaista luovasti sahkdisessd muodossa
olevissa laskuissa. Eras osallistuja ehdotti, ettd esimerkiksi laskuerittely voisi
olla sdhkoisessa laskussa oletuksena piilotettu, mutta ettd sen saisi esiin
klikkaamalla. My6s laskujen mukana tulevat mainokset voisivat olla téllaisia,
jotka vastaanottaja voisi halutessaan piilottaa. Toisaalta sahkodisessa laskussa
olevaa mainosta klikkaamalla maksaja voisi siirtya eteenpdin esimerkiksi

laskuttajan kotisivuille tilaamaan uusia tuotteita.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kootaan tutkimustulokset ja tarkastellaan niitd suhteessa
aikaisempaan tutkimukseen ja tutkimuskirjallisuuteen. Lisdksi tuloksia
sovelletaan niin, ettd niiden pohjalta luodaan kdytannon suosituksia
laskuttajille siitd, miten laskut voidaan paremmin integroida osaksi yrityksen
ulkoista viestintad. Lopuksi arvioidaan tutkimusta ja esitetddn mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.

Tutkimuksen kohteena ovat laskut osana yrityksen viestintid seka
kuluttajien ndakemykset laskuista. Tutkimus pyrki vastaamaan seuraaviin

tutkimuskysymyksiin:

1. Millainen yrityskuva laskuista valittyy?
2. Millaisia tulkintoja laskujen sisallosta tehdaan?

3. Miten sdhkoiseen laskutukseen suhtaudutaan?

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa kuluttajien nakemyksista laskuista
valittyvaa viestintad kohtaan. Laskujen viestinnallisyytta ei ole tutkittu paljoa
aikaisemmin ja myoskdaan laskuttajille ei ole annettu tutkimustietoon

perustuvia viestinnallisia suosituksia.
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8.1 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdda laskujen rooli osana yrityksen
viestintaa. Tutkimuksen aineisto kerattiin kolmesta
fokusryhmahaastattelusta, joissa yli ja alle 30-vuotiaat kuluttajat

keskustelivat laskuista.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd kuluttajat muodostavat mielikuvia
yrityksistd ~my0s vastaanottaessaan heilta laskuja.  Yrityskuvan
rakennusaineita laskuissa ovat muun muassa yritysten logot ja varit, ja
kuluttajille on tarkead, ettd laskun lahettdja on selkedsti tunnistettavissa.
Yrityskuva muodostuu kuitenkin my6s monista muista tekijoistd kuten
yrityksen joustavuus, helposti ldhestyttavyys, selkeys viestinndssa kuten
tarpeellisten tietojen ilmoittaminen (yhteystiedot, laskuerittelyt) ja
mahdolliset positiiviset yllatykset kuten tilaajalahja tai palvelun ostamisesta

seuraavat edut.

Laskusta riippuen yrityskuva voi olla positiivinen, negatiivinen tai neutraali.
Yrityskuva voi olla positiivinen, jos lasku selked ja siind kerrotaan
esimerkiksi maksajan saamista eduista tai jos lasku muistuttaa
vastaanottajaa jostakin mukavasta ostoksesta. Toisaalta lasku voi synnyttaa
negatiivisia mielikuvia, jos laskun savy on uhkaileva tai jos lasku on sekava
tai jopa virheellinen. Usein laskusta vilittyva yrityskuva koetaan neutraaliksi,

jos lasku ei herata suuria tunteita suuntaan tai toiseen.

Kuluttajat ovat yritysten asiakkaita ja usein yksi tirkeimmista sidosryhmista.
Heiddn mielipiteensa yrityksestd ja sen laskutuksesta vaikuttaa
ostokayttaytymiseen seka siihen, mitd he kertovat yrityksesta ystavilleen.
Epaselvat tai virheelliset laskut aiheuttavat asiakkaalle ylimaaraista vaivaa.
Laskun ldhettdjasta riippuen laskut ovat savyltaan hyvinkin erilaisia.

Laskuista loytyvat maininnat maksumuistutusten summista ja muista
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perintakustannuksista antavat yrityksestd tarpeettoman tylyn ja jopa

vihamielisen kuvan.

Sahkoiseen laskutukseen suhtaudutaan vield vahatellen. Se oli vield vierasta
kuluttajille, eikd siihen siirtymistd koettu tarkedksi. Luottamus nousi
avaintekijaksi sahkoiseen laskutukseen siirtymisessa laskujen
oikeellisuuteen, tietotekniikan toimivuuteen ja omien tietoteknisten taitojen
riittdvyyteen liittyen. Laskutuksen tulevaisuutta ei osattu kuvitella kovinkaan
erilaiseksi ja kuluttajat olivat kuitenkin padasiassa tyytyvaisia nykyiseen

paperilaskujen jdrjestelmaan.

8.2 Tulokset suhteessa tutkimuskirjallisuuteen

Sidosryhmien luottamus on kullanarvoista ja my0s tdssda tutkimuksessa
luottamus nousi avainasemaan kuluttajien raha-asioihin liittyen.
Paperilaskujen jarjestelman todettiin toimivan hyvin mutta sahkoiseen
laskutukseen suhtauduttiin huomattavasti epailevaisemmin. Lisdksi kavi ilmi,
ettd kuluttajien luottamus vahenee niitd yrityksid kohtaan, jotka ovat

laskuttaneet asiakkaitaan virheellisesti.

Mommersin mukaan (2006, 181) luottamuksen rakentamiseksi Internetissa
yritys saattaa joutua kdyttdméaan hyviakseen tunnetun kolmannen osapuolen
palveluita saadakseen rakennettua itselleen luottamusta. Tama tutkimus
vahvisti, ettd luottamus sdhkoisessd laskutuksessa edellyttda toimijoiden
tunnettuutta. Benoitin mukaan (2008) luottamuksen rakentajana toimii
my0s imago. Fokusryhmahaastattelujen osallistujat totesivatkin, ettd

luottamusta kasvattaa laskuttajan tuttuus.

Lapindkyvyyden yksinkertaisin menetelmd, salailun vastakohta (Rawlins
2009, 73), tuli esille myos laskuissa. Esimerkiksi laskuerittelyjen liittiminen

laskuun kertoo kuluttajien mielestd rehdista toiminnasta ja kasvattaa
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luottamusta laskuttajaa kohtaan. Laskuerittelya tarjoavalla yrityksella ei ole
mitddn salattavaa. Laskuerittelyn pitdda myo6s olla vastaanottajan

ymmarrettdvissa, jotta yrityksen toimintaa voidaan pitaa lapinakyvana.

My6s ne yritykset, jotka eivat ilmoita yhteystietojaan laskuissa, koetaan
salaileviksi. Asiakkailla voi olla laskuihin liittyvia kysymyksid, jolloin
yrityksen yhteystietojen halutaan selkeasti 16ytyvan laskusta. Sidosryhmien
tyytyvaisyys on yrityksen olemassaolon perusta, eikd yrityksen

tavoittaminen saisi olla hankalaa.

Lapindkyvyyden kolme elementtida (Rawlins 2009, 74) toteutuvat laskuissa:
1. Laskuissa annetaan paljon tietoa ja tieto on totuudenmukaista seka
suurimmaksi osaksi hyodyllista.
2. Sidosryhmat eli asiakkaat osallistuvat tarvitun tiedon tunnistamiseen.
3. Lisdksi yritys raportoi laskuissa toiminnastaan ja toimintatavoistaan
tasapuolisesti, kun kaikkiin laskuihin tulostetaan samat tiedot

vastaanottajasta riippumatta.

Kuten Marken (1990) toteaa, myo0s laskut ovat yksi yrityskuvan
rakennusaines. Tdma kavi ilmi my6s tutkimustuloksista, kun osallistujat
ilmaisivat tekevansa laskun lahettdjasta arvioita laskun ja laskutuksen
perusteella. Laskujen pohjalta yrityskuva rakentuu monista tekijoista kuten
logo, varien kaytto, laskun selkeys sekd laskun loppusumma ja annettu
maksuaika. Viestinndn savy voi olla ystavallinen ja kohtelias, mairitteleva tai
jopa uhkaileva, ja viestinnan savy vaikuttaa siihen, miten laskuttajaan
suhtaudutaan. Lehtosen mukaan (2001, 64) kdytimme mielikuvien ohjaamaa
paatoksentekoheuristiikkaa. Fokusryhmahaastattelujen osallistujien asenteet
paljastivat, ettd laskutuskokemus vaikuttaa heidan valintoihinsa
tulevaisuudessa. Jos yritys lahettdaa virheellisia laskuja, siihen suhtaudutaan
jatkossa epadluuloisemmin. Tai jos yritys ei ilmoita laskussa yhteystietojaan ja
tekee laskun maksamisen asiakkaalle wvaikeaksi, voi asiakas vaihtaa

myyjayritysta seuraavalla kerralla palveluja ja tuotteita ostaessaan.
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Fokusryhmahaastattelujen osallistujat olivat yhta mielta siit3, etta eivat halua
vastaanottaa laskujen mukana mainoksia. Tama tulos on ristiriidassa
Forrester Consulting InfoPring Solutions Companylle toteuttaman
tutkimuksen kanssa, jossa kuluttajat eivdt pahastuneet laskujen mukana
saamistaan mainoksista (Fernandez 2009). Tutkimus oli toteutettu useassa
eri Euroopan maassa, mutta ei Suomessa. Kuluttajien suhtautuminen
mainoksiin riippuu valitusta viestintdkanavasta. Uskottavuus on suurempaa
ja suhtautumien viestid kohtaan suosiollisempaa, kun kuluttajien annetaan
tehda omat johtopaatoksensa. (Dahlén 2005, 89, 90.) Tama tutkimus osoitti,
ettd suomalaiset kuluttajat suosivat muita markkinointikanavia kuin laskujen
mukana vastaanottamaansa mainospostia. Suomalainen
sisdanpdinkaantynyt, tuputtamista vastustava perusreaktio nakyy siis myos
laskujen mukana tuleviin mainoksiin suhtautumisessa. Toisaalta laskun
mukana vastaanotettu yksittdinen ja yksiloity tarjous heratti positiivisiakin

ajatuksia.

Grunigin yksi- ja kaksisuuntaisen viestinndn malleja ajateltaessa laskuista
valittyva viestintd on seka yksi- ettd kaksisuuntaista. Yksisuuntaista se on
silloin, kun laskuihin sisallytettyja informatiivisia teksteja ei lueta tai
ymmarretd. My0s silloin, kun kehotukset esimerkiksi e-laskun
kdyttoonottamiseksi eivit johda mihinkddn, on kyse yksisuuntaisesta
viestinndsta. Vuorovaikutusta laskun ldhettidjdn ja vastaanottajan vdlille
syntyy silloin, kun laskuttajaan pitda olla yhteydessa. Toki myd6s laskun
maksaminen tai maksamatta jattaminen voidaan nahda viestintana, mutta
ainakaan fokusryhmadhaastattelujen osallistujat eivit ymmartaneet silloin

reagoivansa laskuihin niin, ettd kyse olisi kaksisuuntaisesta viestinnasta.

Yksisuuntaisen viestinnan malleista laskut ldhentelevat informaatiomallia,
jossa vastaanottajaryhmia ei ole segmentoitu, vaan kaikkiin laskuihin
tulostetaan samat tiedot ja lisatiedot niitd sen kummemmin suodattamatta.

Tutkimus osoittikin, ettd nykylaskutus on erdanlaista automatisoitua
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viestintdd. Vaikka tutkimuksessa Kkaytettiin hyvaksi vain neljaa
esimerkkilaskua, saatiin fokusryhmdahaastatteluissa kuulla kuluttajien
kokemuksia my6s monista muista heiddn vastaanottamistaan laskuista,

joiden pohjalta he kertoivat yleiset mielipiteensa laskuttamisesta.

Toinen yksisuuntaisen viestinndn malli, julkisuusmalli, jossa yritys pyrkii
saamaan mahdollisimman paljon huomiota, ei pade laskuihin. Laskujen
tiedot halutaan pitdd totuudenmukaisina, silla virheistd seuraa vain

kuluttajien negatiivista suhtautumista.

Mikali laskuihin liittyva viestintd tulkitaan kaksisuuntaiseksi, on kyseessa
epasymmetrisen viestinndn malli. Vuorovaikutus ei siis ole tasapainossa
lahettdjan ja vastaanottajan valilla (Grunig & Hunt 1984, 22). Laskun
lahettdja on dominoiva osapuoli ja laskun vastaanottaja ldhinna vain

kommentoi laskua ja antaa palautetta (feedback) silloin, kun se on tarpeen.

Lahettdmisen ja vastaanottamisen semioottisen nelion (Karvonen 1999, 53)
tapaus 1, jossa taho lahettda viestin ja se vastaanotetaan, on yleisin laskuihin
pateva tapaus. Yleensdhan yritys ldhettdd laskun, jonka kuluttaja
vastaanottaa ja myos lukee, ymmartdd ja maksaa. Tapaus 2 ei liity
laskutusviestintdan, silla siind yritys ei lahetd laskua eikd kuluttaja

vastaanota sita.

Erikoisemmista tilanteista laskuista nousi esiin tapaus 3, jossa taho lahettaa
viestin mutta kukaan ei vastaanota sitd. Aina laskujen mukana tulevia
viesteja ei ymmarretty, kuten monimutkaisia ja lakiin perustuvilta
vaikuttavia teksteja tai esimerkiksi energialaskujen laskuerittelyja. Myoskaan
aina laskujen mukana tulevat viestit eivit menneet perille, ja tieto saattoi
jaada lukematta tai koko lasku jopa vastaanottamatta, jos kuluttaja ei

huomannut tietotulvan sisaltavan myds laskua.
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Semioottisen nelion tapaus 4, jossa yritys ei lahetd mitdan, mutta jotain
kuitenkin vastaanotetaan, ei pade laskuihin, silla kaikki vastaanotetut laskut

ovat kylla yritysten lahettamia.

8.3 Suosituksia laskujen viestinndllisyyteen

Seuraavaksi esitetddn ohjeita siitd, miten laskuttaja voi luoda laskuistaan
selkeitd ja vastaanottajaystdvallisid. Nama suositukset perustuvat asioihin,
joita tutkimustuloksista nousi esiin. Osa suosituksista patee vain paperisiin
tai sdhkoisiin laskuihin, mutta mielikuvitusta kdyttden laskuttaja voi etsia

luoviakin ratkaisuja.

1. Laskua ei usein mielletd osaksi yrityksen viestintdd, ja esimerkiksi
Yrityksen viestintd -teoksessa (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2002) kuvataan yrityksen kaupanteon tekstiketjua
tarjouspyynnosta tilauksen vahvistamiseen ja reklamaatiotilanteisiin
laskut unohtaen. Lasku kuitenkin on osa yrityksen ulkoista viestintaa
ja jatke aiemmalle palvelulle. Lasku on viela yksi tapa olla yhteydessa
asiakkaaseen ostotilanteen jdlkeen ja se voi vaikuttaa siihen, jaako
asiakkaalle hyva mieli yrityksen kanssa asioinnista. Maksuajan
tarjoaminen, eduista selkedsti kertominen ja yhteystietojen
ilmoittaminen ovat hyvaa palvelua. Kuluttajan vastaanottamat laskut
ovat harvoin mieluisia, silla niistd seuraa rahan menoa, mutta hyvalla
viestinndlld ja palvelulla vaikutetaan kuluttajien asenteeseen

positiivisesti.

2. Nykylaskut ovat automatisoitua viestintda, silla ne tulostetaan
vastaanottajille samat tiedot sisdltavina sen sijaan, etta niiden viesteja
tai vaikkapa mainoksia segmentoitaisiin eri asiakasryhmia paremmin

puhutteleviksi. Jos kuluttaja saa laskun mukana liikaa sellaista tietoja,
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josta ei ole juuri hanelle mitddn hyotya, jaa kaikki tieto lukematta,
vaikka joukossa olisi jotakin hyodyllistakin. Laskun
henkilokohtaistaminen kertoo, ettd yritys valittda asiakkaistaan ja
haluaa tarjota juuri heille raatiloityja palveluita. Jos laskuja on vaikea
yksiléida laskutusohjelman avulla, voi laskun mukaan liittda sellaisia
mainoksia tai tietoja, joiden yritys arvelee kiinnostavan juuri kyseista

asiakasta.

Internet jatkaa yleistymistd ja jokapaivadistymistda Suomessa ja tdma
tulisi tuoda esiin sahkoisten laskujen markkinoinnissa. Sdahkoéinen
laskutus saastda yrityksien kustannuksia, joten siihen on pyrittava
siirtymdan, mutta pankkien ohjeistamat ja luomat valmiit tekstit e-
laskuun siirtymisesta eivat ainakaan timan tutkimuksen tulosten
mukaan saa kuluttajien huomiota. Uuden palvelun esittelelemisen
sijaan voitaisiinkin rinnastaa sahkoinen laskutus tai e-lasku jo
olemassa oleviin sdhkoisiin palveluihin, joita kuluttajat kayttdvat
(esimerkiksi sahkoéinen lentolippu). Ndin myds kuluttajien usko omiin
tietoteknisiin taitoihinsa saa vahvistusta sen sijaan, ettd se hidastaisi

siirtymisprosessia.

Laskujen maksamisessa ja kasittelyssa esiin nousi toive helppoudesta.
Laskun maksaminen ei saisi vieda aikaa, joten laskun tietojen olisi
hyva olla helposti silmailtavissa. Laskuerittelyiden tulisi olla luettavia
ja ymmadrrettdvid. Laskun perustietojen (summa, tilinumero,
viitenumero jne.) lisdksi myos yhteystietojen olisi hyva olla helposti
loydettavissa. Useimmat laskut sisdltavat etusivun alalaidassa
tilisiirtolomakkeen, josta tarkedt tiedot loytyvat. Naita tietoja onkin
turha toistaa etusivun keskiosassa, silla se vain lisdd sekavaa
vaikutelmaa, jos tietoa on paljon. Etusivun keskiosan voi hyddyntaa

muita tietoja varten, kuten esimerkiksi eduista kertomiseen.
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5. Yhteystiedot tulee olla helposti loydettavissa laskusta ja

asiakaspalvelunumerot olisi hyva pitdda maksuttomina. Jos asiakas
haluaa ottaa laskuttajaan yhteyttd virheellisen laskun vuoksi, ei ole
oikein, ettd asiakas maksaa yrityksen virheesta ja joutuu jonottamaan
soittaessaan ~ maksulliseen  asiakaspalvelunumeroon. Vaikka
asiakaskokemus olisi yrityksen kanssa tdhadn asti ollut positiivinen,
saa ylimaardinen vaivannako ja kustannus asiakkaan suhtautumaan

yritykseen negatiivisesti.

Sahkoinen laskutus tuo mukanaan uusia mahdollisuuksia. Laskuun
voidaan upottaa videota tai mainoksia, mutta laskuista kannattaa
tarjota myos nopeasti ladattavaa versiota hitaampia Internet-
yhteyksia kayttdville vastaanottajille. Sahkoisessda laskussa osa
tiedoista voi olla oletuksena piilotettuja, ja ne saisi esiin klikkaamalla.
Téllaisia voisivat olla esimerkiksi laskuerittely ja yhteystiedot. Ndin
laskun ulkoasu pysyy selkedna. Laskuun sisdltyvat mainokset voisivat
myos olla piilotettuja vastaanottajan ndin halutessaan. Piilotetut osiot
taytyy kuitenkin olla selkedsti merkitty, jotta maksaja ne halutessaan

16y taa.

Sahkoéinen laskutus tuo mukanaan mahdollisuuksia myd6s
mainostajille. Laskuun voisi linkittdd yrityksen kotisivuille vievan
tarjouksen tai vaikkapa pikavippiyrityksen mainoksen. Mainoksia ei
kuitenkaan kannata viljella liikaa ja yksi selked tarjous huomioidaan
varmasti suurta mainostulvaa paremmin. Tama tutkimus osoitti, etta
yleinen asenne laskujen mukana tulevia mainoksia kohtaan on
negatiivinen, joten mainostaminen tulee toteuttaa harkitusti ja

kohdistetusti.
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8.4 Tutkimuksen arviointia

Tamdn tyon aihetta, laskutusta osana yrityksen viestintda, ei ole tutkittu
paljon eika siita 1oytynyt monia kirjallisuuslahteitd. Tyon teoriaosuudessa
onkin kasitelty sidosryhmien, yrityskuvan, luottamuksen ja lapindkyvyyden
kasitteitd yleisemmalld tasolla, mutta niiden soveltaminen empiirisen

tutkimuksen toteutukseen onnistui hyvin.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd3, millainen rooli laskuilla on osana
yrityksen ulkoista viestintaa. Tahdn tutkimusongelmaan pyrittiin 16ytamaan
vastaus laadullisen tutkimusstrategian avulla. Laadullinen tutkimus tuottaa
yleistettdvan tilastotiedon sijaan syvemman ymmarryksen aiheesta. Tassa
tyossd  jonkin asteista yleistettdavyyttdkin  syntyi, kun kolmen
fokusryhmahaastattelun jokainen ryhma nosti esiin monia samoja aiheita.
Tama ilmi6 vahvistaa tutkimustuloksia, vaikka pyrkimys ei ollutkaan tuottaa

yleistettdvissa olevia tuloksia.

Tassa tutkimuksessa mukana olleille osallistujille sahkoéinen laskutus oli viela
vierasta, mutta tdllainen tulos olisi toki paremmin yleistettdvissa
madrallisend toteutetun tutkimuksen tuloksissa. Maarallisen tutkimuksen
keinoin,  esimerkiksi  kyselytutkimuksen avulla voitaisiin = saada

yleistettavampia tuloksia suuremmalta vastaajajoukolta.

Saadut tulokset vastasivat hyvin asetettuihin tutkimuskysymyksiin.
Tutkimustulosten pohjalta haluttiin luoda suosituksia laskuttajille laskujen
viestinnallisyydestd ja siind onnistuttiin hyvin. Laskuttajille ei ole
aikaisemmin luotu tutkimustietoon perustuvia viestinndllisid suosituksia,

joten tutkimuksen avulla voitiin luoda uutta ja hyodyllista ohjeistusta.

Carrollin (2008) mukaan yrityksen imagon sisdllon arvioimiseen ei ole

olemassa standardisoituja kyselylomakkeita mutta yrityskuvaa on arvioitu ja
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mitattu muun muassa fokusryhmien avulla. Tassa tutkimuksessakin kaytetty
fokusryhmahaastattelu on siis yrityskuvan tutkimiseen varsin soveltuva

menetelma ja tutkimusta voidaan pitda luotettavana.

Fokusryhmahaastattelujen osallistujat olivat eri elamantilanteissa olevia
kuluttajia, jotka toivat esiin itselleen tarkeitd tekijoita laskuissa. Toiset
korostivat joustavuutta, toiset kasittelyn ja maksamisen helppoutta.
Sahkoiseen laskutukseen siirtymisessa osallistujien tietotekniset taidot eivat
tehneet eroa asenteissa. Siing, olivatko haastatteluryhman osallistujat yli vai
alle 30-vuotiaita, ei ollut merkittdvaa eroa ja yli 30-vuotiaiden vastaukset
eivat padsseet korostumaan, vaikka heitd olikin edustettuna kahdessa

ryhmassa ja alle 30-vuotiaita osallistujia vain yhden ryhman verran.

Fokusryhmahaastattelujen osallistujien ohjaus onnistui kohtuullisesti.
Keskustelun nauhoitus ja monelle arka aihe saivat osallistujat suhtautumaan
haastatteluun varauksella, mutta keskustelun edetessd osallistujat
vapautuivat. Esimerkkilaskujen kayttdminen haastattelumateriaalina oli
onnistunut idea ja se, ettd laskut eivit olleet osallistujien omia laskuja, sai
heiddt selvasti rentoutumaan. Tutkimusta toistettaessa voidaan hyvin
kdyttdd samaa kysymyspatteristoa mutta kaytossa olisivat varmasti eri
esimerkkilaskut. Samojen yritysten laskujen kdytté on toki mahdollista, mika
varmasti antaisi riittdvan samankaltaisia tuloksia. Tassa tutkimuksessa
kdytettiin  tutkijan itsensd vastaanottamia laskuja mutta tutkijan
henkilokohtaiset tiedot laskuissa (osoite, laskun loppusumma) eivat
vaikuttaneet suuresti osallistujien nakemyksiin, joten nama tiedot voisivat

esimerkkilaskuissa olla toisetkin, jos tutkimus toistettaisiin.

My6s fokusryhmahaastatteluryhmien osallistujamaara (3-5 henkil6d) oli
riittdva, silla ryhmissa syntyi paljon keskustelua. Haastatteluista saatua
aineistoa oli litteroituna 83 A4-liuskaa. Litterointi oli haastavaa sen vuoksi,
ettd ohjeista huolimatta osallistujat puhuivat valilla paallekkain.

Tutkimuksen kannalta oleelliset asiat saatiin kuitenkin litteroitua.
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Tutkimusaineiston analyysi tehtiin teemoittelemalla. Teemoittelu oli
helppoa, silla itse haastatteluissa kaytetty kysymyspatteristo oli rakennettu
tutkimuskysymysten mukaiseen jarjestykseen. Teemat syntyivat ndiden
tutkimuskysymysten pohjalta. Myds se, ettd samat asiat herattivat
keskustelua kaikissa kolmessa haastatteluryhmassa, vahvisti keskeisten

tulosten loytamista.

Johtopaatoksiin kootut suositukset laskuttajille tehtiin tutkimustulosten
perusteella. Suosistuksissa ei kuitenkaan otettu huomioon sdhkodiseen
laskutukseen liittyvia teknisiad edellytyksia ja ndin ollen suositusten toteutus
kaytannossa saattaa johtaa erilaisiin ratkaisuihin. Suositukset kuitenkin

kertovat tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien toiveista laskuja kohtaan.

Kesan ja syksyn aikana sahkoisesta laskutuksesta ja e-laskuista kirjoitettiin
uutisissa paljonkin, mutta nyt keskustelu vaikuttaa hiljentyneen. Kuluttajien
vastarinta aihetta kohtaan on saattanut saada yritykset pysahtymain ja
miettimddn asiaa uudemman kerran. Tassda tyodssa esitetyt suositukset
laskujen viestinndllisyydesta varmasti auttavat monia laskuttajia nyt
murrosvaiheessa seka tulevaisuudessa sahkoisen laskutuksen
vakiinnuttaessa asemansa. Tdma ty0 on siis varmasti hyddyllinen monelle
yritykselle, joka haluaa kiinnittdd  huomiota  yrityskuvaansa
kokonaisvaltaisemmin ja tehdd laskutuksestakin osan yrityksen ulkoista

viestintaa.

8.5 Jatkotutkimushaasteet

Kaiken kaikkiaan laskutusta osana yrityksen viestintada oli ennen tdhan
tyohon ryhtymista tutkittu vahan. Tama tutkimus osoittaa, ettda laskut ovat
kuitenkin myo6s yksi yrityskuvan rakennusaines, ja niinpa laskutusta

voitaisiin tutkia enemmankin. Taman tyon aineistonkerdysmenetelmana
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kaytettiin ~ fokusryhmadhaastattelua, mutta esimerkiksi = maarallisen
tutkimuksen keinoin olisi mahdollista saada tilastollista ja paremmin
yleistettavissa olevaa tietoa. Kyselytutkimuksen avulla voitaisiin saada tietoa
suuremman vastaajajoukon ndkemyksistd, jolloin tuloksetkin olisivat

paremmin yleistettavissa.

Taman tutkimuksen ndkokulma oli kuluttajissa, mutta laskuja voisi tutkia
myoOs yritysasiakkaiden tai esimerkiksi markkinoinnin ja viestinndn
ammattilaisten nakékulmasta. Myoskaan tekniseen toteutukseen paremmin
vihkiytyneiden asiantuntijoiden ndkemykset laskutuksen (sdhkodisestd)

tulevaisuudesta eivat tulleet esiin tassa tutkimuksessa.

Mielenkiintoista olisi varmasti myos verrata kuluttajien asennoitumista
jonkin yksittdisen yrityksen laskutukseen, kun yritys siirtyy perinteisesta
paperilaskusta sahkoiseen aikaan. Pidemmalla aikavalilla voitaisiin tutkia
miten kuluttajien asennoituminen sdhkoéista laskutusta kohtaan muuttuu,
kun laskujen sdhkodinen vastaanottaminen, kasittely ja maksaminen
vakiinnuttavat asemansa. Teknologian kehittyessa sdhkoisten laskujen
ulkondké ja mahdollisuudet varmasti myo6s kehittyvat, joten aihetta voisi

seurata pidemmalla aikavalilla.
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LIITE1

Fokusryhmdhaastatteluiden kysymyspatteristo

Laskuista vilittyva viestinta

Miten suhtaudut laskuihin? Onko postin tuoma lasku iloinen asia, drsyttaako

tms.?
Mihin asioihin kiinnitat laskuissa huomiota?

Mita tietoja laskuista saat? Mitka tiedot ovat tarkeita? Mitka tiedot ovat

turhia? Mita tietoja haluaisit saada?
Miten voit vaikuttaa laskujen sisdlt6on? Miten voit olla vuorovaikutuksessa
laskun ldhettdjan kanssa? Onko sinulla ollut hankaluuksia 16ytaa esim.

yhteystietoja laskusta?

Laskuissa on aina lahes samat tiedot kuten paivamaara, erapaiva, summa,

erittely, jne. Millaisia ylimaaraisia viesteja olet laskuissa havainnut?
Mita ovat hyvan laskun ominaisuudet?
Onko hyva lasku tdynna tietoa vai onko tieto turhaa?

Mita lasku kertoo sen lahettdjasta? Millaisia ajatuksia lasku herattaa sen

lahettdjasta? Millaisen kuvan lasku antaa yrityksesta?

Miten voit reagoida laskuun ja laskun lahettdjaan? Yhteydenotto,

mielipidekirjoitus, muu?

Mita mielta olet laskujen mukana tulevista mainosviesteista?



Esimerkkilaskut: Mita mielta olet seuraavista laskuista? Mita ajatuksia

nousee esiin? Mihin asioihin kiinnitat huomiota?

Sdhkoinen laskutus

Mita sahkoinen laskutus/verkkolaskutus/e-lasku mielestasi tarkoittaa?

Vastaanotatko jo laskujasi sahkoisesti? Jos kylla, vastaanotatko laskut

verkkopankkiin, sahkopostiin, muualle?

Mita mielta olet sdhkoisesti laskutuksesta? Oletko saanut riittavasti tietoa

sdahkoiseen laskutukseen siirtymisestd? Millaista tietoa olet saanut?

Mita odotat laskutuksen tulevaisuudelta? Miten luulet sdhkoisen laskutuksen
muuttavan laskutusta ja laskuja? Miten haluaisit, ettd laskutus ja laskut

muuttuvat?



