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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Gigantti Megastore Tammiston vastuujakoa
tyontekijatasolla, uutta vastuualuesuunnitelmaa hyvaksikayttaen. Tutkimuksen tarkoituksena
oli tuottaa tietoa siita, mita voitaisiin hyodyntaa toimeksiantajan toimipisteessa seka mahdol-
lisesti myos muissa myymaloissa. Lisaksi tavoitteena oli selvittaa nakemyserot ja yhtenevai-
syydet myyjien ja johtoryhman valilla. Tutkimuksessa selvitettiin myos, miten tyontekijoita
voisi motivoida toteuttamaan kaytannossa vastuualueita toimivimmiksi.

Tyon teoreettinen osuus kasittelee sisaista markkinointia, muutosjohtamista ja motivointia.
Tama osuus antoi pohjan tyon tutkimusosuudelle. Tutkimuksellinen osuus toteutettiin teema-
haastatteluna. Tutkimusaineistoa kerattiin valitulta joukolta Tammiston Megastoren myyjilta
ja johtoryhman jasenilta. Tutkimus toteutettiin ensin kirjallisina lomakkeina ja niita hyodyn-
taen viela haastattelun avulla. Tutkimustuloksia analysoitiin varikoodausta hyvaksikayttaen
manuaalisesti eroja etsien.

Tutkimuksen avulla saatiin arvokasta tietoa vastuujakosuunnitelman herattamista ajatuksista
ja mielipiteista. Tutkimustulosten perusteella seka myyjat, etta johtoryhman jasenet pitavat
hyvin ja tarpeeksi usein jarjestettya seurantaa kaikista tarkeimpana tyokaluna. Nain ollen
uuden myymalan vastuujakosuunnitelman toteutus ei nayttaisi olevan ongelma hyvan vuoro-
vaikutuksen toteutuessaan myyjien ja johtoryhman valilla. Tutkimuksen avulla saatiin myos
muutamia varteenotettavia kehitysehdotuksia.

Avainsanat: Sisainen markkinointi, muutosjohtaminen, motivointi, teemahaastattelu, vastuu-
jakosuunnitelma, vastuualueet.
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The purpose of this thesis, which was commissioned by Gigantti Tammisto Megastore, was to
improve the distribution of responsibilities among the company’s employees, taking advan-
tage of information provided in a new theoretical base plan. The main objective was to pro-
vide useful information that could be put into practice at the client’s site, and possibly at
other locations as well. An additional objective was to examine the differences

and similarities between the opinions of the sales staff and the management team. Alterna-
tive ways to motivate the employees of Tammisto Megastore to carry out the changes in the
distribution of responsibilities in reality were also investigated for this thesis.

The theoretical section of this thesis consists of information on internal marketing, change
management, and motivation. The foundation for the empirical section of the thesis is laid
out in the first section. The empirical research was conducted through themed interviews,
collecting research material from selected members of the sales staff and management

of Tammisto Megastore. The selected individuals were initially questioned in written form,
and the research was completed with personally conducted interviews. The results were ana-
lyzed manually, using a colour-coding method to identify differences.

The study provided valuable information about thoughts and opinions regarding the new plan
for responsibility distribution. Based on the results, both the members of the management
team and the sales staff thought that the most effective way to control order and cleanliness
would be through thorough and frequently held follow-ups. Thus executing the new in-store
responsibility distribution plan would not appear to be a problem, as long as the sellers and
the management team continue to communicate well with each other. Some viable proposals
considering the development of the plan are also outlined in the study.

Key words: internal marketing, change management, motivation, themed interviews, plan of
responsibility distribution, division of responsibilities.
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1 Johdanto

Myymalaympariston toimivuus, siisteys ja selkeys ovat taman paivan merkittavimpia kilpailu-
tekijoita etenkin viihde-elektroniikan alalla, jossa kilpailu kiristyy jatkuvasti. Kun hintataso ei
enaa riita ainoana valttikorttina, on otettava huomioon myos muut ostotilanteen miellytta-
vyyden kannalta tarkeat seikat. Naista myymalaymparisto on yksi tarkeimmista osa-alueista,
jonka avulla luodaan asiakkaalle joko mieluisa tai epamieluisa ostokokemus. Asiakkaan osto-
kayttaytymiseen vaikuttavat suuresti myymalasuunnittelun eri osa-alueet, joiden toimivuuden

takaaminen suurissa tavarataloissa saattaa joskus olla haasteellista.

1.1 Opinnaytetyon lahtokohdat

Opinnaytetyon toimeksianto tapahtui Gigantti Oy:n myymalakoordinaattorin toimesta. Megas-
toren myymalakonsepti on erittain moniulotteinen; sen yllapitaminen vaatii paljon tyota ja
jatkuvaa seurantaa. Myymalasta puuttuu kuitenkin viela toistaiseksi kunnollinen suunnitelma
vastuunjaosta ja sen toteuttamisesta kaytannossa. Jatkuvasti muuttuvassa ymparistossa, jossa
on monia liikkuvia osia, on toimiva ja luotettava vastuunjakosuunnitelma erittain tarkeassa
roolissa. Tehtavani olikin tutkia, miten uusi vastuualuesuunnitelma voitaisiin toteuttaa kay-

tannossa.

1.2 Toimeksiantajan esittely ja vastuualuesuunnitelman taustat

Gigantti on vahittaiskauppaa harjoittava kodinkonemyymalaketju. Se on osa Norjassa toimivaa
Elkjop - konsernia, joka kuuluu englantilaiseen kodinelektroniikkajatti DSG international plc:
hen. Norjasta Gigantti on tuotu Suomeen, Ruotsiin ja Tanskaan. Suomessa Gigantilla on talla
hetkella 42 myymalaa, joissa tyoskentelee yhteensa lahes 900 tyontekijaa. Ruotsin Jonkopin-
gissa sijaitseva Elkjogpin jakelukeskus valmistui huhtikuussa 1997. Varaston pinta-ala on 95 000
m2, mika vastaa 14 jalkapallokenttaa. Keskusvarasto mahdollistaa Gigantin toiminnan ja
tuotteiden jalleenmyynnin seka nopeasti vaihtuvien tuotteiden kierron (Tietoa Gigantista
2011).

Gigantti on varsin lyhyessa ajassa ottanut noin 16 %:n markkinaosuuden koko Suomen markki-
noinnista, ja onkin talla hetkella selkeasti kilpailukykyisin kodinkonemyymalaketju. Merkki-
tuotteiden raju hinnoittelu on ollut Gigantin tavaramerkki koko Gigantin Suomessa oloajan.
Tama onkin tuonut myymaloille asiakkaita erittain laajalta alueelta, jopa useiden satojen ki-
lometrien paasta. Gigantin arvojen mukaisen toiminnan tavoitteena on laadukkaiden tuottei-
den ja palvelujen tarjoaminen asiakkaille, seka luottamussuhteiden luominen heihin. Toimin-
nan tavoitteissa onnistumalla ja arvoja siten toteuttamalla Gigantin on helppo luoda pysyvia

asiakassuhteita. (Tietoa Gigantista 2011.)



Megastore on konseptina kohtuullisen uusi, ja se onkin uudistettu versio vanhasta myymalas-
ta. Ensimmainen Megastore avattiin vuoden 2009 alkusyksylla Raisioon ja pian sen jalkeen toi-
nen Lielahteen. Uusin Megastore, joka on toistaiseksi myos pohjoismaiden suurin yksikerroksi-
nen kodinkonemyymala, avattiin Vantaan Tammistoon kesakuussa 2011. Tammiston Megastore
toimii talla hetkella myos lippulaivamyymalana ja pyrkii tarjoamaan asiakkaille suurimman
seka monipuolisimman valikoiman tuotteita jokaisella sektorilla. Megastoret eroavat niin sa-
notuista tavallisista myymaloista huomattavasti laajemman valikoimansa ansiosta. Suurempi
myymala pystyy luonnollisesti tarjoamaan asiakkaalle myos enemman elamyksia. (Jaatinen
2010.)

Pelkastaan myymalan suuri pinta-ala ja laaja valikoima eivat kuitenkaan enaa riita, vaan myos
myymalan kuntoon on kiinnitettava yha enemman huomiota ja varmistettava, etta myymala
on sellainen jossa asiakas viihtyy. Uudesta Megastoresta loytyy monipuolisen tuotevalikoiman
lisaksi myos nayttava peli- ja aanimaailma vaikuttavine hifihuoneineen. Tarkoituksena on tuo-
da tuotteet lahemmas asiakasta, jotta asiakas itse paasisi kokeilemaan yha useampia tuottei-
ta ennen varsinaisen ostopaatoksen tekemista. Aikaisemmin massiivisista myymalakonsepteis-
ta saivat nauttia vain keskieurooppalaiset, mutta nyt myos suomalaisille on tarjolla jotakin
uutta, ennenkokematonta ja elamyksellista. Gigantti on ottanut ensimmaisena taman haas-
teen vastaan ja se onkin valmis muuttuvaan kaupankayntiin. (Jaatinen 2010.)

Elamyksellisyys ja ennenkokemattomuus eivat kuitenkaan tapahdu itsestaan, ja tulevissa lu-
vuissa tullaankin kasittelemaan sita, miten Megastoren kokoinen myymala saadaan pidettya
hyvakuntoisena myos pidemmalla aikavalilla, jotta asiointi myymalassa olisi miellyttavaa asi-

akkaille myos jatkossa.

Vastuualuesuunnitelma on tehty Gigantti Oy:n paakonttorissa Norjassa. Sama pohja on lahe-
tetty kaikkiin Pohjoismaihin, joissa se olisi tarkoitus ottaa kayttoon vuoden 2012 aikana. Vas-
tuualueet on jaettu uuden suunnitelman mukaan viiteen eri kategoriaan: esittelytuotteet,
hinta- ja energialaput, demo- ja tuotehalytys, seka B-tuotteet ja tarvikkeet. Alkuperaisessa
suunnitelmassa, joka julkaistiin ensimmaisen kerran vuoden 2011 lopulla, oli mukana myos
kuudes kategoria: puhtaus ja siisteys. Se kuitenkin poistettiin suunnitelmasta johtoryhman
tultua siihen tulokseen, etta kaikkien osastotyontekijoiden tulisi yhdessa panostaa puhtauteen

ja siisteyteen.

Erona uudessa vastuualuesuunnitelmassa tapaan, jolla asioita on aikaisemmin hoidettu, on se
etta uusi suunnitelma on jaettu kokonaisuuksiin. Aiemmin vastuualueita on jaettu osastoilla

fyysisen sijainnin mukaisesti, jos ollenkaan, jakaen osastot ikaan kuin paloihin. Uutta vastuu-
aluesuunnitelmaa ei ole viela kokeiltu missaan myymalassa. Taman hetkinen tilanne Tammis-

ton Gigantissa on se, ettei siella oikein ole minkaanlaista vastuualue jakoa. Sita on monesti



yritetty, mutta ajanpuutteen ja kunnollisen ohjeistuksen uupuessa, vastuualueiden kunnon
yllapito on jaanyt aika lailla puolitiehen. Osaston yleista ulkonakoa on pidetty ylla laittamalla
kuorman tullen tavaroita hyllyyn ja tekemalla hintalappuja, mutta taydellinen osaston siisti-
minen tapahtuu yleensa, vasta silloin kun myymalaan on tulossa vieraita esimerkiksi Norjan
paakonttorilta. Silloin tehdaan yleensa lista kaikista puutteista ja aikaa on hyvin rajoitetusti.
Edella mainituissa tilanteissa ihmisten taytyy jaada usein toihin pidemmaksi aikaa, tai keskit-
tya vain ja ainoastaan osastojen kuntoon laittoon ja unohtaa myyminen kokonaan, silla muu-
ten osasto ei tulisi ajallaan valmiiksi. Kunnollinen vastuujako osastoilla takaisi sen, ettei vas-
taavanlaisiin tilanteisiin jouduttaisi, eika tarvitsisi kayttaa ylimaaraista aikaa osaston kuntoon
laittamiseen.

1.3 Tyon tarkoitus ja opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ja mahdollisesti kehittaa eri osastojen vastuunjakoa
tyontekijatasolla Tammiston Gigantti Megastoressa. Kaytan hyvaksi uutta suunniteltua vas-
tuunjakopohjaa, mika on tehty Norjassa mutta jota ei ole kaytannossa viela kokeiltu yhdessa-
kaan myymalassa. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Gigantti Tammisto ja tutkimus to-
teutetaan lippulaivana toimivaan uuteen Megastore -myymalaan, jonka avajaisia vietettiin
13.6.2011. Opinnaytetyon keskeisin tavoite on loytaa mahdollisia ratkaisuja ongelmakohdille,
jotta seka esimiehet etta henkilokunta olisivat tyytyvaisia. Taman hetkinen tilanne vastuuja-
on osalta Tammiston Gigantissa ei ole kovinkaan toimiva ja sille halutaan loytaa parempi ja
tehokkaampi ratkaisu kaikkien kannalta. Siksi tulenkin tutkimaan asiaa, seka esimies-, etta
myyjatasolla, silla eri tasoilla nakemykset asioiden kulusta saattavat vaihdella suuresti. Tar-
koituksena on myos, etta tyoni pohjalta Tammistossa voitaisiin ensimmaisena lanseerata uusi
vastuunjakosuunnitelma seka mahdollisesti kehittaa uusi vastuunjako myods muihin myymaloi-
hin. Tutkimuksessa aion perehtya myos siihen, miten koko prosessi teoriassa tapahtuu ja mita
asioita taytyy ottaa huomioon ennen kuin uusi vastuujakosuunnitelma voidaan kaytannossa
toteuttaa. Taman lisaksi, selvitan myos mita kaikkea uuden asian esittamisessa ja kayttoon
otossa seka esimies-, etta myyjatasolla taytyisi tietaa, osata ja valttaa. Aion hyodyntaa tyos-
sani teemahaastatteluja, joita tein nelja esimiestasolla ja nelja myyjatasolla. Tutkimuson-

gelmaksi muodostuivat seuraavat asiat:

e Kuinka yhteisymmarrys asioiden toteutumisesta saavutetaan esimiesnakemyksen ja

tyontekijanakemyksen valilla?

e Miten esimiehet ja myyjat kokevat nykyisen myymalakonseptin toimivuuden ja miten

sita voisi heidan mielestaan parantaa?
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e Miten tyontekija kokee uuden konseptin toteutumisen osastotasolla muiden myyjan

rutiinien ohella?

Keskeisin tavoite oli loytaa mahdollisia ratkaisuja ongelmakohdille vastuunjakosuunnitelmas-
sa. Tarkoitus oli kartoittaa ongelmat esimiestason ja myyjatason valilla seka kehittaa tutki-
muspohjaani hyvaksikayttaen uusi, kaikkia osapuolia tyydyttava ratkaisu asialle.
Tavoitteenani oli kehittaa tyoni pohjalta toimiva vastuunjakosuunnitelma ennen kaikkea Gi-
gantti Tammistoon seka siina onnistuessani vieda suunnitelma mahdollisesti myos muihin

myymaloihin.

2  Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasittelen muun muassa sisaista markkinointia, muutosjohta-
mista ja motivointia. Kyseiset teoriaosuudet tuli valittua, koska jokainen naista kulkee
enemman tai vahemman kasikadessaan ja liittyvat vahvasti uuden luomiseen ja toteuttami-
seen. Muutosjohtaminen kasittelee sita miten esimies voi vaikuttaa ihmisten reaktioihin ja
hoitamaan tyoilmapiirin ylla jatkuvasti muuttuvassa tyoymparistossa. Motivointi kasittelee
henkilojohtamista ja sen vaikutuksesta motivaatiotasoon, silla ilman suurempaa motivaatiota
ihminen hyodyntaa vain murto-osan kaikista kyvyistaan, mika heijastuu esimerkiksi vastuualu-
eiden laiminlyomisessa. Sisainen markkinointi on taas kaikkea sita mita tarvitaan, jotta saa-
daan henkilosto toimimaan toivotulla tavalla. Hyvalla tilannekartoituksella voidaan saada sel-
ville, mitka ovat muun muassa tyontekijoiden odotukset uutta vastuujakosuunnitelmaa ajatel-

lessa ja miten tarpeelliseksi he sen kokevat.

3 Muutosjohtaminen

Tassa osiossa kasitellaan miten muutosta teoriassa kannattaisi tuoda esille Tammiston Megas-
tore myymalassa. Ensiksi Kotterin kahdeksankohtaisen ohjelman avulla, missa kerrotaan askel
askeleelta miten muutos tai uusi asia kannattaisi esittaa ja taman jalkeen mita muutos voi ja
saattaa aiheuttaa tyontekijoissa. Osio kasittelee juuri esimiehen kautta miten myos Tammis-
ton Megastoressa kannattaisi huomioida seka muutoksen esteet, etta sen tuomat mahdolli-
suudet. Lopuksi osio kiteytetaan kertomalla muutosviestinnan 20/80 saannosta, eli siita miten
pieninkin muutos, vaatii koko henkilokunnan, mutta ennen kaikkea koko johtoryhman tuen ja

panostuksen, jotta muutokset voitaisiin kaytannossa toteuttaa.

Tyossa tapahtuvat muutokset ovat paivittaisia, jotka nakyvat useimmiten tyotehtavien lisaan-

tymisena tai niiden muuttumisena vaativimmiksi. Esimiehen tehtaviin kuuluu monien muiden
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tehtavien lisaksi voimavarojen kayton suunnittelu ja tarvittaessa voimavarojen kokonainen
uudelleenorganisointi. Mita paremmin esimies kykenee esittamaan henkilostolle muutoksiin
liittyvat perustelut seka haittoineen etta hyotyineen, sita paremmin kukin tyontekija pystyy
hoitamaan omaa vastuualuettaan jatkuvasti muuttuvassa tyoymparistossa. Liiketoiminnallis-
ten tarpeiden vuoksi organisaatiossa joudutaan silloin talloin muuttamaan toimintatapoja.
Esimiestoiminnan, ty6ilmapiirin ja ympariston kannalta on tarkeaa saada henkilosto ymmar-
tamaan uudet toimintatavat ja sitoutumaan niiden edellyttamaan toimintaan. (Hyppanen
2007, 219 - 220.)

”Johtajat, jotka saavat alaisensa mukaan toimintaan yhteisen hyvdn eteen ja kykenevit mo-
tivoimaan heitd, osoittavat taitavia kommunikaatiokykyjd. He osaavat vakuuttavasti valittad
viestin siitd, miksi muutos on arvokasta ja kuinka ihmiset voivat kddntdd houkuttelevan ku-
van paremmasta tulevaisuudesta nykyhetken konkreettiseksi todellisuudeksi. Kun tyontekijdt
ymmadrtavdt muutoksen tdrkeyden ja ndkevdt kuinka se tulisi tehdd, heiddn on helpompi
omaksua muutosta ajava aloite ja tukea sitd.” (Harvard Business School Publishing Corporati-
on 2005, 101.)

3.1 Kotterin kahdeksankohtainen ohjelma

Kotter on nimennyt kahdeksan askelta, joilla muutokset saadaan toteutettua onnistuneesti
(Kotter 1996):

e askel 1: muutoksen valttamattomyyden korostaminen

e askel 2: vahva vetajajoukko

e askel 3: konkreettinen kuva tulevasta toimintatavasta

e askel 4: viestinta

e askel 5: muutoksen kohteena olevien henkiloiden osallistaminen
e askel 6: pientenkin edistysaskeleiden esille nostaminen

e askel 7: uusien toimintatapojen vahvistaminen

e askel 8: uusien toimintatapojen vakiinnuttaminen

Kotter on tarkoittanut yllaolevan listan kuljettavaksi juuri siina jarjestyksessa, kun asiat on
mainittu. Kotterin tutkimusten mukaan suurin osa esimiehista epaonnistuu jo ensimmaisen
kahden askeleen kohdalla. Ensimmaisessa askeleessa on tarkeaa tunnistaa paitsi muutoksen
tuomat mahdolliset esteet, myos mahdollisuudet. On osattava varautua esteisiin, seka hyo-
dyntaa mahdollisuuksia myohemmin. Toisen askeleen tarkoitus on se, etta henkilosto nakisi
konkreettisesti, etta ylin johto on tukemassa muutosta ja sitoutunut muutokseen osallistumal-
la seka antamalla rakentavia neuvoja ja vinkkeja. Kolmannessa askeleessa on olennaista pys-

tya kuvaamaan muutoksesta saatavia hyotyja tulevaisuudessa, vaikka onkin vaikeaa kuvata
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jotain, mita ei ole viela olemassa. Neljas askel kestaa periaatteessa lapi muutoshankkeen ja
sen on oltava systemaattinen. Kaikista tarkeinta on kuitenkin, etta viesti pysyisi samansuun-
taisena viestijasta riippumatta. Viidennessa askeleessa otetaan henkilosto mukaan suunnitte-
lemaan muutoksen toteutusta kaytannossa. Mukaan paaseminen luo henkilostolle myos edelly-
tyksia sitouta paremmin tulevaan muutokseen. Kolme viimeista askelta vaativat yrityksen
johdolta kannustavia otteita ja viestimista kaikista edistysaskeleista. Nain tehden voidaan
vaikuttaa myos niihin henkilgihin, jotka ovat epavarmoja muutoshankkeesta. Kotterin kah-
deksan askeleen malli sopii toimintatapamuutoksiin, tyon sisaltojen muutoksiin, organisaation

rakennemuutoksiin ja yrityksen muuttoon toiselle paikkakunnalle. (Kotter 1996.)

3.2 Muutoksen aiheuttama reaktio

Ihmiset reagoivat erilaisiin muutoksiin eri tavoin. Heita itseaan koskeviin muutoksiin nama
vaihtoehdot ovat joko positiivinen tai negatiivinen reaktio. Whetten (1981) on kuvannut nelja
erilaista toimintamallia muutostilanteissa. Proaktiivinen suhtautuminen nakyy ennakkoluulo-
na, jolloin muutokseen valmistaudutaan ja suhtaudutaan valmiiksi jollain nakokulmalla. Jos
suhtautuminen sattuu olemaan negatiivinen, henkilo saattaa murehtia asioita jo etukateen ja
vastustaa muutosta, vaikka ei valttamatta edes viela ymmarra mita muutos toisi tullessaan.
Reaktiivisuus nakyy mm. passiivisuutena eli tietynlaisena valinpitamattomyytena tai tiukasti
vanhojen toimintatapojen puolustamisena. Muutoksen toteutuminen saattaa vaikeutua jos
muutosvastarintaa on paljon, mutta se on toisaalta taysin normaalia. Useimmiten ei vastuste-
ta edes itse muutosta, vaan tapaa miten muutosta halutaan toteuttaa. Henkilosto ei pida
ajatuksesta, etta he ovat muutoksen kohteena. Syita muutosvastarintaan on monia, esim. tot-
tumukset ja nakemyserot, vaarinkasitykset, seka se etta muutoksen ei nahda tuottavan mi-

taan etua. (Hyppanen 2007.)

Gardnerin (2004) mukaan ihmismielen muuttumiseen tarvitaan seitseman R- kirjaimella alka-

vaa asiaa:

e Reason eli syy, joka perustuu tosiasioiden jarkeilyyn

e Research eli tutkimustieto

e Resonance eli muutoksen tapahtuminen ilman erityista syyta

e Redescription eli uudelleenmaarittely/ uusi nakokulma

e Resources and rewards eli muutokseen on kaytettavissa resursseja ja muutoksesta on
odotettavissa hyotya

e Real world events eli ulkoiset tapahtumat, jotka auttavat muutoksen aikaansaamises-
sa

e Resistances eli mielen luontaisen vastarinnan huomioiminen
(Gardner 2004.)
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3.3 Muutosviestinnan 20/80 -saanto

Muutoshankkeet vaativat ennen kaikkea hyvan suunnitelman, tietotaitoisen ohjauksen ja an-
karan toteutuksen. Muutosjohtamisessa toteutuu usein 20/80 -saanto, mika tarkoittaa sita,
etta muutos koskee vain joitakin osa-alueita (20 %), mutta se vaatii kuitenkin lahes koko
huomion (80 %). Siksi viestinta onkin erittain suuressa roolissa, kun puhutaan tyontekijoiden
hyvinvoinnista ja jaksamisesta muutoksen keskella. Henkilosto kaipaa usein vastauksia ja pe-
rusteluja sille, miksi jokin paatos on tehty ja miksi jokin muutos on astumassa kaytantoon.
Esimiehen on oltava aina lasna ja tavoitettavissa, mutta ennen kaikkea esimiehen on osattava
toimia muutosten varmistajana ja toteuttajana, jottei kay niin, etta henkilostolla menisi luot-
to esimieheen, koska asianomainen ei itse edes nae muutoksesta koituvaa hyotya. On elintar-
keaa, etta esimiehet osaisivat myos motivoida henkilokuntaa tulevan muutoksen alla, kuten
kertomalla henkilostolle miksi uusi tapa on parempi/ laadukkaampi, kustannustehokkaampi
tai asiakasystavallisempi. Motivaatiota voidaan kehittaa entisestaan kaymalla lapi yrityksen
nykytilaa ja tarkastelemalla senhetkisia puutteita ja epakohtia. Pelkka tieto muutoksesta ei
riita, silla henkiloston on myos pystyttava sitoutumaan uusiin tapoihin ja menetelmiin. (Hyp-
panen 2007, 231 - 232.)

4  Motivointi

”Ei ole mitddn niin vaikeaa kuin ottaa vastuuta; mitddn vaarallisempaa kuin suorittaa; tai
mitddn epdvarmempaa menestymisen suhteen kuin ottaa johto kdsiinsd asioiden uuden jdr-

jestyksen suhteen.” (Macchiavelli 2005, 75.)

Tama osio kasittelee motivointia ja sen tarkeytta. Ilman toimivaa motivointia, Tammiston
Megastoren tyontekijat eivat sitoudu taysin siihen mita johtoryhma toivoo ja mita myymala
tarvitsee. Ensiksi kasitellaan Maslow’n tarvehierarkiaa ja hanen esittamaa ihmisen tarpeiden
jarjestysta. Taman jalkeen paneudutaan siihen, miten esimies, eli tassa tapauksessa osasto-
paallikko voi vaikuttaa osastonsa tyontekijoiden motivaatioon, seka lopuksi siihen, miten mo-

tivointi muodostuu kaytannossa.

4.1  Maslow n tarvehierarkia

Vuonna 1943 Abraham Maslow julkaisi teorian, jonka mukaan ihmisella on tietyt perustarpeet
jotka pitaa olla tyydytetty, ennen kuin han voi hakea tyydytysta muille tarpeilleen. Hieman
myohemmin han kuitenkin ikaan kuin korjasi vaitettaan ja sanoi, etta tarpeiden tyydytys ei

valttamatta etene hierarkisesti, vaan mika tahansa tarvetyyppi voi korostua riippumatta mui-
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den niin sanottujen alempien tarpeiden tilasta. Maslow ' n mukaan tarpeiden hierarkinen jar-
jestys on seuraavanlainen: 1. fysiologiset tarpeet, 2. turvallisuuden tarpeet, 3. sosiaalisuu-
den, ryhmissa olon ja hyvaksymisen tarpeet, 4. vallan, statuksen ja arvostuksen tarpeet, 5.
itsensa kehittamisen tarpeet, seka ulkonakoon liittyvat tarpeet. (Kotler 1997, 184 - 185.)
Kolme alinta tasoa ovat Maslow 'n mukaan puutemotiiveja ja ylimmalla tasolla olevat ovat
hanen mukaansa kasvutarpeita. Seuraavalle tasolle paasy vaati aina ensin tietyn tason tarpei-

den tyydyttamisen. (Hyppanen 2007, 128.)

- itsensd toteuttamisen tarpeet
+"henkizet tarpest”

- arvonatton tarpest
+sosiaalinen hyvik syntd

- vhieenkualunaiden ja
rakk auden tarpeet

- turvallismaden tarpeet
+amanto .

- fysiologiset tarpeet
+n#lk4d jano,
fyysiset tarpeet

Kuvio 1: Maslow "n hierarkia (Internetix)

4.2  Henkilostojohtamisen vaikutus motivaatioon ja tyosuorituksiin

Motivaation vaikutuksista tyosuorituksiin on tehty useita tutkimuksia, mutta amerikkalainen
tutkija William James teki havaintoja siita, miten ilman suurempaa motivaatiota ihminen
hyodyntaa vain 20- 30 prosenttia kaikista kyvyistaan. Hanen mukaansa kyse on juuri hyvasta
henkilostojohtamisesta ja sen vaikutuksesta motivaatiotasoon - hyvin motivoitu tyontekija
pystyy jopa 90-prosenttisiin suorituksiin. Suurimmat erot nousevat esiin sisaisissa ja ulkoisissa
motivaatiotekijoissa. Sisaisiin motivaatiotekijoihin voidaan luetella muun muassa itsensa to-
teuttamisen tunne tyossa, tapahtumisen tunne, henkilokohtaisen kasvun tunne ja yhteenkuu-
luvuuden tunne. Ulkoisia tekijoita ovat luonnollisesti raha, erilaiset etuudet, seka oma asema
yrityksessa. Esimiesasemassa toimivalle onkin olennaista tunnistaa juuri ne henkilot tyoympa-
ristossa, jotka arvostavat enemman ulkoisia motivaatiotekijoita. Ihmisten johtaminen onkin

siten liiketoiminnan kannalta merkittava menestystekija. (Hyppanen 2007, 130 - 131.)

Tana paivana pidetaan yha enemman arvossa tyossa oppimista seka mahdollisuutta tarttua
uusiin haasteisiin ja kehittya omalla alalla. Suomessa on totuttu palkitsemaan usein rahalla,
eika muuten oikein osata kannustaa. Juuri arvostuksen ja palautteen antamisen suhteen on

tehtava paljon tyota. Tarkeinta olisi rakentaa hyva ja toimiva kokonaisuus, joka olisi johta-
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misideologian mukainen, mutta huomioisi kuitenkin samalla organisaation omat visiot ja ar-
vot. (Helsila 2009, 62 - 65.)

4.3  Motivaation muodostuminen kaytannossa

Motivoituminen lahtee jokaisesta tyontekijasta itsestaan. Esimiesten on siis osattava luoda
sellainen ilmapiiri, jossa asenteet ja mielipiteet yrityksen johtoa kohtaan ovat positiiviset.
Negatiivisesta ilmapiirista saattaa seurata se, etta kaikki motivointi yrityksen johdon puolelta
aiheuttaa henkilokunnassa ennemminkin taysin painvastaisen reaktion. Motivaatiota voidaan
lisata muun muassa sosiaalisilla, taloudellisilla ja psykologisilla toimenpiteilla, mutta niita on
osattava kayttaa oikein - on otettava huomioon tyontekijan toiveet ja tarpeet. Kun tyontekija
saa tarvittavaa tunnustusta ja kannustusta, on hanen helpompi, seka ennen kaikkea miellyt-
tavampi, tarttua myos uusiin haasteisiin. Frederick Herzberg (1959) toteaa, etta raha sellai-
senaan ei ole merkittava motivaatiotekija, koska hanen mielestaan palkan merkitys huoma-
taan vasta kun se ei ole tullut ajallaan. Kannustepalkkio on sitten asia erikseen, kun puhutaan
nimenomaan motivaatiotekijoista, jolloin hyvasta suorituksesta maksetaan jokin erityinen
korvaus. Sosiaalisillakin eduilla on merkitysta; niiden avulla voidaan usein parantaa tyoilma-

piiria ja varmistaa tyontekijoiden pitka viihtyvyys tyossaan. (Klemi 1985, 96 - 97.)

Yksi tapa parantaa motivaatiota ja edistaa uuden etenemista on palkitseminen. Onnistunut
palkitseminen on yrityksen johdon ja tyontekijoiden valinen kaksisuuntainen prosessi. Palkit-
semisen idea on siina, etta kummankin osapuolen tulisi hyotya siita. Palkitseminen tulisikin
olla osana organisaation strategiaa (kuva 2). Palkitsemisella voidaan useimmiten valittaa vies-
ti asioista, jotka ovat organisaatiolle tarkeita ja siten vaikuttaa myos tyontekijoiden toimin-
taan. Hyvin suunniteltuna palkitsemisjarjestelma on tehokas tapa parantaa tuottavuutta ja
koko tyoelaman laatua. Palkitsemisjarjestelmaa tulisi kayttaa osana kaytannon johtamista, ja
onkin tarkeampaa keskittya siihen kuinka tata kaytettaisiin osana sita, ennemmin kuin keskit-
tya palkitsemismuotojen monipuolisuuteen. Palkitsemisjarjestelman on kuitenkin oltava seka
henkiloston etta johdon yhteisesti hyvaksyma ja sen on oltava helposti ymmarrettava. Hyvan
ja toimivan jarjestelman avulla saadaan toteutettua kaytannossa niita asioita, jotka on ase-

tettu tavoitteisiin. (Hyppanen 2007, 135.)
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Edut

Tulospalkka Aloitepalkkiot

Peruspalkka Erikoispalkkiot

*Mahdollisuus *Palaute tyosta *Mahdollisuus * Tyosuhteen

kehittya osallistua ja pysyvyys
vaikuttaa

sKoulutus sArvostus s
Tydajan
«Tyon sisalto jarjestelyt

Kuvio 2: Palkitsemisen kokonaisuus (Teknillinen korkeakoulu)

Eri palkitsemistavoilla tavoitellaan erilaisia asioita. Idealistisissa tapauksissa aineelliset ja
aineettomat palkitsemistavat tukevat toinen toisiaan, huomioiden organisaation toimintaym-
pariston tilanteen ja tarpeet. Tyontekijan arvioidessa tyopaikkansa hyvyytta on palkitsemisen
kokonaisuus hanen kannaltaan merkittavampi asia kuin jonkin yksittaisen jarjestelman kayt-

taminen. (Hyppanen 2007, 135.)

Palkitseminen on kannattavaa, kun seka organisaation johto etta tyontekijat ovat siihen tyy-
tyvaisia, ja ennen kaikkea, kun se tuottaa toivottua tulosta. Palkitsemisen toimivuuteen liit-

tyvat kuitenkin sen yhteensopivuus yrityksen strategian, tavoitteiden ja henkiloston kanssa.

”Yhteensopivuusajattelun mukaan palkitsemisen tulee olla osa organisaation kokonaisuutta,
jolloin muutokset yhdessd osajdrjestelmdssd aiheuttavat muutostarpeita myos palkitsemi-

seen.” (Palkitsemisen kehittaminen.)

”Olennaista palkitsemisen kehittdmisessd on, ettd eri henkilostoryhmien tarpeita kuunnel-
laan ja kunnioitetaan, toimitaan johdonmukaisesti, esimiehid perehdytetddn, kehittdminen
on avointa ja tiedonkulusta huolehditaan ja palkitsemisjdrjestelmdn toimivuutta arvioidaan

sddnnollisesti.” (Palkitsemisen kehittaminen.)
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5  Sisainen markkinointi

Sisaisen markkinoinnin osiossa tullaan kasittelemaan mitka asiat vaikuttavat tyontekijoiden
kayttaytymiseen ja miten esim. juuri Tammiston Megastoressa roolit ja asemat tyontekijoiden
kesken nakyvat ja muuttuvat. Lisaksi kasitellaan sisaisen markkinoinnin toteuttamista, ja sii-
hen valmistavia toimenpiteita, eli miten johtoryhman ja osastopaallikoiden kannattaisi Gigan-

tissa kartoittaa muun muassa tyontekijoiden tieto- taito- ja tahtotekijat.

"Tyontekijdt ovat yrityksen sisdisid asiakkaita ja tyot ovat sisdisid tuotteita, ja kuten ulkoi-
sessa markkinoinnissakin, tuotekehittelyn pitdd tdhddtd tuotteiden ja asiakkaiden tarpeiden
parempaan vastaavuuteen” - Leonard L. Berry (Klemi 1985, 31). Sisainen markkinointi on ko-
konaisuus, joka sisallyttaa kaiken sen mita tarvitaan, jotta henkilosto saadaan toimimaan ha-
lutulla tavalla. Ennen kuin voidaan kuitenkaan tutustua lahemmin kaikkiin sisaisen markki-
noinnin toimenpiteisiin, on jokaisen yrityksen ensin selvitettava mitka tekijat vaikuttavat juu-

ri heidan henkilostonsa tyokayttaytymiseen. (Klemi 1985, 31.)

5.1 Vaikuttavat tekijat tyokayttaytymisessa

Tyoyhteison kulttuuri muodostuu sosiaalisista normeista, arvoista ja rooleista, jotka ovat
omanlaisensa jokaisessa tyoymparistossa. Normit maarittelevat miten milloinkin kayttaydy-
taan. Ne vaikuttavat myos organisaation jasenten keskinaiseen vuorovaikutukseen ja maarit-
tavat sen, milloin toimitaan oikein ja milloin vaarin. Arvot kayvat normien kanssa ikaan kuin
kasi kadessa ja maarittavat loppujen lopuksi sen, millaiset ovat mielekkaat kayttaytymissaan-
not. Roolit maarittavat kayttaytymissaannoissa sen, miten kunkin tulee asemassaan toimia,
tai paremmin sanottuna, miten heidan odotetaan kayttaytyvan. Sosiaalinen funktio normien
ja arvojen valilla on usein niin voimakas, etta yrityksissa vallitsee tietynlainen keskinainen
valvonta, jonka avulla jokainen organisaation jasen ikaan kuin pakotetaan toimimaan tietylla
tavalla. Sisaisen markkinoinnin tavoite ja tarkoitus onkin muuttaa organisaation kayttaytymis-
ta saatelevia malleja. Muutostarpeiden on kuitenkin lahdettava yksilotasolta, koska jokainen
pyrkii saavuttamaan itselleen sopivat tilat. Sisaisen markkinoinnin tarkoitukset ovat koulutus

ja valmennus, mutta myos osallistumismahdollisuuksien kehittaminen. (Klemi 1985, 31 - 33.)

5.2 Sisaisen markkinoinnin toteuttaminen

Sisainen markkinointi on markkinointia henkilostolle yrityksen sisalla. Kun lahdetaan teke-
maan sisaista markkinointia, sille on varattava runsaasti aikaa ja laadittava kunnollinen suun-
nitelma. Useimmiten sisainen markkinointi on pidemman aikavalin tehtava, eika siina pida

kiirehtia, silla kyse on kuitenkin ihmisten valisista vuorovaikutussuhteista. Se on kokonaisval-
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tainen markkinointiprosessi, jossa on varmistettava, etta tyontekijat ymmartavat asiakokonai-

suuden ja ovat motivoituneita. (Gronroos 1998, 282.)

Palveluyhteiskunta on luonut tarpeen sisaiselle markkinoinnille. Hyvin koulutettuja ja palve-
luhenkisia tyontekijoita on vahan, mutta he ovat erittain arvokas resurssi yritykselle kuin yri-
tykselle. Asiakkaan maarittama kuva yrityksesta on yha enemman ja enemman kiinni palvelun
tasosta ja asiakaskeskeisyydesta. “Sisdisen markkinoinnin kdsitteen mukaan henkiléston muo-
dostamat sisdiset markkinat saa parhaiten motivoiduksi palveluhenkisyyteen ja asiakaskes-
keisyyteen noudattamalla aktiivista, markkinoinnillista ldhestymistapaa, jossa kdytetddn
monenlaisia sisdisid toimia.” Sisainen markkinointi on toisin sanoen kasite, jonka avulla voi-
daan entista johdonmukaisemmin muuttaa ja johtaa jo vakiintuneita eri toimintojen valisia

toimenpiteita uuden yhteisen paamaaran vuoksi. (Gronroos 1998, 282 - 283.)

5.3 Valmistavat toimenpiteet

Henkilostoa ei saada sitoutumaan uusiin suunnitelmiin, jos johto ei seiso suunnitelmien taka-
na. Siksi onkin tarkeaa varmistaa johdon tuki ja osallistuminen heti ensimmaisena. Henkilos-
tonkin kannalta on hyva kertoa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, mita ollaan suunnitte-
lemassa ja tehda tilannekartoitus. Tilannekartoitus on oleellinen, silla johto ei voi aina tietaa
mitka ovat yrityksen tyontekijoiden odotukset, tarpeet ja tyoviihtyvyysaste. Naiden edella
mainittujen lisaksi on hyva huomioida myos tyontekijoiden tieto-taito- ja tahtotekijat. Tieto-
taidolla tarkoitetaan tyontekijan koulutustasoa, kykya toimia itsenaisesti ja ryhmassa, seka
kykya vastaanottaa ohjeita. Tahtotekijat ovat enemmankin tyontekijan motivointiin liittyvia
tekijoita, joihin vaikuttavat monet osatekijat, kuten muun muassa tyoympariston ilmapiiri.
(Klemi 1985, 36 - 42.)

Tyoymparistoon vaikuttavat tekijat ovat esimiehen asenne verrattuna alaisten asenteisiin.
Eras sisaisen markkinoinnin edellytys on kouluttaa esimies ymmartamaan ihmisten valisia vuo-
rovaikutussuhteita. Alaiset voivat oppia ihmisten valisia vuorovaikutussuhteita vain jos he
ovat kiinnostuneita niista. Eras toiminnan onnistumisen edellytys onkin henkiloston jasenten
kouluttaminen kaikkiin edella mainittuihin. Tyomotivaation kehittymiseen voidaan vaikuttaa
kayttamalla riittavasti resursseja toimenpiteisiin, jotka vaikuttavat tyossa viihtyvyyteen, viih-
tyvyyden parantamiseen, seka tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuksien lisaamiseen. (Klemi
1985, 36 - 42.)

6  Tutkimusmenetelma ja aineiston keruu

Tutkimusta tehtiin kvalitatiivista, eli laadullista menetelmasuuntausta hyvaksi kayttaen. Ta-

ma tarkoittaa sita, etta annetaan tilaa tutkittavien omille nakokulmille ja ajatuksille ja tun-
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teille. Teemahaastattelu, jota kaytetaan kyseessa olevassa tutkimuksessa, sijoittuu muodol-
taan lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valiin. Haastattelu ei etene tarkkojen, yksi-
tyiskohtaisten ja valmiiksi muotoiltujen kysymysten kautta, vaan valjemmin, kohdentuen tiet-
tyihin ennalta suunniteltuihin teemoihin. Teemahaastattelu on jasennellympi kuin avoin haas-
tattelu, silla haastattelu kohdennetaan tiettyihin aihepiireihin. Haastattelu toteutetaan niin,
etta etukateen valmistellut aihepiirit ja teemat ovat kaikille haastateltaville samat. Se, missa
jarjestyksessa niita kaytetaan ja esitetaan, on kuitenkin hyvin joustavaa, eli mitaan tiukkaa
etenemisreittia ei ole asetettu. Tama mahdollistaakin sen, etta teemahaastattelun kautta
tehty tutkimus saattaa tuottaa yksilon kokemuksen kautta jopa taysin uutta teoriaa kaytan-
non tyon kehittamisen tueksi. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-49.)

Teemahaastattelu sopii tutkimusmenetelmaksi, kun ei viela tiedeta millaisia vastauksia
haastateltavilta tullaan saamaan. Vastaukset perustuvat yleensa myos yksilon omaan koke-
mukseen, jolloin haastattelussa tulisi huomioida ihmisten omat tulkinnat ja asioiden merki-
tykset yksilolle. Vaikka vapaalle puheelle annetaan paljon tilaa, on kuitenkin erittain tarke-
aa, etta haastattelun rakenne pysyy koko ajan haastateltavan kasissa. Haastattelija ei saisi
vieda keskustelua, saati johdatella haastateltavaa. Vastauksia haettaessa suurimpana riskina
teemahaastattelua tehdessa on se, etta koko aineisto on helposti vain kokoelma ihmisten
puhetta. Sekavaa tekstimassaa saattaa olla jalkikateen hankala jasennella, ja johtopaatos-
ten tekeminen aineiston pohjalta voi olla haastavaa. On oleellista, etta tulokset perustuvat
nimenomaan vastaajien puheisiin, eivat haastattelijan vakisin tekemaan jasentelyyn. (Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 47-49.)

Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jolloin asialaajuus tietyissa aihepiireissa
saattaa vaihdella haastateltavasta riippuen. Kysymykset voidaan listata esimerkiksi ranska-
laisin viivoin ja niiden alle voidaan laatia joitakin aihetta taydentavia apukysymyksia, mutta
pikkutarkkojen kysymysten esittamista tulisi valttaa. Teemahaastattelua voidaan verrata
hieman puolistrukturoituun ja strukturoituun haastattelutyyliin. (Hirsjarvi & Hurme 2001,
47-49.)

Teemahaastattelu edellyttaa huolellista aihepiiriin perehtymista ja haastateltavien tilan-
teen tuntemista. Myos haastateltavien valintaan tulisi suhtautua vakavasti. Tutkimukseen
osallistuvia ei tulisi valita satunnaisesti, vaan haastateltaviksi tulisi valita sellaisia ihmisia,
joilta voisi odottaa saavan parhaiten tietoa ja mielipiteita tutkimuksen aiheisiin liittyen.
Kyseisilla ihmisilla voi olla esimerkiksi pitkaaikaisempaa taustatuntemusta aiheisiin liittyen.
Tutkimussuunnitelmassa tulisi myos erikseen perustella miksi ja miten juuri kyseiset haasta-

teltavat on valittu mukaan tutkimukseen. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-49.)
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6.1 Haastattelu ja haastattelukysymykset

Suoritin haastattelun kahdessa vaiheessa. Ensin lahetin kysymykset sahkopostitse valitsemil-
leni henkiloille, jonka jalkeen haastattelin heita kasvotusten sahkopostitse saamieni vasta-
usten perusteella. Kasvotusten haastateltavien kanssa kaytiin lapi samoja asioita, kun mita
sahkoisessakin kyselyssa oli, mutta syvallisemmin. Taydennettiin vastauksia, mitka olivat
kirjallisina jaaneet vajaiksi, tai kaipasivat muuten vaan lisaa syvallisyytta. Suullisen haastat-
telu kaytiin kaikkien, paitsi myymalakoordinaattorin kanssa, silla hanelta oli tullut erittain
kattavat vastaukset jo valmiiksi sahkoisessa versiossa. Haastateltavat valittiin sen perusteel-
la, kuinka kauan kyseiset henkilot ovat olleet firman palveluksessa, ja millaisissa asemissa
he firmassa ovat. Valitsin nelja henkiloa johtoryhmasta ja nelja myyjan tehtavissa tyosken-
televista. Johtoryhman puolelta haastatteluihin valikoitui myymalakoordinaattori, Gigantti
Tammiston tavaratalopaallikko, tietokoneosaston paallikko seka kannykkaosaston paallikko.
Myymalakoordinaattorilta sain taman opinnaytetyon tehtavanannoksi. Gigantti Tammiston
tavaratalopaallikko on ollut firman palveluksissa vuodesta 2000, ja tietokone- seka kannyk-
kaosaston osastopaallikot ovat olleet Gigantin palveluksissa useita vuosia ja tyoskennelleet

vaihtelevissa tehtavissa, toimien kuitenkin viimeiset nelja vuotta osastopaallikkona.

Myyjatehtavissa olevat henkilot valitsin ensisijaisesti osaston perusteella. Koska johtoryh-
man haastateltavista kaksi ovat tietokone- ja kannykkaosaston osastopaallikoita, tuntui
luonnolliselta valita myos myyjahaastateltavat kyseisilta osastoilta. Heidat valitsin tyosuh-
teen pituuden ja aseman perusteella.

Tietokoneosaston haastateltavista ensimmaisen valitsin silla perusteella, etta vuonna 2010
han on toiminut osastopaallikon kakkosmiehena, hoitaen osaston vastuutehtavia varsinaisen
osastopaallikon ollessa poissa. Toisen henkilon valitsin sen johdosta, etta han on toiminut
Gigantin palveluksessa vuodesta 2008 lahtien, tyoskennellen talla hetkella osaston sisaisena
liittymakouluttajana. Liittymakouluttajan tehtavasta johtuen hanelta l6ytyy enemman pate-
vyytta ja nakemysta kuin tavalliselta, osa-aikaiselta myyjalta. Kannykkaosaston haastatelta-
vaksi valitsin ensimmaisena henkilon, joka on ollut Gigantin palveluksessa vuodesta 2007
lahtien. Han on toiminut useamman osastopaallikon alaisuudessa seka kokoaikaisena etta
osa-aikaisena tyontekijana, jolloin vastuunkanto ja nakemys eri johtohenkiloista on laaja.
Toisen haastateltavan valitsin silla perusteella, etta han on toiminut useamman vuoden kan-
nykkaosastolla kokoaikaisena myyjana, on erittain pateva ja menestynyt, seka hanella on

tavoitteenaan paasta osastopaallikon kakkosmieheksi.



21

6.2 Tutkimusaineiston analysointi ja sen luotettavuus

”Analyysi voidaan mddritelld seuraavasti: analyysi tarkoittaa monimutkaisen ongelman pilk-
komista pieniin, erillisiin osiin, jotka ratkaisemalla kokonaisongelma toivotaan pystyttévin

ratkaisemaan.” (Kananen 2009, 80.)

Tulen vertailemaan seka esimies- etta myyjatasolla saamiani vastauksia keskenaan selvittaak-

seni suurimmat ristiriidat ja ongelmakohdat.

Teemahaastattelun aineistoa analysoidessa minun oli erityisesti muistettava, ettei taman
tyyppiselle tutkimukselle loydy minkaanlaista valmista tietopohjaa, jota voisin kayttaa apu-
nani haastattelun vastauksia verratessani. Pyrin kaymaan vastaukset lapi mahdollisimman laa-
jasti ja pilkkomaan analysointivaiheessa kysymykset pienempiin osiin, etsien siten seka vasta-
uksissa esiintyvia yhtymakohtia etta erovaisuuksia. Teemahaastattelun pohjalta voidaan saada

kaytannon kokeilun kannalta kuitenkin vain suuntaa antavia tuloksia.

Teemahaastattelulla tehtya tutkimusta voidaan pitaa luotettavana, silla kaikki tutkimukseen
osallistuneet ihmiset ovat olleet yrityksen palveluksessa jo pitkaan. Heilta loytyy kokemusta,
tietamysta ja ennen kaikkea nakemysta yrityksen paivittaiseen toimintaan liittyen. Tutkimus-
kysymyksiin on vastattu mahdollisimman laajasti ja niihin vastaamiseen on kaytetty aikaa.
Kaikille haastateltaville on tutkimusta tehdessa esitetty samat kysymykset, jolloin tulokset

ovat taysin vertailukelpoisia keskenaan.

7  Tutkimuksen analyysi

Analysointi aloitettiin lukemalla kaikki saadut vastaukset kysymyksiin, joita teemahaastatte-
luissa esitettiin. Vastauksia oli yhteensa kahdeksan kappaletta, nelja esimiestasolla ja nelja
myyjatasolla. Ensin vastaukset eriteltiin johtajakategoriaan ja myyjakategoriaan. Taman jal-
keen saaduista vastauksista karsittiin epaoleelliseksi todettu osa pois, jotta vastausten pur-
kamisesta tulisi helpompaa. Yksinkertaistamisen jalkeen vastauksien yhtalaisyyksia ja erovai-
suuksia eriteltiin kysymyskohtaisesti ja ne taulukoitiin edella mainittujen kriteerien mukaan.
Taulukoihin keratyt vastaukset analysoitiin kolmesta eri nakokulmasta, joista ensimmaisessa
tutkittiin johtajien vastauksien eroja ja yhtalaisyyksia, toisessa myyjien vastauksien eroja ja
yhtalaisyyksia. Kolmannessa vaiheessa johtajien ja myyjien vastauksia verrattiin toisiinsa. Ku-
ten ”tutkimusaineiston analysointi” -kappaleessa todettiin, nain tehtiin, jotta loydettaisiin

suurimmat eroavaisuudet myyjien ja johtoryhman vastausten valilla.

Kyseessa oli sisallonanalyysi, jossa vastauksia on tarkoitus analysoidan systemaattisesti ja en-

nen kaikkea objektiivisesti. Vastaukset pyrittiin toisin sanoen pilkkomaan mahdollisimman
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pieniin osiin ja varikoodauksen avulla helpotettiin erojen ja yhtalaisyyksien todentamista.
Tapa, jolla vastauksia kussakin vaiheessa analysoitiin, oli aina sama. Ensimmaisessa vaiheessa
analyysia vastaukset supistettiin yksinkertaiseen muotoon ja leikattiin kaikki epaolennainen
pois. Seuraavassa vaiheessa haettiin vastausten valisia yhtalaisyyksia, ja lopuksi erovaisuuk-
sia. Yhtalaisyyksien ja erovaisuuksien loydyttya yhdistettiin ensimmaisen ja toisen vaiheen
tulokset toisiinsa ja etsittiin niista lopulliset erot kahden eri ryhman valilla. Varikoodaus hel-
potti ja auttoi nakemaan paremmin erot seka sen, mita ei viela valttamatta oltu otettu edes

huomioon.

8  Tutkimustulokset

Tulosten analysoinnin avulla loytyi selkeita eroja johtoryhman ja myyjatason nakemysten va-
lilla siita, kuinka toimiva vastuunjako voisi tapahtua. Myos yhtymakohtia loytyi ja seuraavissa
kappaleissa perehdytaankin tuloksiin tarkemmin seka pyritaan l0ytamaan mahdollisille ongel-

mille ratkaisuja.

8.1 Tulokset johtajien keskuudessa

Johtajien keskuudessa nakemyksissa oli selkeita eroja, mutta myos monia yhtalaisyyksia. Kol-
me neljasta haastatellusta oli sita mielta, etta osastot on parempi jakaa aluekohtaisesti, ei
niinkaan tuoteryhmakohtaisesti; suosio oli selkeasti viela vanhassa tavassa hoitaa asioita, uu-
dessa vastuunjakosuunnitelmassa kun vastuunalueet on jaettu nimenomaan tuoteryhmittain.
Haastatteluissani ilmeni, etteivat kaikki edes tieda onko mitaan varsinaista vastuunjakoa teh-
ty, ja vain yksi neljasta oli sita mielta, etta vastuualueet Tammiston Megastoressa ovat toimi-
via. Kaikki vastanneet olivat selkeasti kuitenkin samaa mielta siita, etta yleisilmeeltaan osas-
tot ovat paaosin hyvassa kunnossa, samoin suurimmiksi ongelmiksi jokainen nosti ajanpuut-
teen seka yleisen huolimattomuuden. Toinen haastateltavista osastopaallikoista vastasi kyse-
lyssa seuraavanlaisesti liittyen juuri edella mainittuun ajanpuutteeseen: ”Talokohtaisia eroja
asioiden toteuttamisessa varmaankin on ja jos ajattelen asiaa koko ketjumme kannalta, niin
parannettavaa varmasti on siind kuinka paljon tdhdn asiaan kdytetddn aikaa.”

Yksi yllattavimmista huomioistani oli se, etta johtoryhman haastateltavista ainoastaan yksi oli
tutustunut uuteen vastuualuesuunnitelmaan tarkemmin. Muilla tutustuminen oli selkeasti jaa-
nyt hyvin pintapuoliseksi. Haastateltavien oli tasta johtuen melko vaikea antaa kehitysehdo-
tuksia suunnitelmaan, mutta kaikki olivat selkeasti samaa mielta siita, etta talla hetkella
myymalan kunnossapitoon kaytetaan heidan osaltaan liikaa aikaa ja energiaa, mika pitaisi olla
suunnattu myynnin kehittamiseen seka myyjien valmentamiseen. Reaktiot uutta vastuualue-
suunnitelmaa kohtaan olivat kuitenkin melko positiiviset, silla kaikki vastanneet olivat samaa

mielta siita, etta aiemmin taman kaltaista selkeaa suunnitelmaa vastuunjaoista ei ole ollut.
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Ongelmaksi muodostui selkeasti se, miten ajatus vastuualueiden hyodyllisyydesta ja tarpeelli-
suudesta saataisiin myytya koko henkilokunnalle. Se, kuinka asiaa voitaisiin parantaa ja tyon-
tekijaa motivoida, oli melko ristiriitainen kysymys. Osan mielesta tilanteessa riittaisi pelkka
puhe siita, miksi osaston kunnossapito on yleisesti ottaen tarkeaa, kun taas toisten mielesta
asioihin tulisi selkeasti paneutua syvemmin ja kayda henkilokunnan kanssa yksitellen aihe la-
pi, selvittaen heille mista on kyse, miksi nain on, ja miten suunnitelma toteutetaan. Se, mi-
ten suunnitelman seuranta tulisi jarjestaa, oli selkeasti helppo kysymys, koska vastaukset oli-
vat hyvin yksimielisia. Seurannan tulisi olla saannollista, ja sen tulisi tapahtua riittavan usein
valiajoin. Myos erillisen seurantalistan kaytto todettiin kolmen haastatellun mielesta hyodylli-
seksi. ” Ehdottoman tdrkedd on aktiivinen seuranta ja palautteen anto rakentavasti, ja erit-

tdin tdrkedtd on antaa myds positiivista palautetta kun siihen on aihetta.”

Tuotespesialistin tarkeys oli myos yksi joukosta erottuva asia. Puolet vastanneista oli sita
mielta, etta tuotespesialisti olisi hyva, muttei valttamaton, kun taas puolet oli hyvin vahvasti
silla kannalla, etta tuotespesialistin toimenkuva tukisi hyvin myymalan kunnon yllapitoa. Tuo-
tespesialistia voitaisiin hyodyntaa koulutusapuna muille myyjille, ja kyseiselta henkilolta voisi
loytya enemman tuotehinnoittelutietoutta ja esille asettelunakemysta kuin rivimyyjalta.
Mahdollisuus, etta jokaisesta tuoteryhmasta loytyisi oma tuotespesialisti, koettiin kuitenkin
yksimielisesti melko tarpeettomaksi. Jokainen vastanneista oli sita mielta, etta lahinna vain

suuret tuoteryhmat kuten esimerkiksi kamerat, vaatisivat enemman erityisosaamista.

8.2 Tulokset myyjien keskuudessa

Myyjahaastateltavien vastaukset olivat kokonaisuudessaan hyvin samankaltaisia. Suurin osa
heista ei selvastikaan ollut tutustunut uuden vastuunjakosuunnitelman pohjaan, tai sita ei
oltu esitelty heille laisinkaan. Syita siihen, miksei tyontekijoita olla perehdytetty heita koske-
viin uudistuksiin ja muutoksiin, taytyy etsia erikseen. Tutkimusta tehdessani minulle selvisi
kuitenkin seuraavanlaisia seikkoja: Jokainen haastateltu tyontekija kokee, etta Tammiston
Megastoressa on aina ollut jonkunlainen vastuunjakojarjestelma, mutta mitaan tarkempaa
ohjeistusta siihen liittyen ei ole ollut. ” Ongelmakohta nykyisessd jdrjestelmdssd onkin, ettd
ei ole selkedd aikaa ja jdrjestystd milloin ja miten vastuualueet pitdd hoitaa. Varsinkin jos
asiakkaita on paljon, on hankala mddrittdd, kuka hoitaa vastuualuettaan ja milloin. Kaikki-
han sitd eivdt voi tehdd samaan aikaan.” Niin sanottu jarjestelma toimii jossain maarin, mut-
ta useimmiten vastuualueet jaavat kuitenkin hoitamatta ajanpuutteen takia. Kaikki vastan-
neet olivat samaa mielta siita, etta ajankaytto, tai ennemminkin ajan puute, on yksi suurim-
mista ongelmista. Heille ei ole annettu selkeaa aikaa tai suunnitelmaa sille, milloin ja miten
vastuualueet pitaa hoitaa. Osa vastanneista tyoskentelee osastolla, yksi kokoaikaisena ja toi-
nen osa-aikaisena tyontekijana, jossa vastuun jakoa on helpotettu antamalla yksi vastuualue

kahden tyontekijan hoidettavaksi. Ajatustasolla tata toimintatapaa pidetaan hyvana, mutta
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kaytannossa sekaan ei toteudu kunnolla. Syyksi kaytannon epaonnistumiselle esitettiin tyon-
hamartyy sita enemman, mita pidempi aika kuluu vastuualueiden sopimisesta ja jakamisesta.
Myyjien mielesta johtoryhma nayttaa unohtaneen, kuinka paljon aikaa vastuualueen hoitami-
seen oikeasti kuluu. Myyntilukuja seurattaessa otetaan harvoin huomioon sita, miten paljon
tai vahan joku on muita velvollisuuksiaan hoitanut. ” Vastuualueiden hoitoon kuluu ylldttdvan
paljon aikaa, mitd ei aina tunnuta ottavan huomioon. Tuloksen teko on tdrkedd ja lukuja
seurataan ahkerasti. Luvuissa harvemmin otetaan huomioon, ettd joku on hoitanut vastuu-

aluettaan ja sen takia hénelld ei esim. ole niin paljon myyntid kuin muilla.”

Yhtena suurena syyna vastuualuejaon tahanastiseen epaonnistumiseen voidaan pitaa sita, etta
tyontekijat hoitavat usein alueensa puolivillaisesti, jos laisinkaan, voidakseen keskittya pa-
remmin itse myymiseen. Kaikki vastanneista totesivat myos, etta huonoista myyntiluvuista
seuraa usein suuremmat sanktiot kuin huonosti hoidetusta vastuualueesta.

Kuten jo edella mainittiin, uutta vastuualuejakoa on tyontekijoiden keskuudessa kayty lapi
vain pintapuolisesti, ja siita on lahinna vain mainittu kuukausittain jarjestettavissa talopala-
vereissa.

Siita, miten tyontekijat saataisiin myonteisemmaksi uutta vastuujakosuunnitelmaa, ja moti-
voituneemmaksi sen toteuttamista kohtaan, oltiin vastanneiden kesken varsin yksimielisia.
Kaikista tarkeimpana tyokaluna, varsinkin jarjestelman kayttoonoton alkuvaiheessa, pidettiin
seurantaa. Tehokas seuranta kehittaa uutta konseptia, ja sellainen olisi hyva jarjestaa niin
usein kuin mahdollista. Yksi vastanneista oli myos sita mielta, etta hyvana motivaattorina
toimisi muun muassa vastuualueen hoidon huomioonottaminen myos myyntilukuja seurattaes-
sa. Hanen mielestaan kullekin myyjalle voitaisiin myos varata selkeasti tarpeeksi aikaa ja
opastusta siihen, milloin ja miten omaa vastuualuetta tulisi hoitaa. Korkealentoisesti vastaa-
jien mielesta voisi jopa miettia, etta tyovuoroihin olisi merkitty tietyn alueen hoitoon kaytet-
tava aika. Ongelmana tassa nahtiin lahinna ajankaytto silloin, jos kyseinen vastuualue on jo
valmiiksi kunnossa. Talloin myyjien mielesta pitaisi ”sekoittaa pakkaa” ja miettia, voisiko ky-

seisen ajan mahdollisesti kayttaa jonkun toisen vastuualueen hoitamiseen.

Spesialistin paikasta oltiin lahes yksimielisesti sita mielta, etta nykyisella kehitystahdilla spe-
sialisti olisi tehokas keino jakaa uutta tietoa nopeasti eteenpain. Eri mielta oltiin kuitenkin
siita, annettaisiinko spesialistille enemman vastuuta kuin muille. Puolet vastanneista myyjista
ajattelivat, etta tuotespesialistille pitaisi antaa hieman enemman vastuuta muihin myyjiin
nahden, kun taas loput olivat sita mielta, ettei spesialistilla tulisi olla yhtaan sen enempaa
vastuuta osastolla kuin muillakaan myyjilla. Toinen heista, jonka mielesta spesialistille ei pi-

taisi kohdistaa yhtaan enempaa vastuuta, on itse asiassa itsekin tuotespesialisti. Kaikkien
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haastateltujen myyjien ja siten myos mahdollisten tulevien tuotespesialistien mielesta spesia-

listien tarkein tehtava olisi tutustua uusiin tuotteisiin ja jakaa tietoa niista eteenpain.

9  Johtopaatokset

Sisaisen markkinoinnin kappaleessa tuli esille etta henkilostoa ei voida saada sitoutumaan uu-
siin suunnitelmiin jos johto ei seiso suunnitelmien takana ja henkilostonkin kannalta on hyva
kertoa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, mita ollaan suunnittelemassa ja tehtava tilanne-
kartoitus, jotta johto tietaisi mitka ovat yrityksen tyontekijoiden odotukset, tarpeet ja tyo-

viihtyvyysaste.

Tutkimustuloksia verratessaan johtajien ja myyjien kesken, selkein yhtenevaisyys on seuran-
nan tarkeys. Johtoryhman kannattaa keskustella tyontekijoiden kanssa, mika vastuualue sopii
kenellekin ja vastuualueita seka tuotespesialistintehtavia on hyva kierrattaa, jolloin osaami-
nen laajenee osaston tiimin kesken paremmin. Toiden tulisi jakautua tasaisesti ja niille olisi
hyva asettaa jonkinlaiset prioriteettitasot. Tulisi olla joku selkea jarjestys siita, kuka hoitaa
vastuualueensa ensimmaisena, kuka toisena ja niin edelleen. Osaston toimivuuden kannalta
tuotespesialisti on tarkea, muttei valttamaton. Tuotespesialisti osaisi varmasti hoitaa tuottei-
den esille laiton ja hanen tuotetietous olisi tarkempi kuin muilla, jolloin han kykenisi tarvitta-
essa kertauskouluttamaan muita, seka hanelta voisi kysella tarkempia spekseja jos niita tarvi-
taan. Spesialistin idea pohjimmiltaan on kuitenkin lahinna vaan taydentaa koko osaston tieto-

utta.

Kuten motivointi kappaleessakin tuli jo esitetty, niin motivointi uuteen lahtee jokaisesta
tyontekijasta itsestaan ja esimiehen homma on luoda sellainen ilmapiiri, jossa asenteet ovat
positiivisia. Positiiviset asenteet ja mielipiteet edesauttavat uuden asian vastaanottamista.
Tyontekijan toiveita ja tarpeita on huomioitava ja osattava katsoa enemman kokonaisuutta,
eika pelkastaan keskittya esimerkiksi myyntilukuihin. Esimiesten on osattava ehkaista ennak-
koluulot, ettei uuteen toimintatapaan suhtauduttaisi jo valmiiksi negatiivisin mielin. Juuri
myyntilukujen seurannassa, my0s osaston kunnon yllapitoon kuluneen ajan huomioiminen on
tarkea seikka ja tuoda se esille myos myyjille. Muuten voi hyvin helposti kayda juuri kuten
Whetten (1981) on todennut, ettei henkilo valttamatta edes ymmarra mita muutos tuo muka-

naan murehtiessaan tiettyja asioita jo valmiiksi etukateen.

Uuden toimintatavan esittaminen henkilokunnalle, puhumattakaan sen kaytantoon laitosta ei
tapahdu itsestaan, eika varmasti nopeastikaan. Sita voidaan kuitenkin edesauttaa kayttamalla
riittavasti resursseja toimenpiteisiin, jotka vaikuttavat tyossa viihtyvyyteen ja sen parantami-

seen, seka tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuksien lisaantymiseen. (Klemi 1985 36- 42)
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Liite 1

Liite 1
1. Millaisena koet Tammiston tavaratalon tilanteen talla hetkella vastuualueiden osalta?
- Toimiiko nykyinen jarjestelma? Onko mitaan jarjestelmaa?
Mika toimii?
Missa ongelmakohtia?
2. Oletko tutustunut uuden vastuualue jaon teoriapohjaan?
Mita olet mielta siita?
Kehittaisitko/ muuttaisitko sita jotenkin?
Onko se parempi kuin aikaisemmat teoriapohjat? Milla tavalla?

3. Mita haasteita naet uuden vastuualue suunnitelman lanseerauksessa?

Miten tyontekijat motivoidaan toteuttamaan uutta suunnitelmaa?

Miten seuranta olisi sinun mielestasi hyva jarjestaa?

4, Miten naet kaytannossa tuotespesialistin paikan uudessa vastuualue suunnitelmassa ver-

sus ei- spesialisti?

Asettuuko kyseiselle henkilolle isompi vastuu kuin muille?
Miten tarkea on yleisesti ottaen osastojen toimivuuden kannalta, etta joka tuoteryh-

masta loytyisi tuotespesialisti?
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Liite 2

Liite 2
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