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Tama opinndytetyt kasittelee vahittdiskaupan myynnin johtamisen kehittamista
yhteistviestintdan kuuluvien tydtéa ohjaavan viestinndn ja sisaisen markkinoinnin avulla.
Opinnaytetydssa  kuvattu  kehityshanke  toteutettin  SOK  Kayttétavarakaupan
organisaatiossa.  Kehityshankkeen tarkoituksena oli muodostaa kaikille  SOK
Kayttttavarakaupan ketjuille yhtendiset viestintamallit, ja jalkauttaa ne eri organisaatioiden
kayttoon. Liiketoimintahyotyind kehityshankkeella tavoiteltiin tydn ja myynnin johtamisen
tehostumista seka myynnin kasvua.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu organisaation toimintaymparist6a
kuvaavasta ketjuliiketoiminnan teoriasta, viestintddan kuuluvasta yhteistviestinnan
teoriasta, sekd myynnin johtamisen teoriasta.

Tutkimus toteutettiin toimintatutkimuksena. Aineisto hankittiin haastattelemalla sek&
viestien lahettdjia ettd vastaanottajia organisaation eri tasoilta ja eri ketjuista. Haastattelut
nauhoitettiin ja aineisto litteroitiin sanatarkasti.

Kehityshankkeen tuloksena kaikille SOK Kayttotavarakaupan Kketjuille muodostettiin
yhtendiset viestintdmallit, jotka jalkautettiin eri organisaatioihin esimiesten johdolla.
Tavoitellut liiketoimintahyddyt, eli tydn ja myynnin johtamisen tehostuminen sekd myynnin
kasvu nakyvat pitkalla tahtaimella. Kehityshankkeen onnistumista viestien vastaanottajien
nakokulmasta mitattin  sahkoisella  Digium-kyselylla.  Tarkastelujaksolla  viestien
vastaanottajien tyytyvaisyys viestintdadn ei kuitenkaan parantunut, vaan huonontui. Suurin
syy tdhan tulokseen oli muutamaa kuukautta aiemmin toteutettu suuri
organisaatiomuutos, jonka seurauksena viestintddn tuli selked katkos. Uudessa
organisaatiossa eri tehtavakuvien viestintatehtéavat otettiin myés hieman hitaasti haltuun.

Jotta viestintatyytyvaisyys saadaan jatkossa paremmalle tasolle, on viestit kohdennettava
paremmin oikeille vastaanottajille ja viestien vastaanottajien tarpeet otettava paremmin
huomioon viestien sisallén rakentamisessa. Viestit tulisi myds tiivistdd entista
kompaktimpaan muotoon, seké selkeyttdd entisestdén eri kanavien ja viestien lahettdjien
rooleja.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimus- ja kehitystehtdvan maarittely ja rajaus

Taman opinnaytetyon kohdeorganisaatio on SOK Kayttotavarakauppa, jonka tehtavana
on kehittd&d ja johtaa S-ryhméan vahittaiskauppaa harjoittavia kayttotavaraketjuja. S-
rynman Kayttotavarakaupan kilpailustrategia paivitettiin  kevaalla 2011. Uudessa
kilpailustrategiassa yhtena kehittAmiskohtana nostettiin esille myynnin johtamisen
kehittdminen. Tama synnytti tarpeen tarkastella myds SOK Kayttotavarakaupan talla
hetkella toteuttamaa viestintda alueosuuskauppojen johdolle ja myymaldille péain osana
kokonaisvaltaista markkinointiprosessin kehittamista. Viestinndn avulla organisaatio
viestii ydinprosessien tuotoksia ja myymaloissa tehtavia toimenpiteitda myymaldihin ja
alueosuuskauppoihin, ja viestintd on taten erittdin térkedssd asemassa myynnin

johtamisessa.

Vuonna 2009 kehitettiin SOK Kayttotavarakaupan viestintédn malleja, miten viestintaa
tulisi toteuttaa, mutta muun muassa tarkkojen vastuiden puuttumisen ja laadultaan
vaihtelevan perehdytyksen vuoksi mallit eivat ole olleet kaikilta osin kaytdssa, niissa on
ollut kehittdmisen varaa tai viestien laatu on vaihdellut hyvin paljon. Oman haasteensa
on tuonut asiaan se, ettd viestien lahettdjid on suuri joukko ja kaytettavia kanavia on
ollut monia. Viestinnan kehittamisen tarpeesta on saatu palautetta alueosuuskaupoilta

ja myymaloista.

Tassa opinnaytetyossa kuvatun kehitysprojektin tarkoituksena on ollut kehittdd SOK
Kayttétavarakaupan myynnin johtamista sisdiseen viestintddn Iukeutuvien ty6ta
ohjaavan viestinnan ja sisaisen markkinoinnin avulla. Naille aihealueille on tassa
kehityshankkeessa kehitetty kaikille SOK Kayttotavarakaupan Kketjuille soveltuvat
yhtendiset viestintamallit (kuka, mitd, kenelle, miksi, milloin, miten), joiden kautta

myyntia pystytaan paremmin jatkossa johtamaan.

Mallit toimivat selkeind ohjeistuksina miten tytta ohjaavaa viestintda ja sisdista
markkinointia jatkossa toteutetaan. Mallien avulla saavutetaan konkreettista apua

myynnin johtamisen arkeen, kun alueosuuskauppojen toimialajohto, yksikdiden ja



tavaratalojen johtajat, seka myyntipaallikot saavat selkeda viestintda heidan oman
johtamisensa tueksi. Lisaksi mallien avulla myyntihenkilokunta saa konkreettisia ohjeita
asiakasrajapinnassa tehtaviin toimenpiteisiin, kuten myymaldiden esillepanojen ja

visuaalisen ilmeen rakentamiseen.

Tulevaisuudessa tama tarkoittaa tiukempia johtamismalleja alueosuuskaupoille ja
myymaldille, sekd tarkempaa toteutusten seurantaa. Kaiken taustalla on tarkoitus
tehostaa ty6ta ja myynnin johtamista, ja naiden seurauksena saada aikaan myynnin

kasvamista.

Kehitysprojekti on rajattu koskemaan pelkdstddan SOK Kayttttavarakaupan
organisaatioita, eikd opinndytetytdssa kasitella tasta syysta SOK Paivittdistavarakaupan
asioita. Viestintda kehitetddn SOK Kayttotavarakaupan ketjuorganisaatioiden seka
valikoima- ja hankintaorganisaatioiden sek&a alueosuuskauppojen ja myymal6iden
valilla. Kehitysprojektissa ei tutkita ketjuorganisaation tai valikoima- ja
hankintaorganisaation omaa tai organisaatioiden valistd sisaistd viestintdd eika

sidosryhmaviestintaa. Aiheen rajaus nakyy kuviossa 1.
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Kuvio 1. Tutkimuksen rajaus



Tutkimuksen teoreettinen tausta on rajattu kehitystehtavan toimintaympariston
ymmartamisen kannalta tarkedan ketjuliiketoiminnan, myynnin johtamisen teorian,

seka tutkimuksen ydinalueen, yhteistviestinnan tarkasteluun.

1.2 Aihetta sivuavat aiemmat tutkielmat S-ryhmassa

S-ryhmd@ on iso organisaatio, jonka eri osissa teetetdan jatkuvasti eri aiheista
opinnaytett6itd ja pro gradu —tutkielmia. N&itd omassa opinnaytetydssani kasiteltavia

teemoja sivuavia toita 16ysin viisi kappaletta.

Virpi Marttisen (2011) Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa tekem& opinndytetyd on
nimeltdan Prisma-ketjun kayttotavarakaupan myynnin johtamisen nykytilan kartoitus.
Tyo6ssa kuvataan miten Prisma-myymaldissa talla hetkellda johdetaan myyntia myymalan
johtajan ja hanen alaisuudessaan olevien myyntipaallikkdjen toimesta. Tutkimuksessa
ei siten kuvata SOK Kaytt6tavarakaupan eri organisaatioista tulevaa myynnin
johtamista myymaldihin  pdin, niin  kuin tassa tutkimuksessani on tehty.
Ketjuorganisaation ja valikoima- ja hankintaorganisaatioiden roolista ja niista
lahetetysta viestinndsta ja sen tarkeydesta tydssa kuitenkin lyhyesti kerrotaan. Samoin

tyOssa eritellaén edelld mainittujen organisaatioiden rooli myynnin ohjauksessa.

Minna Kasevan (2011) Turun kauppakorkeakoulussa tekem& pro gradu —tutkielma
keskittyy puolestaan tutkimaan yhden Sokos-tavaratalon asiakkailleen antamaa
palvelulupausta, ja sitd, miten henkilokunta valmistetaan sisaisen markkinoinnin avulla
asiakaskohtaamisiin ja asiakaslupauksen Ilunastamiseen. Tutkimus on rajattu
tarkastelemaan edelld mainittuja asioita tavaratalon johdon ja henkilokunnan kannalta,
eikd tutkimuksessa taten oteta kantaa asiakasndkokulmaan. Kayttotavarakaupan
organisaatioita ei myodskadn tutkielmassa kasitella, joskin joissain yhteyksissa

organisaatiot mainitaan.

Anu Kara (2011) Metropolia ammattikorkeakoulun medianomin tutkintoon tekeméssa
opinnaytetydssdan tutkii sdhkoisten viestintavalineiden soveltuvuutta yrityksen
sisdiseen viestintddn. Kohdeyrityksena on S-ryhméaén kuuluva alueosuuskauppa HOK-

Elanto. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, onko laajasti S-ryhmassa kaytdssa oleva



intranet soveltuva myds HOK-Elannon tarpeisiin. Ty6ssa tarkastellaan myds

viestinnallista ja toiminnallista ymparist6a, jossa intranetia kaytetaan.

Maisa Simola (2008) ja Heidi Niemi (2004) tuovat puolestaan opinndytetdissdan esiin
miten Sokoksen omien merkkien esillepano-ohjeita voitaisiin tehda, jotta ohjeet olisivat
kattavampia ja tarkoituksenmukaisempia talojen kayttdoon. Yhteista téille oli myds

toteamus silloisten ohjeistuksien riittamattomyydestéa esillepanojen tekemiseen.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkimuksen keskeiset kasitteet ovat seuraavat:

Ketju. Ketjun muodostaa yritys tai ryhma yrityksia, joilla on ainakin osittain keskitetty
tarjonta, ja jota johdetaan keskitetysti, tai jotka toimivat ainakin osittain

yhdenmukaisten toimintamallien mukaisesti (Hukka 2005, 11).

Ketjuliiketoiminta. Ketjun kokonaisvaltainen toimintatapa, joka Kkasittéa
ketjukonseptin  maarityksen ja antaa strategiset Ildhtdokohdat operatiivisille

liiketoimintaprosesseille (Kautto & Lindblom 2005, 57).

Konsepti. Ketjun liiketoimintamalli, jota noudatetaan ketjuun kuuluvissa yrityksissa ja
joka ohjaa toimintaa. Konseptista tai sen osista kdytetdan myds nimityksid manuaali tai
kasikirja, silloin kun toimintamallit ovat kirjallisessa muodossa. (Hukka 2005, 2, 49,
173.)

Kéyttdtavarakauppa. Kayttotavarakauppaan lukeutuvat esimerkiksi vaate- ja
kenkakaupat, huonekalu- ja sisustuskaupat, kodintekniikka- ja fotokaupat, rauta- ja
rakennustarvikekaupat, kirjakaupat, kulta- ja kellokaupat, terveystuotekaupat,

optikkoliikkeet ja apteekit (Tietoa kaupasta 2012).

Sisdinen markkinointi. Sisdisen markkinoinnin avulla motivoidaan henkiléstéa ja
luodaan tydyhteisddn asiakaskeskeinen ilmapiiri. Sen avulla tyontekijat my®s saavat

tiedon uusista tuotteista ja palveluista. (Grénroos 2001, 439 - 440.)



Tilanhallinta. Tilanhallinnan avulla myymalan tila jaetaan kussakin tuoteryhméssa
valikoimissa olevien tuotteiden kesken, sekd maaritelladn kyseisten tuotteiden

kohtaamisjarjestys (Kautto & Lindblom 2005, 104).

Ty6td ohjaava viestinté tai tydviestintd. Tyota ohjaavan viestinnan avulla
viestitddn paivittaiset operatiiviset ohjeet tydyhteison jasenille, jotta jAsenet voivat

hoitaa oman tyénsé (Aberg 2000, 306).

Visuaalinen markkinointi. Visuaalisen markkinoinnin keinoin taydennetaan yrityksen
koko markkinointikokonaisuutta visuaalisilla heratteilla, esimerkiksi tuotteiden

esillepanoilla ja myymalamarkkinoinnilla (Nieminen 2004, 8).

Yhteisdviestintd. Organisaation sisélla tai organisaation ja sidosryhmien valilla
tapahtuvaa kaksisuuntaista viestintaa, joka on johdettua ja tavoitteellista (Juholin
2009, 395).

2 Teoreettinen tausta

2.1 Ketjuliiketoiminta

Jotta vahittdiskaupan ketju parjaisi tulevaisuuden alati kiristyvassa kilpailussa
mahdollisimman  kilpailukykyisend, on tarpeellista tiedostaa, ettd yrityksen
liiketoimintamallin ~ valinta vaikuttaa tdhan olennaisesti. Pelkdstddn oikean
liiketoimintamallin avulla ei kuitenkaan saavuteta ylivertaista asemaa markkinoilla, vaan
mallia on osattava myos kokonaisvaltaisesti harjoittaa ja johtaa. Oleellisena osana
johtamista on toimeenpanon johtaminen sek& kauppojen hyvan suoritustason ja
asiakaspalvelun varmistaminen. Na&ma heijastuvat asiakkaiden ostokokemukseen
myymalassa ja sitd kautta asiakastyytyvaisyyteen. (Kautto & Lindblom & Mitronen
2008, 16 — 17.)

Téassd alaluvussa kerrotaan ketjutoiminnasta tarkemmin, sekd tutustutaan ketjun

viestintaan ja johtamiseen.



2.1.1 Ketjutoiminnan paaperiaatteet

Ketjut voidaan jakaa omistusperusteisiin ja sopimusperusteisiin  ketjuihin.
Omistusperusteisessa ketjussa toiminta on keskitetysti johdettua, ja omistus ulottuu
vahittaiskauppoihin asti. TAhan ketjumuotoon voidaan lukea my6s osuustoiminnallisesti
toimivat yritykset, joissa osuuskaupat omistavat keskusyksikdn. Sopimusperusteisissa
ketjuissa ketjukonsepti on ketjuyrityksen omaisuutta, ja sopimusten kautta ketjuyritys
ja yrittdjd sopivat yhteisesti ketjumaisen yhteistoiminnan harjoittamisesta.
Sopimusperusteisia ketjuja ovat franchising-ketjut ja ketjut, jotka ovat sopineet

yhteisesta vertikaalisesta toiminnasta. (Kautto & Lindblom 2005, 47 — 49.)

Tassa opinnaytetyossa keskitytadn kuvaamaan keskitetysti omistetun ketjun toimintaa,
koska osuustoiminnallisena yrityksend opinndytetyon kohdeyritys luetaan tahan
ketjutoiminnan muotoon. Tassa opinnaytetydssa ei siis kerrota sopimusperusteisin
ketjutoimintaa harjoittavan yrityksen toiminnasta, vaikkakin suuri osa jatkossa
kuvatuista toimintamalleista voidaan suoraan siirtda sopimusten avulla myds
sopimusperusteisen ketjun toimintaan. Hyvin markkinoilla menestyvan yrityksen
kannalta on kuitenkin l&hes valttamatonta, ettd ketju toimii omistusperusteisen ketjun
tavoin (Kautto & Lindblom 2005, 47). Tastadkin syysta tassa opinnaytetydssa

keskitytaan kyseiseen omistusmuotoon tarkemmin.

Ketjuliiketoimintamallin avulla ohjataan ketjun toimintaa. Sen lahtokohta on
ketjukonsepti ja padmaarana kohderyhmansa paras tunnettuus ja asiakastyytyvaisyys
sisdisen toiminnan tehokkuuden ohella. Vahittaiskaupan ketjun myymat toimivat
maaritellyn ketjukonseptin mukaisesti, ja niitd johdetaan keskitetysti ketjun

yhteiselimena toimivasta yksikosta kasin. (Kautto & Lindblom 2005, 12.)

Yksittaisen vahittaiskaupan sekd vahittdiskaupan ketjun toiminnan tarkein fokus on
saavuttaa mahdollisimman hyva asiakastyytyvdisyys. Liiketoiminta tulisikin olla
asiakaskeskeistd, ja asiakkaan tarpeista impulssinsa saavaa. Kun asiakkaat ovat
tyytyvdisia, luo se pohjan myds yrityksen tai ketjun hyvélle myynnille ja

markkinamenestykselle. (Kautto ym. 2008, 29 — 30.)



Jotta ketjun toiminta olisi tehokasta, tulee kaikkien ketjun toimintojen toimia
johdonmukaisesti, ja tukea yrityksen valitsemia ja konseptiin kirjattuja kilpailutekijoita.
Liiketoimintaprosessit eivat saa toimia irrallisina, vaan niiden taytyy toimia
kokonaisuutena ja loogisesti, sekd niilla taytyy olla suora kytkentd strategioista.
Yrityksen johdolla taytyy olla selked ja kokonaisvaltainen nakemys toimintamallista,
jolloin toiminnassa ei esiinny epaloogisuuksia ja mallia on helppo viestid eteenpain
esimerkiksi henkilostolle. (Kautto ym. 2008, 38 — 39, 133.)

Kauton ja Lindblomin (2005, 13, 45) mukaan ketjun operatiiviset prosessit jakautuvat
asiakkuusprosesseihin ja logistisiin prosesseihin. Asiakkuusprosesseihin  kuuluvat
tavararyhmahallinta ja markkinointi, logistisiin prosesseihin puolestaan ostotoiminta ja

tilaus-toimitusprosessi.

Téassd opinndytetytssad keskitytdan |ahemmin asiakkuusprosesseihin  kuuluviin
markkinointi- ja tavararyhméhallintaprosessiin, seka tavararyhméhallinnan sisaltémaan
tilanhallintaan. Markkinointia seka tilanhallintaa koskevat ohjeistukset ovat olennainen
osa vahittaiskaupan myynnin johtamista ja samalla ty6ta ohjaavaa viestintaa ja sisaista

markkinointia.

Sekd tavararyhmadhallinta- ettd markkinointiprosessi saavat lahtékohtansa ketjun
asiakaslupauksista. Markkinointiprosessin tehtavana on tuottaa asiakaslupausten
mukainen markkinointiohjelma ketjulle. Markkinointitoimenpiteiden esillepanoista
tehddaan myymaloille tarkat ohjeistukset, jotta asiakas I6ytad markkinointituotteen
hyvin. Tavararyhmahallinnan avulla puolestaan muodostetaan konseptin mukainen ja
asiakaslahtdinen  ketjun valikoima. Valikoimasta tehddan kauppakohtainen
tilanhallintasuunnitelma. Yksi ketjun keskeinen menestystekija onkin kurinalainen ja

hyvin myymaloissa toteutettu tilanhallinta. (Kautto ym. 2008, 140 — 143, 150.)

Kaupan henkilobkunta on avainasemassa asiakaslupausten Ilunastamisessa
myymalatasolla, ja tdiden organisoinnilla on téssa iso merkitys. Tuotteiden hyvalla
saatavuudella ja myymalan kunnossa pitdmisella voidaan lunastaa asiakaslupaukset ja
saavuttaa asiakkaiden ostouskollisuus ja kasvattaa samalla keskiostosta. (Kautto ym.
2008, 151.)



2.1.2 Miksi ketjussa viestitaan

Ketjun tavararyhmahallintaprosessi antaa lahtékohdan  markkinointiprosessille
ketjukonseptin  ohella. Suunnitellut markkinointitoimenpiteet ilmentyvat sitten
myymaldissa, koska myymalat ovat ketjun tarkeimpid markkinointivalineitda. Jo
myymalan kokonaisilmeestd voidaan tunnistaa tietyn ketjun myymala, ja talla tavoin
asiakkaalle viestitddn muun muassa valikoimista, hintatasosta ja laadusta. (Kautto &
Lindblom 2005, 106 — 107.)

Tyota ohjaavan viestinndn avulla annetaan myymaldéille tehtévaksi markkinointia
tukevat esillepanot myymaldissd, seka sisdisen markkinoinnin avulla varmistetaan

henkilokunnan tietamys myds ulkoisista markkinointitoimenpiteista.

Kuluttajien ostopaikan valintaan voi vaikuttaa ostokokemuksen miellyttavyys jopa
enemman kuin itse tuotteiden tyyli, laatu tai hinta. Pohjana ostokokemukselle ovat
erilaiset psykologiset havainnot tai tuntemukset ostospaikasta. Tama sisaltaa
ostopaikan fyysiset puitteet, sosiaaliset kontaktit myymalassa henkilokunnan ja muiden
kuluttajien kanssa, sekd myymalan tunnelman. Fyysisiin puitteisiin luetaan muun
muassa myymalan koko, layout ja esillepanojen erilaiset ratkaisut. Tunnelmaan
puolestaan vaikuttaa nakyvien ja kuuluvien elementtien lisdksi tuoksut, maut ja
kosketuksen kautta saatavat kokemukset. Myymal6iden tilaan ja tunnelmaan kannattaa
siis panostaa. On tarkeda ymmartad, ettd yhtd tarkeitd kuin myytdvat tuotteet, on
asiakkaiden kokema miellyttéava ostoymparist6. Miellyttavan ymparistén vuoksi asiakas
haluaa tulla myymaldan uudestaan. Asiakkaan nakokulman liséksi myymalan
visuaalisessa ilmeessé on huomioitava my6s toiminnan tehokkuuden tarkeys.
Menestyva yritys onkin I0ytanyt tasapainon naiden kahden nakdkulman valilla seka

konseptissaan ettd imagossaan. (Sullivan & Adcock 2006, 137 — 158.)

Jotta asiakkaille suullisesti ja visuaalisesti myymalassa annettavat viestit olisivat
yhtenevéiset my6s eri myyntipisteissa, on tarkeda, etta kaikille ketjun myymaldille ja
myds henkilokunnalle eri tasoilla annetaan samat selked tiedot ja ohjeet esimerkiksi
markkinointitoimenpiteistd. Nain taataan yhtendinen informaatio myo6s asiakkaille pain.
(Varley 2006, 209.) Koko ketjun markkinoinnin tarkein tehtdva onkin luoda ketjun

konseptista tunnettu brandi, jonka asiakaslupaukset lunastetaan ketjun myymaldissa.



Myymalat ovat tunnetusti ketjun tarkeimpid markkinointivalineitd. Tahan sisaltyvat
kaikki myymalan toiminnat, ja koko kokemus, jonka asiakas myymalassa saa
kdydessadan. (Kautto & Lindblom 2005, 108.) Liséksi asiakkaiden tiedostamattomia
tarpeita voidaan heratellda hyvin tehdyilla myymalamarkkinointikeinoilla, kuten
houkuttelevilla esillepanoilla itse myymalassa, tai esimerkiksi panostamalla ikkunoiden
esillepanoihin (Levy & Weitz 2004, 114).

Yrityksen kaikki markkinointitoimenpiteet voivat muuttaa asiakkaan tietoisuutta
yrityksen brandeistd ja samalla naiden bréandien imagoa. Tadmad koskee myos
myymalamarkkinointia. Esimerkiksi hyvin raju tai pitkdan jatkuva alennusmyynti voi
muuttaa laadukkaankin kaupan asiakkaiden silmissd alennusmyymalaksi. Yrityksen
brandipddomaa taytyykin johtaa aktiivisesti, ja muistaa ottaa se huomioon kaikessa

toiminnassa asiakkaisiin pain. (Keller 2008, 547.)

2.1.3 Ketjun johtamismallit

Mitronen (2002, 380 - 382) on vaitdskirjassaan tutkinut kaupan hybridiorganisaation
johtamista, mutta lahinna K-ryhman nakokulmasta, koska hanella itsellddn on K-
ryhman tausta. Seuraavassa on mukaeltuna kaupan alan yrityksen johtamisen tasot ja
kunkin tason vastuut siten, ettd eri tasojen tehtdavistd on poistettu ne toimet, jotka
littyvat suoraan yrittdjavetoisten kauppojen johtamismalleihin, eivatkd pade
osuustoiminnallisissa  yrityksissa. Suurin  osa vastuista on kuitenkin péatevia

ketjuliiketoimintaa harjoittavalle yritykselle, oli yritysmuoto mik& tahansa.

1. Konsernijohto. Talla tasolla vastataan yrityksen strategisesta johtamisesta,
joihin kuuluvat muun muassa ydinliiketoiminta-alueiden maarittely ja niiden
tarvitsemien resurssien allokointi, vastuu tuloksesta, seka johtamismallien,
kilpailuetujen ja organisaation kehittamisestd, sekd myds sisdisesta ja ulkoisesta
viestinnasta.

2. Tulosryhma- tai toimialajohto. Tama taso vastaa ketjujohtoa ohjaavista yleisista
periaatteista ja investoinneista. Tallaisia yleisid péaéatdsalueita ovat muun
muassa ketjukonseptit, keskitetty tavararyhmahallinta, sekd paatokset koskien

keskitettyd hankintaa, logistiikkaa, tietojarjestelmia, myymalaverkostoa ja
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kauppapaikkoja. My6s johtamis- ja palkitsemisperiaatteista vastaaminen kuuluu
talle tasolle.

3. Ketjujohto. Ketjujohto vastaa ketjun operatiivisesta johtamisesta, johon kuuluu
muun muassa konseptien kehittdminen, ketjumarkkinointi, tavararyhmahallinta,
myymaldiden johdon johtaminen ja vastaaminen myymaléiden tukitoiminnoista.

4. Kaupan johto. Talla tasolla vastataan yksittdisen myymalan toimintojen

johtamisesta, kuten asiakaspalvelun ja henkiléston johtamisesta.

Ketjun johtamisessa lahtokohtana on aina ketjukonseptin asiakaslupaus ja paamaarana
asiakastyytyvaisyys ja brandin vahvistaminen. Organisoinnissa maaritellaan vastuut ja
tehtavat ketjun eri organisaatioiden tasolle. Keskeinen osa johtamista onkin toimintojen
organisointi. Haasteena on myos saada henkilokunta kaikilla tasoilla ymmartamaan ja
hyvaksymaan ketjuliiketoiminnan tavoitteet ja toimimaan niiden mukaisesti aina
yksittdiseen kaupan asiakaspalvelussa toimivaan myyjaan asti. Juuri kauppojen rooli
asiakasrajapinnassa on suuri asiakastyytyvaisyyden synnyttadmiseksi, joten myods niiden
johtamista on valvottava. Ndin varmistetaan, etté ohjeistetut ratkaisut toteutetaan ja
konseptia noudatetaan asiakasrajapintaan asti. (Kautto & Lindblom 2005, 133 - 134,
147 — 149.)

Yksipuolisella késkemisella ei paasta kuitenkaan hyvadn lopputulokseen, vaan
henkilokunnan saa noudattamaan ketjutoimintaa ja toteuttamaan ketjun
asiakasstrategioita myymalbissd mydnteisen vuorovaikutuksen avulla. Keinoina tahan
ovat tietojen lapindkyvyys ja tosiasioiden perustelut, sekd valmennus ja koulutus.
(Kautto ym. 2008, 133 — 134.)

Kaupan arvoketjun johtamisen osa-alueet voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan:
asiakkuuksien johtamiseen sekd toimitusketjun johtamiseen. Naiden osa-alueiden
strategiat antavat |ahtOkohdat ketjun operatiivisille liiketoimintaprosesseille,

asiakkuusprosesseille ja logistisille prosesseille. (Kautto ym. 2008, 156 - 157.)

Ketjun operatiivisten toimintojen johtamisessa on otettava huomioon, ettd koko
toimintaa johdetaan loogisesti, jolloin liiketoimintaprosessitkaan eivat toimi irrallisina ja
erillisind. N&in prosesseista muodostuu johdonmukainen toimintojen ketju. (Kautto &
Lindblom 2005, 130 — 131.)
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Yhtendiset johtamisen mallit tuovat yritykselle selkeytta. Samalla eri bréandien alla
toiminta yhtendistyy, bréndit saavat ndin toisistaan synergiaa ja vipuvoimaa, joten
brandienkin rakennustyd yrityksestda ulospdin kuluttajille pain tatd kautta helpottuu.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 150.)

2.1.4 Toiminnan mittaaminen ketjussa

Kaupan liiketoiminnassa mitattavia asioita voidaan kirjata tasapainotetun tuloskortin eri

osa-alueille ja ne voivat olla esimerkiksi seuraavanlaisia:

1. Asiakkuus: asiakastyytyvaisyys, ketjun brandin voima ja asiakkaiden
ostoaikomukset.

2. Sisdinen tehokkuus: tilatehokkuus, tilojen tuottavuus, tydvoiman kaytdn
tehokkuus, tuotteiden kiertonopeus, tavaravirtojen lapimenoajat ja saatavuus.

3. Henkilostd:  osaamiskartoitukset,  tyotyytyvaisyys, kehityskeskusteluiden
suoritustaso.

4. Talous: yksittaisen myymaldn ja ketjun liikevaihto, liikevoitto, sekd muut

taloudelliset tunnusluvut. (Kautto ym. 2008, 195.)

Hyvan suoritustason saavuttaneita myymal6itd, osastoja tai yksittaisia tyontekijoita
kannattaa palkita vuosittain ketjun sisalla. Nailla palkitsemistoimenpiteillda on tarkea
asema tyOyhteisdissa, kun palkitseminen tehddan nayttavasti, ja samalla saadaan
jaettua myds hyviksi havaittuja toimintamalleja opiksi muille. Tarkein mitattava asia
kaupan liiketoiminnassa on kuitenkin asiakastyytyvaisyyden aikaansaaminen (Kautto
ym. 2008, 191, 195).

Auditoinnin avulla yritys voi jarjestelmallisesti ja rippumattomasti arvioida, ovatko eri
myymalat toteuttaneet ketjuyksikdsta tulleita ohjeita. Auditointi on siten osa yrityksen
laadunhallintaa ja toimii yhtena mittarina toimintaa arvioitaessa. (Lecklin & Laine 2009,
188 — 189.)
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2.2  Yhteisoviestinta

Yrityksen yhteisdviestinnadlle on monia maaritelmia, mutta yhteistéa lahes Kkaikille
maaritelmille on se, ettd yhteistssa tapahtuvan viestinndn ei tule olla vain
yksisuuntaista, vaan yhteisoviestinnassa on tarkeaa kaikkien jasenten osallistuminen
toimintaan. Joissakin yhteyksissa yhteisodviestinnalla voidaan myds tarkoittaa
tybyhteison viestintayksikon tekemisia. Yhteistviestinnan tavoitteena on koko yhteisén
tavoitteiden saavuttaminen. Yhteisoviestintddn kuuluu sisdisen tydviestinndn ja
markkinoinnin lisdksi muitakin ulottuvaisuuksia, esimerkiksi ulkoinen markkinointi ja

ulkoinen tydviestinta, sekd perehdyttamisviestinta. (Aberg 2000, 91 — 95.)

Yhteisoviestinnalla pyritddn my0ds vaikuttamaan imagon rakentamiseen, tuotteista ja
palveluista viestimiseen seké henkiléston motivointiin. Jotta viestinnan avulla paastaan
asetettuihin tavoitteisiin, olisi se hyva nostaa yhteistssa esiin ja liittaa tiiviisti yhdeksi

johtamisen osa-alueeksi. (Juholin 1999, 33.)

ARberg (2000, 99 - 102) tarkastelee yhteiséviestintdd funktioiden eli syiden kautta.

Viestinnan syiksi han luettelee seuraavat syyt:

1. viestinta toimii yrityksen perustoimintojen tukena

2. viestinnalla rakennetaan yrityksen profilointia pitkdjanteisesti
3. viestinnalla informoidaan
4

viestinndn avulla sosiaalisesti vuorovaikutetaan.

Kohta yksi, perustoimintojen tuki, pitda siséalladn juuri operatiivisen viestinnan ja on
tarkein tydyhteison viestinnan muoto. Aberg sisallyttda tahan kohtaan tydviestinnan

liséksi sisaisen ja ulkoisen markkinoinnin. (Aberg 2000, 99 — 102.)

Ylla kirjatuista syistd Aberg on rakentanut tulosviestinnan mallin, ”Abergin pizzan”.
Mallissa eri sektorien viestintatehtavat tuovat esille sen, ettd markkinointi ja viestinta
nivoutuvat osittain yhteen, koska naissa kummassakin toiminnossa kaytetaan osittain

samoja viestinnan keinoja. (Aberg 2000, 102 — 103.)
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Alla olevassa kuvassa nahdain Abergin malli, ja tdméan opinndytetyon kannalta

oleelliset perustoimintojen tuen sektorit: tytohjeet seka sisdinen markkinointi.

sisdainen
ulkoinen markki-
markki- noin-
nointi ti

tiiviset
tyGoh-

tuote-
profiilin
rakentaminen
ja tuotekuva-

tutkimus TULOS-

perehdytta-
minen

profiloing;

yritysproﬁiﬁn VIESTINTA organisaatioon
rakle_intarflnen perehdytta-
ja yrityskuvan minen

L
PUrwpyyiuutd

tutkimus

ulkoinen sisdinen
tiedotus, tiedotus
yhteistoiminta ja luotaus

ja luotaus

nformoint

Kuvio 2. Abergin pizza. (Aberg 2000, 102.)

Viestinnalla yritetddn vaikuttaa kohteen tai kohteiden tietojen muuttumiseen,
asenteiden muuttumiseen tai yksilon tai ryhméan kayttdytymiseen. Vaikuttamisen

kohteesta riippuen tulee valita oikeat keinot viestintddn. Kun kyse on tietojen

muuttamisesta, riittdd usein pelkka tiedote, mutta kayttdytymisen muutokseen

tarvitaan jo enemman muun muassa motivointia. (Aberg 2000, 218 — 219.)

Johtamisesta puhutaan silloin, kun pyritddn saamaan tyontekijat tydskentelemdan
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tavoitteiden eteen, viestinnasta silloin, kun luodaan ymmarrysta yhteison jasenille, ja

kerrotaan asioista sanoin (Juholin 1999, 86).

Nykypdivan tyoyhteisdissa on hyva keskustelun kulttuuri. Tyontekijoiden esimerkiksi
sallitaan antaa palautetta sek& keskustella heitd kiinnostavista asioista esimiesten ja
johdon kanssa. Tyodntekijoille on myds tarkeda pystyad vaikuttamaan omaan ty6honsa ja

ty6olosuhteisiin, sekd saada kuulla tekevansa tarkeda tyota. (Juholin 2009, 148.)

Kun viestinta on tydyhteisdssa kunnossa, voi ihmisten kanssakaymisessa tapahtua
samalla oppimista. Vuorovaikutus on oppimisen lahde, ja oppimista tapahtuu
esimerkiksi muita kuuntelemalla ja katselemalla. Kun tydpaikan ilmapiiri on avoin ja
rento, on tyontekijoiden helpompi jakaa toisilleen myds omaa osaamistaan. (Juholin
2009, 149 — 150.)

Osaamisen jakaminen kehittdd parhaimmillaan sekd tyontekijoitd itsedén etta
tybyhteisdn toimintoja. Yhdesséa toimien ja asioita tydstden voidaan myds keksia uusia
innovaatioita. Aina osaamisen jakamisella ei kuitenkaan tarvitse pyrkid suurten
innovaatioiden synnyttamiseen, vaan jo yhteinen sparraus, eli ideoiden, kokemusten ja
ty6tapojen jakaminen tuo apuvalineitd parempaan ja laadukkaampaan arjen toimintaan
tybpaikalla. Jos tyoyhteistssa ei ole osaamisen jakamisen kulttuuria tai sité tukevia
kaytantoja kaytossadn, voi olla, ettd tydyhteison eri puolilla tehdddn ja kehitetddn
samoja asioita, jolloin hukataan tarpeettomasti resursseja. (Juholin 2008, 25, 55,
178).

Avoin ja rento tydilmapiiri lahtee yrityksen johdosta. Johto rakentaa sanattomalla ja
sanallisella  viestinnalladn organisaatiokulttuuria. Johdon viestintdéan  kuuluvat
strategioista, tuloksesta, toimialan tilasta, toimintaympariston muutoksista ja nakymista
viestiminen sekéa yhteishengen luominen ja kulttuurin rakentaminen. (Juholin 2009, 157
—159.)

Viestinndn vastuut voidaan madritella kussakin yrityksessd yrityksen omista
lahtokohdista. Viestintdvastuut voidaan taten maarittdd esimerkiksi organisaation
rakenteen mukaisesti, toimintokohtaisesti tai vaikka sidosryhmaléhtdéisesti ty6tehtavien

mukaan. Vastuut kannattaa kirjata myds toimenkuviin, jotta jokainen toimija tietda
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tehtavansa (Juholin 1999, 112). Yleisesti ottaen yrityksen jokaisella tyontekijalla on
vastuu viestinnasté jollakin tasolla, mutta tietyissa tilanteissa viestintdvastuu on
hyvinkin tarkkaan méaaritelty. Téallainen tilanne on esimerkiksi lausuntojen antaminen
yrityksestd. Kun viestinndn vastuu hajautuu yrityksen sisalla monelle eri taholle, olisi
hyva, ettd joku, esimerkiksi viestintdjohtaja, koordinoisi keskitetysti yrityksesta
lAhtevad viestintaa. Nain kaikille on selvad, kuka viestintdd johtaa. (Juholin 2009, 89 —
92))

Viestintda on monitieteellinen ilmi6, ja se liittyy oleellisesti muun muassa
liikkeenjohtamiseen, henkildstohallintoon ja markkinointiin. Tasta syysta yhteisdssa olisi
hyva olla kdytdssa viestintgjarjestelma, johon on kirjattu yhteisdssa sovitut kaytannot
viestinnan toteutuksesta. Kun asiat on kirjattu ylés vastuuhenkildineen ja
aikatauluineen, on sovittujen kaytantdjen toteutusta helpompi myds seurata. (Juholin
1999, 36 — 37; 125.)

Viestintgjarjestelmdan on hyva sisallyttda viestin sisaltdjen, vastuuhenkildiden ja
aikataulujen liséksi myds ne kanavat, mitd kunkin asian viestimiseen pé&&asiassa
kaytetadn. Nain kaikille on selvad, mista mitékin tietoa on mahdollista saada, ja

sisdisen viestinnan rakenne yhteistssa selkenee. (Juholin 1999, 159.)

Maaramuotoisten viestintgjarjestelmien rinnalla yhteison omat viestintafoorumit, niin
fyysiset yhteiset tydtilat, kuin sdhkdiset tydtilat ovat térkeitd vuorovaikutteisia ja
yhteisbn jasenten aloitteellisuutta korostavia kanavia. N&illa foorumeilla viestintd on

spontaania, puolivirallista tai tarvittaessa virallistakin. (Juholin 2008, 72 — 73.)

Viestintdosaaminen on Juholinin (2008, 30 - 31) mukaan oleellista selkean
yhteistviestinndn  aikaansaamiseksi. Se  koostuu suullisesta ja Kkirjallisesta
iimaisutaidosta, viestintdkumppaneiden ja sidosryhmien suhteista, viestintavalineiden
kayton hallinnasta sek& siitd, miten edelld mainittuja taitoja osataan kayttad eri

tilanteissa.

Tyb6elaméassa tarvittavaa viestintaa ei usein ole sisaltynyt asiantuntijoiden tai esimiesten
koulutukseen. Tydpaikalla onkin hyva kayda aika ajoin [&pi myds viestintiosaamisen

tarve, ja tarjota koulutusta sitd tarvitseville. Usein ulkopuolisen tahon jarjestama



16

viestintéakoulutus ei kuitenkaan ole ratkaisu tahan ongelmaan, vaan tehokkaampi tapa
voi olla kokoontua porukalla keskustelemaan asiasta, jolloin voidaan saada viestintaéan
uusia ndkokulmia ja pystytaan kriittisessakin pohdiskelussa saamaan yhteinen nédkemys
mihin suuntaan viestintdd halutaan jatkossa viedd. Yhdessad lapi kaydyt uudet
toimintatavat tulisi ottaa myo6s heti kdyttéon arjessa, jotta asia ei paase unohtumaan.
(Juholin 2008, 287 — 290, 293.)

Yhteison jasenten tyytyvaisyys viestintdan heijastuu myos yleiseen tyotyytyvaisyyteen.
Avainasemassa on esimiesten viestintd alaisilleen. Aina viestinndn lisédminen
kuitenkaan ei paranna tyttyytyvaisyytta, vaan voi kdyda jopa toisinpain, eli viestinnan
listdminen voi myds alentaa tyOtyytyvaisyyttd. Vuorovaikutuksellisen viestinnan
listdminen sitd vastoin yleensa parantaa yhteisén jasenten kokemaa tyytyvaisyytta.
(Juholin 1999, 70 -74.) Yleinen tyotyytyvaisyys heijastuu yhteison ulkopuolellekin ja

muokkaa yrityksen mainetta ulkopuolisten silmissa (Juholin 2008, 71).

2.2.1 Tyota ohjaava viestinta

Tyoviestinnalla eli operatiivisella viestinnalla tarkoitetaan viestintad, jota tarvitaan, jotta
tyontekijat voivat hoitaa oman tyonsa. Kanavina toimivat kasvokkain tapahtuva
vuorovaikutus, tai erilaisin teknisin viestimin vélitetty viestintd. Lahin esimies on tarkein
kanava kasvokkain tapahtuvassa viestinndssa. Myos muilta kuin esimieheltd saadaan
omaan tyohon liittyvid ohjeita. Lahteita naille viesteille ovat muun muassa tyotoverit,
muut esimiehet, asiantuntijat tai alaiset. Myds osastokokoukset ovat hyvid
viestintatilanteita, koska niissa viestintd on kaksisuuntainen vuorovaikutustilanne.
Valitettdvassa viestinndssa voidaan puolestaan kayttaa tietoverkkoja, raportteja,
muistioita, ilmoitustaulutiedotteita tai sisaista joukkoviestintaa. (Aberg 2000, 213 —
215.)

Rberg tutki véaitdskirjassaan 1986 miten henkilostd kdyttaa eri tydviestinnan kanavia ja
minké tietolahteen puoleen he kdantyvat ensimmaiseksi, kun tarvitsevat omaa tydtaan
koskevia tietoja. Tarkeimmaksi lahteeksi osoittautui lahin esimies. Omaa yksikkda
koskevissa asioissa saatiin hyvin tietoa myds osastokokouksista. Juholin uudemmassa
tutkimuksessaan 1999 sai samansuuntaisia vastauksia, vaikka sahkdinen viestinta

onkin Abergin tutkimuksen jélkeen yleistynyt. (Aberg 2000, 217.)



17

Johtamisen tehokkuuden ja viestimien kayton suhdetta on tutkittu, ja henkilkohtainen
kanssakdayminen todettiin parhaaksi tavaksi viestid. Siind voi antaa valittémasti
palautetta ja informaatiota voi valittdd monella tavalla rinnakkain, esimerkiksi kuvina tai
eleind. Muut viestintatavat jarjestyksessa olivat kokoukset, puhelin, sahkoposti,
tavallinen posti, muistio, pikatiedote, henkilostdlehti ja esite. Johtamisessa tarkeaa
onkin kayttdd listan ensimmaisia viestimid oikein eri tilanteissa, jotta saadaan
henkilostéa sitoutettua. Sitouttaminen ei onnistu helposti ilmoitustauluviestinndn tai
sahkopostin avulla. (Aberg 2000, 218.)

Edella mainittujen Abergin ja Juholinin tutkimusten teosta on aikaa reilu kymmenen
vuotta. Tuona aikana séhkoiset viestimet ovat kehittyneet paljon, ja ne ovat tulleet
jokapaivaisiksi viestinnan apuvalineiksi monilla tyopaikoilla. Talla hetkella kasvokkain
tapahtuvan viestinnan rinnalla paivittaisviestinnassa on koettu hyviksi kanaviksi erilaiset
sahkoiset tydtilat, intranet, ekstranet ja internet. N&aiden kanavien Kkautta eri
toimipisteissékin tytskentelevat tyontekijat padsevat osallisiksi samasta viestinnasta
kuin muut. My6s esimerkiksi yrityksen intranetiin voidaan luoda sosiaalisen median
tapaan erilaisille ryhmille omia sivustoja, joita voidaan kayttda hyodyksi esimerkiksi
jonkun tietyn projektin viestinnassa. Intranet onkin hyva sisdisen viestinndn kanava,
jos se on tehty kayttajaystavalliseksi. Olisi hyvd, jos tietoa voitaisiin myos kohdentaa
sille kayttajajoukolle, jolle tieto on tarpeellista. (Juholin 2009, 114, 170 — 173, 265 -
266.)

Viestinnan ajankohdista on hyva sopia sopivin vdliajoin, jotta kaikki osapuolet ovat
tietoisia mitd asioita viestitddn pdivittdin, viikoittain tai kuukausittain. Samoin
saannollisen viestinnan sisaltd kannattaa paattda yhdessa yhteison sisélla, jotta

valtytaan paivittaisviestinnassa viestimasta turhaa tietoa. (Juholin 2009, 111 - 112.)

Tiedon kiireellisyysaste maarittdd myds, miten nopeasti kustakin asiasta viestitdan
vastaanottajille. Osa tiedoista on kiireellisia, ja ne pyritddn saattamaan vastaanottajien
tietoisuuteen nopealla aikataululla, mutta ei-kiireelliset asiat voidaan viestid muun
viestimisen ohella my6hemmin. Nain kiireelliset asiat erottuvat paremmin viestinnasta,
eivatkd huku niin sanotun hyva tietdd -viestinndn jalkoihin. Yhteison jasenten

viestintdosaaminen pitdisikin siséltda osaltaan sen ymmarryksen, mika tieto on tarkeaa
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kenellekin. Tama vaatii oman organisaation ja sen toiminnan hyvaa tuntemista.
(Juholin 2008, 96 — 97.)

Varley’'n (Varley 2006, 209 — 210) mukaan myymaldille suunnatun sisdisen viestinnan

taytyy sisaltéa tietoa ainakin seuraavista asioista:

1. Tuoteinformaatiot: Myymalan henkilokunnalla taytyy olla hyvat tiedot tuotteista,
jotta he pystyvat kertomaan asiakkaille tuotteiden ominaisuuksista.

2. Esillepanot: Esillepanot taytyy ohjeistaa myymaldille. Taman voi tehda
kirjallisesti, kuvien tai hyllykarttojen avulla.

3. Markkinointitoimenpiteet: Myymalan henkildkunnan taytyy tietda Kkaikki
markkinointitoimenpiteet jonkun tuotteen myyntihinnan muutoksesta lahtien.
Myymalassa tapahtuvien markkinointitoimenpiteiden lisédksi henkilokunnan on
tiedettdvd myos silla hetkella menossa oleva ulkoinen markkinointi, jotta
henkilokunta pystyy vastaamaan asiakkaiden mahdollisiin kysymyksiin menossa

olevasta markkinoinnista.

Viestinté ei kuitenkaan saa olla yksipuolista viestintada, vaan yrityksella taytyisi olla
helposti kaytettava kanava myymal6ista tulevalle palautteelle. (Varley 2006, 209 —
210.)

Seuraavassa tutustutaan lahemmin kahteen ensimmaiseen ylla kerrottuun operatiivisen
viestinnan kannalta tarkeaan kohtaan. Kolmannesta kohdasta,

markkinointitoimenpiteistd, kerrotaan lAhemmin seuraavassa alaluvussa.

Tuoteinformaatiot

Myymalan henkilokunnan tulisi tuntea myytavat tuotteet, jotta he pystyvéat vastaamaan
asiakkaiden kysymyksiin ja tarjoamaan asiakkaille sopivia tuotteita. Henkilékunnalle
taytyykin antaa tuotekoulutusta palvelulaadun pysymiseksi hyvand. (Levy & Weitz
2004, 636.)

Myymalastd saadulla tuoteinformaatiolla on tarked merkitys myds verkko-ostamiseen.

Voi nimittdin olla, ettd varsinainen ostospaatds tuotteesta on tehty jo aiemmin
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esimerkiksi kotona internet-sivujen antaman informaation avulla, ja itse myymalassa
halutaan viela ndhda tuote “livend” ennen lopullisen ostopdatoksen tekoa. Talldinkin
voi olla, ettd asiakas ei osta tuotetta myymalastd, vaan verkosta kotiin paastyaan.
(Varley 2006, 207.)

Esillepanot

Tilanhallinnan avulla myymalan tilat jaetaan loogisesti eri myyntialueisiin tai osastoihin,
paatetdan miten kaytavat, kalusteet ja esimerkiksi sovituskopit sijoittuvat myymalaan,
miten eri tuoteryhmat ryhmitelladn asiakkaan kannalta loogisiin kokonaisuuksiin lahelle
toisiaan, sekd paatetdan varsinaisten tuotteiden sijoittelusta hyllyihin  tai
myyntitelineisiin. Tuotteiden sijoittelussa hyllyihin kaytetadn yleisesti tietokonepohjaisia
ohjelmia, joilla voidaan muodostaa yksityiskohtaisia hyllykarttoja yksittaisistékin
myymaloistd. Nain varmistetaan tuotteiden mahtuminen niille varattuun tilaan.
Hyllytilaa annetaan tuotteille muun muassa tuotteen myyntimaarien ja katetuoton
perusteella. Keskitetysti johdettu tilanhallinnan tuo yhtenevaisyyttd myymaldille ja
varmistaa asiakkaille pain yhtendisen kuvan koko ketjun brandista. (Varley 2006, 143 —
145.) Ketjun myymaldiden tehtdavand on toteuttaa kaytannossa keskitetysti tuotetut

hyllykartat kussakin tuoteryhmassa.

Kunnolla toteutettu tilanhallinta tuottaa etuja seka kaupalle ettda kuluttajalle. Kaupan
nakdkulmasta tilanhallinnan hyédyntdminen muun muassa helpottaa myymalaty6ta,
kasvattaa myyntia ja varaston kiertoa sekd pienentdd havikkia. Kuluttaja puolestaan
kohtaa hyvan tilanhallinnan edut kaupassa helposti 6ytyvina tuotteina, siisteina
hyllyin&, puuttuvien tuotteiden vahentymisend ja parantuneena tuoreustasona

kiertonopeuden nopeutumisen johdosta. (Kautto & Lindblom 2005, 104.)

Visuaalisen markkinoinnin  avulla puolestaan tuotteet tuodaan myymalassa
mahdollisimman hyvin esiin, sekd tehddan myymalasta asiakkaille houkutteleva ja
stimuloiva paikka tehd&@ ostoksia. Samalla asiakkaille muodostuu positiivinen kuva
yrityksesta ja yrityksen identiteetti ja imago vahvistuvat (Nieminen 2004, 9).
Visuaaliseen markkinointiin - kuuluvat esimerkiksi paatokset esillepanotavoista:
kaytetdanko hyllylaivoja, erilaisia rekkeja, poytia, massakoreja, tai miten néita kaikkia

myymalassa yhdistelladn. Visuaalinen markkinointi ottaa myo6s kantaa siihen, miten
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tuotteet on ripustettu esimerkiksi hyllyihin: erilaisia koukkuja kayttamalla, henkareilla
vai muilla tavoin. Visuaalisten esillepanojen suunnitteluun on mahdollista kayttdad myos
erilaisia tietokoneohjelmia. Tallaisen ohjelman avulla sisédnostajat voivat helposti ja
tehokkaasti informoida tulevan kauden tuotteista myymaldiden henkildkuntaa
intranetin valityksella. (Varley 2006, 183 — 187.)

Verkkokaupassa visuaalisen markkinoinnin rooli on myds merkittava. Vaikka verkossa
korostuvat yksittaisten tuotteiden esittely, voi visuaalista markkinointia toteuttaa
verkkoymparistossd esimerkiksi esittelemalla tuotteet osana eri eldamantyyleja.
Verkkokaupassa kannattaa myos kayttaa yrityksen varimaailmaa seka korkealuokkaisia
kuvia. TAma on samalla yrityksen brandin rakentamista. (Varley 2006, 197.) Brandin
imagosta on oltava tarkkana, jotta asiakkaalle pain brandi nayttaytyy ja kayttaytyy
samalla tavoin verkkokaupan sivuilla kuin asiakkaan kaydessa kivijalkamyymalassa.
Nain varsinkin, jos yritys harjoittaa monikanavaista lilkketoimintaa. (Levy & Weitz 2004,
100.)

2.2.2 Sisainen markkinointi

Sisdisella markkinoinnilla tarkoitetaan Abergin (2000, 201 - 202) mukaan lyhyesti
kuvattuna toimintaa, jolla henkilostén markkinointisuuntautuneisuutta lisataan. Viela
suppeammin maariteltyna sisaisellda markkinoinnilla puolestaan tuetaan ulkoisia
kampanjoita, ja varmistetaan, etta kaikilla henkilostolla on kampanjan kaikki tiedot

hallussaan.

Henkilosté muodostaa yrityksen sisdiset markkinat, joille tuotteita ja palveluja
markkinoidaan yhta aktiivisesti, koordinoidusti, asiakaslahttisesti ja maaratietoisesti
kuin ulkoisillekin asiakkaille. Tyontekijoitd tuleekin kohdella tarkeind asiakkaina.
(Grénroos 2001, 432 — 433, 436.)

Gronroosin (2001, 440) mukaan sisdista markkinointia kaytetaan yrityksissa kolmen eri

paamaaran tai syyn vuoksi:

e yrityksen palvelukulttuurin luomiseksi

e jo luodun palvelukulttuurin yllapitamiseksi
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e uusien tuotteiden tai palvelujen, tai erilaisten markkinointitoimenpiteiden

esittelemiseksi tyontekijoille.

Keinoina ylla oleville paamaarille on muun muassa koulutus, asenteiden muuttaminen,
johdon antama tuki ja rohkaisut jokapdaivaisissa tilanteissa, yhdessd tekeminen ja
avoimen ty6ilmapiirin luominen, sekd avoin ja kaksisuuntainen vuorovaikutus.

(Gronroos 2001, 440, 446 - 448.)

Gronroos (2001, 434 - 435) lukeekin sisaisen markkinoinnin tarkeéksi osaksi yrityksen
johtamisstrategiaa. Ylimmalla johdolla on ratkaiseva merkitys sisdisen markkinoinnin
aktiivisessa tukemisessa, jotta henkilostd kaikilla tasoilla saa tarvittavan perehdytyksen
tybhonsa, seka tydssdan tarvitsemansa tuen esimerkiksi esimiehiltddn tai sisdisten
palveluprosessien tukihenkilgiltd vuorovaikutteisten viestintdkanavien avulla. Na&in
tuetaan tyOntekijoiden motivaatiotakin, ja varmistetaan Kkaikille asiakaslahtdinen
ajattelutapa. Vasta kun sisdinen viestintd on kunnossa, voidaan saavuttaa todellista

menestysta myds ulkoisilla markkinoilla.

Sisaisen markkinoinnin keinoin henkildkunnalle myds viestitetédn yrityksen visiosta
mihin ollaan tahtdamassa sekd miten ja mita tekemalla tavoitteeseen paastaan. Talléin
kaikille kirkastuu yrityksen ydintehtava, ja tuloksena valittyy kaikkien markkinointi- ja

viestintédkanavien kautta yhtendinen yrityskuva asiakkaille asti. (Nieminen 2004, 38.)

Avain hyvaan liiketoimintaan lahteekin tyontekijoiden asenteista. Kun tydntekijat ovat
ystavallisia, asiantuntevia ja motivoituneita ty6honsa, saavat he myods asiakkaat
tyytyvdiseksi ja palaamaan myymalaan toisenkin kerran ostoksille. Yritysten kannattaa
siksi vaalia tydntekijoitdédn monella eri tavalla. Ensiksikin palkka kannattaa pitaa hyvalla
tasolla, jotta se motivoi tyontekijoitd. Nain saavutetaan my@s pienempi vaihtuvuus.
Myé6s tarpeelliseksi itsensd tunteminen sitouttaa ja motivoi tyontekijoitd. Sisaisella
markkinoinnilla pyritdankin siihen, etté jokainen tydntekija tuntee olevansa arvokas ja

tarpeellinen osa yritysta. (Kotler 2005, 176 — 177.)

Henkilostbn sitouttamisen ja motivoinnin  mielessa tarkedd on myo6s kaikkien
tyontekijéiden osallistumisen, palkitsemisen sekéa kannustamisen mallit. Kun tydntekija

voi itse suunnitella omaa tyotédan ja vaikuttaa omiin tydtapoihinsa, niin talla on
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huomattava palkitseva ja motivoiva merkitys. Samoin myds koko tyGyhteison yhdessa
tekemisen malli vahvistaa yhteisollisyyttd ja lisdad tydyhteison sisélla muun muassa

keskinaista auttamista. (Aberg 2000, 88.)

Vahittaiskauppa on henkilévaltainen ala, ja tyontekijoilla on suuri vaikutus siihen, miten
kuluttajat kokevat myymaéaléssa asioinnin ja miten saadaan asiakkaat tulemaan
myymalédan uudestaan. Yrityksen kannalta tydntekij6illa on siten suuri rooli yrityksen
kestdvan kilpailuedun saavuttamisessa. (Levy & Weitz 2004, 156.) Pelkka
asiakasrajapinnassa olevien tyontekijéiden asiakassuuntautuneisuus ei kuitenkaan riita,
vaan asiakassuuntautunut ajattelutapa ja markkinointihenkisyys pitaa nakya kaikkien
tyontekijoiden toiminnassa (Grénroos 2001, 436). Yksi sisdisen markkinoinnin tydkalu
on palkita tyontekijoitd hyvasta palvelusta. Asiakaspalvelijan tydpanos voikin monessa

tapauksessa olla erittain tarkea lilkkevoiton kannalta. (Gronroos 2001, 449.)

Sisdinen markkinointi pitda sisélladn tyontekijoiden motivoinnin ja asenteiden
johtamisen liséksi viestintdjohtamista. Viestinnalla tyontekijoille annetaan kaikki
tarvittava tieto tyttehtdvien hoitamista varten, kuten tietoa tuotteista ja palveluista,
sekd ulkoisista markkinointikampanjoista. Viestintd ei kuitenkaan saa olla vain
yksipuolista viestintdd, vaan tyontekijoiden on saatava kertoa esimiehilleen muun
muassa omista tarpeistaan, tai asiakkailta saaduista palautteista. (Gronroos 2001, 437
—438.)

Tama sisainen informointi eli sisdinen viestintd voi tapahtua lahikanavia tai
kaukokanavia kayttden. Lahikanavia ovat muun muassa oma esimies, osastokokous,
ty6toverit ja -ystavat. Kaukokanavia ovat puolestaan esimerkiksi kokoukset ja
neuvottelut tai ylemman johdon suora yhteydenpito. Viestinndn muodot voivat olla
suoraa keskindisviestintdda, joka perustuu henkilokohtaiseen kanssakdymiseen, tai
vélitettyd pienjoukko- ja verkkoviestintdd. Talldin kohdejoukko on isompi ja on
mahdollista kdyttad muun muassa intranetia viestinnan valineena. (Aberg 2000, 171 —
174.)) Esimiehille sisdisen  markkinoinnin  toteuttamisen  tueksi  esimerkiksi
osastokokouksiin ovat hyvia apuvalineitdi muun muassa videonauhat ja muu
audiovisuaalinen materiaali. Muita viestintdkeinoja voivat olla my0s esitteet, sisaiset

muistiot ja lehdet. (Grénroos 2001, 448.)
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Vaikka sisdinen markkinointi painottuu voimakkaasti yrityksen omiin tyontekijoihin,
heidan motivaationsa seké palvelualttiuden lisédmiseen, niin yhta tarke&aa on tiedostaa,
ettd Kkaikki tédmad vaikuttaa myo6s ulkoisen markkinoinnin sujuvuuteen seka

asiakastyytyvaisyyteen. (Gronroos 2001,459.)

2.2.3 Viestinnan mittaaminen

Mittaamisessa on olennaista, ettd mitattavat asiat saavat impulssinsa organisaation
strategioista, ja yrityksessd mitataan aidosti niita asioita, jotka ovat tarkeita
organisaation menestykselle. Viestinnan tavoitteet ja organisaation strategiat on hyva
olla tasapainossa keskendan, jotta viestintd aidosti tukee organisaatiota tavoitteisiin
paasemisessd. Tavoitteiden taytyy olla ensin tiedossa, ennen kun mittareita aletaan
miettia. Tavoitteiden asetanta aloitetaan strategisista tavoitteista, ja tdman jalkeen
edetddn hierarkiassa alaspain kullekin tarvittavalle tasolle konkreettisiin tehtéviin
saakka. MyOs alimman tason tavoitteiden tulee tukea strategisia tavoitteita, eli

tavoitteiden tulee olla linjassa keskenaan. (Juholin 2010, 33, 42, 58.)

Tavoitteiden tulisi olla konkreettisia, jotta niitd on helppo seurata ja seuraamiseen
voidaan loytaa oikeanlaiset mittarit. Aina ei kuitenkaan tarvitse lahtea kehittdimaan
monimutkaisia seurantatoimia, vaan joissain asioissa riittdd mittariksi se, ettd asiat
tehdaan. (Juholin 2010, 61, 64.)

Viestinndn mittaamisessa mitataan viestinnélla saatavia tuloksia eri tasoilta katsottuna.
Viestinnan tulokset ovat ensisijaisesti joko valittomia tai valillisia. Valittomia tuloksia
voivat olla esimerkiksi viestien huomaaminen ja ymmartaminen, ja naiden
lopputuloksena toimiminen kuten viestin ldhettdja on olettanut vastaanottajan
toimivan. Vdlilliset tulokset ndkyvat puolestaan viestin vastaanottajien mielipiteiden tai
asenteiden muutoksena. Toissijaisesti voidaan mitata viestinnén vaikutusta yrityksen
lopullisiin tuloksiin, kuten asiakastyytyvaisyyteen tai brandin arvoon. Naihin lopullisiin
tuloksiin vaikuttavat viestinndn ohella monet muutkin osatekijat, eikd viestinnan

kehittamisella yksindan voida naita lopullisia tuloksia parantaa. (Juholin 2010, 34 — 36.)

TyOyhteison mittaamisella pyritddan myds saamaan selville, miten viestinta ja

henkilostodialogit toimivat talla hetkelld. Henkilostdlla pitdisi  olla  tydssdan
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tarvitsemansa tieto ja viestinnan taytyisi antaa mahdollisuus yhteiseen oppimiseen ja
osaamisen jakamiseen. Hyva keino osaamisen jakamiseen ja vertailuun on
benchmarking eli huipputasovertailu. Vertailua voidaan tehda esimerkiksi eri
organisaatioiden valilla ja tarkoitus olisi l0ytédd tydyhteisd, jossa viestintd on hyvin
hoidettua. Toinen keino jakaa osaamista on erilaiset keskustelufoorumit, joiden kautta
mahdollistetaan keskusteleva tyokulttuuri. Henkildkunnan kuunteluun kannattaa
panostaa, koska sitd kautta vahvistetaan sitoutumista ja tuetaan muutoksen
johtamista. (Juholin 2010, 51, 89, 98, 148.)

Jotta viestintd yrityksissd olisi tarkoituksenmukaista ja laadukasta, on viestintdan
osallistuvan henkilékunnan viestintdosaamisesta pidettdva huolta. Viestintdosaamista

voidaan kartoittaa esimerkiksi kehityskeskusteluissa. (Juholin 2010, 98.)

2.3 Myynnin johtaminen

Hyvan myyntituloksen saavuttamisessa on myynnin johtamisella erittéin tarked asema.
Henkilostolle taytyy asettaa tavoitteet, jotka innostavat tyontekijoita tekemaan
parhaansa. Tunnustusta ei saa unohtaa, eikd my6skddn osaamisen kehittamista ja
valmentamista. Kun nama kaikki osatekijat ovat tasapainossa, mahdollistavat ne hyvéan
suorituskyvyn kautta onnistumisen. Tastd seuraa myds parantunut tydhyvinvointi,
sitoutuminen, ja koko organisaatioon syntyy onnistumisen kulttuuri. Johto vastaa
myynnin suunnittelusta, toimeenpanosta sekd ndiden asioiden jalkauttamisesta

organisaatioon. (Nieminen & Tomperi 2008, 111.)

Myynnin johtamisen kokonaisuus koostuu Niemisen ja Tomperin (2008, 74) mukaan
myyjien suorituskyvyn johtamisesta, myyntiprosessin johtamisesta ja o0saamisen

johtamisesta. Tassa alaluvussa tutustutaan kaikkiin ndihin kolmeen ulottuvuuteen.
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2.3.1 Myyntihenkiloston suorituskyvyn johtaminen

Asenteet, arvot ja motivaatio

Myyntitydssa tarkeitd ominaisuuksia ovat lahjakkuus myyntity6hoén, oikea asenne ja
arvot, motivaatio sekd osaaminen. Asenne syntyy jokaisen ihmisen sisélla, ja sitd voi
tietoisesti itse muuttaa. Arvot ovat puolestaan opittuja, ja ne ohjaavat ihmisten
valintoja. (Nieminen & Tomperi 2008, 23 — 24, 115.)

Henkilokunnan asenteisiin ja motivaatioon tydssa vaikuttaa suuresti myds se, miten
yrityksen  johto suhtautuu henkilokuntaan. Kun henkildkuntaa kohdellaan
kunnioittavasti ja heidat otetaan aktiivisesti mukaan toiminnan kehittdmiseen, he
tuntevat itsensd arvokkaiksi. Johtamisessa onkin tarkeda henkildstén innostaminen ja
tukeminen yhteisen pdamaran saavuttamiseksi. (Manning & Reece & Ahearne 2010,
370.) Johtajan esimerkillinen toiminta voi my6s toimia henkildston motivoinnin

lahteena (Parvinen 2008, 53).

Niemisen ja Tomperin (2008, 158) mukaan motivaatioon ja sitoutumiseen vaikuttavat

merkittavasti:

tyon merkityksen kokeminen
ty6ssa edistymisen tiedostaminen

oman kyvykkyyden ja patevyyden tiedostaminen

P wbd e

valinnan mahdollisuus tyén suorittamisessa.

Myyntihenkildston johtamisessa johtajan johtamistavalla on suuri  merkitys
myyntitulosten saavuttamisessa. Sopiva suhde asia-, ja tulosjohtajuutta seka jokaista
yksiloa kunnioittavaa henkilostdjohtamista antaa parhaimman lopputuloksen. Johtajan
on osattava myos “lukea” tilanteita, ja mukauttaa oma johtamisensa kuhunkin

tilanteeseen, tiimiin ja yksiloon sopivaksi. (Manning ym. 2010, 370 — 374.)
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Tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen

Tavoitteen olisi hyva olla tdsmallinen, saavutettavissa oleva mutta haastava, mielekas
ja kytkoksissd strategiaan seka aikaan sidottu (Nieminen & Tomperi 2008, 53). Jo
alkujaan hyvin epdarealistinen tavoite saattaa jopa vahentdd henkil6ston motivaatiota
(Manning ym. 2010, 382).

Myynnin  tavoitteet voidaan jakaa kolmeen Iluokkaan: suoritustavoitteisiin,
kehitystavoitteisiin ja ndista seuraaviin tulostavoitteisiin. Suoritustavoitteet liittyvat
nimensa mukaisesti esimerkiksi myyntitimin konkreettiseen tekemiseen ja niiden
painopisteisiin.  Kehitystavoitteet painottuvat toiminnan laatuun ja henkildiden
osaamiseen, ja tulostavoitteet myyntituloksiin ja koko liiketoiminnan tuottavuuteen.
(Nieminen & Tomperi 2008, 62.)

Suoritusta voidaan mitata maardllisilla eli kvantitatiivisilla tai laadullisilla el
kvalitatiivisilla menetelmilla. Laadullinen arviointi tapahtuu itsearviointina tai esimiehen
suorittamana, ja se annetaan arviointikeskustelussa. Kehitystavoitteiden arviointi
puolestaan  tapahtuu  kehityskeskusteluissa, jotka ovat olennainen  osa

johtamisjarjestelmaa. (Niemien & Tomperi 2008, 70 — 71.)

Nieminen ja Tomperi (2008, 58) ovat listanneet hyvan mittarin ja mittariston

ominaisuuksia:

Hyva mittari
e 0n sidoksissa organisaation strategiaan ja kriittisiin menestystekijoihin
e 0On paadtdksenteon nakobkulmasta olennainen, oikea, tarkka, uskottava ja
edullinen
e tukee toiminnan ohjaamista ja kehittamista
e innostaa ihmisia eli on haasteellinen mutta realistinen
e kuvaa asioita, joihin tydntekija voi vaikuttaa
e 0n helposti ymmarrettavissa
Hyva mittaristo

e sisaltda "tolkullisen” maaran mittareita
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e 0n tasapainossa eri nakdkulmien valilla: raha ja ei-rahamaardiset tavoitteet
seka lyhyen ja pitkan téhtéaimen tavoitteet
o |apdisee koko organisaation, eivatkd sen sisaltamat mittarit ole kesken&an

ristiriitaisia.

Suorituksen ja suorituskyvyn johtaminen

Suoritusjohtamisessa johdetaan seka suoritusta, ettd suorituskykya. Myyjan
suorituskyky koostuu oikeasta asenteesta, tydnantajan arvojen sisdistamisesta,
motivaatiosta ja ndiden kautta saavutetuista vahvuuksista ja osaamisesta tytssa seka
onnistumisista. Suoritusta johdetaan oikeanlaisten tavoitteiden ja niihin liittyvien
mittareiden kautta, kannustamalla ja oikeudenmukaisella palkitsemisella, tehokkaan
myyntiprosessin, suoritusjohtamisen ja valmentavan johtajuuden avulla, seka
johtamalla osaamista ja yllapitamalla onnistumisen kulttuuria. (Nieminen & Tomperi
2008, 116, 121).

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 36) kiteyttavatkin lyhyesti myyjien johtamisen tarkeat

asiat: kuuntele, kannusta, kiita.

2.3.2 Myyntiprosessin johtaminen

Myyntiprosessin  johtaminen  koostuu  suunnittelun  johtamisesta, = myynnin
toimeenpanon johtamisesta sekd myynnin arvioinnin johtamisesta (Nieminen &
Tomperi 2008, 73).

Suunnittelun johtaminen

Koko prosessi alkaa hyvastd suunnittelusta, jossa madritelladn myyntistrategiat,
tavoiteltavat asiakassegmentit seka tehdaan asiakaskohtaiset toimintasuunnitelmat ja
mietitadn keinot potentiaalisten asiakkaiden saamiseksi (Nieminen & Tomperi 2008, 74
— 83).

Asiakkaista taytyy pitda huolta, koska jo olemassa olevat asiakkaat luovat perustan

yrityksen tulokseen. Asiakkaita kannattaa luokitella asiakkaiden kannattavuuden
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perusteella, ja miettia myyjien ajankdytdon priorisointia nykyisiin asiakkaisiin ja
uusasiakashankintaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 70 — 71.)

Koko yrityksen eri osastojen taytyy toiminnassaan muistaa vahva asiakasnaktkulma, ja
tatd tulee johtamisella vahvistaa. Vain yritykset, jotka rakentavat prosessinsa
asiakasnakokulmasta, tulevat parjadmaan markkinoilla jatkossa. Kun yritys panostaa
asiakkaisiin, nakyy tulos seka asiakastyytyvaisyyden parantumisena ettd tulosrivilla.
Koska asiakastyytyvaisyys ja henkilostotyytyvaisyys eivat ole toisistaan irrallisia asioita,
on tarked asiakastyytyvaisyytta tavoitellessaan pitada myos tydntekijat tyytyvaisina.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 32 — 33, 59 — 61.)

Asiakkaiden kuuntelu ja yrityksen joustavuus asiakkaiden tarpeiden tayttamisessa on
tarkedd, mutta téssa asiassa yrityksen kannattaa pitda langat omissa kasissdan, ja

sitoutua noudattamaan valitsemaansa konseptia (Rubanovitsch & Aalto 2007, 105).

Myynnin toimeenpanon johtaminen

Myynnin toimeenpanon johtamisessa on huomioitava, etta jokaisen myyjan maarallinen
tybpanos on maksimaalisessa kaytdssa, osaaminen on erinomaisella tasolla,
asiakasrajapinnassa keskitytaan oikeisiin asioihin, sekd osataan kohdata asiakas oikein
(Nieminen & Tomperi 2008, 86 — 101). Esimiehelld taytyy myds olla taito johtaa koko
yrityksen strategisista tavoitteista myynnin johtamisen paivittiiset tekemiset
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 44).

Johdolla on myynti& johtaessaan kolme roolia: myyjan, hallintojohtajan ja valmentajan
roolit. Myyjan roolin kautta myyntijohtajakin jalkautuu asiakkaiden pariin edes silloin
talloin, jotta asiakasrajapinnan asiat pysyvat jatkuvasti mielessa. Myyntijohtaja pystyy
johtamaan myyntid uskottavasti vain, kun han tuntee asiakkaansa, tuotteensa tai
palvelunsa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 30). Hallintojohtajan roolissa myyntia
suunnitellaan, seurataan ja siitd raportoidaan. Valmentajan roolissa johtaja paneutuu
henkiloston ongelmiin kuuntelemalla, kyselemalla ja kiteyttamalla. (Nieminen &
Tomperi 2008, 118.)
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Kun tehtavat painottuvat valmentajan rooliin, ollaan myynnin johtamisen alueella
oikealla tiella. Myynnin johtaja voi varmistaa rooliensa tasapainon reflektoimalla omaa
ajankayttbdan. Olennaista on analysoida, miten myynnin johtajan rooli tukee yrityksen
padmadrien toteutumista, ja miten johtaja omalla panoksellaan tukee toimintaa ja

tuloksen tekemistd mahdollisimman hyvin. (Nieminen & Tomperi 2008, 120.)

Valmennuksella pyritddn aktivoimaan henkiléstossd olevaa potentiaalia tukemalla ja
kannustamalla henkilostbd etsimaan itse vastauksia tydssdan kohtaamiin haasteisiin.
Valmennus onnistuu, kun luottamus ja arvostus ovat kohdallaan molemmin puolin.
Tama varmistetaan riittavilla ja aidoilla vuorovaikutustaidoilla. Valmentaja myos kyselee
enemman, kun antaa suoria vastauksia. Valmentavalla johtajuudella voidaankin
rakentaa onnistumisen kulttuuria. (Nieminen & Tomperi 2008, 123 — 124, 201;
Manning ym. 2010, 375 - 376.)

Myynnin arvioinnin johtaminen

Myynnin arvioinnissa ei pelkastédn tukeuduta myynnin numeraaliseen tulokseen ja
sithen, kuinka niihin on paasty, vaan otetaan myds huomioon, miten asetetut
tekemisen tavoitteet on saavutettu, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat, ja miten myynnin

johtaminen on hoidettu (Nieminen & Tomperi 2008, 105).

Tekemisten arviointia voidaan tarkastella esimerkiksi seuraamalla tyfajan jakautumista
eri tyotehtavien hoitoon, ja miettimalla pitdisikd painotusta mahdollisesti muuttaa, jos
tekemiset eivat ole tuottaneet tulosta. Asiakastyytyvaisyyden arviointi voidaan tehda
monesta eri nakokulmasta riippuen yrityksen toimialasta tai yrityksen painopisteista.
Esimerkkeind arvioinnin kohteista ovat saanndllisesti ostavien asiakkaiden maara,
asiakasvalitusten maard sekd myyjien osaaminen ja asiantuntemus. Myynnin
johtamisen arvioinnissa on johtajan oman toiminnan reflektointi eli arviointi
avainasemassa. Tassa auttaa rehellinen ja avoin palaute alaisilta, kollegoilta ja
esimieheltd. Talloin saadaan hyvid oivalluksia oman toiminnan muutostarpeista, ja
johtaja voi kehittad osaamistaan kyseisilla alueilla. (Nieminen & Tomperi 2008, 107 —
113.)
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2.3.3 Osaamisen johtaminen ja palkitseminen

Osaamiskartta ja kehityskeskustelut

Myynnin osaamista voidaan johtaa kayttden konkreettisesti tytkaluina osaamiskarttaa
seka kehityskeskusteluita. Yrityskohtaisen osaamiskartan avulla arvioidaan henkildstén
osaamistarpeita, kuvataan nykyosaamista ja tulevia kehitystavoitteita. Kartan avulla
saadaan yritykselle johdonmukainen tapa kehittdd osaamista ja henkildstén uraa.
Osaamiskartta jaetaan yleisiin tydelamataitoihin sekd ammattiosaamisen taitoihin.
Naiden otsikoiden alle listataan yrityksen ja organisaation kannalta oleelliset
osaamisalueet ja naiden alle liittyvat osaamiset. (Nieminen & Tomperi 2008, 139 —
143.)

Osaamiskarttaa voidaan kayttdd apuna myds kehityskeskusteluissa, jotka kaydaan
alaisen ja esimiehen valilla. Kehityskeskustelut toteutetaan yhtdjaksoisena
hairiottomana keskusteluna tyosté. Keskustelun tarkoitus on tuoda molemmin puolin
esille asioita, mita kumpikin odottaa toisiltaan suhteessa molempien tydrooleihin ja
tyoskentelyyn. Keskustelun avulla luodaan luottamusta esimiehen ja alaisen vélille, ja
edistetdan nain hyvaa tydilmapiiria. Osaamisen lapikdyminen esimerkiksi osaamiskartan
avulla ja kehityskohtien listaaminen on olennainen osa kehityskeskustelua. (Nieminen
& Tomperi 2008, 140, 146 — 147.)

Tyontekijoiden osaaminen koostuu kunkin ihmisen tiedoista, taidoista ja tahdosta.
Kaikkien osien olisi hyvad olla tasapainossa, jotta lopputulosta, eli tydntekijan

suorituksesta tulisi paras mahdollinen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 172 — 173.)

Palaute

Suullista palautetta ovat tunnustus tehdysta tyostda sekd kiittaminen ja korjaava
palaute. Tahan luetaan mukaan my6s kunnioitus ja arvostus. N&in tyontekija tietad,
ettd hanen hyvin tehty tyonsd on huomattu, ja hédnen tydpanostaan arvostetaan ja
tarvitaan yrityksessa. Jos tyontekija ei saa palautetta, hdnen suhtautumisensa muuttuu
valinpitamattdmaksi tyotd ja tyOnantajaa kohtaan. Tallgin suoritustaso laskee, ja

tulokset mahdollisesti huononevat. Samoin Kkay, jos ty6nantaja ei panosta
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tyontekijoiden kouluttautumiseen ja valmentamiseen. My6s mahdollisuus vaikuttaa
omaan tyohonsa liittyviin asioihin, samoin kuin vapaus ja vastuu, luetaan palkitsemisen
keinoiksi. Kaiken palkitsemisen kivijalka on kuitenkin  kilpailukykyinen ja

oikeudenmukainen peruspalkka. (Nieminen & Tomperi 2008, 152 — 154.)

Esimiehen on myds tarkedd pystyd vahvistamaan alaistensa itsetuntoa onnistumisten
kautta. Kun myyja on ylped ty6stdadn, se heijastuu my6s asiakkaille
asiakaskohtaamisissa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 129.) Myyntihenkildston onkin
tarkea tiedostaa miten kaikkien tytpanos vaikuttaa yrityksen menestykseen (Nieminen
& Tomperi 2008, 41).

Parvisen (2008, 59 — 60, 64, 69) mukaan myyjan tyén arvostus ei ole Suomessa
korkealla. Tahadn ovat syyna joidenkin  myyjien  Oykkarimainen  kaytos
juhlatilaisuuksissa, myyjan ty6ta luullaan yksinkertaiseksi ja tylséksi, seka business to
business —myyjat mielletdan rahanahneiksi. Myyjan tyon arvostuksen pitéisi kuitenkin
olla hyva, koska myyjat ovat yritykselle elintarkeitd tyontekijoita tyonsa puolesta.
Yrityksen johdon pitéisikin tehda konkreettisia toimenpiteitd myyjan tyon arvostuksen
nostamiseksi. N&itd ovat muun muassa myyntitydn tekeminen monipuoliseksi ja
mielenkiintoiseksi, korostamalla myynnin keskeisyyttéa liiketoiminnalle ja opettamalla

myyijia arvostamaan itse itseaan.

Motivoiva palkitseminen

Motivaatioon tydelaméassa vaikuttavat useat tekijat yhdessd. Téarkeitd asioita ovat
tyontekija itse, tyo, sekd tydympadristd. Jotta tyontekijan motivaatiotaso pysyy tydssa
korkealla, on tyontekijoita syyta palkita hyvasta suorituksesta. Ulkoista motivointia ovat
palkka, tyésuhde-edut, erilaiset palkkiot sekd esimerkiksi esimiehen suullinen palaute.
Aina motivointi ei tarvitse ulkoista tunnustusta, vaan ty0 itsessdan voi olla siséisen
motivaation lahde. Tallgin tydntekija saa tyodstéadn iloa ja tyytyvaisyyttd. (Nieminen &
Tomperi 2008, 33, 37.)

Myyjien lojaalisuutta yritysta kohtaan voi esimies yllapitdd ja parantaa aktiivisen
johtamisen avulla. Esimiehen on oltava aidosti kiinnostunut alaisensa tydstd seka

varattava riittdvasti aikaa yhteisiin  palavereihin,  kehityskeskusteluihin  ja
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seurantakeskusteluihin. TyoOntekijalle on my6s annettava palautetta saanndllisesti

hyvastéa suorituksesta, sekd tarvittaessa palkittava. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 110.)

Tyontekijalle on hyva jarjestdd nadyton paikkoja, jossa tyOntekijd voi nayttaa
osaamisensa tavallista haastavimmissa tehtavissd. N&ain saadaan selville yksittaisten
tyontekijoéiden potentiaali. Mahdollisuus edetd uralla on mydskin palkitsemista.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 113, 171.)

Esimiehen kannattaa palavereissa mainita hyvistda onnistumisista, ja nostaa valilla
yksiloita esille. Nama julkiset palautteet motivoivat ja auttavat tyontekijaa yrittdmaan

parhaansa jatkossakin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 176.)

Palkitsemisen mittarien kautta yritys viestii henkilostolle millaisia asioita se pitaa
tarkedna (Nieminen & Tomperi 2008, 51). Samanlainen palkitseminen ei kuitenkaan
motivoi kaikkia tyontekijoitd samalla tavalla, joten esimiehen on hyva herkalla korvalla
kuunnella tyontekijoitd, ja pyrkia palkitsemaan tyontekija juuri héntd motivoivalla
tavalla (Manning ym. 2010, 382).

2.3.4 Johtamisviestinta

Viestinnan kytkeytyminen kaikkeen johtamiseen

Viestintd on olennainen osa johtamista. Sen avulla asetetaan tavoitteet ja johdetaan
suoritusta. Avoin, oikea-aikainen ja riittdva viestintd motivoi, sitouttaa ja luo hyvén
ilmapiirin tyopaikalle. Sama tieto taytyy olla kaikkien saatavilla myds samaan aikaan,
vaikka kanavat olisivat erilaisia eri organisaatiotason tyontekij6ille. Tehokkain tapa
viestia on henkilokohtainen viestintd. Esimerkiksi sahkodpostiviesti saattaa tulla
vaarinymmarretyksi, jolloin viesti ei mene oikein perille. Kasvokkain tapahtuvien
esimies-alais —tilaisuuksien lisdksi tehokkaita ja hyvia viestintatilanteita ovat myos
kollegojen tapaamiset esimerkiksi myyntikokousten yhteydessa. Tahan kuulumisten,
kokemusten ja ajatusten vaihtoon taytyisi myds varata aikaa. (Nieminen & Tomperi
2008, 210 — 213.)
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Nieminen ja Tomperi (2008, 191) ovat listanneet tehokkaan viestinnan muistilistan
tavoista, joilla yritysjohdon kannattaa viestia henkiléstolle muun muassa uudesta

strategiasta:

e toista, toista ja toista

o kayta eri viestintdkanavia

e kasvotusten tapahtuva viestinté on tehokkainta

e hierarkiaan perustuva viestinta on tehokasta

e esimieheltéd suoraan tuleva viestintd on tehokasta

e mielipidejohtajat ovat tarkeitéa asenteiden ja mielipiteiden muuttajia

e itseddn ja omaa tyota kasitteleva informaatio muistetaan parhaiten.

Avoin ja riittava viestinta

Esimiesty0ossd on tarkedd kuunnella alaisia, ottaa asioista selvdd ja tehda
johdonmukaisia paatoksia. Nain alaiset pysyvat tyytyvaisina ja sitoutuvat yritykseen.
Tama johtaa myds tyOtyytyvaisyyteen, mikd heijastuu myyjien kautta myo6s
asiakasuskollisuuteen ja -tyytyvaisyyteen ja lopulta yrityksen tulokseen. Johtajan on
oltava jamakka ja johdettava alaisia, mutta samalla annettava tyontekijoille myos tilaa
itsendiseen tyoskentelyyn. Viestinnalla esimiehen on tarked kertoa ohjeittensa ja
kaskyjensa taustat seka tarkoitukset. Talla tavalla alaiset motivoituvat tehtdviinsa
paremmin kuin pelkalla suoralla kdskyttamisella. Yhteiset palaverit ovat tarkeita, koska
siella tydntekijat saavat tietoa yrityksen tilasta, ja voivat ilmaista asioista mielipiteitaan.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 118 — 125.) Avoimella, molemminpuolisella keskustelulla
ja viestinnalla saadaan yleensd parhaiten uudet asiat henkiloston tietoisuuteen
(Nieminen & Tomperi 2008, 191).
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3 Tutkimuksen viitekehys ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen avulla on pyritty [0ytdmaan vastaus ongelmaan:

Miten SOK Kdyttotavarakaupan ketjujen myymélGiden myyntid voidaan johtaa tyotd

ohfaavan viestinnan ja sisaisen markkinoinnin avufla?

Vastaus tahan paatutkimusongelmaan voidaan saada seuraavasta teoreettisen

viitekehyksen yhteenvedosta seka siihen liittyvasta kuviosta.

Vahittaiskaupan ketjun myynnin johtaminen koostuu strategisesta ja operatiivisesta
suunnittelusta, tavoitteiden asettamisesta, tekemisten ja henkilostdén johtamisesta,
yhdessa tekemisestd ja oppimisesta, palautteen annosta ja palkitsemisesta. Kaikki
tdma kommunikoidaan henkildstolle vuorovaikutteisen viestinnan avulla. Johtamista ja
viestintdd ei voidakaan irrottaa toisistaan, vaan viestintd nivoutuu kaikkeen

johtamiseen.

Vahittaiskauppaa harjoittavassa yrityksessa asiakasrajapintaan viestittavat asiat tulevat
toisaalta oman kaupan johdolta ja toisaalta ketjuyrityksen ollessa kyseessa ketjun
keskusliikkeeltd. Taman opinnaytetydn rajauksen mukaisesti tassa tydssa keskitytaan
kuvaamaan ketjun keskusliikkeeltd kauppaan lahetettdvaa viestintda, joista
keskeisimmat viestintakokonaisuudet ovat Abergin pizzan siivujen mukaiset tyota
ohjaava viestintd ja sisdinen markkinointi. Naiden viestintakokonaisuuksien avulla
viestitadn myymaldihin sovittujen mallien ja vastuiden mukaisesti tarkeita paivittaisten
tekemisten ohjeistuksia, annetaan tuoteinformaatiota ja tilanhallinta- ja esillepano-
ohjeita seka informoidaan ulkoisista markkinointitoimenpiteista. Samalla vahvistetaan
myyntihenkildston asiakassuuntautuneisuutta, luodaan tsemppaamalla

myyntihenkisyyttd, ohjataan tekemaan ja oppimaan yhdessa.

Keskusliikkeeltd tulevat ohjeet pohjautuvat ketjun asiakkuusprosesseihin, el
tavararyhmahallintaan ja markkinointiin, ja niiden lahtokohtana ovat ketjun liikeidea ja
asiakaslupaukset. Naiden prosessien paamadrana on muodostaa asiakaslahtdinen

ketjuvalikoima, seka asiakaslupauksen mukainen markkinointiohjelma.
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Vahittaiskauppaa harjoittavassa yrityksessa henkilostd on térkeassa asemassa.
Henkilostba on tuettava, motivoitava ja koulutettava myés viestintdéosaamiseen liittyen.
Tuki ja hyvin hoidettu vuorovaikutteinen viestintd nakyy tyotyytyvaisyydessa, seka
heijastuu asiakasrajapinnassa tytskentelevien tyontekijoiden kautta palvelun laatuun,
asiakkaisiin ja asiakastyytyvaisyyteen, yrityksen imagoon ja maineeseen saakka. Tama
palautuu kaupan alan yritykseen kasvavana myyntind ja parantuneena

markkinamenestyksena.

Jatkuvan kehityksen ja toiminnan parantamisen vuoksi on muistettava myds

saannodllinen toiminnan arviointi ja mittaaminen.
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Tutkimusongelmaa tarkentavia alakysymyksia puolestaan ovat:

o Kuka vahittdiskaupan ketjussa viestii ja markkinoi siséisesti?
o Mité viestitdan ja markkinoidaan?

o Kenelle viestintd fa sisdinen markkinointi suunnataan?

o Miksi viestitdén ja markkinoidaan sisérisesti?

o Milloin viestitéan ja markkinoidaan?

o Millaisia kanavia viestintdan ja siséiseen markkinointiin kdytetdan?

Alla olevaan taulukkoon olen koonnut teoreettisen viitekehyksen antamat vastaukset

alakysymyksiin.
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Taulukko 1.  Tydta ohjaavan viestinndn ja sisdisen markkinoinnin viestintamalli
Kuka? Mité? Kenelle? | Miksi? Miten? Milloin?
7—)/0'&9' Viestintédtehtévida | Péivittédiset operatiiviset Kaupan johdolle | Tukee yrityksen Séhkdisten Séénnollisesti
toimenkuvissaan | ohjeet Jja perustoimintoja viestimien avulla sovitun aikataulun
i omaavat henkilokunnalle mukalsesti, tai
Ohj aava henkilot tarvittaessa
viestinta Tilanhallinnasta Tilanhallintasuunnitelma Kaupan johdolle | Asiakas tunnistaa | Sdhkdisten Tarvittaessa
vastaavat Jja ketjun myyméldn | viestimien avulla
henkilot ketju- henkilokunnalle | ja loytaéd hyvin
organisaatiossa tarvitsemansa
tuotteet. Samalla
rakennetaan
ketjun brandia.

Esillepanofen Esillepano-ohjeet Kaupan Vaikuttaa Séhkoisten Saannollisesti

teosta vastaavat henkilokunnalle | asiakkaan viestimien avulla sovitun alkataulun

henkildt ketju- kokemaan mukaisesti
organisaatiossa ostoympéristoon,

aslakas loytéé

markkinointituot-

teen paremmin ja

samalla yrityksen

imago paranee.

Hankinnoista Tuoteinformaatiot Kaupan Laadukkaan Séhkoisten Aina uuden

vastaavat henkilokunnalle | asiakaspalvelun viestimien avulla tuotteen tullessa

henkildt ketju- takaamiseksi sekd kasvokkain myyntiin
organisaatiossa tapahtuvassa
viestinnéssa esim.
tuotekoulutuksissa
Sisdinen Markkinoinnista Tiedot ketjun Kaupan johdolle | Tasalaatuinen Séahkdisten Sé&éannollisesti
vastaavat markkinointitoimen- Jja informaatio viestimien avulla sovitun aikataulun
markkinointi henki/ét ke_tju— piteistd henkilokunnalle asiakka///e" Jja _s/téz’ mukaisesti
organisaatiossa kautta brdndin
rakentaminen

Ketjujohto Markkinointisuuntautu- Kaupan Palvelukulttuurin Koulutuksella Kaikessa

neisuuden lisééminen henkilokunnalle | luomiseksi ja viestinnassé
YVildpitamiseksi

Ketjujohto Henkildston motivointi Koko Sitoutuneisuuden | Tuella ja Jokapéivérisissé
henkilostolle Ja henkiloston rohkaisulla, tilanteissa ja

tyotyytyvdisyyden | yhdessd kaikessa
kautta saadaan tekemiselld ja viestinndssa
myJs aslakkaat avoimen flmapiirin
tyytyvéisiksi ja Jja
palaamaan vuorovaikutuksen
toisenkin kerran luomisella,
ostoksille. Nain palautteen
voidaan saavuttaa | antamisella sekd
kilpailuetua. palkitsemisella.

Ketjujohto Strategiasta, tuloksesta, Koko Yrityksen Kasvokkain Séénnollisesti
toimintaympéristostd ja henkilostolle ydintehtdvé tapahtuvassa sovitun aikataulun
alasta viestiminen, kirkastuu, ja viestinndssé sekd || mukaisesti
yhteishengen luominen vélittyy myos séhkdisten

yhtendisen viestimien avulla
yrityskuvan kautta
asiakkaille asti
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4 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tassa paaluvussa kerrotaan lyhyesti kaupan alasta talla hetkelld, seka valotetaan alan
mahdollisia tulevaisuuden nakymia ja haasteita. Lisaksi tutustutaan tutkimuksen
kohdeyritykseen ja lahemmin SOK Kayttdtavarakaupan organisaatioon. Suurin
painoarvo tassa luvussa on kehitysprojektin kaytannén toteutuksen kuvaamisella
Lecklinin ja Laineen (2009, 216) 7-vaiheisen ongelmienratkaisumenettelyn avulla.
Toteutuksen kuvauksen lisdksi tassa luvussa kerrotaan myos tutkimuksen tuloksista, ja

arvioidaan tutkimuksen onnistumista ja luotettavuutta.

4.1 Toimialan kuvaus

Kaupan ala tdnéaan

Kaupan ala on Suomen tarkein tyollistdja, kun mitataan tydllisten maarda. Kaupan
alalla tydskentelee 310 000 henkildd ja ala muodostaa 11 prosenttia Suomen
bruttokansantuotteesta. Kauppa on myds yksi suurimmista toimialoista tuotannolla
mitattuna ja tulevaisuuden kasvuodotukset alalla ovat erittdin hyvat. Kasvua hidastaa
kuitenkin toimialan tiukka saately. Saatelyd esiintyy muun muassa uusien yksikdiden

perustamisessa ja aukioloaikojen alueella. (Tietoa kaupasta 2012.)

Kaupan ala jakautuu vahittiskauppaan ja tukkukauppaan. Toinen jako kaupan alueella
muodostuu tuotteisiin liittyen, ja talldin ala jaetaan paivittistavarakauppaan,

erikoistavarakauppaan ja tekniseen kauppaan. (Tietoa kaupasta 2012.)

Koska opinnaytetyd keskittyy erikoistavarakaupan alueelle, ei tutkimuksessa kasitella
paivittiistavarakauppaa eika teknistd kauppaa. Erikoistavarakaupasta kaytetaan
opinnaytetydssa nimitystd kayttotavarakauppa, koska tata termia kaytetaan

tutkimuksen kohdeyrityksessa puhuttaessa erikoistavarakaupan alueesta.

Kayttotavarakauppoja ovat esimerkiksi vaate- ja kenkdkaupat, huonekalu- ja

sisustuskaupat, kodintekniikka- ja fotokaupat, rauta- ja rakennustarvikekaupat,
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kirjakaupat, kulta- ja kellokaupat, terveystuotekaupat, optikkoliikkeet ja apteekit.

Kayttttavarakauppa jakautuukin hyvin monelle toimialalle. (Tietoa kaupasta 2012.)

Kaikista vahittaiskaupoista 78 % on kayttotavarakaupan myymaloitd ja niilla on
yhteensa noin 23 000 toimipaikkaa. Kayttotavarakaupan liikevaihto oli vuonna 2009
16,4 miljardia euroa, joka oli 48 % koko vahittdiskaupan myynnista.
Kayttotavarakauppa tyollistda 69 000 henkil6d, joka on puolestaan 56 % koko

vahittaiskaupan henkilostosta. (Erikoiskauppa 2012.)

Tulevaisuuden nakymia

Lahitulevaisuudessa voidaan nahda kayttotavarakaupassa tapahtuvan monia eri
muutoksia. Yksi naistd on verkko-ostamisen ja monikanavaisuuden lisdédntyminen
kaupan alueella. (Tiuraniemi 2011.) Verkosta ostaminen tuleekin lisddntymaan
[&hitulevaisuudessa jopa moninkertaisesti. TSN Gallupin (2010a) tekeman Suomalaisen
verkkokaupan kehitys -tutkimuksen mukaan verkosta ostaminen tulee vuodesta 2011
lahes kolminkertaistumaan vuoteen 2016 mennessd. Kyseisessa tutkimuksessa ei ole
otettu huomioon suomalaisten ostoja ulkomaisista verkkokaupoista, joten

todellisuudessa kuluttajien verkko-ostaminen saattaa tastakin viela kasvaa.

Yhtend tulevaisuuden kilpailukeinona kaupan alalla toimiville yrityksille on vastata
asiakkaiden haluamaan saatavuuteen asiakkaiden odotusten mukaisesti (Vepsalainen
2010). Asiakkaat odottavat jo nyt saavansa tehtyd ostoksia verkosta mihin
vuorokauden aikaan tahansa, joten jos yritys haluaa painia samassa sarjassa
kilpailijoidensa kanssa, on verkkokaupan avaaminen viimeistédan lahitulevaisuudessa

yrityksen kilpailukyvyn sailyttamisen vuoksi tarpeellista.

Kuluttajien asiakastarpeet myos erilaistuvat, pirstaloituvat ja monipuolistuvat vauhdilla,
ja tdhan vastaamaan tarvitaan jatkossa erikoiskaupan alalla monipalveluratkaisuja
(Tiuraniemi 2011). Ikaantyvilla ihmisilla tai muutoin pientaloudessa elavilla ihmisilla on
suuri tarve kohdata muita ihmisia arjen askareiden lomassa. Tulevaisuudessa entista
enemman kohtaamispaikkoja ovat myds kaupat, ja naille kohtaamisille tulisi jarjestaa
paikkoja myymaldihin. Kauppaan tulon syy voi olla sosiaalinen, vaikka helpommin ja

nopeammin tuotteet voisi hankkia internetistd. (Rehn 2010.)
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My6s  Kivilahden  (2011) mukaan  kayttotavaramyymaldiden  keskittymissa,
kauppakeskuksissa, tulevat korostumaan kuluttajien kokonaisvaltainen ajankayttd ja
viihtyminen, joten kauppojen ja kauppakeskusten oheispalvelut tulevat olemaan entista

tarkeampia.

Demografisiin tekijoihin perustuen ei voida endd myoskaan tuloksellisesti segmentoida
asiakkaita, vaan kysyntd kuluttajien keskuudessa on jo laajentunut ja sirpaloitunut.
Elamantyyli ja asenteet vaikuttavat voimakkaammin ostospaatoksiin (McGoldrick 2002).
Tulevaisuuden asiakkaiden ryhmittelyssa elaméntavan ja asenteiden kautta ei ole
kuitenkaan nahtavissa kovin radikaaleja muutoksia tdhan paivaan verrattuna, vaikkakin
tulevaisuudessa teknologialla voidaan ndita tarpeita tyydyttéa eri keinoin kuin nyt. Eli jo
nyt nahtavat asiakasryhmat ovat lOydettdvissd kuluttajien keskuudesta myds

kymmenen tai kahdenkymmenen vuoden paasta. (Fredriksson 2010.)

Kuluttajien keskuudessa on myo6s hypannyt ison askeleen yléspdin ekologisuuden
trendi, jossa kuluttajien ostospaatoksiin vaikuttaa tuotteen ekologinen tausta,
terveysvaikutukset, valmistustapa ja niin edelleen. Nama otetaan entistd enemman
huomioon kun mietitddn tuotteen ostamista. Myds vastuullinen kuluttaminen, vahva
luottamus brandeihin ja yksil6llisyys tulevat entistd enemmdan korostumaan. (TNS
Gallup 2010b.)

Tulevaisuudessa tulevatkin parjadmaan kayttotavarakaupan alalla yritykset, jotka
osaavat parhaiten vastata asiakkaiden alati muuttuviin  tarpeisiin  uusilla
palvelukonsepteilla, ja pystyvat tehokkaasti hyddyntdamaan toiminnassaan
monikanavaista liiketoimintaa. Asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen on siis tie

kannattavaan tulevaisuuden liiketoimintaan.

4.2 Kehittamistehtavan kohdeyrityksen ja —organisaation esittely

Opinndytetyon kohdeyritys on S-ryhmdan kuuluva SOK, ja ldhemmin SOK

Kayttttavarakauppa -organisaatio.
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S-ryhméan muodostavat koko Suomen alueella toimivat alueosuuskaupat ja Suomen
Osuuskauppojen Keskuskunta, eli SOK tytaryhtidineen. S-ryhmén rakenne on esitetty
kuviossa 3. S-ryhma toimii vahittaiskaupan toimialan liséksi palvelualalla, ja verkostoon
kuuluu yli 1600 toimipistettd eri puolella Suomea. Toimintaa on paivittdis- ja
kayttbtavaroiden, liikennemyymaldiden ja  polttonestekaupan, matkailu- ja
ravitsemuskaupan, auto- ja autotarvikekaupan sekd maatalouskaupan toimialueilla.
Vuodesta 2007 S-ryhm& on harjoittanut myos pankkitoimintaa. S-ryhman tarkempi
organisaatiokartta l0ytyy liitteestd 1. S-ryhmé tyollistdd noin 39 500 henked koko

Suomen alueella. (S-ryhméan rakenne 2012.)

S-ryhma

SOK-yhtyma»

Osuuskaupat»

Kuvio 3. S-ryhman rakenne

S-ryhma toteuttaa toiminnassaan ketjuliiketoimintamallia, jolloin saadaan synergiaa
laajojen valikoimien hallintaan ja pystytddn mahdollistamaan suuret hankintaerat

(Ketjut ja palvelut).

S-ryhméd toimii osuustoiminnallisesti, ja asiakkaat toimivat alueosuuskauppojen
omistajina, eli asiakasomistajina. Asiakasomistajia on talla hetkella koko Suomessa noin
kaksi miljoonaa. Kaikista Suomen Kkotitalouksista onkin 79 % S-ryhman
asiakasomistajia. Asiakasomistajat ovat S-ryhman toiminnan keskitssa, ja S-ryhman
toiminnan tarkoituksena onkin tuottaa asiakasomistajilleen palveluja ja etuja. (Faktoja
ja lukuja 2012.)

SOK on perustettu vuonna 1904. Sen omistavat 20 ympari Suomea sijaitsevaa
alueosuuskauppaa, seka kahdeksan paikallisosuuskauppaa. SOK:n tehtavana on toimia
osuuskauppojen keskusliikkeena, ja tuottaa niille keskitettyja hankinta-, asiantuntija- ja
tukipalveluja. Sen vastuulla on my6s S-ryhman strateginen ohjaus ja eri ketjujen
kehittaminen. SOK  harjoittaa myds marketkauppaa sekda matkailu- ja

ravitsemuskauppaa Baltiassa ja Venajalla. (SOK-yhtyma 2012.)
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SOK Kayttétavarakaupan organisaatiosta kasin kehitetddn ja johdetaan S-ryhman
kayttotavarakaupan ketjuja: Sokosta, Kodin Terraa, Emotion-ketjua, Multasormea ja S-
rautaa seka Prismaa, S-marketteja, Alepoita, Saleja ja ABC-likennemyymaldita
kayttdtavaroiden osalta. Organisaatio my6s hankkii valikoimissa olevat tuotteet kaikille
kayttotavarakaupan ketjuille. Keskitetylla ketjuohjauksella pystytdan yhdistémaan S-
ryhmassa oleva kokemus ja erityisammattitaito jatkuvaksi kaupalliseksi menestykseksi.
Kunkin ketjun omassa organisaatiossa vastataan ketjutoiminnan koordinoinnista,
kehittamisestd, ohjaamisesta ja valvonnasta. S-ryhmaldinen, tehokas liiketoimintamalli,
syntyy juuri keskitetyn ketjuohjausten ja hankinnan sekd alueosuuskauppojen
paikallistuntemuksen yhdistelmand. SOK Kayttdtavarakaupan organisaatiorakenne

I0ytyy liitteesta 2.(Ketjut ja palvelut 2012.)

Lahitulevaisuuden haasteena  S-ryhmalla  on muun  muassa laajentaa
kayttotavarakaupan monikanavaista toimintamallia. S-Verkkopalvelut Oy perustettiin
vuoden 2011 alusta kehittdmaan ja yllapitamaan kayttotavarakaupan Kketjujen

verkkokauppoja.

Kevaalla 2011 lanseerattiin SOK Kayttotavarakaupan ketjuille uusi kilpailustrategia
vuosiksi 2011 — 2016. Uudessa kilpailustrategiassa on yhtenda keskeisena
[&hitulevaisuuden menestymisedellytyksena kirjattu muun muassa myynnin johtamisen
kehittdminen. Taman tavoitteen pddmaarana on entista parempi asiakastyytyvaisyys
ja visio — Asiakasomistajan arvostamat tuotteet ja ratkaisut eri elamantilanteisiin
helposti ja edullisesti — ndkyvaksi tekeminen niin myymaldissa kuin verkkokaupoissakin.
(S-ryhméan KT-kaupan kilpailustrategia 2011 — 2016.)

Myynnin johtamisessa viestinndlla on suuri merkitys, koska myyntid johdetaan
viestinndn ja muun vuorovaikutuksen kautta. Tastd syysta on nahty tarpeelliseksi
kehittdd samalla myds SOK Kayttotavarakaupan sisaistd viestintdd osana
kokonaisvaltaista markkinointiprosessin kehittamista, ja viestinndn alueesta erityisesti

ty6td ohjaavaa viestintaa ja sisdista markkinointia.
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4.3 Tutkimuksen eteneminen

Tassa alaluvussa kuvataan tutkimuksen eteneminen kohdeorganisaatiossa ongelman
maarittelystd ja tiedon kerddmisestd aina toimenpiteiden kokeiluun ja tulosten

analysointiin seka tapauksen arviointiin.

4.3.1 Ongelman méaarittely ja kasittelyn aloittaminen

Sain  kehitysprojektin aiheen tyOpaikaltani marraskuun lopussa 2011. SOK
Kayttttavarakaupan johtoryhmassa oli tuolloin marraskuun puolessa valissa hyvaksytty
aloitettavaksi projekti, jonka puitteissa haluttiin kehittdd SOK Kayttotavarakaupan
ketjujen ja kentdn vaélista sisdista viestintdd. Projektin omistajana toimi SOK
Kayttbtavarakaupan  markkinointijohtaja  Pirjo  Purovesi ja  projekti liittyi
kilpailustrategiassa esiin nostetun kayttétavarakaupan johtamismallin ja myynnin
johtamisen kehittdmiseen, sek& kokonaisvaltaiseen markkinointiprosessin kehitykseen.
Projektiin oli jo kiinnitetty SOK Media —organisaatiosta kaksi henkil6a, joista toiselle oli
annettu projektin vetovastuu. Kun liityin mukaan jo aluillaan olevaan projektiin, minut
nimitettiin kehityshankkeen projektipaallikoksi, koska ylemman ammattikorkeakoulun
opinnaytetydn vaatimuksiin  kuuluu opiskelijan aktiivinen rooli tyOpaikkansa

kehityshankkeessa, ei pelkastaan projektin rivijasenena oleminen.

Ongelman maarittely

Alueosuuskaupoista ja myymaldista on tullut tasaiseen tahtiin palautetta eri ketjujen
johdolle ja esimiehille, ettd heille pain tuleva viestintd on muun muassa laadultaan
hyvin erilaista samassakin ketjussa, viestintd ei ole Kkaikilta osin saanndllista,
ohjeistukset saattavat tulla lahettajasta riippuen eri tiedostomuodossa ja eri ketjut

viestivat eri kanavia kayttaen.

Alueosuuskaupoissa kayttdtavarakaupan toimialajohtajan vastuulla ovat kaikki S-
ryhman kayttétavaraketjut. Koska eri ketjut viestivat asioita alueosuuskaupoille monen
viestintdkanavan kautta, on toimialajohtajien hankala hakea eri kanavista kaikkea heille
kuuluvaa tietoa. Tietoa ja& n&in mahdollisesti myds saamatta, ja joka tapauksessa eri

kanavien selaaminen vie kallista tybaikaa.
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Ketjujen myymaldissa yksikdiden johtajat ja osastojen myyntipaéllikot saavat SOK
Kayttbtavarakaupan eri  organisaatioista  viestintdd monelta taholta. SOK
Kayttttavarakaupan organisaatiossa on jakauduttu ketjuorganisaatioihin ja eri ketjujen
valikoima-hankinta —organisaatioihin, ja jokainen organisaatio saattaa |dhettaa
omanlaistaan viestintdd vastaanottajille. Jos myymalassa myyntipaallikolla on
vastuullaan kaikki kayttotavaraosastot, niin kuin osalla myyntipaallikdistd on, on
erilaatuisten ja erisisaltdisten viestien lukeminen, omaksuminen ja niistd eteenpdin
myyjille informoiminen erittdin haastavaa. Saman haasteen edessa ovat yksikdiden

johtajat, jotka johtavat koko taloa, eli ovat kaikkien myyntipaallikbiden esimiehia.

Viestintdongelmat olivat hyvin konkreettisia ja sen pystyi havaitsemaan tutustumalla eri
tahojen lahettamaan viestintdan. Kehitysprojektin tarkoituksena oli etsid ratkaisut

naihin ongelmiin.

Kehitysprojektin tavoitteet

Projektille oli jo projektin aloitusvaiheessa madritelty paatavoitteeksi luoda kaikille
kayttotavaraketjuille yhtendiset viestintdmallit. Liséksi yhtendisten mallien luonnin

seurauksena tuleviksi liiketoimintahyddyiksi tavoiteltiin:

- tyobn tehostumista
- myynnin johtamisen tehostumista

- myynnin kasvamista.

Vaikka tavoitteena oli kehittdd yhtenaiset mallit kaikille ketjuille, paadyttiin aluksi
siihen, ettd valmiita malleja tullaan ensin pilotoimaan Prisma-ketjussa. Kokemukset ja
palautteet mallien kaytostd oli tarkoitus koota sen jalkeen, ja muuttaa malleja

mahdollisesti palautteen mukaisesti ennen niiden levitysta kaikille ketjuille.
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Projektin aikataulu oli jo alustavasti sovittu, ja alustava aikataulu nakyy taulukossa 2.

Taulukko 2.

Projektin alustava aikataulu

Vaihe

Aikataulu

1. Projektin suunnittelu, sitouttaminen ja en
osapuolten informointi

2011

marraskuu

2. Yleiskuvan muodostaminen nykytilanteesta

2012

tammi-helmikuu

(93]

. Tarpeiden kartoitus

tammi-helmikuu

4. Vahvuuksien ja heikkouksien analysointi maaliskuu
5. Kokonaistilanteen analysointi maaliskuu
6. Analyysin kokoaminen maaliskuu

markkinoinnille
muodostaminen

sekd

7. Mallit ty6td ohjaavalle viestinnélle ja sisdiselle
kehitysehdotusten

huhtikuu

8. Mallien pilotointi Prisma-ketjussa

elokuu

Alustava aikataulu oli tehty suhteellisen tiukaksi. Jotta projekti voitiin tehda kuten

opinnaytetyén prosessi

raivaamaan

muodostamiselle. Paivitetty aikataulu nékyy taulukossa 3.

aikaa

vaatii,

teoriaan

jouduttiin  aikataulua hieman

tutustumiselle

ja

teoreettisen

tarkentamaan ja

viitekehyksen



Taulukko 3.  Projektin pdivitetty aikataulu.

Vaihe

Aikataulu

1. Projektin suunnittelu, sitouttaminen ja er

marraskuu

osapuolten informointi 2011

2. Teoreettisen viitekehyksen muodostaminen tammi-maaliskuu
2012

3. Tutkimussuunnitelman teko helmikuu

4. Nykytilaa ja tarpeita selvittdvat haastattelut

helmi-maaliskuu

5. Yleiskuvan muodostaminen nykytilanteesta ja
tarpeista haastattelujen ja muun aineiston avulla

maalis-huhtikuu

6. Viitekehysesitelma

huhtikuun loppu

7. Nykytilan analysointi

huhtikuu

8. Uusien toimintamallien luominen teoreettisen
viitekehyksen ja yrityksen tarpeiden mukaisesti

huhti-toukokuu

9, Mallien esittely KT5johtoryhmalle

toukokuu

10. Koulutus- ja jalkauttamissuunnitelman teko

touko-kesdkuu

11, Henkildstdn koulutus ja mallien pilotointi
Prisma-ketjussa

elokuu, mahdollisesti jo
aiemminkin

12. Palaute mallien toimivuudesta ja mahdolliset
korjaavat toimenpiteet

loka-marraskuu

13. Mallien toimivuuden lopullinen arviointija
opinndytetydn viimeistely

marras-joulukuu
2012

a7

Kehityshanke ei kuitenkaan loppujen lopuksi edennyt pdaivitetynkdadn aikataulun

mukaisesti, ja tastda tarkempi kuvaus ratkaisun suunnittelu ja toteutus —alaluvussa.
Viestintamallit otettiin kayttdon vasta loka-marraskuussa 2012, ja palautetta mallien
toimivuudesta pyydettiin vastaanottajilta maaliskuussa 2013. Mallien lopullinen arviointi

ja opinnaytetyon viimeistely tapahtuivat huhti-toukokuussa 2013.

4.3.2 Ongelmatilanteen havainnointi ja tiedon keraadminen

Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin toimintatutkimuksena. Toimintatutkimukselle on olennaista, etta
tutkimuksessa jonkin prosessin tai toiminnon toimintaa muutetaan tai kehitetdan, ja
ettd tutkimuksen tekija osallistuu itse muiden toimijoiden kanssa toiminnan

suunnitteluun ja toteutukseen. Toimintatutkimuksen paras sovellutuskohde on hanke,
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jossa yhdessa prosessoidaan ja arvioidaan yhteistssa tapahtunutta muutosta. Tutkija
kuuluu siis itse sisélle prosessiin, eika ole vain ulkopuolinen tutkija tai toimija. (Anttila
2007, 135 — 137.)

Tutkimuksen kulun kuvauksessa on hyddynnetty Lecklinin ja Laineen (2009, 217 — 225)
kehittdmaad 7-vaiheista ongelmanratkaisumenettelyd. Prosessi kasittdd seitseméan eri

vaihetta, ja vaiheet nakyvat alaluvun 4.3 otsikkoina seké kuviossa 4.

Ongelmanratkaisun 7-vaihetta Toimintakompassi
1. Ongelman maarittely ja kasittelyn aloittaminen Mitd?
2. Ongelmatilanteen havainnointi ja tiedon Mitd?
AT TR, keraaminen
3. Ongelman syiden analysointi Miksi?

7. Tapauksen arviointi ja siitd oppiminen

» Act
* Paranna

* Plan
s Suunnittele

6. Uuden toimintatavan

vakiinnuttaminen

Kenelle? Kuka?

: ! .
) Teimintakompassi
5. Toimenpi“t'é'i‘den kokeilu ja 4. Ratkaisun suunnittelu  Milloin?

tulosten analysointi * Check jatoteutus Missa?
s 2 ?
* Arviol Kullka, Kenelle?

Miten?

Kuvio 4. 7-vaiheinen ongelmienratkaisumenettely. (Lecklin & Laine 2009, 216.)

Koska tutkimuksen tekijana tydskentelen itsekin kyseisessd organisaatiossa, kaytin
omaa havainnointiani yhtena tiedonhankintamenetelmana. Ja kuten
toimintatutkimuksessa on Anttilan (2007, 135 — 137) mukaan tarkoitus, osallistui
organisaatiomme tyontekijoitd yhdessd kanssani kehityshankkeen suunnitteluun ja
toteutukseen. Naissa palavereissa esitetyt mielipiteet ja ehdotukset dokumentoin
muistioihin, ja kdytin palavereista saatuja dokumentteja yhtena tietolahteend, kuten

Ojasalo, & Moilanen & Ritalahti suosittelevat (2009, 62).

Havainnoinnin liséksi tutkimusaineistoa keratdan toimintatutkimuksessa myds muun
muassa haastatteluina. Myds erilaisia asiakirjoja ja muuta kirjallista materiaalia voidaan

kayttdd hyvaksi. (Ojasalo ym. 2009, 62.)
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Tatd tutkimusta varten aineistoa nykytila-analyysiin ja kehittdmistarpeisiin hankittiin
haastattelemalla laaja-alaisesti viestien lahettdjia ja vastaanottajia eri organisaation
tasoilta ja eri ketjuista. Haastateltavia henkil6itéa oli yhteensa 14. Kaikki haastattelut
nauhoitettiin ja nauhoitukset litteroitiin sanatarkasti. Haastateltavien lisdksi tapasin
kaksi myynninohjauspaallikk6a, yhden Prisma-ketjusta, ja yhden Sokos-ketjusta.
Heidan kanssaan kavin lapi konkreettisesti heidan ja heidan kollegojensa kokoamia ja
l[Ahettamia viesteja ja ohjeistuksia. Tapaamisista tein muistiinpanot, joita kdytin yhtena
l[Ahdeaineistona. Pyysin myds muutamaa ihmistd lahettamdan minulle heidan
l[Ahettamiaan viesteja kentalle. Naista viesteistd pystyin hahmottamaan talla hetkella
l[ahettavien viestien ja ohjeistuksien laatua. Tutustuin myo6s huolellisesti aikaisempiin
viestintamallien ohjeistuksiin. Tutkimuksen tassa osassa kaytinkin laadulliseen
tutkimukseen kuuluvaa tapaustutkimusta. Tapaustutkimusta voidaan kayttaa
l[Ahestymistapana  kun  halutaan  saada  selville  tutkimuksen  kohteesta

kehittamisehdotuksia ja -ideoita (Ojasalo ym. 2009, 52 - 53).

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen keinoilla voidaan paasaantotisesti tutkia ja
selvittda jonkin tilanteen tai kasityksen tdméanhetkista tilannetta (Anttila 2007, 108).
Sen avulla voidaan myd@s selittaa kayttaytymista ja syita tiettyihin paatoksiin. Tapaukset
tutkitaan tarkasti, mutta tapausten maara on suhteellisen pieni. Laadullinen tutkimus
sopii kaytettavaksi myos silloin, kun toimintaa kehitetdén, etsitdén vaihtoehtoja tai

tutkitaan sosiaalisia ongelmia. (Heikkila 2004, 16.)

Alla olevassa taulukossa (taulukko 4) on koottuina tutkimusta varten haastatellut

henkilot ja heidan roolinsa ty6ta ohjaavassa viestinnassa ja sisaisessa markkinoinnissa.
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Taulukko 4.  Tutkimukseen haastatellut henkilot.

Rooli viestinnassa | Titteli Haastateltava |Haastattelija/t

lahettaja ketjujohtaja HH VT
Prisma

lahettaja ketjujohtaja JN VT, KP
Kodin Terra

lahettaja ryhméapaallikko SK KP
Sokos

lahettaja ryhmapaallikko TT VT, KP
Kodin Terra

lahettaja ryhmapéallikkd Prisma PH VT, KP

lahettaja markkinointipaallikkd MH VT, KP
Sokos

lahettaja markkinointipaallikkd VK VT, KP
Prisma

lahettaja tilanhallinta- ja esillepanojohtaja | MM VT, KP

kaikki kt-ketjut

vastaanottaja toimialajohtaja SK KP

Pohjois-Karjalan Osuuskauppa

vastaanottaja Prismajohtaja oK KP
Joensuu, Pohjois-Karjalan

Osuuskauppa

vastaanottaja tavaratalonjohtaja MJ KP
Sokos Kuopio,

Osuuskauppa PeeAssa

vastaanottaja myyntipaallikkd MR VT, KP
Sokos Helsinki,
Hok-Elanto

vastaanottaja myyntipaallikkd TS VT

Prisma Tiirid Hameenlinna,

Osuuskauppa Hameenmaa

vastaanottaja myyntipaallikkd JA VT, KP
Kodin Terra Tuusula,
Hok-Elanto

Projekti oli jo suunniteltu ja hyvaksytty siten, ettd viestintamalleihin lahdettaisiin
etsimaan ratkaisua yhteisdviestintdan lukeutuvien ty6ta ohjaavan viestinnan ja sisaisen
markkinoinnin teoriapohjasta. Kun liityin kehitysprojektiin mukaan, pidimme projektin
alkuvaiheessa muutaman viikon tauon, jotta ehdin tutustumaan tarvittavaan teoriaan,

ja muodostamaan rungon opinnaytetyoni viitekehykselle. Aikataulu oli tiukka, mutta
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ehdin hyvin tutustua projektin ydinalueen, ty0td ohjaavan viestinnan, ja sisaisen
markkinoinnin teorioihin. Haastattelukysymykset (liite 3) muodostimme naista aiheista
yhteisty6ssa projektiryhman kanssa. Haastattelukysymykset ovat erilaiset viestien
lahettdjille ja viestien vastaanottajille. Koska aikaa teorioihin tutustumiseen projektin
tdssd kohdassa oli niukalti, en ehtinyt syventyd ennen haastattelujen alkamista
muuhun teoriaan. Jatkoin kuitenkin teorioihin tutustumista samaan aikaan, kun
haastatteluja jo tehtiin. Tastd syystd haastatteluissa ei kysytty erikseen myynnin
johtamisesta, vaikka suuri osa ketjuohjauksien viestien siséalldistéa voidaankin lukea
myynnin johtamiseen kuuluvaksi. Katsoin kuitenkin tarkeaksi muodostaa teoreettisen
viitekehyksen kokonaiskuvan ennen viestintamallien laadintaa ei pelkastaan
yhteistviestintdan pohjautuen, vaan tuomalla mukaan myds toimialan ymmarrysta
ketjuliiketoiminnan teorian kautta, seka esittelemalla viestintimallien kayton syiden
ymmartadmisen vuoksi my®ds myynnin johtamisen teoriaa. Onnistuinkin mielestani
yhdistdmaan nama yhteen linkittyvat teoriat hyvin tdhén opinnaytetydn raporttiin, seka

toin kaikista teoriapohjista ratkaisun avaimia valmiisiin viestintamalleihin.

Projektin alussa projektiryhmd oli aktiivisesti mukana projektissa. Pidimme
projektikokouksia, joista tein projektimuistiot, sekd pidimme yhteyttd toisimme
kokousten valilla tarvittaessa my0s sahkopostilla. Toinen projektiryhméan jasen sopi
suurimman osan haastatteluajoista, ja haastattelimme myds henkilét padosin yhdessa.
Haastattelukysymykset sekd pienet termien avaukset tydtd ohjaavasta viestinnadsta ja
sisdisestd markkinoinnista lahetettiin haastateltaville hyvissd ajoin etukateen. Osassa
haastatteluista mind olin haastattelukysymysten esittdjand péaaroolissa, o0sassa
haastatteluista tdma projektiryhman jasen toimi péaaroolin esittdjand. Teimme
molemmat sivurooleissa ollessamme my0ds haastattelun aikana tarkentavia kysymyksia
haastateltaville. Luulen, ettd nain yhdessa hoidetut haastattelut toivat haastatteluihin
lisdarvoa, kun tdma toinen henkild oli SOK Media -organisaatiosta oleva viestinnan
ammattilainen, joka tekee haastatteluita tybkseen, ja mina puolestani tunsin
suurimman osan haastateltavista henkilgista entuudestaan, sekd tyOskentelin itse
tutkimuksen kohdeorganisaatiossa ja osallistuin itsekin kentdlle menevéan viestinnan
tekemiseen. Tam& toinen projektirynméan jasen teki my0s kaksi tyomatkaa
haastattelujen tekoa varten, toisen Joensuuhun, ja toisen Kuopioon. Naissa
haastatteluissa en itse ollut mukana, koska haastattelujen tekohetkelld olin

palkattomalla opintovapaalla, ja haastattelumatkat olisin joutunut tekem&an vapaa-
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gjallani, sekd todenndkoisesti omalla kustannuksellani. Haastattelut kuitenkin

nauhoitettiin ja litteroitiin sanatarkasti.

Kun lahes kaikki haastattelut oli tehty, jai tama projektiryhmén jasen sairauslomalle, ja
siitd suoraan Aaitiyslomalle. Tastd vaiheesta léhtien tydstin projektia p&adosin yksin,
mutta tukenani oli sparrausryhmd, johon kuului SOK Media —organisaatiosta toinen
projektiryhman jasen, joka toimi osaston viestintapaallikkbna, sekéa S-ryhman sisdisen
intranetin,  Sintran,  konseptipaallikkd, ja liséksi SOK Kayttotavarakaupan
markkinointijohtaja ja kehitysjohtaja. Heiddn kanssaan kavin projektin tuotoksia lapi ja

otin vastaan kommentteja.

S-ryhmassa sahkoisten viestintdkanavien rooli tydtda ohjaavassa viestinnassa ja
sisdisessa markkinoinnissa on oleellinen, joten tdmé&n sisdisen viestinnan
kehitysprojektin ohessa liityin SOK Kayttotavarakaupan edustajana S-ryhman sisdisen
intranetin, Sintran, kehitysryhmaan kevaan ja syksyn 2012 ajaksi. Sintran uudistus oli
myds juuri tyon alla, ja naissa molemmissa projekteissa mukana olo tukivat toinen

toisiaan.

S-ryhman viestinnan nykytila

S-ryhmassa  viestintd  jaetaan  asiakasviestintddn ja  henkildstoviestintaan.

Henkilostoviestintd jakautuu puolestaan kolmeen eri alueeseen:

1. Strategia, toiminnan tarkoitus, visio, liikeideat ja konseptit. Taman
alueen viestinnastéa vastaa ketjujen, alueosuuskauppojen ja SOK:n johto, ja tata

toteuttaa edellisten liséksi kyseisten organisaatioiden esimiehet.

2. Esimies- ja alaisviestinta. Talla alueella viestinnasta vastaavat
alueosuuskauppojen ja SOK:n tytaryhtididen johtoryhmét ja esimiehet. Tata

viestintaa toteuttaa johto, esimiehet ja henkilosto.

3. ldentiteetti ja yrityskulttuuri. Taman alueen viestinndsta puolestaan
vastaavat johtoryhmat ja esimiehet, sekd sitd toteuttaa SOK:n ja
alueosuuskauppojen henkilostoyksikét, esimiehet ja henkildstd. (S-ryhméan
viestintastrategia 2009 — 2015.)
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Kaikesta viestinnasta on laadittu S-ryhméan tasolla tuloskortin muodossa viestinnan
strategiset tavoitteet, mittaristot ja mittareille tavoitetasot. Tuloskortissa on otettu
huomioon kaikki neljd ulottuvuutta: asiakas, henkildstd, prosessit ja talous. Tassa
mallissa ei ole eroteltu erikseen asiakasviestintdd ja henkilostoviestintda, vaan
molemmat on siséllytetty samaan tuloskorttiin. Tuloskortissa viestinndn mittareina on
mainittu muun muassa tyoyhteisotutkimuksesta kohdat yhteisty6 ja tiedonkulku, seka
lisdksi henkiloston palvelutase, S-ryhma tyonantajabréanding, ja S-ryhmé&n bréandin
sijoitus  kuluttajien nakokulmasta, viestintdsuunnitelman toteutus ja yhteisten

viestintamallien kayttéonotto. (S-ryhman viestintastrategia 2009 — 2015.)

Kaikkia edella mainittuja henkilostoviestinndn osa-alueita toteutetaan konkreettisesti
SOK Kayttotavarakaupan eri ketjujen ketjuorganisaatioissa seka valikoima-hankinta -
organisaatioissa. Asiakaslahtdiset valikoima-hankintaprosessit ja markkinointiprosessit
ovat toiminnan ydinprosesseja, ja viestintd nivoutuu saumattomasti naihin
prosesseihin.  Erikseen viestintdprosesseja ei ole SOK Kayttétavarakaupan
organisaatiossa sen enempdd kuvattu, tai mietitty mittaristoja viestinnan
nakokulmasta. Ydinprosesseille on toki mittareita, jotka osaltaan nivoutuvat yhteen

viestinndn mittaamisen kanssa.

Toisessa ydinprosessissa, Vvalikoima-hankintaprosessissa, tunnistetaan asiakkaiden
tuotetarpeet, kiteytetdan tarjoomat kunkin ketjun liikeidean mukaisesti, suunnitellaan
valikoima, hankitaan tuotteet suunnitellun valikoiman mukaisesti, ohjataan valmiin
tarjooman kayttbéonottoa myymaldissa ja annetaan esillepano-ohjeita. TAméan prosessin
lopputulemana asiakas kohtaa myymalassa osuvan valikoiman, kilpailukykyiset hinnat,
seka asiakasta palvelevan informaation ja esillepanon. (Asiakasléhtdinen arvoketju:

valikoima-hankintaprosessi 2012.)

Valikoima-hankintaprosessin tuloksia mitataan talla hetkella eri ketjuissa eri tavalla.
Kaikilla ketjuilla on kaytdssa ovat muun muassa viisi kertaa vuodessa myymalgihin

lAhetettava palautekysely seka kysely hyllykarttojen toteuttamisesta myymaloissa.

Toinen ydinprosessi, markkinointiprosessi, saa puolestaan ohjausimpulssinsa SOK

Kayttotavarakaupan Kkilpailustrategiasta, ketjujen liikeideasta ja asiakasstrategiasta.
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Naiden tuloksena syntyy markkinointistrategia, joka kiteytyy vuosittain tehtavaksi
markkinointisuunnitelmaksi. ~ Markkinointisuunnitelma  tuotteistetaan  valikoima-
hankintaprosessin avulla. Kampanjoiden onnistumista mitataan muun muassa euro- ja
kappalemaaraisella myynnin kehityksella, sekd tehokkuutta tuotteiden lapimenoajoilla.

(S-ryhman yhteinen markkinointiprosessi 2012.)

Ongelman visualisointi

Haastattelujen teon ja niiden litteroinnin jalkeen tein kaikista keradmistani tiedoista ja
havainnoistani  yhteenvedon koskien viestinnan nykytilaa. Tiedot kerasin
tiedonvalitysmatriisiin, joka on liitteessa 4. Matriisi nayttaa visuaalisesti kaiken kentalle
l[Ahetettavan viestinndn, mutta siitda ei kay selville sitd, miten saannollista tai

samanmuotoista viestintda eri organisaatioista lahetetaan.

4.3.3 Ongelman syiden analysointi

Tiedonvalitysmatriisin  lisadksi kirjasin haastattelujen pohjalta sisdisen viestinnan
nykytilasta nousseita hyvia asioita, ongelmia, tarpeita ja muita huomionarvoisia asioita
haastattelujen teemojen mukaisesti. Na&ma asiat toistuivat eri haastattelujen
yhteydessd, eivatka siten ole vain yhden ihmisen mielipiteitd. Nama asiat olivat myds
pohjana viestintamallien suunnittelussa ja niista laadin taulukkomuotoon my6s swot-
analyysin, joka l0ytyy liitteestd 5. Seuraavassa yhteenvetoa haastattelun tuloksista

haastattelukysymysten teemojen mukaisessa jarjestyksessa.

Kuka

Ongelmaksi haastateltavien mielestd koettiin se, ettéd Prisman konseptiasioista tulee
viestintdd monesta eri suunnasta. Esiin nostettiin  kysymys, ettd pitéisikod
konseptiasioille olla oma yhteyshenkild tai sahkdpostiosoite. Nyt konseptiasioita
hoitavat monet ihmiset. Kodin Terralla on konseptitiimi erikseen. Sokoksien osalta taas
ongelmaksi koettiin ketjujohtajan ja ryhmapaallikdiden lahettaman saannollisen

viestinnan puute.
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Mita

Haastattelujen pohjalta tyotéd ohjaavasta viestinndstd ilmeni muun muassa, etta
Prismajohtajat kokivat heille tulevan tulosraportoinnin hyvaksi, mutta sindnsa hyva
kerran kuukaudessa lahetettéava kuukausianalyysi on ehka tarpeettoman massiivinen ja
yksityiskohtainen joka kuukausi l|ahetettavaksi. Riittisi ehkd hieman suppeampi
analyysi kerran kuukaudessa, ja laajempi muutaman kerran vuodessa. Kerran
kuukaudessa Prismoihin ldhetettdvat kodin alueen hyvat esillepano-ohjeet saivat
Kiitosta, ja Sokoksien osalta mainittiin muun muassa hyvin analysoitujen kampanjojen

viestinta hyvaksi asiaksi.

Sisdisesta markkinoinnista haastateltavat puolestaan kokivat hyvasi asiaksi jo nyt
esimerkiksi sen, ettd yksikdiden onnistumisia nostetaan hyvin esiin siséisissa
viestintédkanavissa, esillepanoasioista jarjestetdan yksikoille erilaisia kilpailuja seka
uusista omista merkeistd on tehty hyvin sisdistd markkinointia. Sokoksen trendi-infot
koettiin myds hyvaksi sisdisen markkinoinnin kanavaksi. Sisdisen markkinoinnin on

kuitenkin hyva olla realistista, eikd pelkastdan vaaleanpunaista hehkutusta.

Nykyisissa viestintdmuodoissa on myds petrattavaa, ja esimerkiksi viikkotiedotteessa
pitdisi selkedmmin nostaa esille toimintaa vaativat asiat. Myyntijakso-ohjeessa
puolestaan tarkeintd on saada selville, mita tavaraa tulee sekd kuvia tulevasta
tavarasta. Nain saadaan kokonaiskuva myyntijaksolle tulevasta tuotteistuksesta. Hyva
asia myos oli, ettd Prisma-ketjun myynninohjauspéaallikot ovat yhtendistaneet yhdessa
myyntijakso-ohjeistuksen pohjaa kaikille kysyntaalueille yhtenevaiseksi.

Viikkotiedotteesta ja myyntijakso-ohjeesta erds haastateltava kertoi néin:

"Siind viikkotiedotteessa menee tuotetietous ja tdmmdinen yleisteksti sekaisin. Ja mikd on
oikeesti tdrkeetd on se tuotetieto, eli jos pitdd reagoida johonkin, ja sulla pitdd olla ndd ja

nad hommat hoidettu.

Sisdistd markkinointiahan on toi myyntijjakso-ohjelstuskin. Jos pystyy jotenkin visuaalisesti
ndyttdmdén sen ja tekemddn visuaalisesti hyvan nédkdiseksi niin se aina auttaa. Pystyy

hahmottamaan silmilld enemmadn kun sata sivua tekstid lukemalla.”

Haastatteluista nousi esiin kentdn tarve saada heille ldhetettyjen lukujen oheen

analyysia tuloksista ja lisdd ranking-raportteja, jotta yksikét voivat verrata omia
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tuloksiaan toisten tuloksiin. S&hkdpostilla |ahetettaviin viesteihin  myds kaivattiin
vastaanottajan esimiehid kopiokenttaan, jotta esimiehet osaavat johtaa alaisiaan. Myos
toimialajohdolle voi ldhettdd viestid ajankohtaisista ja tulevista asioista, joissa
nostetaan ylds niitd asioita, joihin kannattaa kiinnittdéd huomiota johtamisessa. Naista

asioista eras haastateltava kertoi seuraavasti:

"Jos ketjujohtaja vaan ldhettdd numerot ilman etta niissd on mitddn sellasta, mitd hén
niistd ajattelee, se ei tuota kauheasti lisdarvoa, ettd sittenhan ne voi tulla
Palveludsséstakin. Mutta ettd jos se tulee ketjuohjauksesta, niin jopa odottaisi, etta siind
voisi olla tydtéd ohjaavaa viesti, ettd kiinnittdkda huomiota sivulla kolme siihen mitd on

tapahtunut. Joskus siind on, muttei aina.”

Kenelle

Viestien vastaanottajat haluaisivat my6s vdhemman suoraan osastoille menevaa
viestintdd, jotta myyntipdallikbt tai talojen johtajat pystyisivat paremmin johtamaan

omia alaisiaan. Eras yksikon johtaja kertoi tilanteesta seuraavasti:

"Sitéd ohjaavaa viestintdd talon johtajalle, niin sitd tulee loppujen lopuksi aika véhdn. Tassd
on mennyt palfon itseni ohi suoraa johtamista myynninohjauspdéllikéiden kautta suoraan
tuonne meidan myyntiryhmavastaaville, myyjille, myyntjpadéllikéille. Silla tdssd tulf just se,
etta pyysin pédstéd itsekin mukaan sdhkdpostilistalle, ettd on helpompi sitten seurata ja
Johtaa tekemisid mitd oletetaan myynninohjauspdallikon tai valikoimapdallikén toimesta

tapahtuvan.”

Osa myos haluaa karsia tai muokata viesteja itse ensin, ennen kuin laittaa niita
eteenpdin. Nain myyjat saisivat vain omaa tyttaan koskevat ohjeet, ei muuta. Osa
haluaisi, ettd myds myyijille viestitdan syyt ja taustat, jolloin on helpompi toimia kun
tietdd miksi ndin tehdaan. Tieto ei siis osan mielestd ole talla hetkellda liian
pikkutarkkaa. Erdan myyntipaallikon mukaan viestintdd tulisi kohdistaa entista

enemman myos myyjatasolle:

"M& luulen ettd ongelma on se, ettd ihmiset eivdt arvosta Valttdméttd sitd omaa tyotaén,
niin sen myyjén tyén arvostuksen nostaminen, etté tekee térkedtd tyotd, niin jos se tulisi
sieltd ylempdd painotetummin, nifn se ehkd koettaisi tdrkedmpdnd. Lisdksi kaivattalsiin
enemman tsemppihenked, kannustusta sinne kentélle. Ryhmapééllikolté téllaista

kaivattaisi, el ketjujohtajalta, se kuitenkin on se tutuin.”
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Miksi

Henkilostolle olisi tarkedd myds tietdd S-ryhman sisdisistd asioista ennen asioiden
tiedottamista asiakkaille, tai ainakin henkildstolle pitdisi tiedottaa asioista syvemmin,
jolloin sitoutetaan henkilokunta asiaan. My6s ketjumaisen toimintatavan varmistaminen

koettiin tarkeadksi syyksi viestia, ja sitd kuvattiin muun muassa nain:

"Olisi tasalaatuista toimintaa, olisi yhtendistd toimintaa ja se ettei tarvitsisi kdyttdd turhaa
aikaa keksimiseen. Tavallaan ndamé esillepano-ohjeet ja kaikki, ne on valmista. Totta kai
niita voi vdhén soveltaa jos tuntuu silté ettd jotain haluaa tehdd toisella tavalla. Kun on
selkeédt ohjeet, niin se sddstdd meidédn aikaa. Ja olisi se tasalaatuisuus niissd

myymaloissa.”

Miten

Ongelmallisina asioina koettiin muun muassa se, ettd Sintra koetaan sekavaksi, sieltd ei
luotettavasti 10ydy ajantasaista tietoa, eikd Kkaikille asioille ole omaa osiotaan
Sintrasssa. Naistd syistd Sintraa ei hyddynnetd kunnolla, vaan materiaalia joudutaan
l[Ahettam&an sahkopostilla.  Viestien tiedostomuodot myds vaihtelevat melkein
lahettdjakohtaisesti ja isot sahkodpostit tukkivat vastaanottajien postilaatikot. Ketjujen
organisointi ja ihmisten nimet ja vastuualueet eivat selvia mistaan talla hetkellda, vaikka
tallaiset asiat pitaisi 16ytya Sintrasta katevasti. Nyt kentalla ei tiedeta keneen pitaa olla

yhteydessa pulmatilanteessa.

Viestinnalliseksi ongelmaksi koettiin myo6s se, etta SOK Kayttttavarakaupan alueella on
kaytdssa kaksi eri sdhkoista viestintakanavaa: Sintra, jota kaytetddn Prisma- ja Kodin
Terra —ketjujen viestinnassa, sekd Sokos Intra, jota kaytetdaan Sokos-ketjun
viestinnassa. Alueosuuskauppojen toimialajohtajien on nain ollen seurattava kahta eri
sahkdista kanavaa, jotta he ovat perilla toimialansa asioista. Oman Intran liséaksi Sokos
kayttad viestintddn myos verkkolevyasemaa, johon Kkaikilla tavaratalojen esimies- tai
paallikkotason henkildilla on paasy. Ongelmia aiheutuu siitda, ettd henkilbkunnan on

tiedettava, mitka asiat l6ytyvat verkkolevyasemalta ja mitka Intrasta.

Sahkopostin otsikoihin kannattaa myds panostaa, koska moni avaa viestin hanakammin

jos otsikosta selviad, mita viesti sisdltaa. Powerpoint —tiedostoissa olisi myds oltava
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joka dialla suunnilleen samankokoista tekstia, koska osa vastaanottajista printtaa

tiedostot alaisilleen tarkempaa tutustumista varten.

Milloin

Viisi kertaa vuodessa lahetettavistda myyntijakso-ohjeistuksista ei ole talla hetkella
Sintrassa tai Intrassa aikataulua, milloin ne julkaistaan. Yleisesti talla hetkella kukaan ei
katso kokonaisuutena ketjun tasolla aikatauluja, vaan kaikki tehddan kysyntéaalueiden
lahtbkohdista. Myymalassa kaikki tydtd ohjaavan viestinnan kautta ohjatut tekemiset

saattavat kasaantua siten samoille paiville.

Yhteenvetona sisaisen viestinndn nykytilasta ja kehitystarpeista kay erdan

haastateltavan hyvin kuvaava lausahdus:

"Ja jos nyt ajatellaan, etta talld hetkelld ei niin kun mikdén organisaatiotaso tai ryhmé ei
tiedota samaa kanavaa kdyttden samalla aikataululla ryhdikkddsti, jamékasti.
Yhteenvetona se, ettd toivon ettd kanavia véhennetdédn ja yhdenmukaistetaan ja

aikataulutetaan. Ja yhdenmukainen laatu.”

4.3.4 Ratkaisun suunnittelu ja toteutus

Lecklinin ja Laineen (2009, 147) mukaan tiedonhallinnan suunnittelussa on tarkeaa
etsia vastauksia kunkin tiedon kohdalla kysymyksiin mitd, miksi, miten, missa
muodossa, milloin, kuka ja kenelle. He ovat laatineet kysymyksia havainnollistavan
toimenpidekompassin, joka ndkyy kuviossa 5. Tata viitekehystd mukaillen aloitettiin
kehitysprojektin viestintdmallien suunnittelu. Taman viitekehyksen mukaisesti on myds
laadittu alatutkimuskysymykset, sekd@ jasennetty teoreettisen viitekehyksen vastaus

alatutkimuskysymyksiin.
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Toimenpidekompassi
Onnistumisen
edellytykset

Koordinaatit Tarkoitus-
Aika - Paikka Toteutustapa

et

Missa?

Milloin?

Milloin?
Mihin?
Milla?
Missa
muodossa?

Toimitus]  Kenelle? Kuka?

Y
Osapuolet
Asiakas — Toimittaja
Vuorovaikutussuhde

Kuvio 5. Toimenpidekompassi. (Lecklin & Laine 2009, 119.)

Viitekehysesitelman jalkeen huhtikuun lopussa viimeistelin tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen, Kkirjasin  yl6s organisaation viestinndn nykytilan, muodostin
haastatteluissa ilmi tulleiden organisaation tarpeiden ja teoreettisen viitekehyksen

kautta viestintamallit, sek& nostin esiin muitakin viestintda koskevia asioita.

Viestintamallit muodostin teoreettisen viitekehyksen pohjalta tekemani ty6ta ohjaavan
viestinnan ja sisdisen markkinoinnin mallien yhteenvedon (taulukko 1) avulla. Kaikissa
valmiissa viestintamalleissa en suoraan tehnyt jaottelua tyoté ohjaavien viestien ja
sisdisen markkinoinnin viestien vdlille, koska varsin usein ne sulautuvat yhteen, ja
esimerkiksi ensisijaisesti tyota ohjaavaksi viestinnaksi tarkoitettu viesti saattaa sisaltaa

myds samalla sisaista markkinointia.

Muodostamissani malleissa viestinndn pé&dpaino on edelleen viikkotiedotteessa ja
myyntijakso-ohjeessa, joita molempia on aiemminkin jo k&ytetty SOK
Kayttétavarakaupan eri ketjujen viestinnassa, ja jotka rakentuvat monen eri toimijan
tekemasta sisallostd. Naiden kahden mallin kayttoon tein henkildstolle paivitetyn
ohjeistuksen, jossa mainitaan muun muassa viikkotiedotteen painottuvan jatkossa
enemman paivittaisten operatiivisten tekemisten ohjeistamiseen eli tydtd ohjaavaan

viestintadn, ja myyntijakso-ohjeistuksen puolestaan painottuvan enemman sisdiseen
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markkinointiin, jossa informoidaan myyntihenkilokuntaa tulevista tuotteista ja uusista
brandeistd, sekd luodaan samalla tsemppihenked asiakaskohtaamisiin ja myyntiin.
Naiden sisaltokokonaisuuksien viestintd myyntihenkildkunnalle onkin teoreettisen

viitekehyksen mukaisesti avainasemassa johdettaessa myyntia viestinnan keinoilla.

Muita teoreettisen viitekehyksen mukaisia asiakokonaisuuksia malleissa ovat muun
muassa tilanhallinta- ja esillepano-ohjeet, sek& ulkoisten markkinointitoimenpiteiden
informointi. Nama asiakokonaisuudet on kirjattu viestintamalleihin markkinointia
hoitavien toimenkuvien kohdalle, seka tilanhallintaa ja esillepano-ohjeita koskien
tilanhallintaa ja esillepano-ohjeita hoitavien sekd konseptiasioita hoitavien
toimenkuvien kohdalle. Juholinin (2009, 157 — 159) mukaan johdon ja esimiesten
vastuulla on viestintd strategioista, tuloksesta, toimialasta, toimintaympariston
nakymista ja samalla yhteishengen luominen ja kulttuurin rakentaminen. Nama asiat

sisallytin viestintamalleihin esimiesten ja ketjujohdon kohdalle.

Viestintamallit on muodostettu teoreettisessa viitekehyksessa Juholinin (1999, 36 — 37,
125, 159) suosittelemalla tavalla, eli mallit sisaltavat vastuuhenkilot, viestien sisallot,

aikataulut ja kanavat.

Tyostamani ehdotukset kaytiin [8pi toukokuun alussa SOK Kayttdtavarakaupan
johtoryhméssa. Mallien valmistumisen ja johtoryhmassa kasittelyn valinen aika oli hyvin
lyhyt, joten en ehtinyt siind valissa pyytaa palautetta malleista haastattelemiltamme
ihmisiltd. Johtoryhmakasittelyn jalkeen pyysin palautetta, mutta valitettavasi kovin
monelta en sitd saanut. Syyna tédhan saattoi olla samaan aikaan julkistettu hankinnan
sulautuminen ketjuohjaus-organisaatioon, ja siitd seuranneet muutokset. Palautetta
malleihin sain kuitenkin haastateltujen henkildiden lisdksi kahdelta muulta henkilolta.
Toista henkilda, Sokos-tavaratalon johtajaa, ei aikataulullisista syista ehditty
kehitysprojektiin haastattelemaan, mutta héan antoi arvokasta palautetta miettimistani
viestintamalleista. Samoin erittéain hyvaa ja rakentavaa palautetta sain HOK-Elannon
sahkoisen viestinnan projektipaallikolta, jolla on erittdin hyva tietamys eri ketjujen

viestinnan tarpeista alueosuuskauppojen paassa.
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Organisaatiomuutos

Toukokuun toinen péiva 2012 Inex Partner Oy:n hankintatoiminnot ja saatavuuden
ohjaus sulautettiin kdyttttavaroiden osalta SOK Kayttdtavarakaupan ketjuohjaukseen,
seka paivittaistavaroiden osalta SOK Paivittdistavaroiden ketjuohjaukseen. Kyseessa oli
SOK-yhtyméan sisainen liikkeenluovutus. Toukokuun 8. paiva 2012 aloitettiin
sulautumisen seurauksena noin 740:t& tyontekijad koskevat yhteistoimintaneuvottelut

uudelleen organisoitumisen takia.

Yhteistoimintaneuvottelujen aikana SOK Kayttdtavarakaupan organisaatio muokattiin
uuteen uskoon. Joitakin tehtdvia lakkautettiin ja uusia tehtdvia luotiin. Tehtavien
sisdllot myds saattoivat muuttua, vaikka tehtéavanimike pysyi samana. Suurella osalla
tybntekijoista tapahtui muutoksia; jos ei oma tydnkuva tai tuotealue muuttunut, niin

ehka esimies tai osa tytkavereista vaihtui.

Kun suuri maara tehtavakuvia suunniteltiin ja kirjoitettiin uusiksi, sain kesakuun alussa
tehtavakseni miettia mitd tyotd ohjaavaa viestintdda ja samalla myds sisdista
markkinointia kukin uusi rooli jatkossa lahettéisi kentélle. Tehtdva oli haasteellinen,
koska osaa tyOtehtavien sisdltéja ei oltu viela julkaistu, ja jouduin paattelemaan
tehtavanimikkeestéa ja nimikkeen sijoittautumisesta organisaatioon, etta mité viestintaa
kyseinen tehtéava vaatii. Teoreettisen viitekehyksen mukaisesti tarkeimmat ty6ta
ohjaavat viestintdkokonaisuudet eli tilanhallinta- ja esillepano-ohjeet, tuoteinformaatiot
ja paivittaiset operatiiviset ohjeet, seka sisaisen markkinoinnin kokonaisuudet eli tiedot
ulkoisista markkinointitoimenpiteistd, henkildstén motivointi ja yhteishengen luominen,
strategiasta, tuloksesta, toimintaymparistosta ja alasta viestiminen, ohjasivat ty&tani
miettiessani viestintatehtavia, ja sisallytin ndma kokonaisuudet toimenkuviin kirjattuihin
tehtaviin. Aiemmin myynninohjauspaallikbn vastuulla olleet iIsoimmat
viestintdkokonaisuudet,  viikkotiedotteet ja  myyntijakso-ohjeistukset,  sisallytin
markkinointikoordinaattorin tyotehtaviin. Siten aiemmin selkeasti yhden toimenkuvan

sisélla olleet kokonaisuudet olisivat sailyneet ennallaan.

Miettimani  viestintatehtdvat otettin  huomioon lopullisia  tehtéavankuvauksia
laadittaessa, vaikkakaan niitd ei viety kaikkiin tehtdvéakuvauksiin sellaisenaan.

Esimerkiksi markkinointikoordinaattorilla todettiin olevan muita tydtehtéavia niin paljon,
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ettei kyseisen toimenkuvan tehtaviin haluttu enad lisasta viestintatehtavia, ja nama
tehtavat siirrettiin  valikoimapdaallikéille.  Viestintatehtdvien selked sisaltyminen
toimenkuviin oli mielesténi kuitenkin yksi huomionarvoinen lisdsaavutus tahan
kehitysprojektiin. Juholinin (1999, 112) mukaan viestintdvastuut kannattaa aina kirjata
toimenkuviin. Nain mielestani johto aidosti osoitti viestinnén tarkeyden, ja huomasin,
ettd haastattelujeni tulokset ja muodostamani viestintdmallit oli sisdistetty hyvin.
Lopullisten tehtavékuvausten valmistuttua kesdkuun lopussa muokkasin jo aiemmin
tekemiani viestintdmalliehdotuksia uusien tehtavakuvausten mukaisiksi (liite 6). Loin

my0ds koontimatriisin (liite 7) uusien toimenkuvien mukaisista viestintavastuista.

Uudelleenorganisoitumisen yhteydessa muodostettiin eri SOK Kayttotavarakaupan
ketjuille omat konseptitiimit ja nimettiin konseptipaallikot. Aiemmin konseptipaallikko
oli vain Kodin Terra —ketjulla. Taman olin haastattelujen pohjalta johdolle nostanutkin
esiin, ja oli mukava huomata, etté johdolla oli asiasta samansuuntaisia ajatuksia, joita
haastattelujeni tulokset olivat mahdollisesti tukeneet. N&in kentadn ihmisilla on nyt
selked kuva, keneen voi ottaa yhteytta kunkin ketjun konseptiasioissa. Juholinin (2009,
89 — 92) mukaan viestintéavastuut voidaankin maaritella muun muassa organisaation

rakenteen mukaisesti.

Uudet organisaatiot aloittivat toimintansa syyskuun ensimmainen paiva 2012.
Organisoituminen ja isolla osalla henkilosttd uudet tehtévakuvat hakivat jonkun aikaa
syksylla uutta paikkaansa, ja myds tehtavakuvauksia, ja sisaisen viestinnan tehtévia
toimenkuvissa muokattiin syksyn aikana johdon toimesta. Sisdinen viestinta koki kesén
jalkeen selvdn romahduksen, kun aiemmin ison osan saanndllisestd viestinndsta
vastanneiden  myynninohjauspaallikdiden  toimenkuva lopetettin, ja nadma

viestintavastuut siirrettiin paaasiallisesti valikoimapaallikon toimenkuvaan.

Organisaatiomuutoksen johdosta p&atimme taman kehitysprojektin  omistajan,
markkinointijohtaja Pirjo Puroveden kanssa, ettd Kkehitysprojektin tuotoksena
muodostetut viestintamallit vieddaadn yhtad aikaa kaikkiin SOK Kayttotavarakaupan
ketjuihin kayttoon, eikd pilotoida malleja ensin Prisma-ketjussa, kuten alkuperdinen
ajatus oli. Kaikki ketjut olivat murrosvaiheessa uuden organisoitumisen kanssa, ja tama
kohta oli luonteva hetki jalkauttaa samat mallit kaikkiin ketjuihin. Paivitimme my6s

projektin rajausta, emmekéa ottaneet tdman projektin piiriin niitd uusia organisaatioita,
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jotka eivat ennen liikkeenluovutusta kuuluneet SOK  Kayttotavarakaupan

organisaatioon.

Lahdin jalkauttamaan malleja organisaatioihin jo syyskuussa, mutta toimenkuvien viela
eldessd keskeytin jalkauttamisen hetkeksi, ja jatkoin jalkauttamista loka-marraskuussa
toimenkuvien selvittya. Jalkauttaminen tapahtui kuhunkin ketjuorganisaatioon siten,
ettd kavin malleja ja tekemidni viestintéohjeita ja -—mallipohjia [4pi ketjun
kehityspaallikon kanssa, joka vei asiaa eteenpdin omassa organisaatiossaan. Osassa
palavereja mukana oli myo6s kyseisen ketjun johtaja. Lisdksi kadvin asiaa lapi
marketkaupan ja tavaratalo- ja erikoiskaupan valikoima ja hankinta —organisaatioiden
valikoimajohtajien  kanssa, jotka myds puolestaan veivat asiaa omissa
organisaatiossaan eteenpdin. Rautakaupan valikoima ja hankinta —organisaation osalta
kdvin asiaa lapi suoraan ryhmapaallikkdjen kanssa, samoin toimin omien merkkien
organisaatiossa. Osassa ndista jalkauttamispalavereja tehtiin viestintdmalleihin vield
hieman tarkennuksia, jotta mallit olisivat aidosti kaytettavid kussakin toimenkuvassa.

Tilaisuuksissa kaytiin runsaasti keskustelua ja valilla sain asioista tiukkaakin palautetta.

4.3.5 Toimenpiteiden kokeilu ja tulosten analysointi

Kehitysprojektissa ei kehitetty mitddn aivan uutta ja mullistavaa, vaan lahinna koottiin
yhteen jo ennen organisaatiomuutosta hyvin toimivat asiat ja parhaat kaytannét eri
ketjuista ja tiimeistd, Kkirjoitettiin auki kuhunkin tehtavaan kuuluvat siséisen viestinnan
vastuut, paivitettiin  ohjeistuksia ja luotiin uusia tiedostopohjia yhtendisen
viestintdilmeen saamiseksi. Projektipdallikkdnd, ja projektin ainoana jasenend tuossa
vaiheessa tein ndma kaikki asiat itse, mutta eri tahoilta saamani palautteen jalkeen
muokkasin tuotoksia vastaamaan paremmin tarvetta. Joissakin organisaatioissa
viestintd oli jo hyvalla tasolla, eikd mullistavia muutoksia tarvinnut tehda. TallGin
projektipaallikon tehtévassani jai osakseni vain pitda siséisen viestinnan asiaa tapetilla,
ja varmistaa organisaatiomuutoksen jalkeen, ettd sisaisen viestinnan tehtdvat tulevat
huomioiduksi, ja uudet ihmiset tietdvat omat sisdisen viestinnan tehtavansa. Osittain
viestintd oli kuitenkin aiemmin epdsaanndllistd, ja naissa organisaatioissa ja tiimeissa
oli isompi petraamisen paikka. Projektin paamaarana oli my6s nimetd kuhunkin
organisaatioon sisaisen viestinndn yhteyshenkilot. Yhteyshenkil6t saatiin projektin

puitteissa nimettyd, mutta yhteyshenkildiden rooli hakee vield paikkaansa. SOK
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Kayttotavarakaupan tasolla maariteltiin kuitenkin yksi henkild vastaamaan jatkossa
sisdisestd viestinnasta, ja tdméa henkild tulee olemaan laheisessa yhteystydssa kunkin
organisaation sisdisen viestinnan yhteyshenkilén kanssa. N&ain voidaan taata, ettd
jatkossakin sisainen viestintd otetaan arkitydssa huomioon, ja viestintdd kehitetdan
samaan suuntaan kaikissa SOK Kayttotavarakaupan ketjuissa. Td&m& on iso askel

sisdisen viestinnan tasalaatuisuuden varmistamiseksi jatkossa.

Syyskuussa 2012 tein Kodin Terrojen, Sokoksien ja Prismojen yksikdiden johtajille ja
myyntipaallikdille seka alueosuuskauppojen kayttotavarakaupan toimialajohtajille
sahkodisen Digium-kyselyn tyytyvadisyydesta sisaiseen viestintdan. Kyselyn avulla
pyrittiin kartoittamaan kentan tyytyvaisyys viestinndn tasoon ennen viestintamallien
jalkauttamista.  Kyselyyn vastasi 181 henkildd, ja viestintatyytyvaisyyden
kokonaisarvosana asteikolla 1-4 oli 2,65. Odotusarvo oli, ettd viestintamallien
jalkauttamisen jalkeen sisdinen viestintd tulee kaikkien kayttOtavarakaupan ketjujen
osalta selkeytymdan ja yhtendistymaan, ja tatd kautta kentdn viestintatyytyvaisyys
tulee parantumaan. Syyskuussa 2012 tehdyn kyselyn avoimien palautteiden mukaan
sisdinen viestintd oli osittain riittamatontd ja epatasalaatuista, ja tama tuki

haastattelujenkin kautta saatua nykytilan kuvaa. Liséksi Sintra koettiin sekavaksi.

Seuraavassa muutamia suoria poimintoja kyselyn avoimista palautteista.

Yleiseen viestintaan liittyvia asioita:

"Kt-pdéllikdille tulee jopa liikaa tietoa, vaikea priorisoida, mikd on térkeda. Osa
ketjuohjauksen henkildista laittaa isofa tiedostoja suoraan s-postiin, osa sintraan.
Pienen talon koko kt:n pdéllikén on vaikea saada eroteltua kysyntdalueiden laajuuden
takia vain itselleen tdrkeitd tiedotteita varsinkin rakremista ja viihteestd tulee todella
paljon postia ja asiaa, jotka eivét liity oman talon toimintaan. Parempi tietysti tietdd,

kuin olla tietamatta.”

"Kanavat ovat oikeat ja viesti tulee ajoissa. Tekemistd on vield viestin terdvoittdmisen

kanssa. Toivoisinkin viestien tiivistdmistd entisestdéan.”

"Ldhinnd mietin sitd, ettd kaikilla ketjuilla olisi samantyylinen (viestintédvélineen kéytto

Jja taajuus) tdrkeisséd asioissa.”
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"Osa-alueittain on suuria eroja viestinndn tasossa ja toivoisin, ettd jokaisella alueella
pddstdisiin - ajankohtalisuuteen ja oikea aikalsuuteen viestinndssd etenkin Intrassa.
Viestintdd voi terdvoittdd ja myds kanavia tivistdd, niin ettd tietoa on haettavana

mielellééan vain yhdesté paikasta.”

"Viestintd erittdin sekavaa eikd yhdenmukaista.”

"Viestintdd tulee liian paljon liian monella kanavalla mitkd on ns tdrkedt asiat, vaikea

hahmottaa / 10ytda.”

"Tarpeen yksinkertaistaa ja selkeyttdd. Lilan monta kanavaa ja viestin [dhettéjas.

Yksikdihin menevé viestintd tulee olla riittdvésti tijvistettyd oleelliseen.”

Sahkaisiin viestintédkanaviin liittyvia asioita:

"Sintran sekavuus hankaloittaa asioiden seuraamista mutta ldhetetyt linkit helpottavat

tuskaa hieman.”

"Sintran toimivuus pitdd saada paremmaksi. Litkaa odottelua sivujen latauksissa ja

tiedot ovat niin hajallaan, ettéd sen etsimiseen menee aivan lilan paljon aikaa.”

Organisaatiomuutoksesta aiheutuneita viestinndn ongelmia:

"Olin erittdin  tyytyvdinen Kt-ketjuohjauksen  viestintddn ennen tadtd viimeistd

organisaatiouudistusta. Mutta taso on nyt romahtanut.”

"Koen haasteelliseksi sen, ettd moppien (myynninohjauspdadllikdiden)poistuttua,
el tuotealueen myyntid/suunnittelua helpottavaa informaatioita ole tai tule samalla

tavalla kuin ennen.”

Kysely uusittiin samoilla kysymyksilla maaliskuussa 2013, jotta kyselyjen tulokset
olisivat vertailukelpoiset. Odotusarvon vastaisesti tyytyvaisyys viestintdan ei ollut
parantunut, vaan huonontunut. Maaliskuussa 2013 kyselyyn vastasi 101 henkil6d, ja
viestintatyytyvaisyyden kokonaisarvosana asteikolla 1-4 oli 2,57. Molempien kyselyjen
kysymykset ja tulokset ovat liitteessa 8. Viestien vastaanottajat kokivat, ettd he saavat
aikaisempaakin  huonommin  tarpeellisilta tahoilta viestintdd, viestintd on
aikaisempaakin riittAmattomampad ja viestien laadussa on vieldkin enemman

kehittamistd. Toisaalta viestintdkanaviin ja viestinndn mittaamiseen oltiin syksya
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tyytyvdisempid. Seuraavassa muutamia poimintoja maaliskuussa tehdyn kyselyn

avoimista vastauksista:

"Kuukausianalyysit ovat erittdin hyvid ja niihin olen tyytyvédinen. Samoin viikkotiedotteet
sekd myyntijaksotiedotteet ovat erittdin hyvid. Paljon kehitettdvad on siind, kun laittaa
kysymyksid asioista mm. hankintaan, niin vastauksia saa odotella pitkdan. Ja yleensakin

kun kysyy jotain, niin osa vastaa nopeasti ja toiset taas ei vélttaméttad vastaa ollenkaan.”

"KT — myyntijjakso-ohjeistukset sekd kausianalyysit liian —massiivisia  ketjuyksikén
nékdokulmasta. Materiaalia tulee tilvistdas reilusti ja pohtia tarkemmin kysymysta: kenelle

viestitdaan ja miksi viestitdan?”

“Viikkotiedote sintrassa oli ennen todella hyvd, mutta nykydédn useasti sielld on vain

maininta -el informoitavaa.”

"Viestintd osittain hajallaan, juurikin kun on monta kanavaa. Sintra, sposti, tydtilat yms.
Jokin koonti néista olisi hyvé saada. Varsinkin markkinoinnista. Monesti asian huomaa
vasta kun on lilan mycohéaistd. mm. tdndéan viikkotiedotteessa maininta, ettd huomenna on

lltalehdessd mainos. Efjpd tédssd endd mitdaén voi tehda...”

"Aivan liian paljon turhaa viestintda, kaikki viestit l&htee kaikille.... voisi yrittdd tijvistad

a3

viestefd, sekd miettid oikeaa "kohde-ryhméa".

"Lilkaa tekstid ja kanavia, sekavaa..roolit sekaisin ja epdselvdd, ketkd viestii ja mitd
viestitdédn. Toimenpiteitd edellytetdén liian lyhyelld aikavélilld. Ei kentélléd yksinkertaisesti
ole aikaa lukea kymmensivuisia dia esityksid tai digiumkyselyiden tuloksia tms. tai pitkid s-

posteja, huh..emme istu tietokoneiden dérelld. Kiteyttdkédd olennaiseen, kiitos.”

Digium-kyselyn tulosten perusteella kehitysprojektissa ei saatu parannettua esimerkiksi
viestien oikeaa kohdentamista oikeille vastaanottajille, jolloin tietoa tarvitsevat henkilot
saisivat sitd, mutta sitd tarvitsemattomille ei tietoa varmuuden vuoksi lahetettéisi. My6s
viestien siséllon tarkempaa miettimista kohderyhman tarpeiden kautta pitdisi viela
parantaa. Naitd kehityskohteita voidaan mielestani paastd parantamaan jatkossa
viestintamallien sddnndnmukaisella toteuttamisella, jolloin myds viestien lahettdjien
roolit selkiytyisivat vastaanottajille. Tama oli my6s yksi asia mikd nousi avoimista
palautteista esiin. Jatkokehitysta vaatii myos kentalla tarvittavan tiedon tiivistdminen
entista kompaktimpaan muotoon, jotta viestit eivat muodostu liilan massiivisiksi ja

asioiden omaksuminen viesteista olisi jouhevampaa.
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Moni vastaaja myos koki edelleen eri kanavien suuren maaran hankaloittavan oikeiden
viestien perille menoa. Monen eri kanavan hallitseminen kiireen keskelld myymalassa
onkin haastavaa, eika ole ihme, jos valilla jokin viesti ei I6yda perille vastaanottajalleen

ajoissa.

Kehitysprojektin yhtena tuotoksena laadin haastattelujen pohjalta yleiset viestinnan
pelisdannot (liite 9) viestien lahettdjille. Maaliskuun 2013 Digium-kyselyn tuloksista kay
kuitenkin ilmi, ettei pelisdanttjd ole sisaistetty tai niitd ei tiedetd, kun palautteen

mukaan kentén viesteihin ei valttamatta vastata ollenkaan, tai vastaaminen on hidasta.

4.3.6 Uuden toimintatavan vakiinnuttaminen

Uusien viestintamallien ja —dokumenttipohjien kaytt6 aloitettiin vaihtelevasti lokakuusta
2012 alkaen esimiesten viedessa asiaa organisaatioissaan eteenpdin. Edellisessa
organisaatiossa myynninohjauspaallikon toimenkuvaan kuuluneet saanndllisimmat
viestit kentélle lahettdd nyt uusissa organisaatioissa valikoimapaallikkd. Osassa
tiimeista ei kuitenkaan ole puhtaasti valikoimapaallikon tehtévia hoitavia henkildita
ollenkaan, tai  vaihtoehtoisesti  tiimissd saattaa  tydskennelld ~ montakin
valikoimapaallikkod, joilla on tehtdvankuvissaan kaikille maaritelty samat
viestintatehtavat. Kaytannossa saanndllisimpien siséisen viestinnan eri tehtavia on siten
jaettu hyvinkin eri tavalla tiimista riippuen, ja ennen yhden henkilon lahettdmia viesteja
saattaa nyt lahettdd neljdkin eri henkil6a. Tastd syystd vastuu sisdisen viestinnan
toteuttamisesta ei ole aivan yhtd selkeélla pohjalla kuin ennen. Tama myds nékyi
maaliskuun 2013 Digium-kyselyn vastauksissa, kun viestien vastaanottajat kokivat

viestien lahettgjien roolien olevan sekaisin.

Syksylla 2012 uusien organisaatioiden k&ynnistamisvaiheessa oli johdolla ja esimiehilla
lukuisia isoja asioita k&siteltdvandan ja ratkaistavanaan, eikd siséiselle viestinnalle
valitettavasti ehditty antaa paljon painoarvoa sen tarkeydestd huolimatta. SOK
Kayttétavarakaupan johtoryhméssa néahtiin sisdisen viestinnan kehittdminen kuitenkin
tarkeéksi asiaksi, ja taman opinndytety6tani koskevan projektin rinnalle perustettiin
uusi projekti, jonka tarkoituksena on kehittdd SOK Kayttotavarakaupan dokumenttien
hallintaa seka talon sisélla eri organisaatioiden valistéa viestintdd, sekad viestintaa

kentdlle kaikista muistakin télla hetkella SOK Kayttotavarakaupan organisaatioon
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kuuluvista organisaatioista kuin niistd, mita opinnaytetyoni koski. Tassa vaiheessa
opinnaytetyoni kehitysprojekti oli jo jalkautusvaiheessa, ja se sulautettiin tdhan uuteen
projektiin. Toimin tassd uudessa projektissa projektiryhmén jasenend, ja tein
esiselvityksia eri organisaatioiden kanssa talon sisdlla tapahtuvan sisdisen viestinnan
nykytilasta. Samalla jatkoin Sintran kehitysryhmén jasenen ominaisuudessa
aloittamaani Sintran osiorakenteen Ilapikaymistéa kaikkien SOK Kayttotavarakaupan
organisaatioiden kanssa. Sintra tulee uudistumaan kesakuussa 2013, ja siksi rakenteet
taytyi kayda lapi ja paivittda tarvittaessa. Tarkoitus oli selkeyttdad Sintran rakennetta,
jotta sieltd olisi helpompi l6ytda tarvittavia asioita. Sintran sekavuushan oli yksi
haastattelujen ja kyselyn tulosten kautta tullut viesti kentan ihmisiltd. Sintrasta jo
[6ytyvien organisaatio-osioiden lisdksi sinne lisdttin  muutamia sieltd aiemmin
puuttuvien organisaatioiden osioita. Suurin muutos tulee olemaan kuitenkin se, etta
ainakin osittain kevaan 2012 haastattelujen ja syksylla 2012 tehdyn Digium-kyselyn
vastausten perusteella Sokos-ketju alkoi valmistella oman Intransa alasajoa, ja Sokos-
ketjun kehityspaallikon johdolla Sokos-ketjulle rakennettiin oma osio uuteen Sintraan.
Sokos-ketjun sahkdinen viestintd tulee siirtymaan kokonaisuudessaan Sintraan Sokos
Intran sijaan uuden Sintran kayttéonoton my6ta. Tama selkeyttdd ja vahentaa jatkossa

sahkoisia viestintakanavia.

Taman uuden projektin puitteissa SOK Kayttotavarakaupan alueelle maariteltiin
sisdisen viestinnan yhteyshenkild, joka yhdessd jo aiemmin oppindytetyoni
kehitysprojektissa maéariteltyjen eri organisaatioiden yhteyshenkididen kanssa kehittda
sisdista viestintaa jatkossa. SOK Kayttttavarakaupan sisdisen viestinnan vastuuhenkilén
toimesta my6s kentén viestintatyytyvaisyyden mittaamista tullaan tulevaisuudessa

jatkamaan.

4.3.7 Tapauksen arviointi ja siitd oppiminen

Kehitysprojekti saavutti sille asetetut tavoitteet siind mielessa, etta projektin
tuotoksena syntyivat viestintdmallit, jotka nakyvat liitteessd 6. Projektille asetetut
liketoimintahyddyt eli tyon tehostaminen, myynnin johtaminen ja myynnin
kasvattaminen nakyvat mallien taysimaardisen kayttdonoton jalkeen pitkalla
tahtaimelld. Projektin avulla ei kuitenkaan, ainakaan tarkasteluajanjaksolla, saavutettu

viestintatyytyvaisyyden parannusta viestien vastaanottajien keskuudessa. Tahan on
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mielestani monia syitd. Ensinndkin viestintamallit on otettu hitaasti kayttoon eri
ketjuissa ja tiimeissd. Projektin tuotokset jalkautettiin esimiesten kautta viestinnasta
vastaaville henkil6ille. Jalkeenpdin ajateltuna parempi tapa olisi ollut kerdtd kokoon
ketjuittain kaikki ne henkil6t, joiden toimenkuvaan kuuluu tiettyja viestinnan vastuita,
ja kdyda malleja heidan kanssaan suoraan lapi. Nain mallien kayttéénotto olisi sujunut
nopeammin kuin nyt. Jalkauttamisessa oli myds aikatauluhaasteita, kun tydskentelin
projektin parissa oman paatoimenkuvani ohessa. Jalkauttaminen tapahtui myds paljon
laajemmin kuin alun perin oli ajateltu, koska toimenkuvien muutoksen johdosta mallit
jalkautettiin kerralla kaikille SOK Kayttttavarakaupan ketjuille, ei pelkastdan Prisma-
ketjulle, kuten alun perin ajateltiin. Jouduin lisdksi luopumaan projektitydskentelysta
marraskuun 2012 jalkeen, koska tytpanokseni haluttiin kokonaan varsinaiseen
paatyohoni. Opinnaytetyohoni liittyvat asiat sain kuitenkin hoitaa tydajalla loppuun.
Kaytannossa tyostin viimeisimmat asiat, kuten maaliskuun Digium-kyselyn tuloksien
koosteen ja projektin loppuraportin vapaa-ajalla. Luulen, ettd jos kaytdssani olisi ollut
aidosti enemman aikaa tah&n projektiin jalkauttamisen aikaan, olisin pystynyt
paremmin huolehtimaan, ettd mallit valuvat esimiesten kautta nopeammin eteenpain
kayttéon. Mallien kayttdonottoa olisi ehkd myds vauhdittanut se, ettd mallien
suunnitteluun olisi osallistunut isompi joukko viestinnan toteuttajia. Nain henkildkuntaa

olisi saatu sitoutettua asiaan paremmin jo aikaisemmin.

Nyt kehitysprojektin onnistumisen mittarina suoritettu Digium-kysely osoitti, etta
viestien vastaanottajien keskuudessa ei viestintatyytyvaisyys ole lisdantynyt, vaikka
projektilla siihen tahdattiin. Tassa mielessa kehitysprojekti ei onnistunut tavoitteessaan.
Osittain  syy viestintatyytyvdisyyden  huonoon tasoon on vuoden 2012
organisaatiomuutos, ja sen jalkeen tapahtunut viestinnan tason romahdus. Uusien
toimenkuvien mukaiset viestintéavastuut on otettu hitaasti haltuun, eik& viestinnan taso
ole viela saavuttanut oikeaa tasoaan. Uskon vakaasti, ettd aika auttaa nostamaan
tyytyvaisyyden tason nousuun. Kun malleja noudatetaan sdanndonmukaisesti, séhkoiset
viestintédkanavat selkeytyvat Sintran uudistuksen ja Sokos Intrasta luopumisen myota,
ja kun SOK Kayttotavarakaupan sisaisen viestinnan yhteyshenkil0 eri organisaatioiden
yhteyshenkildiden kanssa kehittavat viestintdd edelleen viestien vastaanottajien
palautteen mukaisesti, tulee lopputuloksesta selkea. Jos viestintatyytyvaisyyden toinen

mittaus olisi tehty vasta esimerkiksi syksylla 2013, jolloin tarkasteluajankohta olisi ollut
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vuosi nyt vajaan puolen vuoden sijaan, olisi tulos voinut olla jo parempi. Tallgin kaikki

kehitysprojektiin liittyvat asiat olisi saatu jo ndkyviksi vastaanottajille.

Olen erittéin tyytyvainen, ettd ylipddtadn sain hoitaakseni tyoOpaikallani tamaéan
kehitysprojektin. Projektin mydta tapasin monia uusia ihmisid organisaatiossamme, ja
myds oman organisaatiomme ulkopuolella. Pystyin ndin verkostoitumaan projektin
aikana todella hyvin, ja toivon, ettd tastd on jatkossa hyotya urallani. Samalla p&asin
myQs tutustumaan eri organisaatioiden parhaisiin kaytantéihin, ja olikin antoisaa tutkia,
miten eri organisaatiossa asioita tehdaan. Paasin myds tutustumaan syvallisesti minulle
uuteen aihealueeseen, eli tyOyhteisOviestintaan. Nain padsin  poistumaan
mukavuusalueeltani, ja otin mielestani aika hyvin haltuun taméan aihekokonaisuuden.
Mielestdni onnistuin  hyvin  my6s yhdistamaan teoreettiseen viitekehykseen
toimintaymparistéda kuvaavan ketjuliiketoiminnan teorian, viestintédn liittyvan
yhteisOviestinnan teorian, seka viestinnan tarkoituksen, eli myynnin johtamisen teorian
tasapainoiseksi kokonaisuudeksi. En l6ytdnyt aikaisempia tutkimuksia, joissa naita
teorioita olisi yhdistetty tallaiseksi kokonaisuudeksi, ja Kkirjallisuudessakin aiheita
kasitelladn lahinna yhden aihealueen n&kokulmasta. N&in sain luotua uudelleen
yhdistettyd teoriaa, joka toivottavasti hyodyttdd jatkossa muitakin organisaatioita.

Kaiken kaikkiaan prosessi on ollut opettavainen ja hyvin hedelmallinen.

Kehitysprojektissa tuli eteen myds aikatauluhaasteita. Projektin alussa aikataulu oli
tiukka, mutta haastattelut saatiin tehtya kuitenkin suunnitellussa ajassa, ja
viestintamallien rungot ja muutoinkin haastatteluista esiin nousseet asiat jasennettya
aikataulun puitteissa. Organisaatiouudistus kuitenkin jarrutti projektin ja opinnaytetyon
tekemisen edistymistd alkuperdisen aikataulun mukaan. Sisdista viestintad tarkedmpia
asioita oli alkusyksystd 2012 paljon, eikd tata projektia ehditty kasitella SOK
Kayttotavarakaupan johtoryhmassé heti alkusyksylla, jotta jalkauttaminen olisi voitu
aloittaa aikaisemmin. Tosin toimenkuvatkin elivat viel&, joten malleihin olisi tullut joka

tapauksessa muutoksia.

Aikatauluhaasteitakin suurempana haasteena koin projektissa eri organisaatioiden
viestinndn  yhteyshenkildiden  sitouttamisen  yhteyshenkilon rooliin. SOK
Kayttbtavarakaupan alueella ei ole aikaisemmin mitattu s&annonmukaisesti ja

yhtendisesti eri ketjuista lahetettdvan viestinndn perille menoa, tai viestien sisallén



71

toteuttamista myymaldissa. Laadin SOK Kayttotavarakaupan strategiaan pohjautuvan
kevyen mittariston viestinndn mittaamiseen. Mittaristo koettiin kuitenkin tyollistavaksi
yhteyshenkildiden taholta, vaikka tarkoitus oli, ettd yhteyshenkilét vain seuraavat
mittarien arvojen kehitysté, eivatka itse osallistu mittaamiseen. Paadyimme kuitenkin
silhen, ettd viestintatyytyvaisyyttd mitataan jatkossa samalla Digium-kyselylld, jolla
mittasin kehitysprojektin onnistumista. Talléin tdma mittaus ei tyollista liikaa jo nyt
ainakin osittain ylityollistettyja henkilgitd. Samoin tulimme siihen tulokseen, etta
viestintdmallien kayton seka viestien sisallén valvonta kuuluu esimiehien tydtehtaviin,
eika yhteyshenkildiden tarvitse tata tehda. Tunnistimme kuitenkin riskin, ettd esimiehet
eivat tahan asiaan ehdi paneutua tarpeeksi. Yhteyshenkildiden roolia tarkennetaan
viela tdman projektin jatkokehityshankkeessa, eli SOK Kayttttavarakaupan sisdinen ja

alueosuuskauppaviestintd sekd dokumenttien hallinta —projektissa.

Validiteetti

Tassd opinnaytetydssa teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelmat muodostavat
loogisen kokonaisuuden, joten voidaan sanoa, ettd tutkimuksen sisdinen validiteetti
toteutuu. Samoin ty6ssa toteutuu mydés ulkoinen validiteetti, koska koen, etté aineiston
tulkinnan ja siité tehtyjen johtopaattsten suhde on pateva. Olen myds kirjoittanut auki
tutkimusprosessin varsin kattavasti tdhan opinnaytetyoraporttiin, ja tdma tukee myds

validiteetin toteutumista kehityshankkeessa. (Eskola & Suoranta 2005, 213.)

Olen tutkimusta tehdessani noudattanut huolellisuutta ja johdonmukaisuutta
keratessani tutkimusaineistoa. Haastateltavia henkil6itd oli suhteellisen paljon, ja
haastattelut on litteroitu sanatarkasti. Muu aineisto, muun muassa palaverien sisallot,
on dokumentoitu muistioiksi. Viestinndn nykytilasta sain haastattelujen perusteella
samanlaista palautetta viestien vastaanottajilta kuin myohemmin tehdystéa sahkdisesta
viestintatyytyvaisyyskyselysta. Aineiston keruussa nain toteutui Hirsjarven ja Hurmeen
(2004, 189) mainitsema triangulaatio, jossa samasta aiheesta kerdtddn aineistoa eri
menetelmilla. Tam& on vahva pohja aineiston validiteettia ajatellen. Samoin aineiston
analysoinnin perusteella muodostamani viestintamallien kohdalla validiteetti toteutui,

koska annoin haastateltavien kommentoida tekemiani malleja.
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Mita tulee tutkimuksen yleistettavyyteen tai siirrettdvyyteen esimerkiksi toiseen
yritykseen, niin validiteetin toteutuminen tassd mielessé on hieman kyseenalaista.
Yleisella tasolla tutkimus on toki siirrettéavissa, mutta kunkin organisaation rakenteet
vaikuttavat siihen, ettei sama malli tule kyseeseen missddn muussa organisaatiossa
kuin missa tama tutkimus on tehty. Fisher (2010, 275) kirjoittaa, ettd tutkimuksen
lukijalle voi siirtdé vastuun paattas, onko tutkimus yleistettavissa vai ei. Varsinkin, jos
tutkimus ei tuota positiivista tutkimustulosta, ei sitd ole todennékoisesti

tarkoituksenmukaista yleistdd muihin yrityksiin.

Reliabiliteetti

Muodostaessani tutkimuksen tuloksena syntyneitda tehtévékohtaisia viestintamalleja
olen ottanut huomioon kaiken kaytettdvissd olevan aineiston. Koska itsekin kuulun
viestien lahettgjien joukkoon, osasin mielestani tarttua oikeisiin asioihin malleja
kehittaessani. Nain mallit ovat kaytettdvia myos kaytannodssa, eivatka vain paperilla.
Pyrin myo6s aidosti ajattelemaan asioita viestien vastaanottajien nakokulmasta, jotta
viestinnan kehittdmisestd on aidosti hydtya viestien vastaanottajille. Nama asiat ovat
Hirsjarven ja Hurmeen (2004, 189) mukaan térkeita osatekijoita kvalitatiivisen

aineiston reliaabeliuden toteutumisessa.

Koska tydskentelen itse kyseisessa organisaatiossa, on kuitenkin mahdollista, etté olen
aineiston analysoinnissa ja tutkimuksen tuloksena syntyneissa viestintamalleissa
ottanut huomioon asioita, joita ei ehka organisaation ulkopuolinen tutkija olisi
havainnut tai osannut ottaa huomioon. N&in ollen on mahdollista, ettd tutkimuksen
toistettavuudessa on aukkoja, eikd reliabiliteetti n&iltd osin toteudu téydellisesti.
(Hirsjarvi ym. 2004, 186.)

5 Johtopéaatokset ja jatkotutkimuksen aiheet

Taman opinndytety6n ja kehitysprojektin tarkoitus oli selkeyttdd kohdeorganisaation
sisdistd  viestintdd ja etsia vastausta tutkimusongelmaan: Miten  SOK
Kayttotavarakaupan ketjujen myymaldiden myyntia voidaan johtaa tydtd ohjaavan

viestinnan ja sisdisen markkinoinnin avulla? Projektin paatavoitteena oli muodostaa
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kohdeorganisaatioon yhtendiset viestintamallit. Liiketoimintatavoitteina oli saavuttaa

tybn ja myynnin johtamisen tehostumista sek& parempaa myynnin kehitysta.

Projekti lahti liikkeelle tilanteesta, jossa sisdisen viestinndn malleja oli jo osittain
olemassa ja organisaatioissa oli nimetyt henkil6t, jotka paatytkseen viestivat kentélle
asioita. Mallien kayttd oli kuitenkin epéasdanndllistd ja toteutukset epéatasalaatuisia
muun muassa yhtendisten tiedostopohjien puuttumisen vuoksi. Liséksi esimiesten ja

ketjujohdon viestintamalleja ei oltu aiemmin kuvattu.

Haastattelujen ja muun tutkitun aineiston avulla kehitysprojektissa muodostettiin
tehtavakohtaiset viestintamallit, yhtenaiset tiedostopohjat ja ohjeistukset kaikille SOK
Kayttétavarakaupan ketjuille, ja tuotokset jalkautettiin esimiesten johdolla viestinnan
tekijoille eri organisaatioihin. Projektin aikana, kevaalla 2012, SOK Kayttotavarakauppa
organisoitui uudelleen, ja tdma aiheutti kehitysprojektin ja opinndytetydn aikatauluun
viivastyksid. Aikataulun venymisen liséksi haasteita projektissa aiheutti viestintamallien
hidas kayttoonotto, joka heijastui viestien vastaanottajien tyytymattomyytena
viestinnasta tehdyn sahkdisen Digium-kyselyn vastauksissa. Tassa kehitysprojektissa ei
siten saatu vastaanottajien tyytyvaisyyttéa parannettua, vaikka niin ennakoitiin. Jotta

tahan tavoitteeseen péaastaisiin, pitisi viestinnan kehittya entisestaan.

Toivon, ettd tdman opinnaytetyon ja maaliskuun 2013 Digium-kyselyn vastausten
kautta esimiehet tiedostavat, ettd viestinta ei ole vain yksi irrallinen tehtéava muiden
joukossa, vaan sen ryhdikds ja laadukas hoitaminen vakuuttaa ja sitouttaa
vastaanottajat toimimaan viestin ldhettgjan haluamalla tavalla. Viestinnalla
Assakeskuksesta alueosuuskauppoihin ja yksikéihin ei johdeta vain myyntia suoraan,
vaan annetaan tatd kautta my6s toimialajohtajille, yksikdiden johtajille seka
myyntipaallikoille oman yksikkdnséa tai tiiminsé johtamisen avaimia ja muutoinkin tukea
myynnin  arkijohtamiseen. Kaikki tama& Iluo parempaa tyOtyytyvaisyyttda ja
henkilokunnan hyvan asenteen kautta my0ds asiakastyytyvdisyytta. Ohjeiden
noudattamisen kautta asiakas ndkee myfds yhtendisen ketjuilmeen myymaldissa, ja
tuotteiden hyvin toteutetut esillepanot tuovat mukanaan myo6s hyvan myynnin
kehityksen. Eras haastateltava kommentoi seuraavasti kehitysprojektin kuluessa

projektin tuotoksia, kun pyysin palautetta hahmottelemiini kehitysasioihin:
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“Akkituntumalta voin todeta, ettd mikéli kehityshankkeessasi esiin nostetut kokonaisuudet
Jja ehdotukset etenevét, niin oman tyoni kannalta vapautuu useita tunteja viikossa,

kaytettdvéksi ns. oikeisiin tdihin, joilla on aitoa tuottavuutta.”

Toivo viestinndn kehittymiseen ja viestintatyytyvaisyyden parantumiseen ei kuitenkaan
ole viela menetetty, silla kehitysprojektin aikana tehtiin uudistuksia sahkaisiin
viestintédkanaviin, mutta nama uudistukset eivat viela ehtineet konkretisoitua nakyviksi.
Lisaksi SOK Kayttotavarakaupan alueelle saatiin nimettyd sisdisesta viestinnasta
vastaava henkild, seka eri organisaatioihin omat sisdisen viestinnan yhteyshenkil6t,
jotka kehittavat viestintda jatkossa tulevaisuuden muuttuvien tarpeiden mukaisesti.
Uudelleenorganisoinnin aikana saatiin toimenkuviin Kkirjattua myo6s tehtavakohtaiset
viestintavastuut  yksityiskohtaisesti. Samalla  muodostettiin  kullekin ~ SOK
Kayttétavarakaupan ketjulle oma konseptitiimi, johon kentta voi olla yhteydessa
konseptiasioissa. Kaikki tdma parantaa viestintdd pitkalla aikavalilla, jolloin voidaan
my0s todeta saavutettiinko talla projektilla silla tavoiteltavia liiketoimintahydtyja kuten

tyon ja myynnin johtamisen tehostumista samoin kuin parempaa myynnin kehitysta.

Viestinnan kehittdminen jatkuu myds SOK Kayttdtavarakaupan sisdinen ja
alueosuuskauppaviestintd sekd dokumenttien hallinta —projektin alaisuudessa, kuten
aiemmin olen jo maininnut. TA&méan projektin parissa tullaan viestintdd kehittdmaan
myds niissdé SOK Kayttotavarakaupan organisaatioissa, jotka tastd opinnaytetyon
puitteissa tehdysta projektista rajattiin ulkopuolelle. Téssa uudessa projektissa
kehitetddn eteenpdin myos kaksisuuntaista viestintaa, ei pelkastaan Assakeskuksesta
alueosuuskauppoihin ja yksikdihin suunnattua viestintdd, vaan my0s kentalta

Assakeskukseen tulevaa viestintaa.

Viestinnan keskeisind jatkokehitysasioina ovat maaliskuun 2013 Digium-kyselyn
vastauksien perusteella asiat, joita ei kehitysprojektin puitteissa saatu kehitettya
tarpeeksi. Naita asioita olivat tarkempi viestien kohdentaminen oikeille vastaanottajille,
viestien vastaanottajien tarpeen tarkempi miettiminen viestien sisallossa, viestien
tiilvistaminen entistd kompaktimpaan muotoon, sekd kanavien ja viestien lahettgjien
roolien selkeyttaminen edelleen. Viestintdmallien aktiivinen noudattaminen selkeyttaa
osaa naista kehityskohteista, mutta tama vaatii esimiehiltd napakampaa johtamista.
Viestinnan johtamisen tukena suosittelen viestintdosaamisen Ilapikayntia osana

kehityskeskustelua tai osaamiskeskustelua. Tama tarve nousi esiin haastattelujen,
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Digium-kyselyiden ja projektiin taustatyona keratyn teoreettisen viitekehyksen kautta.
Nain voidaan varmistaa oikeiden viestintamallien kayttd ja laadukas viestiminen

kaikissa organisaatioissa ja tiimeissa.

Suosittelen myo6s vield miettimdan jos ennen myynninohjauspdallikon toimenkuvaan
kuuluneet viestintatehtavat voisi uudelleen kohdentaa yhdelle henkiltlle aina yhdessa
valikoima- ja hankintaorganisaation tiimissa, vaikka viestien sisalldntuotantoon
osallistuisi edelleen iso joukko henkil6itda oman toimenkuvansa mukaisesti. Nain viestien

vastaanottajilla olisi taas yksi selkea yhteyshenkild, johon ottaa yhteytta tarvittaessa.

Lisaksi koen tarkedksi kehitysasiaksi tehostaa johdon ja esimiesten taholta yksilon
tukemisen ja yhdessd tekemisen muotoja eri tiimien ja ketjujen valilla sekd myds
viestien lahettajien ja vastaanottajien valilla, kuten teoreettisen viitekehyksen kautta
nousi esiin. N&itd asioita ovat muun muassa positiivinen palaute ja motivointi,
kannustava palkitseminen, avoin yrityskulttuuri ja osaamisen jakaminen. Naméa asiat
usein arjen touhussa jaavat sivuosaan. Nain kaiken myynnin ja viestinnan johtamisen
lopputuloksena saataisiin tyytyvaisid ja sitoutuneita tyontekijoitd, jolloin turvataan
laadukas asiakaspalvelu yksikdissa ja tatd kautta parantunut asiakastyytyvaisyys,

brandin tunnettuus ja myynnin ja kannattavuuden kasvu.
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TEEMAHAASTATTELURUNKO VIESTIEN LAHETTAJILLE

PERUSTIEDOT

Tyborganisaation rakenne ja haastateltavan rooli siin&

e Kerro lyhyesti omasta roolistasi organisaatiossasi
e Millainen rooli sinulla on tydté ohjaavan viestinnan ja sisaisen markkinoinnin
alueilla?

TYOTA OHJAAVA VIESTINTA

Kuka viestii?

o Lahetatko itse alueosuuskaupoille tai yksikdille tyoté ohjaavaa viestintaa, vai
lahettadko sité joku muu organisaatiossasi?

Mita viestitaan?

e Mita tyota ohjaavia viesteja lahetat alueosuuskauppoihin tai yksikéihin ja mitéa
niissa viestitaan?

o Mitka edella kysytyista viesteista ovat mielestasi tarkeimpia?

e Entd onko joukossa mielestasi tarpeettomia viesteja?
Onko asioita, joista pitdisi mielestasi viestia lisaa, tai asioita, joista ei talla
hetkella viestita ollenkaan?

e Onko mielestasi tyota ohjaava viestintd tasoltaan ja laadultaan nyt oikeanlaista?
Vai onko se mielestasi liilan pikkutarkkaa tai liian yleistd? Onko mielesséasi hyva
esimerkki tai best practices?

Kenelle viestitaan?

o Kenelle alueosuuskaupoissa lahetat tydta ohjaavia viesteja?
o Kuka tai ketka alueosuuskaupoissa tai yksikoissa toteuttavat tyota ohjaavaa
viestintad?

Miksi viestitaan?

o Miksi alueosuuskauppoihin lahetetdadn ty6ta ohjaavaa viestintdaa? Mihin silla
mielestasi pyritdan?
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Miten viestitaan?

¢ Mitd kanavia tyota ohjaavassa viestinnassa nyt kaytat?

e Mitka ovat sinulle tyosi kannalta tarkeimmat tai merkittdvimmat kanavat?
Minkalaisia kanavia tarvittaisiin lisda tai miten nykyisia kanavia pitaisi kehittaa
paremmiksi tydta ohjaavan viestinndn kannalta?

o Mitka ovat mielestasi estavia tekijoita tyota ohjaavan viestinnan perille menossa
eli pullonkauloja?

Milloin viestitaan?

e Minkalaisissa tilanteissa viestitaan?
o Pitaisikd tyota ohjaavaa viestintaa tehostaa? Milloin?

Miten mitataan?

e Miten tyotéa ohjaavien viestien perille tuloa seurataan?
¢ Mitd mahdollisia mittareita kaytetaan?

SISAINEN MARKKINOINTI

Kuka markkinoi sisaisesti?

o Kuka lahettdd alueosuuskauppoihin siséistd markkinointia?
e Kenelld on tasta vastuu?
¢ Ketkd markkinoinnin tekoon osallistuvat?

Mita markkinoidaan sisaisesti?

e Mista asioista talla hetkella markkinoidaan sisaisesti?
Onko jonkun markkinointiviestin l1ahettdminen sisaisesti muita tarkedampaa?
o Mika sisdinen markkinointi on perusmarkkinointia? Mitk&a ovat puolestaan
erillishankkeita, tai mitd markkinointia toteutetaan vain muutaman kerran
vuodessa?

Kenelle markkinoidaan?

o Mille kohderyhmille sisdiset markkinointiviestit kohdistetaan?
o Keneen pitaad keskittya sisaisessa markkinoinnissa?
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Miksi markkinoidaan?

o Mika tarkoitus mielestasi on sisaisella markkinoinnilla? Mihin silla pyritaan?

Miten markkinoidaan?

e Mitd kanavia kaytat sisaiseen markkinointiin?
o Mitka kanavat ovat mielestasi tarkeimpia?

Milloin markkinoidaan?

e Milloin markkinoidaan siséisesti? Mainitse ajankohdat.
¢ Mihin ajankohtiin pitaisi keskittya?

Miten mitataan?

e Miten sisadisen markkinoinnin tuloksia mitataan? Mainitse mahdollisia mittareita.
e Nostetaanko onnistumisia esiin?
o Millaisia vaikutuksia on saatu aikaan? Esimerkiksi jokin teko, tuote, muu asia?
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TEEMAHAASTATTELURUNKO VIESTIEN VASTAANOTTAJILLE

PERUSTIEDOT

Tyborganisaation rakenne ja haastateltavan rooli siina

e Kerro lyhyesti omasta roolistasi organisaatiossasi.
¢ Millainen rooli sinulla on tydta ohjaavan viestinnan ja sisaisen markkinoinnin
alueilla?

TYOTA OHJAAVA VIESTINTA

Kuka viestii?

e Keneltd ketjuohjauksesta saat tyota ohjaavaa viestintaa?

Mita viestitaan?

e Mita tyota ohjaavia viesteja saat ketjuohjauksesta ja mita tietoja niissa
viestitdan?

o Mitka edella kysytyista viesteista ovat mielestasi tarkeimpia?
Enté onko joukossa mielestéasi tarpeettomia viesteja?

e Onko asioita, joista tarvitsisit enemman tietoa, mutta talla hetkella et tietoa
saa?

e Millaiseksi koet tydta ohjaavan viestinnan laadun? Onko se mielestasi liian
pikkutarkkaa tai liian yleista? Mika olisi oikea taso? Kerro esimerkki tai best
practices.

Kenelle viestitaan?

e Ketka organisaatiossasi vastaanottavat ketjuohjauksesta tulevaa ty6ta ohjaavaa
viestintaa?
o Kuka tai ketka toteuttavat ty6ta ohjaavaa viestintaa?

Miksi viestitaan?

o Miksi ketjuohjauksesta lahetetaan tyota ohjaavaa viestintad? Mihin silla
mielestasi pyritdan?
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Miten viestitaan?

e Mista kanavista télla hetkella saat tyota ohjaavaa viestintaa?

e Mitka ovat sinulle tyosi kannalta tarkeimmat tai merkittdvimmat kanavat?
Minkalaisia kanavia tarvittaisiin lisda tai miten nykyisia kanavia pitaisi kehittaa
paremmiksi tydta ohjaavan viestinndn kannalta?

o Mitka ovat mielestasi estavia tekijoita tyota ohjaavan viestinnan perille tulossa
eli pullonkauloja?

Milloin viestitaan?

e Minkalaisissa tilanteissa saat tyota ohjaavaa viestintaa?
o Pitdisikd tydta ohjaavaa viestintaad tehostaa? Milloin?

Miten mitataan?

e Miten tydtéa ohjaavien viestien perille tuloa seurataan?
¢ Mitd mahdollisia mittareita kaytetaan?

SISAINEN MARKKINOINTI

Kuka markkinoi sisaisesti?

o Keneltd saat ketjuohjauksesta sisdistd markkinointia?
e Kenelld on mielestasi tasta vastuu?
o Keiden pitéisi ketjuohjauksessa osallistua markkinoinnin tekoon?

Mita markkinoidaan sisaisesti?

Mista asioista talla hetkella markkinoidaan siséisesti?

e Onko jonkun markkinointiviestin saaminen sisdisesti muita tarkedmpaa?
Mika sisdinen markkinointi on perusmarkkinointia? Mitkd ovat puolestaan
erillishankkeita, tai mitd markkinointia toteutetaan vain muutaman kerran
vuodessa?

Kenelle markkinoidaan?

e Mille kohderyhmille sisdiset markkinointiviestit kohdistetaan?
e Keneen pitaa keskittya sisdisessa markkinoinnissa?
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Miksi markkinoidaan?

o Mika tarkoitus mielestasi on sisaisella markkinoinnilla? Mihin silla pyritaan?

Miten markkinoidaan?

e Mistd kanavista saat tietoa sisaisestd markkinoinnista?
o Mitka kanavat ovat mielestasi tarkeimpia?

Milloin markkinoidaan?

¢ Milloin markkinoidaan sisaisesti? Mainitse ajankohdat.
¢ Mihin ajankohtiin pitaisi keskittya?

Miten mitataan?

e Miten sisadisen markkinoinnin tuloksia mitataan? Mainitse mahdollisia mittareita.
e Nostetaanko onnistumisia esiin?
o Millaisia vaikutuksia on saatu aikaan? Esimerkiksi jokin teko, tuote, muu asia?
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VIESTINNAN NYKYTILA KETJUOHJAUKSESTA KENTALLE KEVAT 2012

- Terveiset myyntijakso-

- Ajankohtaiset asiat
kasvotusten

- Uudet ohjeistukset
- Ajankohtaiset asiat

- Uudet ohjeistukset
Ajankohtaiset asiat

K imenpiteist
viestiminen

- Digium-kyselyt ohjeiden
toteuttamisesta

- Digium-kyselyn
palautteiden raportointi
- Ajankohtaiset asiat
kasvotusten

- Tuotealueiden yleiset
esillepano-ohjeet

- Jaksokohtaiset
esillepano-ohjeet

- Ajankohtaiset
esillepanoasiat

- Hyllykartat

- Terveiset myyntijakso-
ohjeisiin
Vuosisuunnitteluun ja
budijetointiin liittyvat asiat
- Konseptiasiat
Kuukausianalyysi
Ajankohtaiset asiat
kasvotusten
Myyntijaksokyselyn
palautteeseen
vastaaminen

Kampanj
viestiminen

Kampanj
viestiminen

- Digium-kyselyn
palautteiden raportointi
- Ajankohtaiset asiat
kasvotusten

- Tulosraportti

- Ketjutiedote

- Vuosisuunnitteluun ja
budjetointiin liittyvat asiat
- Ajankohtaiset asiat
kasvotusten

- Vuosisuunnitteluun ja
budjetointiin liittyvat asiat
- Konseptiasiat
Kuukausianalyysi
Ajankohtaiset asiat
kasvotusten

- Digium-kyselyn
palautteiden raportointi
- Ajankohtaiset asiat
kasvotusten

- Tulosraportti

- Ketjutiedote
Vuosisuunnitteluun ja
budjetointiin liittyvat
asiat

Ajankohtaiset asiat
kasvotusten

6.
Markkinointi

Tilanhallinta
JERESIIENERTY

8. Ketju-
johtajat

- Tuc tavoitteet

myyntijak hjeisiin

vastaaminen
- Kuukausianalyysi omalta
tuotealueelta

y
palautteeseen
vastaaminen

- Kuukausianalyysi
omalta tuotealueelta

- Kuukausianalyysi omalta
tuotealueelta
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9. Ryhmaé-
[EEUIR]

Valikoima-
[EEUI]

- Viikkotiedote

- Viikkotiedote
Myyntijakso-ohjeistus

- kysely

y
Muistutus

myyntij
vastaamisesta

- Tuotekoulutukset

- VY
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SWOT-ANALYYSI VIESTINNAN NYKYTILASTA KEVAT 2012

SWOT, = ANALYY.SI

Vahvuudet (strengths)
(yrityksen siséinen tila/ nykyhetki)

Mahdollisuudet (opportunities)
(toimintaymparist6/ tulevaisuus)

TALOUDELLINEN

TALOUDELLINEN

-Hyin hoidettu viestinta nakyy asiakastyytyvaisyyden ja tyoén
tehostumisen kautta myos tuloksessa

ASIAKAS

ASIAKAS

-Turhaa tietoa ei laheteta, vaan vain sita mita todella kentalla tanitaan

-Tyota ohjaavaan Viestintaan ja sisaiseen markkinointiin panostaminen
nakyy asiakastyytyvaisyydessa asti

SISAISET PROSESSIT

SISAISET PROSESSIT

- Monella alueella viestinta parantunut nykyisten mallien kayttéonoton
jalkeen

-Sintran kayttd vakiintunut viestinnassé Prismoissa ja Kodin Terroissa
-Suhteellisen samanmuotoista viestintéa kentélle samalla aikataululla
Prismoissa ja Kodin Terroissa

-Myds Prismojen ja Kodin Terrojen markkinoinnin viestinta l6ytyy

Sintrasta
-Myymaldiden auditointi aloitettu alkuwodesta Prismoissa ja
Kodin Terroissa

-Sisaisen markkinoinnin mahdollisuuksia ei kayteta talla hetkella

HENKILOSTO JA OSAAMINEN

HENKILOSTO JA OSAAMINEN

-Prismassa myynninohjauspéaallikot pitavat yhteisia palavereja, joissa
viestintéa yhtenaistetaan eli hyddynnetééan yhdessa oppimista

Heikkoudet (weaknesses)

(yrityksen siséinen tila/ nykyhetki)

-Tyota ohjaavaan viestintaan ja sisaiseen markkinointiin panostaminen
nakyy tyoétyytyvaisyydessa

-Osuuskauppojen luottamus ketjuohjauksien tekemisiin paranee

-> sitoutuminen ohjeiden noudattamiseen kasvaa

Uhat (threats)
(toimintaymparisté/ tulevaisuus)

TALOUDELLINEN

TALOUDELLINEN

-Toiminta ei ole tehokasta, ja tama heijastuu tulokseen

ASIAKAS ASIAKAS
-Koska viestinnan taso vaihtelee, ei henkilokunta saa -Asiakastyytyvaisyys laskee
tasalaatuisesti tietoa, eika siten woi jakaa tietoa tasalaatuisesti -Asiakaskato
myoskaan asiakkaille.

SISAISET PROSESSIT SISAISET PROSESSIT

-Sintran sekawus

-Sokos ei kayta Sintraa, vaan omaa Intraa

-Viestipohjat erilaisia

-Viikkoinfo l&htee eri ketjuissa taloille eri paivina

-Hyllynpaatyjen, massa-alueiden, pdytien ja muiden esillepano-ohjeiden
irallisuus muusta viestinnasta

-Kampanjahallinta ja analysointi vaatii petraamista, Sokos tassé edella
-Mittaaminen hajanaista télla hetkella

-Prosesseja ei saada toimimaan kuten on tarkoitettu

HENKILOSTO JA OSAAMINEN

HENKILOSTO JA OSAAMINEN

- Viestinta on epatasalaatuista ja viestintdosaamisessa on puutteita

-Alueosuuskauppojen mahdollinen muutosvastarinta, koska osalla
pitk& omien tekemisten historia
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TEHTAVAKOHTAISET VIESTINTAMALLIT

Kuka Mita Kenelle Miksi Miten Milloin

Ketjujohtaja/ 1. Tulosraportti: 1. Toimialajohdolleja | 1. Myynnin 1. Sahkdpostilla 1. Kerran

Ketjupaallikko Tieto oman yksikodiden johdolle johtaminen 2. Sahkopostilla kuukaudessa
ketjun tulok- 2. Toimialajohdolleja | 2. Myynnin 3. Séhkopostilla 2. Véhintaan
sesta, yksikdiden johdolle johtaminen, 4. Kasvokkain muutaman
kilpailijoista, 3. Toimialajohdolle ja ketjuilmeen tapahtuva kerran
markkinasta yksikdiden johdolle yhtenaisyys, viestinta vuodessa
toimintaym- 4. Toimialajohdolle ja kustannuste- erilaisissa 3. Painottuu
péristosta. yksikodiden johdolle hokkuus, kokouksissa vuodenvaihtee-
Lukujen sisdinen seen
rinnalle markkinointi, 4. Muutaman
analyysia ja tietoa sitoutus kerran
keskitetyista 3. Ketjun vuodessa
korjaavista tasalaatui-
toimenpiteista. suuden

2. Ketjutiedote: varmistaminen

Keskeisten 4. Sisainen
ketjuasioiden kooste: markkinointi

mité paatetty, mita
tulee tapahtumaan,
mita pitaé toteuttaa.
Liséksi hengen
luontia.

3. Vuosisuunnitteluun ja

budjetointiin liittyvat
asiat

4. Ajankohtaista ja

tulevista asioista
kertominen
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Kuka

Mita

Kenelle

Miksi

Miten

Milloin

Konseptipaallikko

1. Konseptiasioista
tiedottaminen

2. Liikeideaan
liittyvien
kehitysprojektien
jalkauttamiseen
liittyva viestinta

3. Profilointeihin,
tavoitteisiin,
tilamitoituksiin ja
tehokkuustavoitt

1.-4.Myyntipaallikdille,
yksikoiden johtajille

1.-4-Brandi-ilmeen
jatasalaatui-
suuden
varmistaminen

1.-4.Sahkoposti

1.-4.Tarvittaessa

eisiin liittyva
viestinta
4. Avauksiin liittyva
viestinta
Kuka Mita Kenelle Miksi Miten Milloin

Konseptisuunnit-
telija

1. Profilointeihin,
tavoitteisiin,
tilamitoituksiin ja
tehokkuustavoitt
eisiin liittyva
viestinta

1.-4.Myyntipaallikdille,
yksikoiden johtajille

1.-4.Brandi-ilmeen
jatasalaatui-
suuden
varmistaminen

1.-4-Sahkoposti

1.-4.Tarvittaessa




Liite 6 3 (8)
Kuka Mit& Kenelle Miksi Miten Milloin
Ryhmapaallikko 1. Terveiset 1. Myyntipaallikoille, 1. Myynnin 1. Sisaltyy Sintraan | 1. Ennen
myyntijakso- myyjille, yksikdiden johtaminen, laitettavaan myyntijakson
ohjeisiin. johtajille sisdinen myyntijakso- alkua
Sanallinen osio, 2. Myyntipaallikoille, markkinointi ohjeeseen 2. Painottuu
seka yksikoiden johtajille 2. Myynnin 2. Séahkoposti vuodenvaihtee-
numeraalista 3. Myyntipaallikoille, johtaminen, 3. Siséltyy seenja
tietoa myynnista, myyjille, yksikdiden ketjun sahkopostilla alkuvuoteen
alasta, johtajille tasalaatui- l&hetettavaan 3. Kerran
kilpailijoista ja 4. Yksikoiden suuden ketjujohtajan kuukaudessa
hankintamarkkin johtajille, varmistaminen kuukausiana- 4. Tarvittaessa
oista. Lisana toimialajohdolle, 3. Myynnin lyysiin johtotasolle,
tsemppihengen myyntipaallikoille, johtaminen 4. Kasvokkain kerran tai kaksi
luontia. tuoteryhmavastaa- 4. Sisédinen tapahtuva kertaa vuodessa
2. Vuosisuunnittelu ville markkinointi viestinta myyntipaallikdille
unja 5. Myyntip&alikdille, 5. Myynnin erilaisissa ja
budjetointiin myyjille johtaminen, kokouksissa tuoteryhmavas-
liittyvat asiat 6. Myyntipaallikoille, luottamuksen 5. Sisdltyy Sintraan taaville
3. Kuukausianalyysi myyjille vahvistaminen laitettavaan 5. Sintran
4. Ajankohtaisista 6. Myynnin myyntijakso- vuosikellossa
jatulevista johtaminen, palautteiden julkaistun
asioista tuotetiedon vastauksiin aikataulun
kertominen lisddminen 6. Kasvokkain mukaisesti
5. Myyntijaksokyse- tapahtuva 6. Tarvittaessa
lyn viestinta
palautteeseen

vastaaminen
6. Koulutukset
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Liite 6
Kuka Mita Kenelle Miksi Miten Milloin
Valikoimapaallikko | 1- Myyntijakso- 1. Myyntipé&allikoille, 1. Myynnin 1. Sintrassa/ 1. Ennen
oheistuksen myyijille johtaminen, Intrassa myyntijakson
kokoaminen ja 2. Myyntipaallikoille, sisdinen 2. Kysely alkua
julkaisu, seka myyijille markkinointi sahkopostilla, 2. Sintran
siséalldntuotanto 3.  Myyntip&allikéille, 2. Myynnin vastaukset vuosikellossa
omalta alueelta: myyijille, yksikdiden johtaminen, julkaistaan julkaistun
tavoitteet johtajille luottamuksen Sintrassa/ aikataulun
numeraalisesti ja | 4. Myyntipaallikéille, synnyttaminen Intrassa mukaisesti
sanallisesti myyijille 3. Myynnin 3. Siséaltyy 3. Kerran
2. Myyntijakso- johtaminen sahkdpostilla kuukaudessa
kyselyn 4. Myynnin |&hetettavaan 4. Perjantaisin
|&hettaminen, johtaminen, ketjujohtajan
vastaamisesta siséinen kuukausi-
muistuttaminen, markkinointi analyysiin
palautteiden 4. Julkaistaan
koostaminen ja Sintrassa/
vastausten Intrassa

julkaisu. Liséksi,
myyntijaksopa-
lautteeseen
vastaaminen
valikoima-
rakenteen osalta.
3. Kuukausianalyysi
omalta alueelta
4. Viikkotiedotteen
kokoaminen ja
julkaisu, seka
oman alueen
sisalléntuotanto
mm. alennus-
ehdotukset.
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Kuka Mit& Kenelle Miksi Miten Milloin
Hankintapaallikkd 1. Myyntijaksolla 1. Myyntipaallikoille, 1. Myynnin 1. Sisaltyy Sintraan | 1. Ennen
tarkeimmista myyijille johtaminen, laitettavaan myyntijakson
tulevista 2. Myyntipaallikoille, siséinen myyntijakso- alkua
tuotteista ja myyjille markkinointi ohjeeseen 2. Sintran
trendeista 3. Myyntipaallikoille, 2. Myynnin 2. Sisdltyy Sintraan vuosikellossa
kertominen myyjille johtaminen, laitettavaan julkaistun
sanallisesti ja luottamuksen myyntijakso- aikataulun
kuvien synnyttaminen palautteiden mukaisesti
muodossa 3. Myynnin vastauksiin 3. Perjantaisin
myyntijakso- johtaminen, 3. Sisdltyy
ohjeissa sisainen Sintrassa
2. Myyntijaksopa- markkinointi julkaistavaan
lautteeseen viikkotiedot-
vastaaminen teeseen

tuotepalautteiden
osalta

3. Oman alueen
sisalldntuotanto
viikkotiedot-
teeseen
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Kuka Mita Kenelle Miksi Miten Milloin
Markkinointi- 1. Avausmarkkin | 1. Myyntip&allikoille, 1. Myynnin 1. Sé&hkdpostilla 1. Tarvittaessa
koordinaattori ointituotteisiin, yksikon johtajille johtaminen,

muihin tuotetiedon

paikallisiin lisadminen

toimenpiteisiin kentalla

jaesittelyihin
liittyva
viestinta




Liite 6 7 (8)
Kuka Mita Kenelle Miksi Miten Milloin
Markkinointi- 1. Markkinoinnin 1. Yksikoiden 1. Ketjun 1. Sahkopostilla, 1. Kerran
paallikko kuukausikirje johtajille, tasalaatui- isommista kuukaudessa
tulevista mainonnan suuden kampanja- 2. Tarvittaessa
kampanjoista tekijoille, varmistaminen, materiaaleista 3. Muutaman
2. Uudet asiakkuuspaalli- siséinen sahkopostiin kerran vuodessa
ohjeistukset koille markkinointi linkit, ja
3. Ajankohtaisista 2. Yksikoiden 2. Brandi-ilmeen materiaalit
jatulevista johtajille, varmistaminen, Sintraan
asioista mainonnan tekijoille ketjun 2. Sahkopostilla
kertominen 3. Yksikoiden tasalaatui- tieto ja linkki
johtajille, suuden tiedostoon
myyntipaallikoille, varmistaminen Sintrassa
mainonnan tekijoille | 3. Sisadinen 3. Kasvokkain
markkinointi tapahtuva
viestinta
erilaisissa
kokouksissa
Markkinointisuun- 1. Yksityiskohtai- 1. Myyntipaallikaille, 1. Myynnin 1. Sahkdpostilla 1. Tarvittaessa
n ittelija sempi kampanja- yksikoiden johtajille, johtaminen,
toimenpiteiden mainonnan tekijoille sisdinen
viestinta markkinointi




Liite 6 8 (8)
Kuka Mita Kenelle Miksi Miten Milloin
Tilanhallinta- 1. Digium-kyselyt 1. Myyntipaallikoille 1. — 2. Ketjun 1. Sé&hkoposti 1. Myyntijakson
johtaja hyllykartoista ja 2. Myyntipaallikoille, tasalaatui- 2. Sahkoéposti alussa
esillepano- yksikéiden johtajille, suuden 3. Sahkdposti tai 2. Kerran
ohjeista toimialajohdolle varmistaminen , kasvokkain myyntijaksossa
2. Digium- 3. Myyntipaallikoille, brandi-ilmeen tapahtuva 3. Tarvittaessa
palautteiden yksikéiden johtajille, varmistaminen viestinta
raportointi toimialajohdolle Sisainen erilaisissa
3. Ajankohtaisista markkinointi kokouksissa
jatulevista
asioista
kertominen
Tilanhallinta- ja 1. Tuotealueiden 1. Myyntipaallikoille, 1.-3. 1. Sintrassa 1. Pysyvasti
esillepanosuunnit- yleiset myyjille Myynnin 2. Tuhdissa, seka Sintrassa,
teIija esillepano-ohjeet | 2. Myyntipaallikdille, johtaminen, aikataulu osana paivitetaan
2. Myyntijaksokohta myyjille brandi-ilmeen myyntijakso- liukuvasti, jotta
iset/kuukausit- 3. Myyntipaallikoille, varmistaminen, ohjeistusta koko ajan
taiset esillepano- myyjille ketjun 3. Sintrassaosana ajantasalla
ohjeet: poydat, 4. Myyntipaallikdille, tasalaatui- viikkotiedotetta 2. Sintran
massat, myyjille suuden 4. Tuhdissa vuosikellossa
hyllynpaadyt varmistaminen, julkaistun
3. Ajankohtaiset ajan saasto aikataulun
esillepanoasiat myymaldissa mukaisesti
4. Hyllykartat 3. Tarvittaessa
4. Sintran
vuosikellossa
julkaistun
aikataulun

mukaisesti




SISAINEN VIESTINTA KENTALLE SYKSY 2012

- Tuotealueiden yleiset
esillepanc-ohjeet

- Jaksokohtaiset
esillepano-ohjeet

- Ajankohtaiset
esillepanoasiat

- Hyllykartat

- Terveiset myyntijakso-

- Uudet

jalkauttamiseen littyva
viestinta

- Profilointeihin,
tavoitteisiin,
tilamitoituksiin ja
tehokkuustavoitteisiin
lith viestint

- Profilointeihin,

tilamitoituksin ja
tehokkuustavoiteisiin
littyva viestinta

- Terveiset myyntijakso-

jalkauttamiseen lityv
viestinta
Profilointeihin,
tavoitteisiin,
tilamitoituksiin ja
tehokkuustavoitteisiin

lithar viestints
- Profilointeihin,

tilamitoituksin ja
tehokkuustavoitteisiin
littyva viestinté

- Vuosisuunnitteluun ja

- asiat - Uudet
- asiat - asiat
- Digium-kyselyt ohjeiden - Digium-kyselyn - Digium-kyselyn
toteuttamisesta raportointi raportointi
- Digium-kyselyn - Ajankohtaiset asiat - Ajankohtaiset asiat
palautteiden raportointi
- Ajankohtaiset asiat
kasvotusten
- Tuotealueiden yleiset
esillepano-ohijeet
- Jaksokohtaiset
esillepano-ohjeet
- Ajankohtaiset
esillepanoasiat
- Hyllykartat
- Tulosraportti - Tulosraportti
- Ketjutiedote - Ketjutiedote
- ia ja
littyvat asiat liittyvat
- Ajankohtaiset asiat asiat
kasvotusten Ajankohtaiset asiat
- Tulosraportt - Tulosraportti
- Ketjutiedote - Ketjutiedote
- ja ia
littyvat asiat liittyvat
- Ajankohtaiset asiat asiat
kasvotusten Ajankohtaiset asiat
kasvotusten
- Konseptiasioista - Konseptiasioista
tiedottaminen tiedottaminen
- Liikeideaan liittyvien - Liikeideaan liittyvien
kehitysprojektien kehitysprojektien
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ohieisiin ohjeisiin budjetointiin lityvat asiat
- Kuukausianalyysi Vuosisuunnitieluun ja - Konseptiasiat
- Myyntijaksokyselyn budjetointiin littyvéit asiat Kuukausianalyysi
palautteeseen - Konseptiasiat Ajankohtaiset asiat
vastaaminen Kuukausianalyysi kasvotusten
- Koulutukset Ajankohtaiset asiat

kasvotusten

Myyntijaksokyselyn

vastaaminen

- Koulutukset
- Myynijakso- - Myyntijakso- - Kuukausianalyysi omalta
ohjeistuksen kokoaminen | ohjeistuksen totealueelia

a julkaisu, seké oman
tuotealueen tavoitteiden
siséilontuotanto
~Myyntijaksokyselyn

kokoaminen ja julkaisu,
sekd oman tuotealueen
tavoitteiden
siséllontuotanto

muistuttaminen,
vastausten koostaminen
a julkaisu, seké oman
tuotealueen
palautteeseen
vastaaminen

- Viikkotiedotteen
kokoaminen ja julkaisu,
seka sisallontuotanto
omalta alueelta, mm.
alennusohjeistukset

- omalta

lahettéminen,
muistuttaminen,
vastausten koostaminen
a julkaisu, seka oman
totealueen

- Viikkotiedotteen
kokoaminen ja julkaisu,
sekii sisalléntuotanto
omalta alueelta, mm.

- Oman tuotealueen
sisallontuotanto
myyntjakso-

- Oman tuotealueen
sisallontuotanto
myyntijakso-

teeseen vastaaminen
- Oman tuotealueen
siséllontuotanto

teeseen vastaaminen
Oman tuotealueen
siséllontuotanto

- Avausmarkkinointi-
tuotteisiin seka muihin
paikallsiin toimenpiteisiin
ja esittelyihin littyva
viestinta

- Avausmarkkinointi-
tuotteisiin seka muihin
paikallsiin toimenpiteisiin
ja esittelyihin littyva
viestinta
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DIGIUM-KYSELYJEN KYSYMYKSET JA VASTAUKSET

TILANNE SYYSKUU 2012 TILANNE MAALISKUU 2013
Vastausten Tulosten Vastausten Tulosten
painotus arvosanan painotus arvosanan
N=181 per vaihtoehto keskiarvo per vaihtoehto keskiarvo N=101
Julkaistu: 4.9.2012 asteikolla1-4 asteikolla1-4 Julkaistu: 15.2.2013
Mihin seuraavista ryhmista kuulut?
Kodin Terra yksikon johtaja 1% 3 %)
Kodin Terra myyntipaallikko 8% 7 %
Prisma yksikon johtaja 12% 12 %
Prisma myyntipaallikkd 49% 50 %)
Sokos yksikon johtaja 5% 5 %)
Sokos myyntipallikko 9% 8 %)
toimialajohtaja (vastaan useammasta ketjusta) 8% 8 %)
Jokin muu, mika 8% 8 %)

1. Oletko tilla hetkelld tyytyviinen siihen, milts tahoilta/keilts ihmisilté kt-ketju - seka
valikoima ja hankinta -organisaatioista saat tyosi kannalta tarpeellista viestintaa ja sisdista

markkinointia? 2,60 2,47
A4=erittain tyytyvdinen 2% 2 %)
3=tyytyvdinen 60 % 51 %
2=tyytyméton 35% 40 %)
1=erittain tyytyméton 3% 8 %)
0=en osaa sanoa 1% 0 %]

2. Miten koet télla hetkella kt-ketju seka valikoima ja hankinta -organisaatioista tulevan

viestinndn riittdvyyden tyosi kannalta térkeissd asioissa? 2,55 2,41
4=erittdin tyytyvdinen 2% 3 %)
3=tyytyvdinen 55% 43 %)
2=tyytymaton 39% 47 %]
1=erittdin tyytymatsn 4% 8 %|
‘Ozen osaa sanoa 0% 0 %]

3. Miten koet télla hetkelld kt-ketju seka valikoima ja hankinta -organisaatioista

ldhetettyjen tai Sintrassa tai Sokos Intrassa julkaistavien viestien laadun? 2,72 2,68
4=erittain tyytyvdinen 1% 3 )
3=tyytyvdinen 70 % 63 %)
2=tyytymaton 27% 31 %)
1=erittdin tyytymatsn 1% 2 %)
0=en osaa sanoa 1% 1 %

4. Oletko tyytyvidinen siihen, ettd saat kaiken omaa ty6tési koskevan viestinnan haltuusi,
eli saavuttaako kt-ketju seka valikoima ja hankinta -organisaatioista tuleva viestinta oikeat

henkilot? 2,66 2,52
4=erittain tyytyvainen 4% 3 %)
3=tyytyvéinen 57% 51 %|
2=tyytymaton 34% 34 %]
1=erittain tyytyméton 2% 8 %)
0=en osaa sanoa 3% 4 %)

5. Miten koet kt-ketju sekd vali a ja hankinta -organisaatioista tulevan viestinnan
tarpeellisuuden, onko viestintd padasiallisesti tarpeellista oman tyosi suorittamisen

kannalta? 2,92 2,76
A4=erittain tyytyvdinen 14% 10 %)
3=tyytyvédinen 63 % 58 %)
2=tyytyméton 20% 24 %)
1=erittdin tyytymatsn 1% 5 %]
‘Ozen o0saa sanoa 1% 3 %]

6. Oletko tyytyvainen télla hetkelld kdytettaviin vie: ta iin yleisesti? (Sahko. i
Sintra/Sokos Intra, e-tyétilat, yhteiset asemat, henkilékohtaiset tapaamiset, palaverit,

kokoukset ym.) 2,76 2,85
4=erittain tyytyvdinen 5% 8 %)
3=tyytyviinen 66% 68 %)
2=tyytymaton 27% 23 %)
1=erittdin tyytymatdn 1% 0 %)
[o=en osaa sanoa 1% I

7. Oletko tyytyvainen viestinnan oikea-aikaisuuteen, eli tuleeko viestind mielestdsi

oikeaan aikaan niin, etta ihin pystyy r i ? 2,47 2,36
4=erittain tyytyvdinen 2% 2 %
3=tyytyvdinen 47 % 39 %)
2=tyytymdton 46 % 52 %]
1=erittdin tyytymatsn 4% 7 %|
‘Ozen osaa sanoa 1% 0 %]

8. Oletko tyytyvdinen siihen, miten sisdistd viestintaa tai sen kautta tehtévaksi tulevien

toiden toteuttamista mitataan? 2,53 2,54
A4=erittain tyytyvdinen 3% 4 %)
3=tyytyvdinen 41% 50 %
2=tyytyméton 38% 28 %)
1=erittdin tyytymaton 3% 9 %
0=en osaa sanoa 15% 10 %

KOKONAISUUS KESKIARVO 2,65 2,57
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VIESTINNAN YLEISET PELISAANNOT

e Saapuneisiin viesteihin vastataan.

o Vastaamisen on hyvé tapahtua kohtuullisen ajan sisalla.

e Suoraan osastolle menevdé viestintda véltetdan, viestinta padasiallisesti
esimiesten kautta.

o Esimiehet laitetaan aina viestien kopiokenttddn (fos viesti myyntijpéallikolle,
kopiokenttddn yksikon johtaja), fotta asioita voidaan johtaa kentalla.

o £jisoja liitetiedostoja séhkdpostilla, vaan sahkdpostilla linkki tiedon
alkuperdiselle ldahteelle (Sintra/Intra ym.)

o Kun sdhkdpostissa linkki Sintraan, tdytyy viestissd olla myds polku kirjoitettuna,
koska kaikki linkit eivdt toimi oikein kaikilla vastaanottajilla. Linkki on myds
tehtévd oikein linkkitydkalulla, fotta se toimiy.

o Sdhkdpostin otsikoihin kannattaa panostaa, moni avaa viestin hanakammin, jos
otsikosta selvidd mitd viesti Sisaltadéa.

o Powerpoint —tiedoistoissa oltava joka dialla suunnilleen samankokoista tekstia,
koska osa vastaanottafista printtaa tiedostot.

o Tiedostofen tulostusasetukset tulisi laittaa kuntoon jo ldhettéjan padssa.
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