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Intranet on l8ytanyt viimeisen kymmenen vuoden aikana paikkansa yritysten ja yhteiséjen
sisdisesséa viestinnassa. Useissa yrityksissa se on jopa téarkein ja kaytetyin paivittaisen
viestinnan foorumi. Yritykset ja toimialat ovat keskenaan erilaisia, eika intranet aina
valttamatta sovellu suoraan jokaisen yrityksen sisdisen viestinnan keskeisimmaksi valineeksi.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia intranetin kayttokelpoisuutta toimeksiantajana
toimivan Intersport-ketjun myymalatyoskentelyssa, padsaantoisesti myyjien kaytdssa. Taman
opinndytetydn osana on myds tuotettu polkupyéramyynnin tukimateriaali Intersportin
intranetiin. Sen tarkoituksena on tarjota polkupydramyynnin parissa tydskentelevélle
henkilokunnalle kootusti tietoa polkupydramyyntiin liittyvista asioista. Tyon teoriaosuudessa
perehdytaan organisaation sisdiseen viestintaan seka intranetiin useiden eri lahteiden kautta.

Keskeisend osana opinnaytetyotd toteutettiin kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin
teemahaastatteluina ja haastateltavat koostuivat paasaantoisesti Intersport-myymaldiden
polkupy6rakauppaan osallistuvista myyntineuvottelijoista seka kauppiaista.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta nykyisessa muodossaan intranet ei tuo kovinkaan suurta
lisdarvoa myymalahenkilékunnalle toimeksiantajan tapauksessa. Toimeksiantajan nykyinen
intranet on suunniteltu lahinna kauppiaille ja myymalapaallikoille, eika valtaosalla myyjista
ole erityista tarvetta intranetin kaytolle. Vastaajat olivat myds paasaantoisesti tyytyvaisia
sisdisen viestinnan nykytilaan. Tutkimuksen mukaan myymaléhenkilékunnalla olisi kuitenkin
aikaa ja halukkuutta intranetin kdyttdon. Intranetin siséltoa laajentamalla myds enemman
myyjille relevantilla sisallolla, sekd markkinoimalla intranetia ketjun sisalla myds myyjille,
voitaisiin yhtendistaa seka tehostaa ketjun sisdista viestintaa. Intranetiin voitaisiin jatkossa
lisatda mm. koulutus- ja perehdytysmateriaaleja seka tukimateriaaleja myds muille
tuoteryhmille/osastoille. N&illa toimenpiteilla intranetilla olisi mahdollista luoda lisdarvoa
niin myyjille, kuin my6s ketjun toiminnalle.

Asiasanat intranet, erikoiskauppa, ketjuliiketoiminta, tydyhteisdviestinta



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara
Bachelor”s Degree Programme in Business Management

Virtanen Anssi, Vuotila Otto

The use of the intranet in a special trade store environment: a case study of Intersport
Finland Oy

Year 2012 Pages 57

During the last ten years the intranet has become well established as a channel of internal
communication in companies and organisations. In many companies it is the most important
and frequently used forum of daily communication, although there are also many companies
and industries where the intranet simply does not function as the primary tool of internal
communication due to the nature of the business.

The purpose of this thesis is to investigate possibilities for utilizing the intranet in the retail
store environment of the Intersport sporting goods chain. As an outcome of the thesis, sup-
port materials were produced for the intranet in the department of bicycle sales. The pur-
pose of these materials was to provide employees with information about various matters re-
lated to bicycle sales. The theoretical section of the thesis examines the internal communica-
tion of organizations and the use of the intranet from various perspectives.

A key aspect of the thesis is the use of empirical data acquired through a qualitative study.
The study was conducted through themed interviews with sales negotiators and retail entre-
preneurs.

The results of the study reveal that currently the intranet does not bring any significant add-
ed value to the sales personnel in the retail stores of the case company. Currently, the use of
the intranet is mainly directed to the store management and most of the sales staff does not
use it at all. The interviewees of the study were mostly satisfied with the current state of the
company’s internal communication. According to the study the store staff would have time
and be more interested in using the intranet. The internal communication of the case compa-
ny could be unified and enhanced by expanding the range of content on the intranet to in-
clude information which is more relevant to the store sales personnel and by marketing it
more to the store personnel. Training and introduction materials and support materials for
other product departments could be added in the future. With these actions the intranet
could create value for the store staff and therefore also for the company itself.

Keywords: intranet, special trade, chain business, workplace communication
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Erikoiskauppa on jo nimensa mukaisesti kaupankayntia, jossa tarvitaan paljon tietoa ja
osaamista. Erikoiskaupan alalla toimivan myyjéan pitéisi olla oman alansa todellinen
asiantuntija ja moniosaaja. Huippumyyjalla pitaisi olla myyntitekniikka hallussa, hyva
tuoteosaaminen, tuntemusta omasta erikoisalasta, ongelmanratkaisukykya ja lisaksi hanen
tulisi mm. osata hoitaa reklamaatiotapauksia. Edelld mainitut asiat ovat vain osa
kokonaisuutta, silla erikoiskaupan myyjan tehtaviin ja omaksuttaviin asioihin kuuluu myds
monia muita asioita. Alalla tydntekijoiden vaihtuvuus on nopeaa ja tyévoima on usein melko
nuorta. Varsinkin uudelle nuorelle myyjéalle valtavan tietomaéran omaksuminen voi vieda
paljon aikaa. Monet erikoiskaupan alat myds muuttuvat ja kehittyvat nopeasti, jolloin
kokeneinkin myyja tarvitsee uutta tietoa ja koulutusta. Tiedon hankinta, kouluttautuminen ja
viestinta asettavat ndin ollen erikoiskaupalle suuren haasteen. Myyjat saavatkin koulutusta
usein mm. oman myymalan tai ketjun puolesta seké tuotekoulutusta valmistajien ja
maahantuojien puolesta. Koulutuksista huolimatta jokaisen myyjan eteen tulee paivittain
tilanteita, joissa myyja tarvitsee pikaisesti tietoa joko tuotteesta tai esimerkiksi

takuuasioista.

Perinteisin tapa saada tietoa kiireelliseen asiaan on yhteydenotto tiedonlahteeseen
puhelimitse tai sahkdpostilla. Monilla yrityksilla, kuten valmistajilla ja maahantuojilla, on
olemassa jalleenmyyntiporrasta varten omat tukikanavansa, joista myyja saa pikaisesti
vastaukset kysymyksiinsa. Aina nain ei kuitenkaan ole, vaan paivittdisista yhteydenotoista
syntyy paljon tydté henkilille, joiden tydaikaan ei ole budjetoitu edelld mainittujen asioiden
selvittelya. Nykyaikainen ratkaisu nopealle tiedonhaulle ja viestinnélle on intranet, jonka
kautta myyjalla tai muulla tydntekijalla on kaytéssaan heille tarkoitettu tietopankki

tietokoneen ruudulla.

Opinndytetydn taustalla on toimeksianto urheilutarvike-alan tukkukaupan yritykseltd, jonka
tavoitteena on kehittada yhta tuoteryhmaénsa parantamalla sisdista viestintédansa intranetin
avulla. Tarkoituksena on luoda yhdelle tuoteryhmalle tarvittava materiaali intranetin
kayttoonottoa varten ja sita kautta kokonaisvaltaisesti kehittaa tuoteryhman toimintaa.
Materiaalin luomisen liséksi tutkimme sen vastaanottoa, tydelamén tarpeiden vastaavuutta ja
jJatkokehitysmahdollisuuksia. Hanke toteutetaan tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan kanssa.
Molempien osapuolten yhteinen tavoite on toteuttaa hanke mahdollisimman hyvin ja

vastaamaan toimeksiantajan tarpeita, jolloin aktiivinen yhteydenpito on avainasemassa.



1.2 Toimeksianto

Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksena on Intersport Finland Oy, joka on Intersport - ketjun
tukku-, hallinnointi- ja markkinointiyritys. Toimeksianto on saatu polkupyorailyn seka
maastohiihdon tuotepéaallikké Jukka Pinolalta. Polkupyorailyn tuoteryhma on yritykselle
tarked, mutta siihen siséltyy myos paljon tyoté ja haasteita ketjun sisalla. Haasteet syntyvat
mm. tuotteiden teknisyydesta, laajasta ja moniosaisesta viestinnan kentésta seka suuresta
tiedon tarpeesta. Naihin haasteisiin on aiemmin pyritty reagoimaan kevaisin jaetulla
materiaalipaketilla. ”Pydranews” -niminen materiaalipaketti on jaettu sahkopostilla
kauppiaiden, myymalapaallikdiden ja myyjien kayttéon. Materiaali on sisdltanyt paljon
hyddyllisté polkupyéramyyntiin liittyvaa tietoa kuten esimerkiksi uutisia
polkupyoratuoteryhmaén liittyen, malliston tuotetietoja, tietoa takuukaytanndista ja
toiminnoista seka tuoteryhmaan liittyvia yhteystietoja. Materiaalipaketin yllapidosta on
vastannut tuotepaallikko, jonka resurssit asian hoitamiseen ovat luonnollisesti rajalliset.
(Pinola 2011.)

Materiaalin ongelmina ovat olleet sen suppeus, huono luettavuus, paivittdminen ja jakelu.
Materiaali on lahetetty kauppiaille sdhkopostilla ja tarkoituksena on ollut, ettéd kauppiaat
tulostaisivat materiaalin myymalan henkilokunnan kayttéon. Pinolan mukaan ongelmana on
usein ollut, ettd materiaali jaa hyvin helposti tulostamatta, jolloin se ei tavoita
kohderyhmaéansa juuri ollenkaan. Harmillisen suuri osa jalleenmyyjien tydntekijoista ei edes

tieda materiaalin olemassaolosta. (Pinola 2011.)

Syyskuussa 2010 yrityksen kayttoon ottama intranet tarjoaa oivan mahdollisuuden kokeilla
uutta jakelukanavaa polkupydramyynnin tukimateriaalille. Tata varten materiaali taytyy
paivittaa paljon kattavammaksi, paremmin luettavaksi ja vahemman paivittamisté vaativaksi.
Intranet valittiin viestintdkanavaksi tukkuportaan ja jalleenmyyjien valilla toimeksiantajan
kokemusten perusteella. Ketjun sisdista sahkopostiliikennetta on yksiselitteisesti paljon ja
sité pyritaan intranetin myota vahentdamaan tuntuvasti. Tuotepaallikké Pinolan mukaan
hanelle tulee my6s puhelimitse paljon yhteydenottoja tuotteisiin seka reklamaatioihin
liittyen. Myos naiden puhelimitse tulevien yhteydenottojen tuomaa tyokuorman maaraa
voidaan mahdollisesti véhentaa tukimateriaalin sijoittamisella intranetiin. Tiedon saaminen
intranetistd on myos ennen kaikkea sen kayttajien, eli jalleenmyyjéliikkeiden etu, silla
intranetistéd on mahdollista saada ihannetilanteessa syvallisempad, monimuotoisempaa ja
laajempaa informaatiota nopeasti. Yhtena toimeksiantomme keskeisimpana tehtévana on
kehittda tdma materiaali intranetiin niin, etté sen luettavuus ja selkeys eivat olisi esteena
materiaalin tavoittavuudelle. Apuna tydssa kdytamme intranetiin ja viestintaan liittyvaa

kirjallisuutta. Materiaalin julkaisun jalkeen toteutamme kvalitatiivisen tutkimuksen siita,



kuinka materiaali ja uusi jakelutapa otetaan vastaan jalleenmyyjéketjussa seka lisaksi siita,
kuinka hyvin intranet toimii paivittaisessa myymalatyoskentelyssa. Tutkimustuloksista
tehtavien johtopaatdsten perusteella laadimme kehitysehdotukset siitd, kuinka

polkupy6rakaupan tukitoimia ja intranetia voitaisiin jatkossa parantaa. (Pinola 2011.)

1.3 Rajaus

Intersport Finlandin jalleenmyyjista keskitymme pelkastéan Intersport-ketjuun. Muut
yrityksen vahittaismyyntiketjut ja yhteistybkumppanit rajataan pois. Ketjun suuresta
tuotevalikoimasta keskitymme vain toimeksiannon mukaisesti polkupyoraily-tuoteryhméaan.
Tuoteryhman nykytilanne on toimeksiantajalle jo hyvin selvilla, joten sité ei ole tarpeen
erikseen tutkia. Koko toimeksiantomme pohjautuu jo olemassa olevaan tietoon
nykytilanteesta. Pyéramyynnin haasteisiin keskitymme erityisesti sisdisen viestinnan
nakokulmasta. Pois jaadvia osa-alueita ovat mm. kaikki myyntiin ja markkinointiin liittyvéat
asiat, kuten esimerkiksi osto- ja myyntitoiminta, valikoima, mainonta, kampanjat,
myyntitaidot seka taloudelliset luvut ja mittarit. Naiden asioiden tarkastelussa tarvittaviin
tietoihin ei ole lahtdkohtaisesti edes mahdollista paasta kasiksi, eivatka ne ole oleellisia
asioita aiheemme kannalta. Taman projektin todellinen vaikutus mihinkaan taloudellisiin
lukuihin jaa myos selvittamattd, silla tarvittavaa informaatiota on erittain vaikeaa saada,
sekd aihetta on hankalaa tutkia. Tekniikkaan ja tietotekniikkaan liittyvat asiat ja

yksityskohdat rajataan myos pois.

Opinndytetydn teoriaosuus on rajattu kasittelemaan tydyhteison sisdisté viestintaa seka

intranetia.

Materiaalin lanseerauksen jalkeen tehtavan laadullisen tutkimuksen kohdejoukko on rajattu
ketjun polkupyérakaupan myymalatydskentelyn kanssa tekemisissa oleviin henkildihin. Tama
tarkoittaa lahinn& polkupydrien myyjia, mutta myds joidenkin myymaléiden tapauksissa

kauppiaita ja myymalapaallikoita.

1.4 Keskeiset kasitteet

Intranet

”Intranet, tai omaverkko on 1990-luvun alkupuolella syntynyt kéasite, jossa organisaatio
rakentaa sisaisen, ulkopuolisilta suljetun TCP/IP-aliverkon tai joukon aliverkkoja, joka tarjoaa
kayttajalleen Internetin kaltaisia palveluita, kuten www, hakupalvelut ja postin” (Jaakohuhta
2003, 24). Kaytannossa Intranet mahdollistaa valtavan maaran erilaisia toimintoja
organisaation kayttoon. Se toimii nopeana sisdisen viestinnan valineena ja sen sisalla voidaan

mm. jakaa tiedostoja kayttajien kesken.
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Erikoiskauppa

”Erikoistavaroiden kauppaa harjoittavat myymalat myyvat monipuolista valikoimaa tietyn alan
tuotteita. Myos tavaratalot harjoittavat osastoillaan erikoistavaroiden (kayttétavaroiden)
kauppaa. Erikoiskaupalla tarkoitetaan tietyn erikoiskaupan toimialan tuotteiden kauppaan ja
niihin liittyviin palveluihin erikoistunutta myymalaa. Erikoiskaupoiksi voidaan lukea kaikki ne
vahittaiskaupan toimialojen yritykset, jotka eivat ole pdivittéistavarakauppoja tai
paivittaistavaroita padosin myyvia suuryksikoité. Erikoiskauppoja ovat mm. vaate- ja
kenkékaupat, kirjakaupat, kodintekniikkakaupat, apteekit, lahjatavara- ja huonekalukaupat
ja muut tiettyjen kulutushyddykkeiden myyntiin erikoistuneet vahittéiskaupat.”
(Erikoiskauppa 2009.)

Reklamaatio

”Reklamaatio on tuotteesta tai palvelusta esitetty valitus, johon yhdistyy usein vaatimus

tilanteen korjaamisesta tai hyvityksesta” (Ramé 2006, 47).

Ketjuliiketoiminta

”Ketju muodostuu yhdenmukaisesti maaritellyn ketjukonseptin mukaan toimivista ketjun
kaupoista ja niiden yhteiselimend toimivasta ketjuyksikosta. Keskeista ketjun toiminnalle on,
ettd sen toimintaa ohjaa ketjuliiketoimintamalli, joka on kokonaisvaltainen, looginen ja
yhdenmukainen toimintatapa, joka téhtaa valituissa asiakaskohderyhmissé ketjukonseptin
parhaaseen tunnettuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen seké toisaalta tata tavoitetta tukevaan

alan parhaaseen sisdiseen toiminnan tehokkuuteen.” (Kautto & Lindblom 2005, 31.)

TybyhteisOviestinta

”Tybyhteisoviestinta on syvimmalta olemukseltaan kaikkeen organisaatioissa
tapahtuvaan tekemiseen sisaltyva prosessi, joka luo edellytyksi& organisaation
menestykselle. Siihen osallistuvat tydyhteison jasenet ja tilanteiden mukaan
verkostokumppaneita, asiakkaita ja muita osapuolia. Tydyhteistviestinnan
tarkeita tehtévia ovat tydskentelyn edellytysten luominen, ty6hyvinvoinnin
vahvistaminen, uuden tiedon luominen ja jalostaminen sek& yhteinen
oppiminen, mika tapahtuu dialogisen ja vastuullisen vuorovaikutuksen kautta.
Kommunikoiva ja hyvinvoiva tydyhteisd on tuottava. Tydyhteisoviestintd korvaa

sisdisen viestinnan kasitteen.” (Juholin 2010, 19.)
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Ketjuyksikko

Tassa opinnaytetyossa ketjuyksikolla tarkoitetaan Intersport Finland Oy:té. Ketjuyksikkéon ei
siis lainkaan sisélly jalleenmyyjéliikkeet. ”Ketjuyksikkd on K-ryhmassa kauppaketjun
toiminnasta seké ketjukonseptin kehittadmisesta ja ohjauksesta vastaava Keskon yksikkd. Se

kayttaa paatosvaltaa ketjua koskevissa asioissa.” (Sanasto 2010.)

Tukkukauppa

”Tukkukauppa on valmistajilta suurissa erissa tapahtuvaa hankintaa ja myyntia

vahittaiskauppaa harjoittaville yrityksille” (Sanasto 2010).

K-kauppias

”K-kauppias on itsendinen ketjuyrittdja, joka hyvan palvelun, osaamisen ja
paikallistuntemuksen kautta tuo lisdvoimaa ketjutoimintaan. K-kauppiasyrittaja vastaa
kauppansa asiakastyytyvaisyydesta, henkilokunnasta ja liiketoiminnan tuloksellisuudesta.”
(Sanasto 2010.)

2  Intersport Finland Oy

2.1 Perustiedot

Intersport Finland Oy on Keskon omistama urheilualan tukkuliike ja kansainvalisen Intersport
ketjun (11IC) Suomen paakonttori. Yrityksen vahittaiskauppaketjuja ovat Intersport, Budget
Sport ja Kesport, jotka on havainnollistettu kuviossa 1. Intersport Finland vastaa ketjujen
markkinoinnista, hankinta- ja logistiikkapalveluista, kauppapaikkaverkostosta ja
kauppiasresursseista. Suurin osa liikkeista on yrittajavetoisia, mutta yhteensa seitseman
liiketta on Intersport Finlandin omistuksessa. Intersport-kauppoja on Suomessa 56 kpl, Budget
Sport -kauppoja 5 kpl ja Kesport-kauppoja 35 kpl. Naiden lisdksi yrityksella on verkkokauppa
Budget Sport nimella. Vuonna 2010 yrityksen liikevaihto oli 173.2 miljoonaa euroa, nettotulos
oli 9.9 miljoonaa euroa ja se tyollisti 206 henkilda. Liikevaihto kasvoi edellisvuoteen
verrattuna 5.1 % ja tulos puolestaan 94.4 %. Intersport-, Budget Sport- ja Kesport-kauppojen
yhteenlaskettu vahittaismyynti oli 262 milj. euroa ja se kasvoi 4.1 %. Kuvassa 1 esiintyy
Intersportin kayttdma logo, joka on kaytdssa myods kansainvalisesti. (Yrityshaku 2010; Keskon

vuosikertomus 2010)



¥ INTERSPORT

Kuva 1: Intersport logo

Budget Sport / Intersport
verkkokauppa — Finland Oy /|

Fi \‘.‘ F- i \‘.1 lf’
[ Budget Sport ) [ Intersport ) f Kesport

Kuvio 1: Intersport Finland Oy:n vahittaismyyntikanavat

“Intersport-ketju on urheilukaupan markkinajohtaja Suomessa. Intersportin valikoimaan
kuuluvat seka aktiiviurheilijan etta harrastajan vaatteet ja vélineet seka urheiluun etta
vapaa-aikaan. Intersportin vahvuuksia ovat ketjun luotettavuus ja tunnettuus, laajat

ja monipuoliset valikoimat seké asiantunteva ja palveleva henkilékunta. Budget Sport on
edullisiin hintoihin ja kustannustehokkaaseen toimintaan perustuva urheilukauppa.
Valikoimasta I6ytyvat tuotteet vapaa-aikaan sekd monipuoliseen liikuntaan, urheiluun ja
ulkoiluun. Kesport-kaupat sijaitsevat pienemmissa taajamissa ja ovat alueensa johtavia
urheilukauppoja, joissa asiakas saa ammattitaitoista palvelua ja osaamista.” (Keskon

vuosikertomus 2010)

[IC-Intersport International Corporation on kansallisista yhtidistd muodostuva maailman
johtava kansainvalinen urheilukaupan markkinointiketju, joka omistaa ja hallinnoi

Intersport konsernia. IIC on perustettu vuonna 1968 ja paakonttori sijaitsee

12
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Sveitsin Bernissa. Intersportin maailmanlaajuinen liikevaihto on yli 10 miljardia euroa.
Intersportilla on kansainvalisesti yli 5300 valtuutettua vahittaismyyjaa 39 eri maassa. Kesko
on osakkaana IIC:ssé ja Suomen toimintoja hallitsee Intersport Finland Oy. (Keskon

vuosikertomus 2010.)
2.2 Tuotteet

Kokonaisuudessaan Intersport-ketjun tuotevalikoima on alan laajimpia. Tuotteet on suunnattu
aloittelijoista aktiiviharrastajille ja edustavat laadukkaita, tunnettuja merkkejé. Intersport
Finland Oy:n tuotevalikoima koostuu sekd maahantuoduista, etta itse valmistutetuista
tuotteista. Jalleenmyyjaliikkeiden valikoimissa on naiden lisdksi myds muiden maahantuojien
tuotteita. (Pinola 2011)

Polkupyoraily-tuoteryhmassa Intersport Finland Oy maahantuo Jamis-polkupydrid, Northwave-
ajovarusteita seka Limar-kyparia ja valmistuttaa polkupyoria omistamallaan Nopsa-
tuotemerkilla (Pinola 2011).

Nopsa on perinteikds, mutta aikaa ja trendeja seuraava polkupyéramerkki. Nopsa-polkupyoria
on valmistettu jo vuodesta 1951. Nopsa-polkupydrat suunnitellaan Suomessa ja niissa
kaytetdan vain alan suurimpien valmistajien komponentteja. Polkupyorat valmistetaan
ulkomailla moderneissa ja laadukkaissa tehtaissa. Nopsa on nykyisin Intersport Finland Oy:n
omistama polkupydramerkki. Pyérien suunnittelussa on huomioitu suomalaisten
polkupyorailijdiden tarpeet ja vaativa ilmasto. Kuvassa 2 esiintyy Nopsan kayttama logo.
(Historia 2011.)

[0/ =TT

Kuva 2: Nopsa logo

Jamisin emoyhtié G. Joannou Cycle on perustettu vuonna 1937 ja on nykyaan yksi
vanhimmista seka suurimmista pyoraalan perheyrityksista Amerikassa. Vuonna 1979 esiteltiin
ensimmainen Jamis-malli, Earth Cruiser, joka sittemmin toimi esikuvana nykyisille
maastopyorille. Vuonna 1983 esiteltiinkin ensimmainen Dakota-malli, joka oli ensimmaisia

laadukkaita teollisesti tuotettuja maastopydria maailmassa. (History 2011.)

Jamis-pyorat ovat voittaneet "Bike of the Year" -palkinnon viidesti vuodesta 1998 lahtien.
Kolme kertaa Jamis-pyorat ovat olleet Bicycling-lehden paatoimittajan valinta. Jamis-pyorilla

on voitettu kolme maailmancup-kilpailua ja viisi Pohjois-Amerikan mestaruutta (viimeksi
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vuonna 2007) - tavallisilla kaupassa myytavilla Dakar-rungoilla. Kuvassa 3 esitetdaan Jamis

logo. (Jamis Maailma 2011.)

'JAMIS_BICYCLES

Kuva 3: Jamis Bicycles logo

Limar on italialainen kyparavalmistaja, jonka tuotannossa on my®s muiden lajien kyparia seka
laseja. Turvallisuus on Limar -kypéaran téarkein ominaisuus. Oli sitten pyorailyn
aktiiviharrastaja, satunnainen sunnuntaipydrailija tai "uraansa" pyérailyn maailmassa aloittava
lapsi, niin jokainen kypara on suunniteltu suojaamaan kayttajansa paata parhaalla
mahdollisella tavalla. Limar onkin yksi harvoista merkeistd, joiden kyparat tayttavat kaikki
kolme tarkeinté turvallisuusstandardia kolmella eri mantereella: Euroopassa CE EN 1078,
USA:ssa U.S.CPSC Safety Standardin ja Australiassa Australian Standard Certified productin.
Kuvassa 4 esitetdan Limar logo.

(Limar turvallinen valinta 2011.)

LIMOR;

THE HELMET SPECIALIST

Kuva 4: Limar logo
2.3 Kilpailutilanne

Vuonna 2010 urheilukaupan markkinat olivat arvion mukaan 760 milj. euroa (alv 0 %) ja ne
kasvoivat 5 % vuoteen 2009 verrattuna. Intersport-, Budget Sport- ja Kesport-ketjujen osuus
tasta oli arvion mukaan n. 34 %. Kovimpia kilpailijoita ovat Sportia, Stadium ja Top Sport.
Naiden liséksi kilpailijoita ovat hypermarketit ja eri urheilualojen erikoisliikkeet.

(Keskon vuosikertomus 2010.)

Pyodramarkkinoilla Intersport kilpailee tavaratalojen, muiden urheiluvélineliikkeiden ja
pyorailyn erikoisliikkeiden kanssa. Taulukossa 1 on ryhmitelty pydramarkkinoiden

Jakautumista kotimaan toimijoiden valilla.
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Toimija Pyoérien hintaskaala Valikoiman laajuus
Hypermarketit 70-500 € Suppea
Urheiluvélineliikkeet 300 - 2500 € Kohtalainen
Erikoisliikkeet 300 - 8000 € Laaja

Taulukko 1: Pydrékaupan toimijoiden hinnan ja valikoiman jakauma

2.4 Intersportin polkupyéramyynnin haasteet

2.4.1 Yleisesti

Polkupyoraily on ketjulle merkittava tuoteryhma ja se on myds yksi kesédkauden tarkeimmista.
Siihen liittyy luonnollisesti myds paljon haasteita. Tuotteet ovat monimutkaisia seka teknisia
ja vaativat paljon osaamista niiden kanssa tydskentelevilta ihmisilta. Kuten moniin
kulutustavaratuoteryhmiin, myés tahan tuoteryhmaan liittyy harmillisesti reklamaatioita.
Niita voivat aiheuttaa mm. laadulliset ongelmat, kokoonpano, kuljetukset ja loppukéyttajéan
huolenpito tuotteestaan, mutta joskus reklamaatioita voi aiheutua myds tiedon puutteesta
jalleenmyyjaportaassa. Tuoteryhman vaativuus yhdistettyna muihin tapaus- ja aluekohtaisiin
syihin on saanut osan kauppiaista jattamaan jopa koko tuoteryhmén valiin. Jalleenmyyjien
vaihteleva valikoima voi olla tietylla tapaa asiakkaalle hankalaa, kun esimerkiksi
valtakunnallisissa kampanjoissa esiintyva tuote onkin joissain liikkeissa pelkastaan
tilaustavaraa. Nama vaihtelevuudet tietysti huomioidaan kampanjoinnissa aina
asianmukaisesti. Valikoiman lieva vaihtelevuus on ketjuliiketoiminnan ja
vahittaistavarakaupan alalla taysin normaalia, silla tapauskohtaisista syista johtuen kaikkia
tuotteita ei ole aina kannattavaa tai edes mahdollista myyda kaikissa myymaldissa. (Pinola
2011; Vuotila 2011.)

2.4.2 Sisdinen viestinta

Yksi tyypillisisté haasteista kaikessa yritystoiminnassa, kuin myds vahittaistavarakaupassa, on
sisdinen viestinta. Ongelman sattuessa kohdalle, jalleenmyyjéliikkeessd myyjéa ei valttamatta
aina tieda kuinka toimia ja miten hankkia lisatietoa asian selvittdmiseksi organisaation sisalla.
Ongelmatilanteiden varalle on usein olemassa selkeat toimintamallit ja jos niita ei noudateta,
aiheuttaa se tarpeetonta rasitusta organisaation eri osille. Kaytannossa tama tarkoittaa
ketjun tuotepaallikén tai myynnin kontaktointia monessa eri tilanteessa. Intersport-ketjussa
Nopsa-pyorien reklamaatioiden hoito on ulkoistettu Oy Huntteri Ab:lle, joka neuvoo
tuoteasioissa, suorittaa takuuhuollot sek& toimittaa varaosat. Jamiksen osalta neuvonta
kuuluu tuotepaallikélle, mutta varaosat ja takuuhuollot toteuttaa varastopaallikkd. Viestintaa

koko ketjun sisalla pyritdan kehittdmaan painottamalla sisdista viestintaa intranetiin. Talla
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hetkella ketjun ja kauppiaiden vélisté viestintaé on jo rohkaisevin tuloksin ohjattu uuteen
intranetiin. (Pinola 2011; Vuotila 2011.)

Intersport

Finland

Intersport
{ jalleenmyyja |

Kuvio 2: Nopsa-reklamaatioiden kulku
2.4.3 Henkilosto

Liikkeiden henkildkunta on haasteellisessa ja vaativassa asemassa, silla heidan pitaisi
parhaimmillaan hallita kaikkien Suomessa harjoitettavien urheilulajien tuotetieto ja pyoraily
on varmasti yksi vaikeimmista hallita. Erikoiskaupan harjoittamisessa on térkeaa kehittaa ja
yllapitdd myyntihenkilékunnan osaamista ja tuotetietoutta, silld tuotteet ja tekniikat
kehittyvat nopeasti sekd uusia alalajeja ja trendeja syntyy jatkuvasti. Koulutuksien
jarjestaminen voi olla kuitenkin hankalaa johtuen monista eri asioista. Tyypillisia
henkilokunnan kouluttamisen ongelmia ovat ajan puute, henkiléstén pieni koko ja tyévoiman
nopea vaihtuvuus (erityisesti pk-seudulla). Tydntekijoiden tydpaivat ovat hyvin tyolla taytetyt
eika aikaa koulutuksille valttamatté kovin helposti liikene. Henkildstdjen pienet koot voivat
my®s usein olla rajoittavana tekijana koulutusten jarjestamiselle. Tama tarkoittaa sita, etta
koulutusten jarjestdminen myymalan aukioloaikoina voi olla hankalaa, eika talldin koko
henkilokunta paase osallistumaan, kun my6s myymalan normaalia toimintaa pitaa

samanaikaisesti yllapitaa.
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Polkupyoratuoteryhmén osalta koulutusta on tarjottu ketjuyksikdn suunnalta jalleenmyyjille
kahdella tavalla. Kevdisin jaetulla ”Pyodranews” uutislehdelld sek& ostettuna
konsulttipalveluna, jota on tarjottu sité haluaville jalleenmyyjille. Konsultin jarjestdma
koulutus on toteutettu liikkeissa paikanpaalla kiertaméalla. Kummankaan tavan tavoittavuus ei
ole ollut halutulla tasolla, silla kyseista tuotekoulutusta on vuosittain halunnut vain n. 5 %
jélleenmyyjista. (Pinola 2011; Vuotila 2011.)

2.4.4 Tuotteiden kokoonpano

Polkupyorien kokoonpano on erittéin térkea vaihe, silla jos se on tehty huonosti, pyéra melko
varmasti palautetaan takaisin jalleenmyyjéliikkeeseen korjattavaksi. Pahimmissa tapauksissa
jokin osa on rikkoutunut tai kuluttaja on jopa loukannut itsensa. Seurauksena on léhes aina
ylimaaraisia kuluja ja aikaa pois normaalista asiakaspalvelu- ja myyntityosta. Lisaksi
takuuehdot ja - kdytannot ovat monimuotoisuudessa valitettavan harvoin niin hyvin selvillg,
etté asian selvittdminen hoituisi aina nopeasti ja ilman ongelmia. Reklamaatiotapaukset ovat
myos lahes aina keskendéan erilaisia ja yksilollisia tapauksia, jolloin asian kasittelijalta
vaaditaan tietynlaista soveltamiskykyé. Kuvassa 5 esitell&aan polkupydran kokoamiseen
vaadittavia perustarvikkeita. Kuva on lainattu tuottamastamme polkupyorailytuoteryhman

tukimateriaalista.
(Pinola 2011; Vuotila 2011.)

Pyorat tulevat jalleenmyyijille vaihtelevissa kokoamisasteissa. Kokoonpano-ongelmien takia
vuodesta 2010 lahtien myos Jamis-pyorat toimitetaan esikoottuina Nopsa-pydrien tavoin.
Kaupoille jaa kuitenkin pydran ajokuntoon saattaminen ja luovutustarkastuksen tekeminen.
Luovutustarkastuksessa kéydaan lapi pydran kaikki kriittiset paikat, jotta pyoran toimivuus ja
turvallisuus voidaan taata. Tarkastuksen apuna pydréan kokoajalla on ”check list” -tyyppinen



kaavake, joka pitéisi tyon lopuksi allekirjoittaa. Mikali myyjéaliike luovuttaa asiakkaalle
polkupyoran kuljetuspakkauksessa, ilman asianmukaista kokoonpanoa ja toiminnallista
tarkastusta, siirtyy vastuu niin tuoteteknisissa kuin tuotevakuutuskohdissa kauppiaalle.
Valmistajan ja maahantuojan vakuutuksien tuotevastuukohdat, seka teknisen tuotteen
kayttoturvallisuuden tarkastusvaatimukset eivat talldin tule taytettyd. Kuvassa 6 on
polkupyo6ré odottamassa tarkistusta.

(Pinola 2011; Vuotila 2011.)

Kuva 6: Polkupyora huoltotelineessa tarkistusta varten
2.5  Polkupyératuoteryhmén tukimateriaali

Osana tata opinnaytetytta toteutettu polkupyoréilyn tukimateriaali julkaistiin
valmistumisensa jalkeen ketjun intranetissa. Materiaalista pyrittiin tekem&an edeltévaa
kattavampi, mutta myos luettavampi, selkedmpi ja vdhemman paivittamista vaativa.
Liitteessa 1 esitetdén noin puolen sivun mittainen ote tukimateriaalista. Materiaali on

yhteensa noin 40 sivua pitka word-dokumentti ja se siséltda seuraavat asiat:

- Pyodréakaupan yleisia asioita

- Intersportin asema markkinoilla

- Omien merkkien esittelyt

- Kuluttajalupaukset

- Kilpailijoiden ja muiden alan toimijoiden esittelyt
- Varastointi ja toimitukset

- Eri pyoratyyppien esittely ja erot

- Pyoranvalintaprosessi

- Pyoréan koon valinta

18
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- Ajoasennon saato ja merkitys

- Takuuasiat

- Takuutoiminnot

- Varaosavelvoitteet

- Toimintaohjeet ja laskutustiedot takuuasioissa
- Takuukorjaamotoiminta

- Takuukorvausmenettely

- Yhteystiedot ja kontaktointiohjeet ongelmatilanteissa
- Kaavakkeet

- Esimerkkitapauksia

- Ensihuolto

- Pydran kasaaminen

- Kuvalliset luovutushuolto-ohjeet

- Lisamyynti

- Smart Safety varkaussuoja

- Malliston esittely

- Tekniset tiedot ja hinnasto

- Kampanjat ja markkinointi

Materiaali tuotettiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa ja pyrittiin tekemaén
mahdollisimman hyvin kohderyhman tarpeita vastaavaksi, painottuen pahimpiin
ongelmakohtiin. Esimerkiksi polkupydrien kokoamisohjeiden tueksi valokuvattiin ’step-by-
step” ohjeet, joilla polkupydran kokoaminen pitéisi olla mahdollista kenelle tahansa ilman

aikaisempaa kokemusta.

2.6 Tukimateriaalin hyddyt

Konkreettisin tavoite toimeksiantajan nakokulmasta on reklamaatioiden seka niihin liittyvien
yhteydenottojen vahentaminen seka tietysti jalleenmyyjaportaan auttaminen ja tukeminen
tukimateriaalin myoté. Jatkuva takuu- ja reklamaatioasioiden selvittely tuottaa suuren
maaran tyota, joka vie paljon aikaa ja rahaa. Naita tapauksia pyritddn véhentamaan
kokoamamme tukimateriaalin avulla. Tavoitteena on, etta tukimateriaalista hyotyvat seka
jélleenmyyjaliikkeet, etté Intersport Finland Oy. Naiden liséksi my®s Oy Huntteri Ab, ketjun
yhteistydkumppani Nopsa-pyorien reklamaatioissa, tulee hyétymaan projektista mahdollisen,
pienemman tydmaaran seurauksena. Avainasemassa projektin hydtyjen suuruudelle on se,
kuinka hyvin tuotettu materiaali tavoittaa kohderyhmansa. Jos materiaali ei tavoita
kohderyhmaansa toivotulla tavalla, sen hydty jaa mitattomaksi. Jos tavoitteet saavutetaan,
tukevat ne myos osaltaan Intersport Finland Oy:n seka Intersport-ketjun laadukkuutta ja

mainetta sen sidosryhmien silmissa, téssa tapauksessa tarkemmin kuluttajien silmissa.
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Materiaalia voidaan hyvin kayttdd myods uuden tyontekijan perehdyttdmisessa. Myymalassa
tapahtuvan perinteisen perehdyttamisen lisdksi perehdytettava voisi halutessaan tulostaa

materiaalipaketin kotiin vietavaksi. (Pinola 2011; Vuotila 2011.)

Valittémat hyodyt:

- reklamaatioiden vahentaminen

- tybajan saastaminen

- kustannustehokkuuden nostaminen

- uskottavuuden nostaminen

- myynnin tukipalvelu

- asiakkaiden turvallisuuden parantaminen

- tukea perehdyttédmiseen

Vélilliset hyodyt:

- 0sa myytavaa tuotekokonaisuutta

- ketjun kuluttajalupausten lunastaminen
- kilpailuetu

- arvon tuottaminen

- yhteistydn parantaminen

- asiakasuskollisuuden parantaminen

- brandin rakentaminen

3 Viestinta

3.1  Viestinnasta yleisesti

3.1.1 Johdanto

Viestinnalla on merkittéva vaikutus niin yksiléiden, kuin myds yhteiséjen jokapaivaiseen
elamaan. Meill& kaikilla on jatkuvasti jotain, mista haluamme viestia ja samalla myos
vastaanotamme viesteja, halusimme tai emme. Viestimme kasvotusten kadyttéen sanoja,
eleita ja ilmeita. Kaytamme viestintdan myos tekniikkaa; kdytamme mm. puhelinta,
internetia seka katsomme televisiota ja luemme lehtid. Teknologian kehityksen mukana
vélineet viestintdan ovat muuttuneet ajan saatossa huimasti. Voimme olla yhteydessa
lahestulkoon minne tahansa ja keneen tahansa maailmassa ja viela monella eri tavalla.
Kaytamme matkapuhelimia ja tietokoneita paivittéin niin toissa, kuin myés vapaa-ajallamme.
”Viestinnasta on tullut aikamme yleiskasite; elamme viestintayhteiskunnassa ja maailmamme
tayttyy viesteista” (Juholin 2009, 20).
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Viestintéa tapahtuu monissa eri ymparistdissa, monenlaisten viestijoiden valilla sekd moneen
eri suuntaan. Viestintaa tapahtuu kotona, koulussa, tdissa, erilaisissa sosiaalisissa
ymparistoissa, yksildiden valilla, erilaisten yhteisdjen kuten yritysten ja organisaatioiden
vélilla sekd mm. eri maiden ja kulttuurien valilla. Viestintaa voidaan jakaa moniin erilaisiin
kategorioihin ja siitd on olemassa valtava maara erilaisia teorioita ja malleja.
Yksinkertaisimmillaan viestinta voidaan kuitenkin jakaa yksildiden véaliseen viestintédan seka
yhteistviestintaan. Yhteisoviestintéd voidaan puolestaan jakaa yhteisdn sisadiseen sekéa
ulkoiseen viestintéaan. Tyypillisimpia yhteisdja, joissa viestinta on hyvin tarkedssa osassa, ovat
yritykset. (Aberg 2000, 20.)

NyKkyisin yrityksissa ymmarretéan viestinnan merkitys ja sithen my6s panostetaan.
”TybyhteisOissa viestinta on noussut funktioksi, jota asiantuntijat tekevat. Esimerkiksi
tiedottaminen on muuttunut operatiivisen ja taktisen tason toiminnasta strategisempaan
suuntaan.” Ongelmatonta ja taydellista viestinta ei kuitenkaan missdan tapauksessa ole, vaan
siihen liittyy paljon ongelmia, haasteita ja kehitettéavaa. "Viestinnan tarkastelua
tydyhteisdissa vaikeuttaa se, etta sita on kaikkialla. Se on monentasoinen voimavara. Yhtaalta
viestinta on toiminto, funktio, kuten markkinointi, tuotanto tai yrityssuunnittelu. Tallin
viestinnan tehtava on, kuten muidenkin funktioiden, tukea tydyhteisdn tavoitteiden
saavuttamista. Tydyhteisoon siis palkataan asiantuntijoita viestintatehtaviin.” Erityisesti
pienemmissa yrityksissa viestinnan voimavaran hyddyntaminen on erityisen suuri haaste, silla
erillista viestintdjohtajaa ei valttdmatta organisaatiosta 16ydy. Monissa yrityksissa viestintaa
ei valttamatté suunnitella, kehiteta tai johdeta lainkaan. Luonnollisesti pienisséa yrityksissa ei
valttamatta viestintajohtajaa tarvitsekaan, silla pienen yrityksen tarpeet ja haasteet
viestinnan suhteen ovat my®s pienemmat. Silti myos pienille yrityksille viestinta on

voimavara, josta voidaan saada paljon tehoa irti. (Aberg 2000, 21.)

Taman opinndytetyon toimeksiannon ja sen tavoitteiden mukaisesti perehdymme yrityksen
sisdisen viestinnan kehittamiseen, selvittdmalla kuinka hyvin intranetia voidaan hyddyntaa
myymalaymparistdssa. Toimeksiantajan ongelmana oli polkupydratuoteryhman haastava
sisdinen viestintd, joka on paasaantodisesti yhden henkildn vastuulla. Polkupyéramyynti on
haastavaa erikoiskauppaa ja vaatii sen parissa tydskenteleviltd myyjilta paljon tietoa ja
osaamista. Myyjat sek& muu myymalahenkilokunta tarvitsee jatkuvasti informaatiota liittyen
tuotteisiin sekd mm. niiden reklamaatiotapausten selvittamiseen. Tuoteryhmad johtavalle
henkil6lle syntyy néin ollen hyvin paljon tyota yhteydenotoista, joista iso osa on
vahennettavissa tehostamalla ketjun sisdista viestintdd. Intersport Finland Oy:n
tuotepaallikkd Jukka Pinola uskoo, ettad pitkalla téhtaimelld ylimaardisen sahkdpostin ja
puhelinliikenteen maaraa voidaan vahentdd intranetin avulla. Pelkéastaan ylimaaraisen tyon
vahentamisesté ei ole kyse, vaan sisdista viestintaa tehostamalla voidaan saavuttaa

kauaskantoisia ja moneen eri liiketoiminnan osa-alueeseen ulottuvia etuja seké parannuksia.
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Tarkoitus ei ole mydskaan poistaa yhteytté tuotepaallikkdon tai ketjuorganisaatioon, vaan
vahentéa intranetin avulla sellaisten yhteydenottojen maaraa, jotka voitaisiin helposti
selvittdd jo myymalassa. Tama on luonnollisesti niin myyjan, myymalén, asiakkaan kuin myos
ketjuyksikon etu. Kuviossa 3 havainnollistetaan viestintédkanavien muutostavoitetta.

(Pinola 2011.)

.
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Kuvio 3: Intersport viestintékanavien muutostavoite

Lapinakyvyys, avoimuus ja tavoitettavuus ovat organisaation sisaisessa viestinnéssa
tavoiteltavia ominaisuuksia. Myymaldilla tulisi aina olla mahdollisuus saada tukea, apua ja
vastauksia kysymyksiinsa, silla erikoiskaupassa syntyy paivittéin ongelmia ja tilanteita, joihin
ei ole olemassa yhta valmista ratkaisua. Esimerkiksi reklamaatiot ja muut tuotteisiin liittyvat
ongelmat ovat ldhes aina yksil6llisia tapauksia, joiden selvittdmiseen tarvitaan soveltamista
ja ongelmanratkaisukykyéa seké vastauksia kysymyksiin seka organisaation sisalta, etta
ulkoisilta yhteistydkumppaneilta. (Pinola 2011; Vuotila 2011.)

3.1.2 Viestinnan tutkimuksen koulukunnat

Koska kasittelemme téssd opinndytetydssa viestintd sekd hieman tarkemmin yhteison sisaista
viestintéd, koemme tarpeelliseksi avata hieman viestinnéan tutkimuksen kokonaiskuvaa.
Viestintda on perinteisesti tutkittu prosessina, jolla on alku ja loppu. Viestinnén prosessin osia
ovat lahettdja, vastaanottaja, sanoma, informaatio, kanava, hairiét, palaute, vuorovaikutus
ja kontekstit. Tutkimuksen painopiste on ollut tdmén prosessin edelld mainituissa
osatekijoissd. Prosessikoulukunnan mukaan kyse on siis sanomien vélittdmisesta tai
vaihdannasta léhettdjan ja vastaanottajan valilla. Viimeaikoina prosessimallien rinnalle ovat
tulleet erilaiset merkitys- tai semioottis-kulttuuriset mallit. Kiteytettynd semiotiikka tutkii
merkkien merkitysta. Merkitys- tai semioottisen koulukunnan mukaan viestinta ei valttamatta

ole yksiselitteinen ja lahettajakeskeinen prosessi, jossa viestin vastaanottaja joko ymmartaa
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tai ei ymmarra lahettdjan lahettamaa viestia. Merkitys- ja semioottisissa ndkemyksissa kyse
on sattumanvaraisemmasta tapahtumasta, jossa viestin vastaanottaja luo itse merkityksen
viestille perustuen mm. omiin ndkemyksiinsa ja kokemuksiinsa. Viestilla voi olla eri merkitys
myds esimerkiksi eri kulttuuriperiman omaaville yksiléille. Nykyaikaisempi semioottinen
nakemys ei kuitenkaan ole tullut taysin prosessikeskeisen nakemyksen rinnalle, vaan kumpikin
nakemys taydentaa toistaan. Nykyaikainen kasitys viestinnasta on siis aiempaa
monipuolisempi ja syvempi. Kahden péaakoulukunnan lisaksi on olemassa myds muita malleja
kuten jarjestelma-, kaaos-, vuorovaikutus-, sovite- ja funktiomallit (taulukko 2).

(Aberg 2000, 19-20.)

Malli Nakokulma

Prosessimallit YhteisOviestinta prosessina
Semioottis-kulttuuriset Yhteisoviestinta

mallit kulttuurisena

merkitysprosessina

Jarjestelmamallit YhteisOviestinta osista

koostuvana jarjestelméana

Kaaosmallit Yhteisoviestinta
epalineaarisena,

dynaamisena jarjestelmana

Vuorovaikutusmallit Yhteisoviestinta
vuorovaikutteisena

jarjestelméana

Sovitemallit Yhteisoviestinta
tilanteeseen sovitettuna

jarjestelméana

Funktio- ja Yhteisoviestinnan tehtavat

kayttosyysmallit ja kayton syyt

Taulukko 2: Organisaatioviestinnan malleja
(Aberg 2000, 97.)

3.1.3 Viestinndn maaritelma

Viestinnasta on luonnollisesti olemassa valtava maéara erilaisia maaritelmia. Leif Aberg
maarittelee viestinnan ottamalla huomioon viestinnan kummankin paakoulukunnan,
prosessikoulukunnan seké@ semioottis-kulttuurisen koulukunnan perusnakemykset huomioon:

”Viestinta on prosessi, tapahtuma, jossa merkityksien antamisen kautta tulkitaan asioiden



tilaa ja jossa tdma tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia
valittavan verkoston kautta”. (Aberg 2000, 54.)

24
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3.2 Sisdinen viestinta

3.2.1 Yhteisoviestinta

Yhteisoviestinnasta puhuttaessa saatetaan usein kayttaa erilaisia, mutta pohjimmiltaan samaa
asiaa tarkoittavia termejéa kuvaamaan yhteisda. Tyypillisimmin kéytetaan termejé yhteiso,
organisaatio tai tyOyhteisd. ”Organisointi on tapahtuma, jossa ihmiset liittyvat yhteen
saavuttaakseen sellaisia padmaaria, joihin he yksinaan eivat pystyisi. Seurauksena syntyy

yhteisd eli organisaatio”. (Aberg 2000, 55.)

Tybyhteisoviestinndssa on kyse nimensa mukaisesti viestinnastéd, joka tapahtuu tydyhteisoissa.
Juholin maarittelee tydyhteisdviestinnan seuraavanlaisesti: " Tydyhteisdviestinta on
syvimmalté olemukseltaan kaikkeen organisaatioissa tapahtuvaan tekemiseen sisaltyva
prosessi, joka luo edellytyksia organisaation menestykselle. Siihen osallistuvat tydyhteisdn
jasenet ja tilanteiden mukaan verkostokumppaneita, asiakkaita ja muita osapuolia.
TybyhteisOviestinnan tarkeitd tehtavia ovat tydskentelyn edellytysten luominen,
ty6hyvinvoinnin vahvistaminen, uuden tiedon luominen ja jalostaminen seké yhteinen
oppiminen, mika tapahtuu dialogisen ja vastuullisen vuorovaikutuksen kautta. Kommunikoiva
ja hyvinvoiva tydyhteiso on tuottava. TyOyhteistviestinta korvaa siséisen viestinnan
kasitteen.” (Juholin 2010, 19.)

Toimeksiantomme kohdalla yhteisééd kuvaavan termin valinta seké viestijoiden suhteen
jasennys, eivat kuitenkaan ole téysin yksiselitteisid. Tasta syysté on erittéin tarkeaa
perustella syyt sille, miksi kasittelemme téssa opinnaytetytssé erityisesti organisaation

sisaista viestintaa.

Toimeksiantomme mukaisesti liikumme ketjuliiketoiminnan sisdisen viestinnan alueella, jossa
toimijoina ovat paasaantoisesti seké Intersport Finland Oy sekd saman Intersport-brandin
nimella toimivat ja paasaantoisesti yrittajavetoiset yksityiset myymalat (Intersport Finland Oy
omistaa kolme Intersport myymal&da). Koska myymalat myds ostavat myytévia tuotteita
Intersport Finland Oy:It&, ovat he myos tavallaan asiakkuussuhteessa Intersport Finland
Oy:lle. On kuitenkin perusteltua kasitella siséista viestintaa, silla edella mainitut osapuolet
toimivat samassa ketjussa, saman Intersport-brandin nimissa. Kyseesséa oleva
ketjuliiketoimintamalli tayttaa myos kirkkaasti organisaation méaaritelman. Intersport Finland
Oy:lla seka myymalosilla on mm. yhteiset paamaarat, yhteista markkinointia, ulkoasu, imago
seka paljon muuta yhteisty6ta ja toimintaa. Myos viestintdkanava, johon toimeksiantona

tuotimme polkupyéramyynnin tukimateriaalin, on nimeltéan intranet, eikd extranet. Intranet
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on siis nimensa mukaisesti organisaation sisdiseen kayttoon tarkoitettu viestinnan kanava, kun

taas extranet on suunnattu ulkoisia sidosryhmia varten. (Pinola 2011.)

3.2.2 Kanavat ja foorumit

Viimeisen kymmenen vuoden aikana myos tydyhteisdjen sisdinen viestinta on muuttunut
entistd enemman séhkdiseen muotoon. Elamme niin sanottua internetin toista vaihetta; Web
2.0. Silla tarkoitetaan internetin kehittymista toiminnallisempaan ja sosiaalisempaan
vaiheeseen. ”’Se on muuttanut ihmisten kayttaytymista merkittavasti mahdollistamalla
vuorovaikutuksen, yhteistydn, paatoksenteon, tiedon jakamisen ja yhteisen tiedon luomisen
uusilla helppokayttdisilla tavoilla.” (Juholin 2009, 170.)

Sisdisen viestinnan perusrakenteen kuvaamiseen on perinteisesti kaytetty 1950-luvulta
perdisin olevaa kanava-ajattelua. Aberg jakaa sisaisen viestinnan kanavat l&hi- ja
kaukokanaviin, joiden valityksella viestintaa toteutetaan seka suoraan etta valitettyna.
Suoran viestinnan lahikanavilla tarkoitetaan vuorovaikutusta esimerkiksi ty6tovereiden tai
lahimpien esimiesten kanssa mm. osastokokouksissa tai vapaamuotoisissa kohtaamis- ja
kommunikointipaikoissa. Oleellista on, ettéd vuorovaikutus henkildiden valilla tapahtuu tassa
ja nyt. Tasta kaytetdan kuvaavasti myos nimea kasvokkaisviestinta. Suoria kaukokanavia ovat
sellaiset, joissa viestintaa tapahtuu edellista kaukaisemmissa ja harvemmissa yhteyksissa.
Nailla tarkoitetaan mm. tiedotustilaisuuksia, kokouksia ja neuvotteluja, ylimman johdon
suoraa yhteydenpitoa seka tyotovereita muissa yksikdissa. Naissakin tapahtuu

kasvokkaisviestintda, vaikka se ei olekaan kovin henkilokohtaista. (Aberg 2000, 174.)

Vélitetty lahiviestintd tarkoittaa mm. oman yksikon ilmoitustaulua, tiedotteita, lehtia
verkkoversioineen seka sahkopostia. Valilliset kaukokanavat poikkeavat edellisisté siind, etta
asiat koskevat koko organisaatiota ja viestijat edustavat ylinté johtoa tai
viestintdammattilaisia. “Erillisid kaukokanavia ovat esimerkiksi toimintakertomukset,
tietokannat verkossa, sisainen radio ja tv sekd ylimman johdon palstat ja blogit.” (Aberg
2010, 174.)
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Viestintaa voidaan jakaa myds mm. sen perusteella ollaanko kasvotusten vai ei, ollaanko

samassa paikassa vai ei ja ollaanko samaan vai eri aikaan. Eri kanavat esitelldan taulukossa 3.

Lahikanavat Kaukokanavat
Suora viestinta Lahin esimies Tiedotustilaisuus
Muut esimiehet Yhteistyoelimet ja

luottamushenkilot
Osastokokous
Kokoukset ja neuvottelut
Ahaa-aukiot*
Ylimmén johdon suora

Tyo6toverit ja tydystavat | yhteydenpito

Ty6toverit ja tyoystavat

muissa yksikoissa

Valitetty Yksikon ilmoitustaulu [Imoitustaulu
viestinta
Yksikon kiertokirjeet Kiertokirjeet
Tehdaslehti Pikatiedote
Verkkoviestinta Tiedotus- ja henkilGstélehti
Asiakaslehti

Toimitusjohtajan katsaus

Toimintakertomus

Tietokannat verkossa

Videouutiset

Sisdinen radio
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Puhelinuutiset

Verkkoviestinta

Ammattiyhdistyksen

pienjoukkoviestinta

Joukkoviestinta

Taulukko 3: Sisaisen tiedotuksen kanavat
(Aberg 2000, 174).

Edella esitellyn kanava-ajattelun rinnalle on sittemmin syntynyt foorumiajattelu.
”Viestintafoorumit ovat vaihtoehtoinen kasite viestintdkanaville. Foorumi on nakyvasti
vuorovaikutteinen tila, jossa yhteison jasenet toimivat ja viestivat. Niilla toimitaan
spontaanisti, puolivirallisesti tai virallisesti. Olennaista on vuorovaikutteisuus ja tyéyhteison
jasenten aloitteellisuus. Foorumit tarjoavat alustan tydyhteiséviestinnan toimivuudelle ja

liittavat sen toimintaymparistéonsa™ (Juholin 2009, 151).

Tybyhteisoviestinnan foorumeita voidaan jakaa mm. seuraaviin kategorioihin: ty6foorumit,
viralliset foorumit, puoliviralliset foorumit, vapaamuotoiset foorumit ja sosiaalinen media.
Intersport Finland Oy:n intranet sijoittuu Abergin sisdisen viestinnan kanavaluokittelussa
vélitetyn viestinnédn kategoriaan. Se, onko se lahikanava tai kaukokanava, ei ole ainakaan
Abergin maarittelyjen mukaan aivan yksiselitteinen. Yksi ja sama Intranet voi sisaltda mm.
yksittaisen tuoteryhman sisdista viestintaa tai koko organisaatiota koskevaa viestintaa. Siella
voi olla ylimman johdon tuottamaa sisaltda tai esimerkiksi tuotepaallikon tuottamaa sisaltoa.
Mm. tasta syysta Intranetista yleisesti on huomattavasti luontevampaa puhua foorumina.
Foorumeista puhuttaessa on oleellista sen vuorovaikutteisuus. Intranetin yksi parhaista
ominaisuuksista on juuri vuorovaikutteisuus. Intersport Finland Oy:n tapauksessa sen intranet
tarjoaa mm. mahdollisuuden kommentoida sinne ladattua siséltoa ja viesteja. Kommentointi
ominaisuuden kautta kayttajat voivat kommentoida, antaa palautetta ja esittda kysymyksia
asiaan liittyen. Intersportin intranetissa on myos erillinen palautelaatikko. Nama asiat tekevat

Intersportin intranetista ainakin osittain vuorovaikutteisen. (Pinola 2011; Aberg 2000, 178.)
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3.2.3 Haasteet ja hairiot

Haasteita tarkastellessa syiden ja seurausten erottaminen voi olla hankalaa, silla samalla
asialla saattaa olla lukuisia eri suhteita toisiin ongelmiin. Yksi selkeimmista haasteista
sisaiselle viestinnalle on yhtendisyyden puute. Organisaatiorakenne saattaa olla epaselva ja
hankalasti hahmotettavissa. Yrityksen eri osastojen integraatio ja viestinnan kulku voi jaada
vajaaksi, kun eri osastot pyrkivat mahdollisesti eristaytymaan toisistaan. (Aberg 2006, 111-
112.)

Yrityksen koko ja maantieteellinen levittaytyneisyys voivat omalta osaltaan myds aiheuttaa
ongelmia. Niitd ovat kasvokkain tapahtuvan viestinnan puute, viestinnan kohdentaminen ja
resurssit. Valimatkat eri osien valilla voivat vaikuttaa myos henkilostén asenteisiin: mita
kauempana, sita epéoleellisempana asioita pidetdaan. Tama on yksi syy seka seuraus
yhtendisyyden puutteelle. Toimeksiantajamme ketjuliiketoiminta-malli on verrattavissa téhén
ongelmaan, silla kaupat sijaitsevat ympari Suomea. Maakunnissa on pienempia liikkeita ja
pienemmalla tiheydell& kuin suurissa kaupungeissa. Tdma voi vaikuttaa esim. maakuntien
liikkeiden henkilékunnan asenteisiin; liikkeissa ei valttamatta koeta olevan yhta tiiviisti samaa
yritysta ja samojen tavoitteiden takana, kun ollaan kaukana valtakeskittymista. (Aberg 2006,
111-112.)

Viestintédkanavat ja tiedon saatavuus aiheuttavat oman osansa. Organisaatioilla ei valttamatta
ole yhtéan viestintdkanavaa kaytdssaan, milla tavoittaisi koko henkiléston. Lisaksi
viestintékanavia voi olla liikaa. Tama yhdistettyna monimuotoisen henkiléstéon aiheuttaa
haasteita viestinndn ammattilaisille. Henkiloston omat asenteet viestintdan vaikuttavat
paljon. Viestintdosaaminen, viestinnan laatu ja maara ovat hyvin paljon kytkoksissa yleisiin
asenteisiin.

(Suomalaisten, monikansallisten yritysten sisdisen viestinnan haasteet 2010-luvulla - ’Yksi

kaikkien ja kaikki yhden puolesta” -problematiikka globaalissa kuningaskunnassa 2011.)

Sisaisen viestinnan haasteita on Abergin mukaan nelja erilaista. Ensimmainen niist4 on
tietojen liikkuminen. Se tarkoittaa sita, etta yrityksissa tietoa liikkuu lilan véhan, mika
aiheuttaa uutistyhjioita. Uutistyhjio syntyy siité kun henkilosto tietda jotain tapahtuneen,
mutta heille ei kerrota siitd. Tama aiheuttaa puskaradion syntymisen ja sita voi olla vaikea
pysayttaa ilman nopeaa, aktiivista ja luotettavaa siséista tiedotusta. Toinen haaste on
tietovarastot ja verkot. ongelmana on silloin se, etta tietoa pitéisi saada, mutta olemassa
olevaan tietoon ei paasta kasiksi. Tallin on kyse hajautetuista tietokannoista. Kolmas haaste
ovat esimiehet. Esimiehilla on hyva tuntemus omasta yksikostaan ja laaja nakemys koko

organisaation kokonaistoiminnasta. Niinpa esimiehilld on tiedotusvastuu omalle yksikolleen ja
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samoin viestiminen omasta yksikosta ylospain organisaation sisalld. Neljas haaste on tietotorit
ja ahaa-aukiot. Yrityksilla tulisi olla fyysinen tila, jossa henkilostd lepuuttaa aivojaan ja
ideoida uutta. Kyse on talléin satunnaisviestinnastd, joka on monen modernin yrityksen
suosiossa. (Aberg 2006, 111-112.)

Abergin mukaan viestinta on hyvin hairidaltista ja samaa voidaan soveltaa myds sisdiseen
viestintdan. Osmo A. Wiion mukaan hairiét voidaan jakaa neljaan eri luokkaan. Ensimmainen
on este. Este estaa viestin perille paasyn kokonaan. Se on ulkoinen hairid ja esiintyy sen
jélkeen kun viesti on lahtenyt lahettdjalta. Toinen luokka on kohina. Kohinatilanteessa
viestiin sekoittuu muita sanomia tai hairidita. Kohina on esteen tavoin ulkoinen hairi6. Kolmas
luokka on kato. Kato on kyseessa kun viesti saapuu vastaanottajalle, mutta osa viestista jaa
saamatta aistihairididen tai muiden sisdisten hairididen vuoksi. Kato ilmestyy siina vaiheessa
kun viesti on jo vastaanottajalla. Neljas luokka on vaaristymd. Talldin viesti paasee perille,
mutta se tulkitaan tai ymmarretdan vaarin. Vaaristyma on myds sisdinen hairi6é. Hairididen
tulkinnassa oleellista on nédkdkulma. Edella mainitut hairiot ovat lahettdjan nakokulmasta
laadittuja. (Aberg 2000, 62.)

3.2.4  Arviointi ja mittaaminen

Viestinndn mittaaminen on yksi arvioinnin osa-alueista. Sen ja erilaisten analyysien avulla
saadaan tarvittavaa tietoa arvioinnin pohjaksi. Arvioinnilla tarkoitetaan viestinnan arvon,
merkityksen ja/tai ansion, seka painvastoin, heikkouksien madarittamista. Mittaamisen
apuvalineind kaytetaan erilaisia mittareita. Ne ovat tiedonkeruun instrumentteja, joilla
varsinainen tieto kerataan. Hyva mittari tekee juuri sitd mité sen on tarkoituskin, eli antaa
validia tietoa ja my0s raja-arvot, joilla saadaan paremmin kasitysté tilanteesta. (Juholin
2010, 28-37.)

Mittaaminen on vahvasti sidoksissa ajankohtaan milloin sita tehdaan, silla tarkeéksi koetut
asiat muuttuvat aikakausien mukaan. 2000-luvulla kiinnostus paaasiassa kohdistuu siihen,
miten viestintd auttaa organisaatiota saavuttamaan asettamansa tavoitteet. Tyytyvaisyys
viestinnan kulkuun ei riitéd, vaan viestinnan tarkoitus on antaa strategista tukea
liilketoiminnalle. Toimeksiantona tekemamme materiaalipaketti ja kayttodnotettu intranet
ovat taysin tédhan strategiseen kayttdon verrattavissa. Yksi tarkoitusperista on viestia
jélleenmyyjille ja osoittaa ettéd heistéa ”pidetaan huolta” paremmin kuin kilpailevien
tavarantoimittajien toimesta. Samalla my0ds avataan keskusteluyhteytta ja pyritaéan
parempaan vuorovaikutukseen, jolloin koko organisaation toiminnan kehittdminen onnistuu
paremmin. (Juholin 2010, 28-37.)



31

Viestinnan mittaamisen ongelma on usein keskittyminen liian pieniin yksityiskohtiin ja
mittaamisten liiallisen hajauttamiseen. Nain tulokset jaavat irralliseksi ja tavoitteena olevaan
viestinnan arviointiin ei paasta. Kokonaistavoitteen peilaamista viestintaan ei voi toteuttaa
ilman kunnollista arviointia. Kokemus on osoittanut, ettd menestyvimmat organisaatiot ovat
erittain aktiivisia arvioimaan toimintaansa ja kehittyméaéan tulosten perusteella. Tulokset ovat
vélilla hankalia kasitelld, silla ne ovat usein vélillisia. Ne voivat liittyd esim. nakyvyyteen,
tunnettuuteen, muistamiseen tai sitoutumiseen. Johtopaatoksissa tulee paatya
tarkastelemaan viestinnan arvoja, eli sitd mité viestinnan eri muodot ja yksittaiset
toimenpiteet hyoddyttavat organisaatiota. Sama asia vaikuttaa arvioinnin kohteiden valintaan.
Oleellista on keskittya siihen, miké organisaatiolle on tarkeaa. Valintoja on kaytannossa pakko

tehda, silla mahdollisia mitattavia asioita on yksinkertaisesti liikaa. (Juholin 2010, 28-37.)

Viestinnan mittareiden tulee sisaltya organisaation johtamisjarjestelmaan, koska tulosten
voidaan n&hda vaikuttavan suoraan koko organisaation tuloksiin. My®s viestinnan tavoitteiden
vertailu organisaation tavoitteiden kanssa ja niiden integrointi onnistuu nédin paremmin.
Johtaminen itsessaan on hyvin pitkalle myos viestintéda, eli vuorovaikutusta henkiloston ja
sidosryhmien kanssa. Yleisimmista johtamismalleista BSC eli Balanced Scorecard ohjaa myos
viestinnan tekijoiden tyota. Se ei valttamatta kilpaile muiden mallien kanssa vaan voi toimia
niiden kanssa niita tdydentéen. BSC keskittyy maarallisiin saavutuksiin, kuten esim.
julkaistujen tiedotteiden maaraan, ja sitd on moitittu turhan operatiiviseksi. BSC-
mittaristossa on nelja nakokulmaa: talous, asiakas, sisdiset prosessit sekd innovatiivisuus ja
oppiminen. Naille ndkékulmille luodaan 5-10 tavoitetta kullekin. Tavoitteiden onnistumista
seurataan tarkoin valittujen mittareiden avulla. Kokonaisuutena BSC pyrkii muuttamaan vision
ja strategian toiminnaksi. Se onnistuu tavoitteiden ja keinojen kuvaamisella. (Juholin 2010,
28-37.)

3.2.5 Kehittdminen ja tavoitteet

Tybyhteisoviestinnan kehittdminen on koko organisaatiota koskeva projekti. Oleellista siind on
yhdessa tekeminen, jotta organisaatiosta saadaan mahdollisimman yhtendinen ja saavutetut
tulokset saadaan mahdollisimman hyvin koko organisaation kayttéon. Kehittdminen perustuu
aina aiemmin tehtyyn arviointiin. Arvioinnin tulosten perusteella valitaan tarkeat,
kehitettévat asiat ja laaditaan taméan pohjalta toimintasuunnitelma. Arvioinnin taustalla on
erilaisia tarpeita, kuten esimerkiksi tiedonhalu, tilivelvollisuus rahoittajille ja johdolle tai
strategian tarkentaminen. Oleellista on nédhdé& tulokset avoimesti, silla arvioinnissa saadut
tulokset eivat valttdmatta ole aina varsinkaan toimeksiantajaa miellyttavia. Tulosten
vadaristely tai laiminlydnti ohjaa kehittamisprojektin heti vaarille urille. Juholinin mukaan

kehittamisprosessissa on nahtavissa kuusi erilaista vaihetta:
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1. Tulosten lapikdyminen koko organisaation tai yksikdn kanssa
2. Etsitaan yhteinen nakemys siitd, mika on nykytilanne ja mihin pyritaéan, samalla
todetaan tarkeimméat kehittdmisen kohteet
3. Luodaan yhdesséa selked paatavoite ja valitavoitteet
4. Luodaan toimintasuunnitelma, aikataulut ja vastuualueet projektille
5. Maédritetaan arvioinnin valietapit
6. Organisaation pitdminen ajan tasalla projektin kulusta ja taustoista
(Juholin 2010, 99.)

Dennis Tourish ja Owen Hargie jasentavat kirjassaan Key Issues in Organizational

Communication vastaavan prosessin neljaan eri vaiheeseen:

”audit current levels of performance”
“disseminate the results of the audit widely across all levels”

“implement an action plan tailored to rectify identified deficits”

A W DN P

“conduct a follow-up audit to evaluate the effects of the action plan”

Heidan mielestaan paras tapa saada tarkkaa, tehokasta tietoa on kayttaa sisdisen viestinnan
auditointia. Auditoinnin térkein hy6ty on saavuttaa objektiivinen ndkemys siséisen viestinnan
tilasta, eik& esim. esimiesten antamaa kuvaa. Tulokset antavat luotettavaa palautetta, jolloin
paattavat tahot voivat tehda paatotkset tarvittavista toimista paremmin. Auditoinnin idea on
paljastaa organisaation suorituskyky ja ongelmat. Tama asettaa pohjan kehittymisen
mittaamiselle.

(Hargie & Tourish 2006, 237.)

Viestinta ei ikina ole itsetarkoitus, vaan tytkalu tavoitteiden saavuttamiseen. Se on yksi
asioista, joilla turvataan onnistuminen ja hyva tulos. Jotta viestinta onnistuu tehtavassaan,
sille taytyy maarittaa selkeét tavoitteet lyhyelle ja pitkalle aikavalille. Naiden tavoitteiden
taytyy tukea organisaation kokonaistavoitteita ja toimintaa. Ongelmana on maarittaa tulosten
mittayksikot, silla ei ole esim. rahallista arvoa, kappaleita, kiloja jne., joita voitaisiin asettaa
tavoitteiksi. Nain ollen mydskaan organisaation eri yksikdiden viestinnan tulosten vertailu ei
ole helppoa. Seuraava kuvio esittelee miten naihin tavoiteltuihin tuloksiin paastaan, eli

saavutetaan asetetut tavoitteet. (Siukonsaari 2002, 30-32.)
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YHTEISOVIESTINNAN TULOKSET

Viestinndn keinot

- esite, tiedote

- tiedotustilaisuus

- video-chjelma

- multimediachjelma
- www-sivut Viestinnin tulokset
- vuosikertomus

- asiakaslehti TR
- henkildstslehti

- tapaaminen

- ymmarrys
- hyviksyminen
- luottamus

- yhteisdvierailu ;
- "kielokimppu” - suosio
- +/~ -ilmapiiri
- ty5- ja talohinku

- tyStuttavuus

YHTEISON TULOS

- tavoitteiden saavuttaminen

- menestyminen

Kuvio 4: Yhteistviestinnan tulokset
(Siukonsaari 2002, 33).

4 Intranet

Intranet on organisaation sisdiseen kayttoon tarkoitettu lahiverkko, johon kayttajat voivat
lisata sisaltod seké olla yhteydessa toisiinsa. Intranetiin voidaan lisata siséltéd mm. tekstin,
kuvien, &é&nen ja videoiden muodossa. Sinne voidaan lisata tiedostoja missé tahansa
tiedostomuodossa. Sinne voidaan luoda keskustelupalstoja, perehdytys- ja
koulutusmateriaalia, yrityksen tai osaston ajankohtaisia ilmoituksia, yhteystietoja tai
tiedotteita, eli siis mita tahansa informaatioita ja sisaltéa, jonka koetaan olevan
organisaatiolle hyddyllista. (Kuivalahti, T. & Luukkonen 2003, 14-24.)

Intranet on i&ltddn melko nuori ilmid, joka on viimeisen vuosikymmenen aikana yleistynyt

yritysten sek& muiden organisaatioiden kaytdssa. Nykyaan jo lahes kaikilla organisaatioilla on
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olemassa oma Intranet. Vaikka Intranet on jo vakiinnuttanut paikkansa organisaatioissa, jaa
sen todellinen voimavara usein hyddyntamatta. Organisaatiot luovat itselleen Intranetin,
johon sydtetdan kaikki enemman ja vdhemman hyddyllinen informaatio. Siitéa ollaan hetken
aikaa ylpeité ja sitten se jaa vain pieneen ja sivulliseen rooliin viestinndn kokonaispaletissa.
(Kuivalahti, T. & Luukkonen 2003, 14-24.)

4.1 Viestintdkanava vai foorumi

Taman opinnaytetyon Intranet-osio kayttaa paasaantoisend lahteendan Kuivalahden ja
Luukkosen “’Intra”-kirjaa. ”Intra”- kirjan kirjoittajat kasittelevat intranetia viestintdkanavana
lapi koko kirjan. Juholin esittelee kirjassaan ”Communicare” uudemman foorumi-
ajattelumallin. Lyhyesti foorumilla tarkoitetaan tilaa, jossa yhteison jasenet voivat toimia ja
viestid. Kuten jo aiemmassa viestintdkanavia ja foorumeita kéasittelevassa kappaleessamme
toimme ilmi, mielestdmme intranet soveltuu myds foorumin méaaritelmaén taydellisesti.
Kumpaa tahansa termia on kuitenkin yhta lailla luontevaa kayttaa, kun kysytaan, mika
intranet on. (Kuivalahti, T. & Luukkonen 2003; Juholin 2009.)

4.2 Intranetin edut

Hyvin laaditulla intranetilla on monta etua muihin viestintédkanaviin verrattuna. Se on mm.
kattava, nopea ja se on reaaliaikaisesti kohdistettavissa. Yksi sen ehdottomasti parhaita
puolia on juuri sen nopeus, verrattuna muihin viestintdkanaviin. Sitd nopeampia ovat vain
sms-viestit ja sahkodpostit, mutta parhaimmin suunnitelluissa intraneteissa nekin on voitu
integroida intranetiin. Nopeuden liséksi intranet on myds monipuolinen ja kaksisuuntainen;
”Kaksisuuntaisuudessaan, monipuolisuudessaan ja nopeudessaan intranet hakkaa kaikki
perinteisen sisdisen viestinndn kanavat, vélineet ja keinot.” (Kuivalahti, T. & Luukkonen
2003, 47) Se voi olla tarvittaessa loputtoman laaja ja sinne voidaan lisata sisaltéa monissa eri
muodoissa. Intranet on myds hyvin monikayttdinen ja se sopii lahestulkoon kaikkiin yhteison
sisdisen viestinnan osa-alueisiin. Sité voi kayttaa niin arki-, muutos- ja kriisiviestintaan, kuin
myds kevyempdaan ja vapaamuotoisempaan tydyhteison viestintaan ja kaytannodssa kaikkeen
silté valilta. Intranet tukee parhaimmillaan koko yrityksen strategiaa erinomaisesti. ”Intranet
on kansainvalistyvassa yrityselamassa kaikkein tarkein kanava, jonka kautta saadaan yrityksen
strategia virtaamaan samanlaatuisena ja samansisaltdisena kaikkialla organisaatiossa.”
(Kuivalahti, T. & Luukkonen 2003, 47, 49, 51.)

Intranetin etuja pohdittaessa tulee ottaa huomioon se, kuinka hyvin intraneteja voidaan
yleistéa. Intranetin keskendan voivat olla hyvin erilaisia ja eritasoisia. Parhaimmissa
tapauksissa intranet on erittéin tarkedssa osassa organisaation viestintastrategiaa ja sen

voimavarat on osattu hyddyntéa erinomaisella tasolla. Huonommissa tapauksissa intranet on
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yksinkertaisesti olemassa, mutta sitéd hyddynnetaan heikosti ja vain satunnaisesti. Talloin
intranet ei luo mitaan arvoa yhteison viestinnan kokonaispalettiin. Intranet ei siis
automaattisesti ja itsessdan luo juuri mitaan aitoa etua tai hyétya vaan sen voimavarojen
hyddyntaminen on organisaation kokonaisviestinnan suunnittelijoiden, intranetin tekijoiden,
yllapitdjien ja kayttéjien kasissa.

(Kuivalahti, T. & Luukkonen 2003, 50.)

4.3 Intranetin viestinnalliset haasteet

Intranet voi kuulostaa sellaisenaan jopa liian hyvéalta ollakseen totta. Silla on ainakin paperilla
valtava maara hyvia ominaisuuksia. Intranetilla on kuitenkin viestintdkanavana myés omat

ongelmansa ja haasteensa.

Kuivalahti ja Luukkonen (Intra 2003, 53) kiteyttavat intranetin suurimmaksi ongelmaksi sen
saattamisen merkittavaksi ja hyodylliseksi osaksi kdytannon liiketoimintaa. He myos
mainitsevat yhdeksi suurimmista haasteista olevan asenteissa; tyontekijoéiden ja johdon
tulee loytéa intranetista vuorovaikutuksen edesauttaja - ei pelkka roori, josta tulvii dis-
informaatiota infoahkyyn saakka.” Kuivalahti ja Luukkonen jakavat intranetin haasteet

kuuteen kategoriaan. Haasteet ovat:

1.) teknisia ja teknologisia,

2.) osaamisen tasoon liittyvia,

3.) prosesseihin liittyvia,

4.) tiedon johtamiseen liittyvia,

5.) viestinnan toteutuksen ilmaisullisia sek&

6.) johtamiskulttuuriin liittyvia.

4.4 Intranet osana yrityksen viestintastrategiaa

Intranet on strateginen vaikutuskanava. Jotta intranetista saadaan paras mahdollinen teho
hyddynnettyd, tulee intranetin olla kokonaisvaltaisesti osana yrityksen viestintastrategiaa.
Nain ollen hyvin paljon intranetin hyddynnettavyydesta on yrityksen johdon sekd mahdollisten
viestinndn ammattilaisten kasissa. On tarkead, ettd myos yrityksen johto itse kayttaa
intranetia kaikkeen asiointiin ja kommunikointiin, niin operatiivisella kuin myds taktisella
tasolla. On selvad, ettei kaikilla yrityksilla ole erillisid viestinndn kanssa paatoimisesti
toimivia henkildita tai erillista viestintastrategiaa. Talldin intranetin hyddynnettéavyys on
haastavampaa kuin yrityksilla, joilla on paremmat mahdollisuudet suunnitella viestintaa ja
viestintastrategiaa. Strategia vastaa kysymykseen, miksi haluamme tulla, millaisena

sotamme voittaa ja mikd on toimintamme ydinvoima. Ja tatéa yrityksen tyontekijat myos
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tietoisesti tai tiedostamattaan pohtivat. Miksi meidan yrityksemme toimii ndin, miksi teemme
tatd emmeka tuota?” Mm. naita asioita voidaan viestid intranetin kautta. (Kuivalahti, T. &
Luukkonen 2003, 48.)

Intranet voi parhaimmillaan toimia keskeisena foorumina kaikessa yrityksen sisdisessa
viestinndssa. Se soveltuu niin paivittaisviestintdén, kuin myds haastavampiin viestinnan osa-
alueisiin, kuten esimerkiksi muutosviestintéan. ”Intranetille on kanavana olennaista, etté se
kattaa yrityksen kaikki toiminnot. Siihen kuuluvat yhta lailla dokumentin hallinta,
henkilostohallinto, henkildstdn kehittdminen, osaamisen kehittdminen, tietojohtaminen jne.”
(Kuivalahti, T. & Luukkonen 2003, 48, 49.)

4.5 Intersport Finland Oy:n intranet

Intersport Finland Oy otti oman Intranetinsa kayttdon syksylla 2010. Sitd voivat kayttaa niin
ketjuyksikon jasenet, kauppiaat, kuin myds myymalan muu henkildkunta, kuten esimerkiksi
myyntineuvottelijat. Se sisaltda padsaantoisesti useimmin kysyttyja ja toivottuja asioita,
jotka palvelevat kayttajiensa tarpeita parhaiten. Kaikille sen kayttajille ei kuitenkaan ole
saatavilla kaikki Intranetin sisaltama tieto, kuten esimerkiksi hinnoitteluun tai
myyntitilastoihin liittyvat tiedot, jotka eivat ole mm. kesatyontekijélle valttamatta
tarpeellisia tai hyodyllisia. Myyjilla on oma tunnuksensa, jolla he paasevat kayttamaan
intranetia. Kauppiaille ja myymalapaallikdille nakyy luonnollisesti koko intranetin sisalto.
Intersport Finland Oy:ll& on olemassa viestintastrategia ja sen keskidssa on juuri intranet.
Yrityksen tarkoituksena on keskittaa sisdinen viestinté intranetiin. Yrityksessa ei ole erikseen
viestintdjohtajaa tai muuta viestinnan ammattilaista, mutta viestintd on suurelta osin
yrityksen markkinointiosaston vastuulla. Intranetin sisallon luonnista vastaa koko
ketjuyksikkd, silla sisaltéa voivat luoda mm. tuotepaallikot ja kentélla toimivat henkilot.
Intranetia yllapidetaan siis omatoimisesti, mutta sen tekninen toteutus tai runko” on
alihankittu. (Pinola 2011.)

Intersportin intranetin lanseeraus tapahtui sisdisella tiedotustilaisuudella. Ketjuyksikon
jasenille, kuten tuotepaallikodille, jarjestettiin kayttokoulutusta. Mydhemmin myds osalle
kauppiaista on annettu intranetin kayttokoulutusta. Intersport Finland Oy:n tuotepaallikkd
Jukka Pinolan mukaan intranetin vastaanotto myymaldissa on ollut toistaiseksi vaihtelevaa.
Intranetin tyyppiset uudet asiat ja muutokset vievat Pinolan mukaan aina aikansa, ennen kuin
ne juurtuvat ketjuliiketoimintaan kunnolla. Myymaldilla voi olla hyvin vaihtelevat
mahdollisuudet ja tarpeet intranetin kaytoélle. Pinolan mukaan tarkoitus onkin jatkossa lisata
tiedotusta yrityksen intranetisté tulevaisuudessa. Talla hetkella mm. kauppiaille tulee
séhkopostia aina, kun intranetissa on julkaistu jotain merkittavaa ja ajankohtaista uutta

siséltdd. Tama on osaltaan ketjun sisdista intranetin markkinointia. (Pinola 2011.)
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Intranet tarjoaa mahdollisuuden luoda omat osionsa esimerkiksi jokaiselle tuoteryhmalle
erikseen. Intersportin intranetin paavalikko/etusivu koostuu seuraavista paakohdista:
neuvonnan asiat, henkildstd, markkinointi, ketjuvalikoima, vastuullisuus, kaupan jarjestelmat
ja IFl (yhteystiedot). Paasivulta l16ytyy myds ajankohtaisia asioita, myynnin seuranta,
markkinoinnin kalenteri, tapahtumakalenteri, toimitusjohtajan blogi ja ajankohtainen
artikkeli. ”Ketjuvalikoima”- alueelta 16ytyy my6s tuoteryhméakohtaiset sivut, joista l6ytyy

my6s polkupydratuoteryhma, johon tekemamme tukimateriaali on sijoitettu.

; Intersport '\\ J,.'J Neuvonnan
'\ Finland / __ asiat ),

, p
Kaupan ' Intersport
| Jérjestelmat Intranet

Kuvio 5: Intersport intranet

Intersportin tapauksessa tulee ottaa huomioon, etta kayttajat, joille tuottamamme
tukimateriaali on suunnattu, eivat vietd tydpaivaansa toimistossa tietokoneen aarella.
Myymaldissa ei valttamatta ole kuin muutama tietokone myyjien kaytossa, eikd sekaan
valttdmatta ole vapaana juuri silloin kun tietoa tarvitaan nopeasti. N&in ollen voidaan
paatella, etta intranetin hyoty ei toimeksiantajamme tapauksessa, ainakaan kaikkien
kayttajien kohdalla, ole valttamatta sen helppoudessa ja nopeudessa. Jos myymalan puolella
on tietokone myyntihenkilékunnan jatkuvassa kayttssa, voisi siind pitéa jatkuvasti intranetin
auki. Nain myds myymalahenkildkunta voisi etsia vastauksia kysymyksiinsa nopeasti.
Kayttajat, jotka tapauskohtaisesti viettavat suuremman osan tydpaivastaan tietokoneen

aarelld, kuten kauppiaat ja myymalapaallikot, voivat saada ainakin oletusarvoisesti
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paremman hyddyn intranetistd. Intranet siséltdd myods enemman heille suunnattua

materiaalia.

Edella mainittu seikka huomioon ottaen, on kayttajien edun mukaista, etté juuri heille
suunnattu materiaali on my6s helposti tulostettavissa paperimuotoon. Tuottamamme
polkupy6éramyynnin tukimateriaali 16ytyy Intersportin intranetista Word-dokumentin
muodossa. Nain myyjéat voivat myos helposti tulostaa materiaalin kdyttéonsa koska tahansa.
Esimerkiksi polkupydrén koontitarkastusohjetta voi olla vaikea seurata tietokoneen ruudulta
koonti/luovutustarkastusta tehdessa. Helposta tulostettavuudesta on myods hydtya uuden
tyontekijan perehdyttamisessa. Uusi tyontekija voi opiskella tuoteryhmaan liittyvaa
materiaalia halutessaan vaikka kotona. Toimeksiantajamme tapauksessa intranetin suurin etu
lienee siing, ettd tukimateriaali 16ytyy aina yhdesta paikasta, eika sita tarvitse erikseen etsia
kenenkaén sahkdpostista silloin kun sité tarvitsee. Aiemmin vastaava tietopaketti juuttui
usein kauppiaiden sdhkoposteihin eika nadin ollen tavoittanut aina myyjia lainkaan. Taman
opinnaytetyon tutkimusosiossa selvitammekin sitd, kuinka hyvin intranet soveltuu Intersport-
ketjun myymaldiden myymaldhenkilokunnan kayttéon. Selvitdmme liittykd siihen mitaén

ongelmia, erityispiirteita tai erityistarpeita.

5  Tutkimusosio

5.1 Tutkimusaihe

”Tutkimusaiheella voidaan tarkoittaa laajasti oppiainetta, jonka piiriin tutkimus kuuluu, tai

oppiaineen eli substanssin sisélla olevaa osa-aluetta” (Kananen 2008, 44).

Taman tutkimuksen aihe voidaan rajata kéasittelemaan viestintad, tydyhteison sisaista
viestintda seka viela tarkemmin intranetia sisédisen viestinnan vélineena. Tutkimusaiheen
valintaan on vaikuttanut mm. toimeksiantajan tarpeet seka tutkimuksen tekijoiden oma
kiinnostus yhteison sisdiseen viestintdan seka tekijoiden omat kokemukset erikoiskaupan
tyostd. Taustalla on myds toimeksiantajan oma tarve aktivoida myymal6iden henkilékuntaa

intranetin kayttoon.

5.2 Tutkimusongelma

Taman tutkimuksen tutkimusongelma voidaan kiteyttaa yhteen kysymykseen; voidaanko

intranetia hyddyntaa tehokkaasti Intersport-ketjun myymalatydskentelyssa?

Tutkimusongelma on muodostunut toimeksiantajan ja tutkimuksen tekijoiden halukkuudesta

selvittda, soveltuuko intranet sisdisen viestinnan kanavaksi myds myymaldissa tydskenteleville
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myyjille ja muulle myymalahenkilékunnalle. Tutkimusongelman selvittdmisessa keskeisena
toimintaymparistona toimii Intersport-ketjun polkupyéramyynti, joka tarjoaa tarkoituksen
mukaisen kontekstin tutkia intranetia ja sisaista viestintaa erityisesti erikoiskaupan

ymparistossa.

5.3 Aiemmat tutkimukset

Intranetia ja tydyhteisoviestintda on tutkittu aiemmin laajastikin, mutta intranetin
hyddynnettévyydesta erikoiskaupan myymalatydssa emme loytaneet muita aiempia
tutkimuksia, kuin muutamia opinndytetoita. Tutkimukset intranetistéa ovat paasaantoisesti
osoittaneet, etté intranet on erinomainen sisaisen viestinnén véline. ”Tutkimukset osoittavat,
ettd intranet voi tuoda lisdarvoa organisaation tiedon jakeluun, tiedon sailytykseen ja
hallintaan seka yleisesti organisaation viestinnan ja yhtenaisyyden kehittymiseen.
Tutkimuksissa on yleensa keskitytty positiivisiin vaikutuksiin. Intranetin negatiiviseksi

ominaisuudeksi on havaittu esimerkiksi voimakas muutosvastarinta” (Enwald, 2008).

Intranetid, viestintda ja tydyhteisdviestintaa kasittelevia opinnaytetoita ldytyy todella paljon.
Loysimme kaksi opinndytetyotéd, jotka ovat aiheeltaan melko l&helld toimeksiantajamme
tapausta. Molemmat opinnaytetyot kasittelevat Tiimari Oyj:n intranetid. Naiden
opinnaytetotiden tutkimusosiot tutkivat Tiimarin intranetin kayttajien kokemuksia
intranetistd. Kummassakin tutkimuksessa intranetin kayttajien kokemukset olivat
paasaantoisesti positiivisia. Tutkimusten mukaan Tiimarissa myymaléhenkilékunta kayttaa
aktiivisesti intranetia ja kokee sen paasaantoisesti hyddylliseksi. Koemme kuitenkin, etta
toimeksiantajamme toimiala seka liiketoiminnan rakenne poikkeaa Tiimarista siind maarin,
ettd koemme tarpeelliseksi tutkia aihetta erityisesti toimeksiantajamme omassa
myymalaymparistossa. Toimeksiantajamme ei myodskaan ole teettényt aiheesta tutkimuksia
yrityksen sisalla. Tutkimuksen tavoitteena on antaa toimeksiantajalle hyodyllista tietoa sen

sisdisesta viestinnastéa seka intranetista. (Laakso 2011; Purho 2011.)

5.4  Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on menetelméasuuntaus tieteellisessé tutkimuksessa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan kokonaisvaltaisesti kohteen laatua,
ominaisuuksia ja merkityksia ilman tilastollisia tai muita maarallisia keinoja. Laadullisen
tutkimuksen parina pidetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Se perustuu kohteen
kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden kautta kun taas kvalitatiivinen pyrKkii
tekemé&an samana asian sanoin ja lausein. Vaikka menetelmilla on eroja, niitd voidaan kayttaa

selittdméan samoja tutkimuskohteita, jopa yhdessa samassa tutkimuksessa, jolloin kyseessa
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on triangulaatio. Molemmat menetelméat voidaan jakaa tiedonkeruu- ja analyysimenetelmiin.
(Kananen 2008.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on kuvata, ymmartaa ja kuvata jokin ilmid.
Pyrkimyksend on aina ilmion syvallinen ymmartaminen ja rikas kuvaaminen. Kvalitatiivisella
tutkimuksella ei ole niin tarkkaa viitekehysté ja tiukkoja saantdja kuin kvantitatiivisella
tutkimuksella, vaan tutkimus on joustava ja voi jopa muuttua tutkimuksen edetessa. Tutkimus
ei lopu analyysivaiheeseen, vaan analyysi on mukana tutkimusprosessin aikana, jossa se ohjaa
itse tutkimusprosessia ja tiedonkeruuta. Kvalitatiivinen tutkimus tutkii aina yksittaista
tapausta, eikd tapausten joukkoa. Tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita merkityksestd, kuinka
ihmiset nékevat ja kokevat todellisuuden. Tutkimuksen kohteena on yleenséa jokin prosessi.
Tarkein tyokalu tutkimuksessa on itse tutkija, joka tekee havainnot ja tuottaa
tutkimustulokset. Oleellista on suora kontaktin tutkijan ja tutkittavan valilla, mika yleensa
edellyttaa ”jalkautumista kentélle”. Laadullisen tutkimuksen tekijélla ei aina ole tietoa itse
ilmiosta, mutta tiedon oletetaan olevan tutkittavilla. Tutkimuksen pitaisi olla hypoteesitonta
eli ilman mink&anlaisia ennakko-odotuksia. Tutkimuksen tarkoituksena ei siis ole todistaa
hypoteesia vaan pikemminkin luoda niita. Tutkija voi kuitenkin kayttéa tyohypoteeseja, eli

tietynlaisia kevyité arvauksia lopputuloksista. (Kananen 2008.)

Kvalitatiivinen tutkimus valittiin tdman opinndytetydn menetelmaksi useista eri syista. Yksi
syista liittyy tutkimusjoukkoon. Tutkimusjoukko on aavistuksen liian pieni uskottavan
kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttamiseksi. Suurin osa liikkeista suhtautuu toimeksiantajan
kokemusten mukaan negatiivisesti tutkimuksien tekoon ja ovat muutenkin &arimmaisen
passiivisia. Talloin esim. sahkdisen haastattelulomakkeen kaytté ei toimisi halutulla tavalla,
silla vastausmaara jaisi todella pieneksi. Todennakdisesti suurinta osaa tutkimusjoukosta ei
ylipdataan tavoitettaisi. Paras tapa saada vastaukset on kasvokkain tapahtuva haastattelu.
Toinen asia on halutut tutkimustulokset. Seka toimeksiantaja etté tekijat uskovat,
kvalitatiivisen tutkimuksen antavan kayttokelpoisemmat tutkimustulokset. Tavoitteena on

saada kokonaiskuva aiheesta seka paljastaa mahdollisia uusia ongelmakohtia. (Kananen 2008.)

5.5  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmaksi valittiin yksildittain toteutettava teemahaastattelu. Teemahaastattelu
valittiin menetelmaksi, koska se tarjoaa tarvittavaa valjyytta tutkimuksen tekemiseen.
Ryhméhaastattelu ei ollut mahdollista toteuttaa kohderyhman tyypin takia, silla

haastateltavat olivat toissa ja kiireisia. (Kananen 2008.)

Valitut teemat olivat:

- Intersportin intranet
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- Intranetin kaytté myymalassa
- Tiedonhankinta myymalassa
- Polkupyérailyn tukimateriaali

- Sisdinen viestinta

Tulokset litteroitiin propositio-tasolla kdytannon syista ja olettaen etta tarkempi tapa ei tuo
tarpeellista lisdarvoa toimeksiantajalle tai paranna tutkimuksen laatua seka luotettavuutta.
Propositio-tason litteroinnilla tarkoitetaan tutkimustulosten puhtaaksi kirjoittamista niin, etta
materiaalista poimitaan ainoastaan vastausten keskeisin sanoma. Vastauksia ei siis tallenneta

sanatarkasti. (Kananen 2008.)

Kerattya aineistoa analysoitiin aineistolahtdisesti. Tamén periaatteen mukaan analyysissa
edetaan yksittaisesté havainnosta yleiseen. Tama tarkoittaa sité, etta teoria luodaan

aineiston pohjalta. (Kananen 2008.)

5.6  Tutkimusjoukko

Tutkimusjoukoksi on rajattu paakaupunkiseudun Intersport-liikkeiden polkupydramyyjét,
mutta myods tuoteryhmén kauppaan osallistuvat kauppiaat kuuluvat tédhan joukkoon. Muiden
tuoteryhmien myyjat seka kauppiaat tuskin ovat tutustuneet tuoteryhman
koulutusmateriaaliin, vaikka tietaisivatkin sen olemassaolosta. Heilla ei mydskaan ole
konkreettista tietoa intran materiaalin toimivuudesta myymalatyoskentelyssa jos eivat
aktiivisesti osallistu tuoteryhmén toimintaan. Péaakaupunkiseutu valikoitui alueeksi kaytannon
syista: haastattelut tehdaan liikkeissa paikan paalla eivatka olemassa olevat resurssit riita
maantieteellisesti kauempana tehtaviin haastatteluihin. Haastateltavat liikkeet valittiin
yhdessa toimeksiantajan kanssa, silla toimeksiantaja koki tarpeelliseksi kontaktoida
haastateltavat liikkeet etukéateen, silla kaikilla myymaloéilla ei valttamatta ole mahdollisuuksia
tai aikaa osallistua tutkimukseen. N&in varmistetaan vastausten saatavuus ja haastateltavien
parempi asenne tutkimusta kohtaan, mik& vaikuttaa suoraan vastausten laajuuteen ja sita
kautta tutkimuksen laatuun. Vastausten maaran pyrimme pitdméaan pienena ja analyysin
maaran suurena. Tarkoitus on vierailla yhteensa 6-8 liikkeessa ja saada jokaisesta ainakin
kahden eri myyjan haastattelu. Liikkeiden maaraa lisatéaan tarvittaessa saturaatio-periaatteen
mukaisesti, eli vastauksia keratéan niin kauan kunnes uutta tietoa ei enaa tule. (Kananen
2008.)
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6 Tulokset ja analyysi

6.1 Tulokset

6.1.1 Johdanto

Tulokset saatiin haastattelemalla kuuden eri liikkeen henkilokuntaa. Yhteensa haastatteluja
saatiin 12 kappaletta, joista kolme oli kauppiailta ja yhdeksan myyjilta. Padosin haastatellut
suhtautuivat kohtuullisen positiivisesti haastatteluiden tekemiseen. Aluksi moni oli huolissaan
ajanhukasta ja siita ettei ole mitaan sanottavaa, mutta haastattelun edetessa kiire unohtui ja
keskustelu alkoi luistaa paremmin. Vastaukset noudattivat tietynlaista kaavaa, silla samasta
liikkeesta tuli kohtuullisen yhtenevia vastauksia. Tamén takia yhdesté liikkeesta otettiin

maksimissaan kahden eri henkilon haastattelut.

”Koska tutkija ja tutkittava ovat vuorovaikutteisuudessa, tulokset koskevat tutkimuksen
kohteita eivatka ole yleistettévissa otantateorian mukaan.” (Kananen 2008.)

6.1.2 Intranet

Intranetin kaytto

m Kayttaa

W Ei kayta

Kuvio 6: Intranetin kayttdaste

Tama on tutkimuksen tarkein kysymys/teema, silla se tavallaan maarittaa loppuhaastattelun
kulun. Kahdestatoista haastatellusta vain neljalla oli intranet kdytossa. Heist& kolme kokivat
intran hyddylliseksi ja kayttivat sita paivittédin. Yksi kaytti sité ja piti ideaa loistavana, mutta
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koki sen kaytannossa aivan liian hankalaksi. Vain yksi intran kayttajista oli myyja ja loput
kolme olivat kauppiaita. Kaikki haastatellut kauppiaat siis kayttivat intraa.

Kahdeksan myyjaé ilmoitti, ettei kdytd intranetid. Kolme heista ei tuntenut intranetié
ollenkaan tai tiennyt sen olemassaolosta. Loput viisi tunsivat kylla intranetin, mutta eivéat
kéayttaneet sité erilaisista syistd. Syiksi mainittiin useimmin, ettei ole tunnuksia tai ei ole
saanut mink&anlaista infoa aiheesta. Viisi tasta ryhmasta oli kuitenkin sita mielta, etta
intranet voisi olla hyddyllinen tydkalu ja piti ideaa erittéin hyvana.

Intran kayttajilla se oli kaikilla paivittaisessa kaytossa. Hyvind ominaisuuksina mainittiin
yhteystiedot, tietopankkina” toimiminen ja paperista eroon p&éasy. Huonoina mainittiin
kauppiasverkon alaisuus, kirjautumisongelmat, kayttajatasot, myyjille hyddyllisen tiedon ja
intranetin kayton opastuksen puute. Kehittdmistarpeina mainittiin julkiseen verkkoon
siirtdminen, vuorovaikutteisuuden lisddminen, kayttajatasojen selkeyttdminen, sisallon

avoimuuden lisdédminen ja kauppiasjaottelun poistaminen.

6.1.3 Intranetin kayttd myymaléssa

Mahdollisuus intran kayttoon
myymalatyoskentelyssa

M Hyvat
mahdollisuudet

B Huonot
mahdollisuudet

Kuvio 7: Henkilokunnan mahdollisuus intran kayttoon tyopaivan aikana

Kymmenen vastaajaa oli sitd mielta, ettd tarvittaessa olisi hyvin aikaa ja mahdollisuus kayttaa
intranetia tyopaivan aikana, kuitenkin tietyin varauksin. Mahdollisuus intran kayttdon on aina
tilannesidonnaista kiireesté riippuen, mutta yleisesti ottaen sille ei ole pahoja esteita. Esteita
mita mainittiin, olivat tietokoneiden pieni lukumaéara seka niiden huono sijainti. Tietokoneet,
jotka ovat kauppiasverkossa ja néin ollen ainoita joilla intraan paésee sisdén, ovat usein
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myymaéldiden takahuoneessa. N&itd koneita on yleensa yksi tai kaksi kappaletta per liike.
Tama tarkoittaa aina poistumista myymal&n puolelta, minka useat kokivat erittain huonoksi
asiaksi. Osa oli reagoinut tdhan ongelmaan tulostamalla tarkeimmat asiat aina paperille ja
toimittanut ne myymal&aan ja/tai henkilokunnan taukohuoneeseen. Yksi myyja arveli, etta jos
intraa haluaisi alkaa kayttdmé&an, se olisi pakko tehda omalla ajalla. Muutama oli sita mieltd,
ettd intran sisdltd on sellaista mita ei tarvitse perustyopaivana ollenkaan ja ei néin ollen nae

tarvetta sen pdivittaiseen kayttoon.

6.1.4 Tiedonhankinta myymalassa

Tiedonhankinta myymalassa

B Internet
® Puhelin

m Kuvastot

Kuvio 8: Tiedonhankinta myymalassa

Puolet vastaajista (eli 6 kpl) piti internetia téarkeimpénd ja parhaana tiedonlahteend, mutta
kukaan ei maininnut Intersportin intranetid, vaan paasaantoisesti kaytti hakukone Googlea sen
nopeuden ja helppouden takia. Viisi vastaajaa ilmoitti mieluiten soittavansa jollekin joka
tietda, syysté ettd piti sith varmimpana ja nopeimpana tapana. Kukaan vastaajista ei suosinut
sahkopostia ja vain yksi koki paperiset kuvastot kayttokelpoisiksi. Yksi myyja kertoi
kéayttavansa internetié jatkuvasti, mutta omalla kédnnykallaén, koska se on aina taskussa ja
myymalan tietoliikenneyhteydet ovat toivottoman hitaat. Moni vastaaja todennékgisesti
mielsi tiedonhankinnan ensisijaisesti tuotetiedon hankinnaksi, mika saattoi vaikuttaa

vastauksiin.
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6.1.5 Polkupyoréilyn tukimateriaali

Tukimateriaalin tunnettuus

B Tuntee
materiaalin

®m Ei tunne

Kuvio 9: Polkupyoréilyn tukimateriaalin tunnettuus

Ainoastaan nelja vastaajaa oli ndhnyt intraan laitetun polkupydrailyn tukimateriaalin. Kaikilla
nailla materiaali oli tulostettuna myymalakayttoon ja sita pidettiin erittéin tervetulleena
apuna. Helppoa tulostettavuutta pidettiin erittain tarkeana, jotta materiaalin kaytto ei ole
tietokoneeseen sidonnaista. Sisaltéa pidettiin hyvana, vaikkakin joissain yksittdisissa asioissa
oli ehké& jopa liian syvallista tietoa. Tarkeanda pidettiin sitd, ettd materiaalissa olisi perusasiat,
ei nippelitietoa ja kaikki myyntia tukevassa muodossa. Kehitysehdotuksia vastaajilta tuli esille
vain kaksi, pyorien kokotaulukot saisi muokata selkedmpaan muotoon ja taulukko osasarjojen
keskinaisesta hierarkiasta puuttui kokonaan.

Lopuista vastaajista, kenelle materiaali ei ollut tuttu, viisi piti ideaa hyvana ja kolme
suhtautui materiaaliin varauksella. Yksi néista oli sitd mieltd ettd, materiaali ei voi tarjota
tarpeeksi syvallista tietoa ollakseen hyodyllinen. Toinen kertoi, etté ei kiinnosta ollenkaan,
koska pydramyynti vastaajan myymélassé on niin pientd, ettei siihen ole jarkevaa tuhlata
aikaa. Kolmas oli sitd mieltd, ettd se on vaara tapa kouluttaa henkilékuntaa. Héanen
mielestdén koulutuksen tulisi tulla tavarantoimittajan aloitteesta ja ei halua henkildkunnan
tekevan vapaa-ajallaan mitaan tyohon liittyvad. Moni oli sitd mieltd, ettd materiaali olisi
parhaimmillaan uuden tyéntekijan perehdytyksessé ja perinteisen koulutuksen tukena.
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6.1.6 Sisainen viestinta

Tyytyvaisyys ketjun sisdiseen viestintaan

W Tyytyvainen

M Ei mielipidetta

Kuvio 10: Tyytyvaisyys Intersport ketjun sisdiseen viestintaan

Haastatelluista viisi myyjaa kertoi, ettei heilla ole suoranaisesti mielipidetta ketjun sisaisesta
viestinnasta, koska asia ei kosketa henkilokohtaisesti. Muut kokivat, etta viestinnan laatu ja
maaré ovat kohdallaan eiké suurta valittamisen tai kehittdmisen tarvetta ole. Selkeasti
myyjat tuntuvat saavan tiedotteita/viestintda eniten esimiestensa kautta. Muutama oli
huolissaan siita etta, viestinta on kauppiaan/esimiehen varassa ja pelkasi jadvansa
pimentoon. Usealla liikkeelld oli myyjille yhteinen séhkdpostiosoite, mutta sen kaytto oli
hyvin vahaista. Kauppiaat kokivat myds sisdisen viestinnan laadun ja maaran olevan
kohdallaan. Intrasta mainittiin, etté siella on valilla liian “fiilispohjaisia juttuja”. Samalla tuli
esiin, ettd todella tarkeat asiat tulisi intran liséksi aina laittaa myos sahkopostilla, esimerkiksi
kerran viikossa kootusti.

Viestintékanavista kaikki olivat yksimielisia siitd, etta kaikki pitéisi tarjota ensisijaisesti
sahkdisesti. Nelja vastaajaa oli sahkodpostin kannalla, 1ahinnd siksi etté intranet ei tavoita
tarpeeksi hyvin, ainakaan vield. Kolme haastateltavaa oli intran kannalla, mutta kaikki myds
mainitsivat, ettd sen kayttoa pitéisi aktivoida lisdd, jotta tavoittavuus parantuisi. Asiaa
kommentoitiin myds niin, etta aktiivisuus on enemman kauppiaskentastd, kuin ketjuyksikosta
kiinni. Yksi vastaajista oli sitéd mieltd, etta viestinnan tulisi tapahtua verkossa, mutta esim.
intersport.fi alaisuudessa eikd missaan nimessa suljetussa verkossa. Myds valiténta reagointia
vaativat asiat toivottiin mahdollisimman monella eri tavoin viestittynd. Nykyisillaan

kauppiailla on suuri vastuu tiedonkulusta alaisilleen.
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6.2 Johtopaatokset

Asetettuun tutkimusongelmaan voidaan tulosten perusteella vastata, etté toistaiseksi intranet
ei sovellu tehokkaalla tavalla myymalatydskentelyyn Intersport-ketjussa. Edellytykset siihen
kuitenkin ovat olemassa, silla myyjilla olisi aikaa ja mahdollisuus intran kayttéén. Tietokone
ja internet ovat muutenkin jo aktiivisessa kaytdssa, joten intran kayttoda ei olisi vaikeaa
toteuttaa ndiden rinnalla. Osa oli kuitenkin sitd mieltd, ettei intralle ole tarvetta ja olivat
tyytyvaisia nykytilanteeseen, jossa viestinta tulee melkein aina esimiesten kautta. Tama
johtuu varmaankin suureksi osaksi siita, ettei intraa ja sen sisaltoa vield tunneta. Suuri osa
myyjista ei tieda koko intran olemassaolosta tai ole saanut tarvittavaa informaatiota sen
kayttoon. Samalla kuitenkin todettiin etta intra voisi olla hyva asia, kunhan sen kayttoa
saadaan aktivoitua. Nykyisilladn kauppiailla on suuri vastuu intran kaytosta henkilokuntansa
keskuudessa. Jos he eivat koe intraa hyodyllisend, he eivat sitd myodskaan myy” alaisilleen.
Tama voi johtua siitd, ettei intran lanseeraus ole sujunut toivotulla tavalla tai sen sisalt6é on
liian yrityksen hallintopainotteinen. Talldin sita ei valttamatta haluta myyjien kayttdon,

vaikka kauppiaalla olisikin mahdollisuus vaikuttaa siihen, mita henkilokunta paase nakemaan.

Intraa ei mydskaan mielletty hyvaksi tiedonlahteeksi. Sen kayttd on liian hidasta ja
vaivalloista. Kayttoon vaaditaan kauppiasverkon alainen tietokone, jonka sijainti on yleensa
huono myyjan kannalta. Koneita on yleensa myés liian vahan ja ovat nain ollen usein
varattuja. Kauppiasverkon alaisuus vield omalta osaltaan vahentéda kayttdéon soveltuvien

tietokoneiden maaraa.

Polkupyorailyn tukimateriaali oli sen nédhneiden vastaajien mukaan onnistunut. Siité saadut
kommentit olivat suurimmaksi osaksi positiivisia ja saadut kehitysehdotukset lahinna
kosmeettisia. Materiaalin ongelma, jota jo etukateenkin pelattiin, oli sen huono tavoittavuus.
Ainoastaan kolmasosa vastaajista oli nahnyt sen. Materiaalin tavoittavuus oli suorassa
yhteydessa intran kayttoon, silla jos intraa ei liikkeessa kaytetty tai pidetty sitd hyvana, ei
mydskaan tukimateriaalia ollut ndhty. Materiaalin tarkeimmaksi ominaisuudeksi nousi sen
printattavuus. Talla tavoin se saatiin sellaiseen paikkaan, jossa sité tarvitaan ja sen

kaytettavyys paranee selkeasti.

6.3 Kehittamisehdotukset

Intranetin kayttoa tulisi aktivoida ja sen kayttda rohkaista entisestdan. Kauppiaiden ja
myymalapaallikdiden kéytossa se on jo kaytdssa ja toimii, mutta keskeisin kysymys on se,
haluaako ketju ja kauppiaat ylipaataan, ettd myyjat kayttavat intranetia. Jos kaikilla
osapuolilla on yhtenainen tahto, ettd myymalahenkildkunnan tulisi voida kayttéaa intranetia,

voitaisiin sitd muokata vastaamaan myds myymalahenkilokunnan kayttda. Nain siité saataisiin
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loistava informaatiokanava ja parhaimmillaan hyva viestinnan foorumi, niin etta se kattaisi
kaikki ketjun tydntekijat. Kuten tutkimus paljastaa, ollaan myymaldissa paasaantoisesti
tyytyvaisia myymalan seka ketjun sisdiseen viestintadn. Tama ei kuitenkaan tarkoita sit4,
ettei intranetin tarjoamia mahdollisia etuja voisi hyodyntéa ja viestinnan tasoa viela
entisestaan kehittda. Jos intranetin kayttdastetta halutaan lisaté, voisi jonkinlainen kampanja
olla hyddyllinen. Kampanjan voisi suunnata suurimmaksi osaksi myyjien keskuuteen, mutta
kuitenkaan kauppiaita unohtamatta. Intran voisi mahdollisesti liittda jotenkin mukaan
vuosittaiseen mestarimyyja - kilpailuun, jolloin osallistujien olisi ikaan kuin pakko

rekisterdityd intranetin kayttajiksi.

Intran rakennetta voisi kéyttajatasojen osalta selkeyttaa seka informoida lisdé entisestaan.
Nykyisillaédn kauppiailla on mahdollisuus paattaa siita, mita myyjat nakevat. Kayttajatasoille
pitéisi luoda selkedt ja tunnetut alueet, jotta kauppiaat uskaltavat antaa myyjilleen
kayttajatunnukset. Talléin kauppiaan vastuulle jéisi vain itselleen tarkoitettujen viestien
eteenpdin jakaminen ndin halutessaan, eika hanen tarvitsisi pohtia henkilékuntansa
kayttooikeuksia ollenkaan. Intran sisdlle voisi myos rakentaa selkeat kauppias/myyja

jaottelun mukaiset osiot.

Intran vuorovaikutteisuutta tulisi lisatéa. Nykyiselladn yhteydenotto kauppiaskentésté
ketjuyksikkdon on intran kautta hankalaa, silla ainut tapa on kommentoida yksittaista
artikkelia. Talldinkin kaikki kommentit ja niiden vastaukset eivat nay kaikille, joten tieto ei
kulje parhaalla mahdollisella tavalla. Asian voisi ratkaista yhteydenottokaavakkeella tai
ehkéapa paremmin vielda F.A.Q. (frequently asked questions) osiolla, jossa kaikki saisivat kysya
asioita ja vastaukset nékyisivat kaikille. Talldin ei samaa asiaa tarvitsisi kysya useaan kertaan.
My6s keskustelufoorumi voisi olla keskeinen vuorovaikutuskanava. Keskustelufoorumilla ketjun
toimijat voisivat keskenadan vaihtaa ajatuksiaan ja ideoitaan liiketoimintaan liittyvissa asioissa
seka keskustella vapaamuotoisesti myds kevyemmista aiheista. Tama saattaisi myos kehittaa

ketjun sisdista yhteisollisyytta.

Sisalto Intersportin intranetissd on ainakin sen nykyisen kohderyhman osalta hyvalla tasolla ja
se my0s kannattaa jatkossa pitda samalla tasolla. Tama vaatii tietysti jatkuvaa yllapitoa ja
aktiivista paivittamista. Viestinnan perushaasteena on pitéa vastaanottajan mielenkiinto ylla,
tai muuten tiedonkulku kariutuu. Tuoteteknisissa asioissa hyva lisa voisi olla lyhyehkot
opastusvideot. Ne ovat suhteellisen edukkaita ja helppoja toteuttaa. Esimerkkina voisi
toteuttaa polkupyoran koontitarkastuksen mallisuorituksen, video kestdisi muutaman
minuutin, mutta avaisi kenelle tahansa oleellisimmat asiat, joita on vaikea opastaa tekstin

muodossa.
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Intran sijaintia/teknista toteutusta voisi myos miettia uudelleen. Nykyinen kauppiasverkon
alaisuus vaikeuttaa sisddnpéaasya ja varsinkin myyjien tapauksessa se voi olla yksi
kynnyskysymys. Jos intraan rakennetaan erikseen oma osio myyjille, ainakin sinne voisi olla
paasy milta tahansa tietokoneelta, jossa on internetyhteys. Toisaalta téssa asiassa on tietysti
kyse tietoturvallisuusasioista. Mitédan arkaluontoista on tuskin jarkevaa pitaa kauppiasverkon

ulkopuolella ja téassa tapauksessa pitaisi olla kaksi kokonaan eri intranetia.

Viestintaa tulisi myos kokonaisvaltaisesti mitata ja arvioida seka naiden kautta myos kehittaa.
Toimeksiantajayritys voisi laittaa alulle projektin, jonka tarkoituksena olisi selvittaa koko
yrityksen sisdisen viestinnan tila ja sen pohjalta luoda strategia sisdiselle viestinnélle.
Toistaiseksi toimeksiantajayrityksella ei ole erillista sisdisen viestinnan strategiaa. Intranet
voitaisiin tama selvityksen avulla integroida vahvemmin osaksi sisdisen viestinnan uutta
strategiaa. Taman opinnaytetyon kappaleissa 3.2.3 "arviointi ja mittaaminen” seké 3.2.4
”Kehittaminen ja tavoitteet” kerrotaan tarkemmin viestinnan kehittamisprojektin vaiheista ja

ominaisuuksista.

6.4 Jatkotutkimushaasteet

Itse Intranetin osalta erilaiset jatkoselvitykset voisivat olla helpointa ja ehkd myos
tuloksekkainta toteuttaa intran tietojarjestelman kautta. Jarjestelman mahdollisesti
tarjoavia tietoja voisi hyddyntéa intran kehittdmisessa. Esim. kuka intraa kayttaa ja kuinka
usein, kauanko yksi visiitti keskimaarin kestaa, montako eri kdvijaa samasta toimipisteesta
tulee, mitd intran alueita kavijat kdyvat lukemassa jne. Nain ainakin intran sisalla vahalle
huomiolle jaavat asiat saadaan selville ja sitéa kautta karsittua turhaa tietoa pois tai tuotua

tarkeat asiat paremmin esille.

Mielenkiintoista olisi myds tutkia kokonaisvaltaisesti ja laajemmin Intersportin tai jonkun
muun sen kaltaisen vahittaiskauppaketjun sisdista viestintad. Olisi varsin mielenkiintoista ja
tietysti yrityksen kannalta hyodyllista selvittaa, ovatko tdméankaltaiset kauppaketjut pysyneet
viestinnan kehityksessd mukana, vai toimitaanko alalla edelleen vanhojen tottumusten
mukaisesti. Ainakin Intersportissa ollaan taman tutkimuksen mukaan kehityksessa mukana
Intranetin osalta, mutta laajempi kokonaisen ketjun kattava tutkimus olisi varsin
mielenkiintoinen. Ihmisten tottumukset arkiviestinndssa muuttuvat tietotekniikan myo6té ja
uudet nuoret tyontekijat ovat jo ehka tottuneet erilaiseen viestintdan, mihin vanhemmat

sukupolvet ovat tottuneet.

Intranetin kayttoon liittyvat tekniset ja tietotekniset ominaisuudet ovat rajattu pois tasta

tutkielmasta, mutta tutkielma tuo ilmi tiettyja teknisid haasteita, joihin tdma tutkielma ja



50

sen tekijat eivat pysty tarjoamaan suoraan vastauksia tai ratkaisuja. Taman vuoksi olisi myos
oleellista tehda tiivista yhteistyota it-osaajien kanssa verkkoihin, tunnuksiin ja
kayttajatasoihin liittyvissa haasteissa. Kaytannossa tama tarkoittaa intranetin

palveluntarjoajan tai yrityksen muutoin kayttaman it-kumppanin kontaktointia tarvittaessa.

7  Tiivistelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa, voiko intranet toimia tarkeana sisaisen
viestinnan valineend myds myymalodissa tyoskenteleville myyjille toimeksiantajayrityksen
kohdalla. Tyén tuloksena voitiin muodostaa johtopaatos, etté tietyin toimenpitein ja
muokkauksin, intranet voisi tuoda lisdarvoa niin myyjille, kuin myos koko yrityksen siséiselle
viestinnalle, ulottuessaan myods myyjien kayttoon. Tutkielman perusteella Intersportin myyjat
ovat tyytyvaisia sisaisen viestinnan nykytilaan, mutta kokivat myds, ettéa heilla olisi
kiinnostusta ja mahdollisuuksia intranetin kayttéon tietyin varauksin. Jos
jalleenmyyjéaportaalla seka ketjuyksikélla on yhteinen tahto luoda intarnetisté viestinnan
kanava myds enemman myymaléhenkilékunnalle, voisi siita tehda sellaisen lisdamalla
intranetiin myds myyjille relevanttia sisaltda. Osana tata opinnaytetyota tehty
polkupyodratuoteryhman tukimateriaali on sisalldltéaan sopiva kaikille polkupyéramyynnin
kanssa toimiville henkildille, erityisesti myyjille. Sen ndhneet henkil6t pitivat materiaalia
hyddyllisena. Intranetiin voisi kohtuullisen helposti luoda lisda tuottamamme materiaalin
kaltaista sisaltéa, mm. muille tuoteryhmille. Oman teknisen haasteensa intranetin kayttoon
kauppaketjuissa luo kayttdjatunnusten hallinnointi seka eri kdyttajatasot, silla tunnuksia ja

sisallon nakyvyytta pitad pystya hallinnoimaan helposti.

Tutkielman reliabiliteetin ja validiteetin voidaan todeta olevan tutkielman resursseihin
nahden hyvat. Laajemmalla kvantitatiivisella tutkimuksella voitaisiin saada vahvistusta

tutkielmasta saatuihin tuloksiin ja johtopaatoksiin.
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Liite 1

Leikekuva polkupydratuoteryhman tukimateriaalista

Koko

Yksi polkupyoran tarkeimmista mitoista on rungon koko. Se vaikuttaa
hyvin paljon ajoasentoon ja -mukavuuteen seka pyoran
hallittavuuteen. Kehomme mittasuhteet ovat yksilolliset, eika
yleispatevia ohjeita pyoran koosta voida tarkasti antaa. Eri
valmistajien kayttamat runkogeometriat ja rungon mittaustavat voivat
vaihdella, ja siksi polkupyoran todellinen koko on vaikea ilmoittaa
tasmallisesti. Oikean kokoisen polkupycran loytaa parhaiten
koeajamalla.

Seuraava taulukko antaa suuntaviivat koon valinnalle. Arvion
perusteena on jalan sisapituus, jonka saat seisomalla suorassa jalat
rinnakkain ja mittaamalla korkeuden lattiasta nivustaipeeseen. Osalla
pyoranvalmistajista on omat mallinsa naisille, joilla on usein
pidemmat jalat ja lyhyempi ylaruumis kuin vastaavan kokoisilla
miehilla.

Vaikka pyoran mittoihin on syyta kiinnittaa huomiota, kannattaa

muistaa, etta rungon oikea koko on vasta ensimmainen - vaikkakin se
tarkein - askel ihanteellisen ajoasennon saavuttamiseksi.

Maantie- ja maastopyd6rédn ohjeelliset suosituskoot:

Jalan pituus Maantiepydridn koko Maastopybrin koko
75-78 cm 48-52 cm 14-16 tuumaatai S
79-82 cm 50-54 cm 16-17 tuumaa tai M
83-86 cm 53-57 cm 17-18 tuumaatai L
87-90 cm 56-60 cm 19-21 tuumaa tai XL

Lastenpolkupydrien ohjeelliset suosituskoot:

Pyiérin koko Lapsen ikd Lapsen pituus
12" 2-4w. 80-100 cm
16" 3-5w. 90-120 cm

20" 5-8w 110-130 cm




