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Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittaa henkilokunnan osaamista visuaalisen markkinoinnin koulutuksen ja
perehdytyksen avulla eldamyksellisen myymaldaympariston rakentamisessa.

Ty6 koostuu teoriaosuudesta, jossa on kasiteltyna aiheeseen liittyvda teoriaa sekd kehittamistyosta, jossa
henkilokunnalle jarjestetdan SOK-yhtyman visuaalisen markkinoinnin koulutus ja konsepti jalkautetaan
henkildkunnalle Sokos tavaratalon rakentamisen yhteydessa. Opinndytetyd suoritettiin kehittamistehta-
vana, tdma osoittautui tydon onnistumisen ja toteutuksen kannalta parhaimmaksi mahdolliseksi menetel-
maksi. Kehitysprojekti esitetaan tdssa tydssa vaiheittain.

Teoria koostuu myymaldymparistosta, johon sisdltyy eldamyksellinen myymala sekd visuaalinen markki-
nointi ja sen tavoitteet, tehtavat ja merkitys asiakaskokemukseen. Design Management tuodaan esille
omana kokonaisuutenaan. Toinen teorian aihe on perehdyttdminen, joka pitda sisélladn sen tavoitteet,
tyontekijan kehittymisen, perehdytysprosessin, oppimista edistdvan perehdytyksen seka sen arvioinnin ja
kehittymisen seurannan. Teoriaosuus antaa vahvan perustan empiirisen osuuden toteutukselle.

Kehitysty6 kdynnistyi SOK-yhtyman visuaalisen markkinoinnin koulutuksella, jonka jalkeen konsepti jalkau-
tettiin myymalaan uuden tavaratalon rakentamisen yhteydessa. Tavaratalon rakentamisen aikataulu oli
tiukka. Kehitystyo eteni aikataulun mukaisesti ja onnistuneesti.

Opinndytetydssa henkildkunnalle suunnattua visuaalisen markkinoinnin koulutuksen ja perehdytyksen on-
nistumista mitattiin palautekyselylld. Koulutuksesta saatiin hyvaa palautetta, lisdksi henkilokunta osoitti
avoimien kysymyksien vastauksissaan ymmartavansa visuaalisen markkinoinnin ja elamyksellisen myyma-
Ian elementit ja osaavat toteuttaa tdta jokapaivaisessa tydssaan.

Elamyksellinen myymala néahtiin siistind, avarana ja kutsuvana milj6ona, jossa aktiivisella esillepanojen ra-
kentamisella saadaan vaihdettua ilmettad sesongista riippuen. Houkuttelevat ja runsaat esillepanot ovat
keskiossa henkilokunnan tydskentelyssa, varien kaytté huomioitiin myymalan rakentamisessa ja markki-
nointimateriaalit huomioitiin yleisilmeessa tilan hallinnassa. Henkilokunta korosti palautteessaan siistia ja
selkedd myymalaa, joka on ajankohtainen houkuttelevine esillepanoineen ja jossa on helppo kulkea asia-
kaskierron ollessa avoin.

Kehitystyén onnistumiseen vaikutti olennaisesti myos elamyksellisen myymalan rakentuminen annetussa
aikataulussa seka liiketaloudellisesta ndkdkulmasta katsottuna myynnin mittarit, jotka osoittivat, etta tava-
ratalo saavutti ja ylitti sille asetetut taloudelliset myynnilliset tavoitteet jo avajaisviikonloppuna.

Sokos on ajankohtainen, uudistuva muodin, kodin ja kauneuden merkkien palveleva tavaratalo. Sokoksen
vahvuus ja keskeinen kilpailutekija on usean hintakategorian tuotevalikoima, jossa kohderyhmana on seg-
mentoitu 30+ minded kuluttaja.
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The aim of this thesis was to improve staff competencies through visual marketing training and orienta-
tion at the construction of experiential store environment.

The work consists of the theoretical part, which covers the related theory, and a development work,
where the staff is trained for the SOK Corporation visual marketing concept implemented during building
the new Sokos department store.

This thesis was completed as a development assignment, which proved to be the best possible method for
the success and execution of the work. The development project is presented in this work in stages.

The theory consists of a store environment including an experiential store, as well as visual marketing and
its goals, functions, and relevance to the customer experience. Design Management is presented as a whole
entity. Another subject of the theory is induction, which includes its objectives, employee development,
induction process and its evaluation and monitoring development. The theoretical part provides a strong
basis for the implementation of the empirical part.

The development work started with visual marketing training, and after that the concept was taken to the
store during the construction of the department store. The schedule for building the department store was
tight. The development work proceeded on schedule and successfully.

In the thesis, the success of the visual marketing training and orientation aimed at the staff is measured by
the feedback survey. Based on the feedback, the development work was considered successful. Good feed-
back was received from the training and in addition, in their answers to open-ended questions, the staff
demonstrated an understanding of the elements of visual marketing and experiential store, and that they
are able to implement this in their daily work.

The experiential store was regarded as a neat, spacious and inviting environment where an active display
construction gives a changed look to the store depending on the season. Attractive and abundant presen-
tations are in the center in the work of staff, the use of colors was taken into account in the construction
of the store, and marketing materials were taken into account in the overall look of space management. In
their feedback, the staff stressed the clean and clear store, which is topical with attractive displays and
open customer rotation.

The success of the development work was also significantly affected by the construction of an experiential
store within the given schedule, and from a business point of view, sales metrics, which showed that the
department store met and exceeded the financial sales targets during the opening weekend.

Sokos is a current, renewed department store providing fashion and beauty brands. Sokos’ strength and
key competitive factor is the product range of different categories where the target group is segmented
for the 30+ minded consumer.
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1 Johdanto

Taman opinnadytetyon tavoitteena on kouluttaa Rovaniemelle avattavan uuden Sokoksen henkil6-
kuntaa siten, ettd he ymmartavat SOK-yhtyman visuaalisen markkinoinnin konseptin seka ela-
myksellisen myymalan merkityksen ostokokemukseen ja osaavat soveltaa konseptia paivittai-
sessa tyossaan elamyksellisen myymalan rakentamisessa. Henkilokunnan osaaminen ja ammatti-

taito kehittyvat nain tukemaan yrityksen imagoa, brandia ja laatumielikuvaa.

SOK-yhtyman ketjunohjaus jarjestda henkilokunnalle visuaalisen markkinoinnin koulutuksen,
jossa kdydaan lapi yrityksen myymalakonsepti. Kyseinen konsepti jalkautetaan myymalaan tava-
ratalon tavaroituksen yhteydessa elamyksellisen myymaldaympariston rakentuessa. Opinnayte-
tyOssa arvioidaan SOK koulutuksen sekd perehdyttamisen onnistumista henkilékunnan nakokul-

masta katsottuna. Onnistumista mitataan henkilokunnalle suunnatulla palautekyselylla.

Opinndytetyon teoriassa kerrotaan visuaalisen markkinoinnin sisallosta ja merkityksestd asiakas-
kokemukseen, seka perehdyttamisesta, sen vaiheista ja merkityksesta. Perehdytysta tarkastel-
laan tyotehtaviin perehdyttamisen nakdkulmasta ja visuaalisen markkinoinnin osalta tarkastelu
on visuaalisen myymaldaympariston tarkastelua. Kehitystyd tuodaan esille systemaattisesti ja loo-
gisesti edeten lahtokohtatilanteen kartoituksesta tavoitteen tasmentamiseen, toteutukseen ja

loppuarviointiin.

Projektiluonteisen kehitystydn tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle tietoa koulutuksen ja pe-
rehdytyksen vahvuuksista ja heikkouksista eldamyksellisen myymaldaympariston rakentamisessa

tulevissa tavarataloprojekteissa.



2 Myymalaymparisto

Tassa luvussa kasitelldaan myymalamiljoon elamyksellisyyteen vaikuttavia tekijoita ja merkitysta
asiakaskokemukseen. Tuodaan esille konkreettiset keinot elamyksellisen myymalan suunnitte-
lussa ja rakentamisessa, joiden avulla houkutellaan asiakkaita ja heratellaan ostohaluja. Visuaa-
linen markkinointi nayttaytyy kokonaisvaltaisena kasitteend, johon sisaltyy elamyksellisen myy-
malan lisdksi yrityksen punaisena lankana kulkeva design management, jossa yritykselle luotu yri-

tyskuva on paaroolissa.

2.1  Elamyksellinen myymalamiljoo

Asiakas luo mielikuvan myymalasta ensimmaisten sekuntien aikana, joten sisdantulon tulisi olla
niin houkutteleva, etta se kutsuu peremmalle myymalaan. (Havumaki & Jaranka 2006, 156.) Myy-
malan tulisi pyrkia luomaan asiakkailleen onnistuneita myymaldelamyksia, jotka jadvat mieleen
ja tdma tapahtuu muun muassa herattelemalla tunteita. Mitd enemman tunteita heratelldan, sita

paremmin ja todenndkdisemmin eldmys palautuu mieleen. (Markkanen 2008, 53.)

Myymalamiljoon yleisilme luodaan myymalamainonnalla, kalustevalinnoilla seka tuotteiden esil-
lepanoilla, se on kaikkien edelld mainittujen elementtien summa. Hyvin valitut myymalakalusteet
ja valaistus tukevat esillepanoja, joiden avulla luodaan lopullinen elamyksellinen ja virikkeellinen
myymaldaymparisto. Esillepanojen kuten kaiken muunkin visuaalisen markkinoinnin l[ahtokohtana
on yrityksen liikeidea ja visio seka tuotestrategia. Esillepanojen tyylin rakentamisessa huomioi-

daan yrityksen kohderyhmien mieltymykset ja elamantyylit. (Nieminen 2004, 221.)

Esillepanot ovat osa yritysilmetta ja ne luovat yhdessa myymalamiljoon elementtien kanssa myy-
maladsta hallitun ja ehjan kokonaisuuden, josta yritys tunnetaan ja tunnistetaan. Korkeatasoiset
tuotteiden esillepanot syntyvat sommittelutaidoista, oikeasta tilankadytosta, variopin hallinnasta,
valaistuksesta seka henkilékunnan liikeidean visualisoimistaidoista. Tuotteiden esillepanot ovat
merkittava osa yrityksen markkinointiviestinnan ketjua, jonka sanoma tulee jatkua aina yrityksen
mainonnasta myymalaan tuotteiden esillepanoon asti. Talldin viestin visuaalinen ilme valittyy
koko viestintaketjun lapi: yrityksen mainonta, nayteikkuna, tuotteen esillepanot, myymalamai-

nonta ja palvelu. (Nieminen 2004, 158-159, 252.) Nayteikkunat ovat merkittdva osa myymalan



kommunikointia valittaen asiakkaille viestia myymalan identiteetistd. Ne tiedottavat, tarjoavat
inspiraatioita, kertovat uutuuksista, synnyttdvat ostotarpeita ja kutsuvat asiakkaat sisaan. (Mark-

kanen 2008, 101-102.)

Myymaldssa on paljon myos eri aisteja stimuloivia tekijoita, kuten pohjaratkaisu, valaistus, varit
ja tuoksut seka taustamusiikki. Pohjaratkaisu luo mukavan ostoympariston ja on samalla tarkea
elementti jokaisen nelion hyodyntamisen kannalta, jotta kuolleita kulmia ei syntyisi ja voidaan
nayttaa asiakkaalle asiakaskierto. Tavaratalo-layout osoittaa asiakkaalle tuoteryhmat jaoteltuna
tavararyhmittdin, esimerkiksi naisten pukeutuminen tai kenkdosasto ja asusteet. Jotta osasto tai
myymala on mahdollista ndahda yhdella kertaa, ja ettad kalustesijoittelulla voidaan stimuloida im-
pulssiostamista ja saada asiakas viihtymaan pidempaan, sijoitetaan korkeat kalusteet seinustoille

ja matalat keskilattioille. (Markkanen 2008, 107-108.)

Eri varit vaikuttavat ihmisiin eri tavalla stimuloiden kehon eri fysiologisia toimintoja. Esimerkiksi
punainen vari saa verenpaineen nousemaan, kun taas sininen saa sen laskemaan. Myymalan eri
tuoteryhmia voidaan korostaa eri vareilla: korkeaa laatua korostettaessa myymaldssa voidaan
kayttaa kylmia savyja, jolloin alennetaan asiakkaan kokemaa hintariskia. Muun muassa nain varit

vaikuttavat ostokayttaytymiseen. (Markkanen 2008, 111-112.)

Valaistus vaikuttaa olennaisesti asiakkaiden kiinnostukseen tuotteista. Mita hamarampi valaistus,
sitd vahemman asiakkaat tutkivat tuotteita. Toisaalta himmeaa valaistusta voidaan pitda myos
tunnelmantekijana, mika sopii hyvin esimerkiksi vahvan tunnelatauksen omaaviin tuotteisiin, ku-

ten viiniin tai alusvaatteisiin. (Markkanen 2008, 109-110.)

Tuoksuilla tarkoitetaan tilan tuoksuja. Ne aktivoivat muistoja ja synnyttdvat tunteita, ne vaikutta-
vat kaikista aisteista voimakkaimmin tunteisiin. Tuoksut vaikuttavat suoraan kuluttajaan seka ha-
nen havaintoihinsa sekad kokonaisvaltaisesti ostoeldmyksen onnistumiseen. (Markkanen 2008,

122-124.)

lloinen taustamusiikki stimuloi kuluttajaa positiivisesti ja vaikuttaa muun muassa koettuun odo-
tusaikaan. Musiikki tuo myymalaan viihtyisyytta ja luo erilaisia tunnelmia, lisaksi myymalassa viih-
dytdan pidempaan, mikali musiikki on tuttua. Yalch ja Spangenberg (1993) tutkivat, ettd naiset
kuluttavat enemman ajallisesti ja rahallisesti, kun taustalla soiva musiikki ei ole kovin huomiota

herattavaa. (Markkanen 2008, 117-119.)



Nama aineettomat tekijat kertovat asiakkaalle paitsi miltd myymala nayttaa, myos sen, miten yri-
tys toimii suhteessa asiakkaaseen. Ottamalla huomioon edellda mainitut elementit ja kokonaisuu-
det suunnitteluvaiheessa voidaan vaikuttaa olennaisesti brandin rakentamiseen. Ndiden ansiosta
voidaan my0s rakentaa rauhallinen ja miellyttava myymalaymparisto, jonka ansiosta saadaan asi-

akkaat viipymaan myymalassa pidempéaan. (Pohjola 2003, 172, 175.)

Ihminen reagoi eri tavoin ympariston tuottamiin drsykkeisiin ja siihen vaikuttaa erityisesti henki-
I6n optimaalinen virittyneisyyden taso. Optimaalisella tasolla myymala tarjoaa virikkeita juuri ku-
luttajan haluaman maaran, mutta jos taas arsykkeita on liikaa, ne hairitsevat ja myymalamiljoo
koetaan negatiivisena. Kuluttajilla onkin erilaisia tarpeita virittaytya ja tapoja hakea virikkeita.

(Markkanen 2008, 151-157.)

Elamyksellisen myymalamiljoon tavoitteet

Elamyksellisyyden avulla haetaan huomiota yllattamalla, erottumalla kilpailijoista. Elamyksellinen
ostaminen on moniaistillista liittyen aistien ja tunteiden kautta valittyvaan kokemukseen: haiste-
taan, maistetaan, kuullaan musiikkia, ndhdaan vareja ja kosketellaan tuotteita. Elamyksellisten
myymaldkonseptien kehittdmisessa ja johtamisessa seka shoppailussa on kyse kuluttajan tuntei-
den ymmartamisesta. Kuluttajan ostomotiivia kdytetaan segmentoinnin perusteena, jolloin erot-
tuu kolme ryhmaa: elamysshoppailija, perinteinen shoppailija ja virkistysshoppailija. Ndama perus-
tavat ajatuksensa nakemykseen, ettad tuotteet ovat hyodyllisia tai nautinnollisia ja kuluttaminen

on nautintoon tdhtaavaa tai jarkisyihin pohjautuvaa. (Korkman & Arantola 2009, 17-20.)

Myymalamiljodn tehtdavana on muuttaa satunnainen shoppailija ostajaksi, jolla on vaikutusta esi-
merkiksi keskiostokseen : yhden tuotteen sijaan asiakas voidaan saada tekemaan enemman han-
kintoja esillepanojen ansiosta. (Pohjola 2003, 175.) Hyvin suunnitellut ja tuotetut tilat ovat osa
palveluprosessia, jonka avulla konseptin arvo jalostetaan kilpailueduksi ja liiketoiminnaksi. (Tuula-

niemi 2011, 83.)

Asiakas tekee myymalassa paatoksen ostoskorinsa sisallostd saamiensa aistivaikutteiden perus-
teella. Visuaalisen markkinoinnin avulla asiakas saa kosketuksen tuotteisiin ja tilaan, jolloin asiak-
kaan alitajunta luo kokemuksesta tunteen ja syntyy ostotapahtuman kokonaiselamys. Tasta ela-

myksesta halutaan positiivinen ja mieleen jaava, jolla sekd vahvistetaan ostopaatosta, mutta



my0s jatetdan positiivinen muistijalki ja saadaan asiakas palaamaan yritykseen uudelleen. (Nie-
minen 2003, 9, 258.) Elamys on kognitiivinen tilanne, jonka henkild kokee subjektiivisesti, joka
stimuloi kaikkia aisteja ja on yleensa unohtumaton. Se on psyykkinen ja kognitiivinen kokemus,
jossa tunteet ovat paaroolissa vuorovaikutuksessa yhdessa tuotteiden ja palveluiden kanssa.

(Markkanen 2008, 48-49.)

Kuluttajan kokemukset nousevat eldamysmarkkinoinnissa tarkedksi elementiksi: kuluttajat nah-
daan tunnevaltaisina mutta jarkiperaisina yksiloina, jonka vuoksi heille pyritdan tarjoamaan ko-
konaisvaltaisia elamyksia ja mahdollistamaan ostoprosessi. Elamyksellisyyden avulla yritys myos
sitouttaa asiakkaita tuotteisiinsa ja palveluihinsa, vahvistaa myymalauskollisuutta. Talloin kulut-
tajat eivat valitse pelkadstdadn haluamaansa tuotemerkkid, vaan myoés myymalan, josta he haluavat

kyseisen tuotteen hankkia. (Markkanen 2008, 20, 24.)

2.2  Visuaalinen markkinointi

Jopa 75 % kaikesta viestinnasta kulkee silmien kautta, joten voidaan sanoa, etta kaikki, mita asia-
kas ndakee myymalaymparistossd, on visuaalista markkinointia. Sitd ovat yrityksen nayteikkuna-
mainonta, tilasuunnittelu, kalusteet ja valaistus, tuotteiden esillepanot ja somistukset, hintavies-
tinta, adnentoisto seka yleinen siisteys. Visuaalinen markkinointi rakentuu hyvin pitkalle yrityksen
markkinointisuunnitelman, kampanjakalenterin sekd tapahtumamarkkinoinnin ymparille, joiden

avulla myymala on uudistuva, ajankohtainen ja houkutteleva. (Nieminen 2004, 8-9.)

Visuaalinen markkinointi on osa mainontaa ja myynninedistamistd, jonka avulla havainnolliste-
taan yrityksen identiteettid, arvot, palvelutyyli ja toimintakulttuuri visuaalisin keinoin. Se nivou-
tuu yhteen yrityksen imagon, liikeidean seka markkinoinnin kanssa, mika nakyy asiakkaalle koko-
naisvaltaisesti selkednd, yhtendisena ja samantyylisena markkinointina. Sen avulla luodaan yrityk-
sesta tuotteineen positiivista mielikuvaa, vahvistetaan asiakkaan ostotarpeita, helpotetaan osto-

prosessia ja ostopaatoksen tekemista. (Nieminen 2004, 8-9, 161, 228.)

Visuaalisen markkinoinnin avulla luodaan mielikuvia yrityksen arvoista, toimintakulttuurista, luo-
tettavuudesta ja uskottavuudesta. Vahittaiskaupassa tdma nakyy viihtyisana ja virikkeellisena os-

toymparistona, joka alkaa nayteikkunamainonnasta ja siirtyy elamykselliseen myymalamiljoo-



seen, jossa tilan hallinta, varimaailma, tuotteet ja niiden esillepanot seka viihtyisyys on tehty me-
nestyksekkaasti. Visuaalinen markkinointi on kilpailukeino ja sen strategia on yrityskuvan avulla

tunnistautua ja erottautua kilpailijoista. (Nieminen 2003, 11-13.)

2.3 Visuaalisen markkinoinnin tavoitteet ja tehtavat

Visuaalisen markkinoinnin paatehtava on lisata yrityksen myyntia ja kasvattaa liikevaihtoa. Yritys
viestii muun muassa myymalansa ilmeelld, jonka avulla se valittaa yrityksen imagoa visuaalisin
keinoin. Sen avulla yritys voi kasvattaa myymalan tunnettuutta ja sita kautta lisatad asiakasmaaraa.
Visuaalisen markkinoinnin tehtdva on luoda yritykselle imagoa ja erottua kilpailijoista. (Juusela

2016, 17, 20, 24.)

Sen tehtdvana on myds toimia osana yrityksen markkinointiviestintaa ja havainnollistaa yrityksen
identiteettia ja tuotteita. Sen avulla tuodaan esille yrityksen arvot ja palvelukulttuuri seka raken-
netaan yritysmielikuvaa. Tavoitteena on tuottaa asiakkaalle kokonaiselamys, jonka avulla luodaan
yrityksesta ja sen tuotteista positiivista mielikuvaa, heratetaan ostohalua, rohkaistaan ostotarvet-
ta ja johdatellaan asiakas valitsemaan yrityksen tuote kilpailijan tuotteen sijaan. Yritys ja sen tuot-
teet voidaan asettaa esille visuaalisesti nayttavalla ja kaupallisella tavalla, jolloin vahvistetaan
myynnin volyymia yrityskuvan ja tunnettuuden avulla, ja myynnin volyymin avulla puolestaan lisa-
tdan kannattavuutta. Nain vahvistetaan samalla tuotekuvaa seka asiakkaan ostohaluja. (Niemi-

nen 2004, 8-9.)

Nama tavoitteet kulkevat yhdessa yrityksen imagon, liikeidean ja markkinoinnin pdaamaarien
kanssa ja noudattavat kampanja- ja tapahtumakalenterin aikatauluja. Kaiken markkinoinnin on
oltava yhtenaista ja selkeda riippumatta valineistd, jolloin se vahvistaa yrityksen imagoa ja lisaa

kannattavuutta. (Nieminen 2003, 161.)

2.4 Visuaalisen markkinoinnin merkitys asiakaskokemukseen

Asiakaskokemus on asiakkaan muodostama tunteiden, mielikuvien ja kohtaamisten summa yri-

tyksen toiminnasta. Se on yksittaisten tulkintojen summa, johon vaikuttaa vahvasti seka tunne



etta alitajunta. Asiakaskokemus on jokaisen ihmisen henkil6kohtainen kokemus, johon yritys ei
pysty taysin vaikuttamaan. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia se voi asiak-
kailleen tarjota. Asiakaskokemuksen tulee tarjota yllatyksia, ylittaa asiakkaan odotukset ja sen

tulee myos vedota tunnetasolla. (Loytana & Kortesuo 2011, 7, 65.)

Ihmiset ostavat itselleen sellaisia tuotteita ja esineitd, jotka kuvaavat heidan identiteettidaan.
Tama pitda sisdllaan heidan tarpeensa, arvonsa ja asenteensa, jotka nakyvat eldamantapana ja -
tyylina. Ihminen on aistiva ja elamyksia hakeva ja usein meidan on haastavaa kuvata ndita aisti-
muksia ja kokemuksia sanallisesti, mutta ndhdessamme kuvia esineista tai ymparistoistd, pys-

tymme kertomaan mika meitd miellyttaa ja miksi. (Takala-Schreib 2016, 211-212.)

Ihminen toimii markkinoilla omien taustojensa kautta, jotka vaikuttavat ratkaisevasti suhtautumi-
seen yritysten markkinointiviesteihin ja -ratkaisuihin. Olennaista on ymmartaa yksilon taustatilan-
teet seka ne tekijat, jotka vaikuttavat yksilon nakemyksiin. lhmisen kayttaytymisen perustana on
psykosysteemi, joka muodostuu muun muassa tarveperustasta, arvo- ja asennejarjestelmasta
sekd motiivirakenteista. Lisaksi taloudelliset mahdollisuudet maarittavat edellisten seikkojen li-
saksi kulutuksen mahdollisesta ohjautumisesta vapaavalintaiseen kulutukseen. (Rope & Pyykkd

2003, 33, 34.)

Myymaldaymparistolla on merkitysta tuotteen hankinnassa, silla paikka, josta tuotteen voi ostaa
on merkityksellinen osa tuotetta. Joskus myyntipaikka saattaa olla merkityksellisempi kuin itse
hankittava tuote, jonka vuoksi myymaldympariston merkityksen ymmartaminen on olennaista
kaupan suunnittelussa. (Markkanen 2008, 98.) Myymalamielikuvan merkitys korostuu erityisesti
silloin kun kilpailijat myyvat samoja tuotteita. Mielikuvan avulla on mahdollista saavuttaa kilpai-
luetua, kun yrityskuva on positiivinen ja myymala elamyksellinen seka viihtyisa. (Havumaki & Ja-

ranka 2006, 156.)

Ostopaatoksista 70-80% tehddan vasta myymaldssa. Myymalasta kaytetddnkin nimitystd myyma-
lamedia, koska myymalan esillepanojen tehokkuus tukee myymalassa toteutettavaa mainontaa.
Asiakas tekee myymaldssa paatoksen ostoskorinsa sisallosta saamiensa aistivaikutteiden perus-
teella ja saatuaan ostotapahtumasta kokonaiselamyksen positiivisella muistijaljella, saadaan asia-

kas palaamaan yritykseen uudelleen. (Nieminen 2003, 9, 258.)

Asiakaspolku etenee yleensa vaiheittain kohti ostopaatosta, ja kaikkien kohtaamisien ollessa tar-

keita korostuu visuaalisen ilmeen merkitys erityisesti alkuvaiheessa, kun yrityksesta tai tuotteesta



ei ole aikaisempaa tietoa tai kokemusta. Yrityksen toimintatavat, henkilokohtaiset kontaktit tai
tuotteen konkreettiset ominaisuudet korostuvat prosessin edetessa. (Pohjola 2019, 25.) My®6s yri-
tyksen hyva maine ja imago viestivat luottamusta, mika konkretisoituu esimerkiksi ostopaatosti-

lanteissa; usein valitaan helpommin tunnetun ja arvostetun yrityksen tuote. (Pohjola 2003, 25.)

Yrityksen viestinnan luomalla mielikuvalla on my6ds merkitysta. Vaikka brandin visuaalisuus tun-
nuksineen ja vareineen ei olisi voimakkaasti nakyvissa, tulee visuaalisuudesta osa yrityksen vies-
tintaa, kun toimenpiteet jaetaan vaikkapa yrityksen kanavissa ja medioissa. Sahkdisten ymparis-
tojen lisdantyessa visuaalisuudella on vield korostuneempi merkitys ostopaatoksen teossa, kun
asiakas-palveluhenkilda ei ole aina saatavilla. Visuaalisuuden tehtavana on tuolloin nostaa bran-
dida paremmin esiin ja toimia luottamusta lisddavana tekijana, jonka avulla ohjataan asiakas kohti

ostopadatosta. (Pohjola 2019, 30, 49.)

2.5 Design Management

Design management on toimintamalli, prosessi ja ajattelutapa, joka tahtaa hallitun yrityskuvan
aikaansaamiseksi. Sen keskiossa on siis yrityksen tarve johtaa haluttua ja hallittua yrityskuvaa. De-
sigh managementia soveltamalla yritys luo ja kehittda yrityskuvaansa johdonmukaisesti ja paa-

maaratietoisesti. (Poikolainen 1994, 23-25.)

Hallitusti kaytettyna design management voi tuottaa yritykselle lisdarvoa. Yrityskuvan kehittami-
nen ja hoitaminen hallitusti parantavat yrityksen mainetta ja luo siten kilpailuetua, minka tavoit-
teena on liiketoiminnallinen menestys. Hyvan maineen avulla yritys voi saada uusia asiakkaita,

jonka johdosta liiketoiminannan tuottavuus ja kannattavuus paranevat. (Hdmaldinen 2004, 144.)

Design managementissa on kaksi keskeistd teemaa: toisen teeman sisalto on yrityksen keskeinen
sanoma (kuva 1), mitd halutaan sanoa ja viestid. Toisena teemana nousee ne asiat, mita asiakas
havaitsee eli tuote, ymparisto, viestinta ja kdyttaytyminen. Kdytannossa design management pyr-
kii vaikuttamaan yrityksesta annettavaan mielikuvaan, jossa tiivistyy yrityksen arvot, paamaarat,
keinot ja tavoitteet. Tama yrityksen keskeinen sanoma, eli mita yritys haluaa ydinviestillaan sa-
noa, valittyy vastaanottajalle toiminta-alueiden valitykselld. Toiminta-alueita ovat yrityksen toi-
mintaymparisto, tuotteet, viestinta ja henkilokunnan kayttaytyminen. Ndiden tulee viestia koor-

dinoidusti samoja asioita yrityksestd. (Poikolainen 1994, 23-29, 42.)



Yrityksen Toiminta-
keskeinen

e ymparistd

Kayttayty-
minen

Kuva 1. Keskeisen sanoman valittyminen. (Poikolainen 1994, 30-31.)

Design management on yrityksen kaiken toiminnan lapi kulkeva ajattelutapa, jossa viestinta ja
merkitysten luominen on olennaista. Viestintastrategia perustuu yrityksen liiketoimintastrategi-
aan ja tukee liiketoiminnan tavoitteita. Maaritelty tavoite saavutetaan, kun kaikki olennaiset
viestien ja mielikuvien rakentamisen mahdollisuudet kdytetdan koordinoidusti hyvaksi. (Pohjola,

2019, 69, 72.)

Design managementia tarvitsevat kaikki organisaatiot, joilla on sidosryhmia tai tavoitteita, joihin
halutaan vaikuttaa. Sen merkitys nakyy yrityksen tuotteiden ja palvelujen menestymisessa ja
sen avulla tuetaan yritysta varsinaisten liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Sen
tavoitteena on luoda lisdarvoa ja kilpailuetua yritykselle, jonka johdosta yritys muistetaan ja
tunnistetaan. Kaytannossa tdma tarkoittaa, etta yritys huolehtii yrityskuvastaan ja toteuttaa

strategiaansa nakyvasti. (Poikolainen 1994, 23-26.)

Imago eli yrityskuva

Yrityksella on yrityskuva, joka muodostuu useiden mielikuvien summana. Se on aina olemassa
rilppumatta siitd, onko se oikea vai vaara, hyva vai paha. Yrityskuvan merkitys korostuu, kun pal-
velualan yritykset kilpailevat keskendan tai jos yrityksillda on samankaltaiset tuotteet. Tallgin tar-
vittavat erot kilpailevien yritysten tuotteiden vilille voidaan muodostaa mielikuvatekijoiden

avulla. (Poikolainen 1994, 26-28.)
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Hallittu ja haluttu yrityskuva muodostuu yrityksen identiteetistd, profiilista ja imagosta. Identi-
teetti kertoo, mita yritys todella on, sen persoonallisuuden. Siihen sisaltyy yrityksen perusarvot,
perusolettamukset, yrityskulttuuri, liikeidea, visiot, strategiat seka suhtautuminen kilpailuun ja
markkinoihin. Profiili puolestaan kertoo, milta yritys haluaa ndyttaa ulospdin, toisin sanoen se on
tietoista identiteetin esiintuomista toivottavan vaikutuksen aikaansaamiseksi. Imago taas on si-
dos- ja kohderyhmien itse luoma mielikuva yrityksesta, joka perustuu aina vastaanottajan asen-
teisiin, luuloihin ja tulkintoihin. Yritys paattaa, pyrkiiko se vaikuttamaan yrityskuvaansa ja min-

kalaisia keinoja se kadyttaa hyvakseen. (Poikolainen 1994, 26-28.)

Imago on henkilén muodostama yrityskuva eli mielikuva yrityksesta tai sen tuotteesta. Sen synty-
miseen vaikuttavat vastaanottajan asenteet ja luulot, yrityksen identiteetti, kilpailuympariston ja
yhteison muutokset seka vastaanotettujen viestien tulkinnat. Monet yrityksen toiminnassa naky-
mattomiksi jadvat alueetkin, kuten yrityksen arvot ja yrityskulttuuri, vaikuttavat imagoon. (Poh-

jola 2003, 22.)

Yrityksen visuaalinen identiteetti on yritykselle tyokalu, jolla se voi vaikuttaa imagoon eli mieliku-
vaan yrityksesta pohjautuen yrityksen keskeisiin valintoihin ja strategisiin kulmakiviin. Visuaalinen
identiteetti tarkoittaa brandin tai halutun mielikuvan rakentamisen nakékulmasta visuaalisia kei-
noja, joilla pyritadan luomaan kilpailijoista erottuvaa ja tavoitteiden mukaista mielikuvaa. Se on
yrityksen tai tuotteen identiteetin nakyva osa ja on siis yhta kuin haluttua mielikuvaa valittavat

visuaaliset elementit. (Pohjola 2019, 15, 77.)

Visuaalinen konsepti puolestaan rakentuu niistd visuaalisista elementeistd, jotka on valittu luo-
maan haluttua mielikuvaa. Tama pitaa sisallaan yritykselle valittujen visuaalisten elementtien li-
saksi kayttotapojen perusperiaatteet. Yrityksen visuaalinen strategia maarittaa keinot, joilla ha-
luttu visio saavutetaan. ldentiteetin taytyy kestda aikaa, koska se sisaltda samalla yrityksen mis-
sion ja vision. Yrityksen visuaalisuudelta edellytetaan myos vahvaa persoonallisuutta ja autentti-

suutta, jotta se voidaan erottaa kilpailijoistaan. (Pohjola 2003, 147.)
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3 Perehdyttdaminen

Tassa luvussa tuodaan esille perehdytyksen tavoitteet, vaiheet, arviointi sekad sen merkitys orga-
nisaation kehittymiseen. Kasittelen perehdytysta kaytannoén tyéhon, johon kehittyminen kuva-
taan vaiheittain. Perehdytyksen avulla kehitetdaan tyontekijan osaamista, nopeutetaan paasya te-
hokkaaseen tyoskentelyyn ja joudutetaan tyontekijan kehittymistdaan tyossaan. Tavoitteena on
saada tyontekijalle viihtyisa ja turvallinen tunne hdanen uudessa tyossaan, joka vaikuttaa uuteen

tyontekijaan positiivisesti luoden myonteistd kuvaa taman tulevasta tyostaan.

3.1 Perehdytys ja tavoitteet

Ty6hon on tarve opastaa tavalla tai toisella. Perehdytys on toimenpiteita ja tukea, joiden avulla
uutta tyota omaksuvan tyontekijan osaamista kehitetdan niin, ettd han padsee mahdollisimman
hyvin alkuun uudessa tydssaan ja pystyy mahdollisimman nopeasti selviytymaan siina itsenaisesti.
Se on jarjestelmallista toimintaa, jonka avulla téhdataan siihen, etta tyontekija omaksuu ja hallit-
see tyotehtdvat. Perehdytyksen avulla tyontekija myos oppii tuntemaan oman tyotehtavansa
seka siihen liittyvat odotukset ja samalla autetaan tyontekijaa saamaan esille, tunnistamaan, pa-

rantamaan sekd hyodyntamaan hanella jo olevaa osaamista. (Kupias & Peltola 2009, 18-20.)

Perehdyttaminen jakautuu eri osa-alueisiin. Siihen sisaltyy tyotehtavaan ja tyohon perehdyttami-
nen, verkoston tuntemus seka tyénantajayrityksen laajempi tuntemus. Keskiéssa on varsinaiseen
tyotehtavaan perehtyminen, jossa korostuvat erityisesti tehtavan rooli, siihen liittyvat vastuut,
tyotehtavan sisdlto seka tydymparisto. (Ketola 2010, 70-71.) Perehdytyksen avulla tyontekija siis
tutustuu uusiin tyotehtaviin ja uuteen organisaatioon, oppii tietoja ja taitoja ja jonka avulla tuo-

daan my0s esille organisaation yrityskuva. (Viitala 2002, 259.)

Perehdytyksen avulla pyritddan vahentamaan virheita ja saavuttamaan kilpailuetua. Perehdytta-
malla tyontekija organisaatioon heti alussa varmistetaan, ettd palvelut, tuotteet ja liiketoiminta
omaksutaan mahdollisimman nopeasti ja huolehditaan, etta organisaation laatundakékulma sailyy
my0s asiakastyytyvaisyydessa ja yrityksen kannattavuudessa. Laatuongelmat lisddntyvat usein ti-
lanteissa, joissa yritys on voimakkaassa kasvussa ja henkildstdn lisddantyminen ja vaihtuvuus ja on

suurta. Talldin usein yhteiset mallit puuttuvat ja puutteellisella perehdytyksella seurauksena saat-
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taa olla reklamaatioita, laatuvirheita ja pahimmassa tapauksessa yrityksen vahingoittunut maine
ja asiakkaan menetys. (Kjelin & Kuusisto 2003, 15-22.) Perehdyttaminen liittyy siis olennaisesti
lilketoiminnalliseen tavoitteiden varmistamiseen ja hyvaan henkilostotydhon, jolloin tydntekijan
on entistd paremmin ymmarrettdva organisaation toimintaa ja sen olemassaolon tarkoitusta. (Ku-

pias & Peltola 2009, 9, 13, 16.)

Perehdyttaminen etenee prosessinomaisesti selkedna ja tavoitteellisena aina suunnittelusta
tyon- ja vastuiden selkedan roolijakoon kannustaen, tukien ja tyon etenemista seuraten. Keski-

0ssa tdssa on hyvin toimiva vuorovaikutus ja verkostoituminen. (Ketola 2010, 154-160.)

On tarkeaa, ettad uudelle tyontekijalle saadaan myonteinen asennoituminen tyohonsa, sen henki-
|6st6on ja organisaatioon. Oikeanlaisella perehdyttdamiselld nopeutetaan pdasya tehokkaaseen
tyoskentelyyn ja joudutetaan hanen kehittymistdan tydssaan. Tavoitteena on saada tyontekijalle

viihtyisa ja turvallinen tunne hdnen uudessa tydssaan. (Rissanen, Saaski &VVornanen 1996, 120.)

3.2 Tyontekijan kehittyminen

Oppimisessa on kyse siitd, etta ihminen havainnoi ja tulkitsee, arvioi ja asennoituu, ratkaisee ja
toimii toisin kuin aikaisemmin seka tietaa ja taitaa enemman kuin aikaisemmin. Se on kykya muut-
taa kayttaytymista tarkoituksenmukaisella tavalla kokemuksen perusteella, inhimillista kayttayty-
mista sisallyttden kaiken mita tunnemme ja teemme, tahdomme ja ajattelemme. Oppiminen il-
menee lisdantyvana ymmartamisena, tulkintoina, taitamisena, oivaltamisena ja tiedon kayttami-
sena. Tehokkaimmillaan oppiminen on tehtdvan huolellista suunnittelua, sen toteutusta, huolel-

lista tarkastelua seka tarvittaessa muokkausta ja korjausta. (Rdisanen 1994, 78.)

Jotta ihminen selviytyisi vuorovaikutuksessa tydymparisténsa kanssa, tulee toimintaedellytyksien
olla riittavia. Oppimisen tarkeimpana edellytyksena on, ettad oppija kykenee tavoitteelliseen toi-
mintaan fyysisesti ja psyykkisesti. Oppija voi hallita ja suoriutua tilanteesta, kun han selviytyy an-
netuista tyotehtavista ja kun tyoymparistossa olevat ulkoiset oppimisjarjestelyt ovat kunnossa.
Tarvittaessa ongelman luonne tunnistetaan ja tunnustetaan ja otetaan huomioon toiminnassa.

(Raisanen 1994, 70-72.)
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Oppijan motivaatio ja vuorovaikutus perehdyttdjan kanssa auttaa oppijaa huomaamaan eron
omien tietojensa ja opittavan asian ja todellisuuden valilla. Oppijaa autetaan merkityksellisten
tietojen ja lahteiden pariin, jotta opittavalla asialla on merkitysta hanen oman elamansa kannalta.
Hanelle annetaan tieto siitd, mita haneltd odotetaan tehtdavan saavuttamiseksi ja tarvittaessa
neuvotaan, valmennetaan ja opetetaan seka ohjataan itseoppimisen tielle. (Rdisénen 1994, 70-

72.)

Oppijan tulee ymmartaa ja tulkita asiat oikein ja osata toimia tilanteen vaatimalla tavalla. Tarvit-
taessa tulkitaan ja jasennetdan opittava asia uudelleen, jolloin kohdistetaan huomio oppijan
omiin kokemuksiin ja aikaisempiin tulkintoihin. Lisdksi kdytannon taitojen hallitseminen auttaa
hantd toimimaan tietojen mukaan ja myds talloin tarvittaessa opastetaan ja ndytetdan. (Raisdanen

1994, 70-72.)

Tyontekijan oppimis- ja tydmotivaation kannalta olennaista on yksiloén omat kasitykset ja koke-
mukset tydn mielekkyydesta ja siitd, miten mielenkiintoista ja haasteellista hdanen tyénsa on. Tar-
keda on, etta yksild saa omakohtaisen sisdisen tunteen siitd, missa maarin tyo itsessaan tuottaa
tietoa ponnistelun ja tyon tuloksista. Hanen taytyy myos saada palautetta tydstaan esimiehiltaan

ja tydkumppaneiltaan. (Rdisanen 1994, 74.)

Tyontekijan kehittymisen vaiheet

Tyontekijan kehittyminen tyttehtavassa noviisista asiantuntijaksi tapahtuu viiden eri vaiheen
kautta (kuva 2), jona aikana tyontekijan osaaminen kasvaa sdantéjen ja ohjeiden noudattamisesta

tilanteiden intuitiiviseen ymmartamiseen. (Dreyfus & Dreyfus 1986, 16-36.)

EDISTYNYT OSAAVA TAITAVA
TYONTEKLA TYONTEKLA TYONTEKIA
* Tyontekija s Tarvitsee ohjeita  Parjaa kiireen * Hahmottaa * Toimii kokemusten
noudattaa harvinaisempiin kanssa tilanteita perusteella
saantoja ja pitaa tyGvaiheisiin. o Toimintatavat kokonaisuuksiana * Syvasti sitoutunut
tiukastikiinni * Rajoittunuttydn rutinoituneita *Intuitiotulee  Intuitiivinen
toimintaohjeista erilaisille *Toimintaon LTLEEL paatoksenteko
*Eiolevield osatekijgilletai tuloskeskeistd paatoksentekoon. « Kyky visioida sitd
harkinnanvaraista osallistujien « paatoksenteko mika tydssadon '
paatoksenteko- erilaisille faktoihin mahdollistaja
:i\;::::::k . nakokulmille perustuen miten sité voisi
Yyt » Annetaan kaikille kehittaa.
yhta suuri
painoarvo
— \ J \ J .

Kuva 2. Tyontekijan kehittyminen tyotehtavassa. (Dreyfus & Dreyfus 1986, 16—36.)
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Noviisin eli aloittelijan ongelmien ratkaisu tapahtuu saantdjen ja toimintaohjeiden varassa ja
suhde toimintaymparistoon on irrallinen. Hanella ei ole viela tilanneherkkyytta erilaisten tilan-
teiden arviointiin eika itsenaista paatoksentekokykya. Edistynyt tyontekija pystyy ottamaan huo-
mioon tilannetekijoita ja tarvitsee apua enda vain harvinaisemmissa tyovaiheissa. Tyontekijalla
ei ole viela tietoista tavoitteenasettelua ja suhtautuminen on rajoittunutta osallistujien erilaisille
nakodkulmille. Osaavan tyontekijan toiminta on tuloskeskeista ja toimintatavat ovat rutinoitu-
neita. Tyontekijalla tavoitteenasettelu on tietoista ja eri tilannetekijat otetaan huomioon vali-
koivasti. Taitava tyontekija pyrkii ymmartamaan toimintaymparistoa ja hahmottaa tilanteita ko-
konaisuuksina. Han luottaa kokemukseensa ja mallitapauksiin. Asiantuntija toimii kokemuksen
perusteella. Hanelld paatoksenteko on intuitiivista. Asiantuntija myds sitoutuu tyéhoénsa syvasti.

(Collin 2009.)

Keskeista asiantuntijuuteen oppimisessa on tietoinen, tavoitteellinen ja suunnitelmallinen opis-
kelu ja harjoittelu, joka on kohdistettua ja perustuu suunnitelmaan. Tyota tehdaan pitkan aikaa
ja se sisdltda jatkuvaa ja tietoista suorituksen tarkkailua, saavutetun osaamistason arviointia
seka virheiden tunnistamista ja toimenpiteita niiden valttamiseksi. Tavoitteena on ylittaa nykyi-
nen suoritustaso ja olennaista on palautteen saaminen suorituksista. Epdonnistumiset nahdaan
mahdollisuuksina parantaa suoritusta. Kehitys ei valttamatta ole suoraviivaista ja nouseminen

asiantuntijaksi voi edellyttdd huomattavaakin ponnistelua ja vaivannakoa. (Collin 2009.)

3.3  Perehdytysprosessi

Perehdytykseen kuuluu seka liiketoiminnallista ettd kdaytannon perehdytysta, jotka pitavat sisal-
Iadn arvoja ja strategiaa edistavia seka kaytannon arkipadivaa helpottavia teemoja. Siind on yhdis-
tettava toisiinsa seka yksittaisia, pienelta tuntuvia asioita etta laajoja, kasitteellisia kokonaisuuk-
sia. Perehdyttamisen tehtava on luoda organisaatioon yhtenaisyytta ja yhteisollisyytta. (Kjelin ym.

2003, 201.)

Perehdytyksen sisalté voidaan jakaa kolmeen osaan, joista perehdytettava tarvitsee lisaa tietoa:
omistajat, asiakkaat ja henkil6sto. Omistajilla tarkoitetaan yrityksen johtoa, joka heijastaa yrityk-
seen noudatettavia eettisia ja moraalisia vastuita ja jonka kautta saadaan tietoa myos yrityksen

asettamista keskeisista tulostavoitteista ja strategiasta. Omistajien odotukset luovat pohjan yri-
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tyksen kulttuurille ja tavoitteille. Henkilosto on tarkeda tuntea keskinaisten suhteiden nakdkul-
masta: kenen ty6hon oma tyoni vaikuttaa, kenen paatdkset vaikuttavat minun tyéhoni, keta voin
tukea tyollani ja ketka ovat keskiset yhteistydkumppanit. Kaikkein keskeisinta on kuitenkin tuntea

keskeisimmat asiakasryhmat ja mitka niiden suhteet yritykseen ovat. (Kjelin ym. 2003, 202-203.)

Perehdyttaminen on hyva jaksottaa siten, etta yleiset ja tutut asiat kdydaan lapi ensimmaisena ja
keskittymistd vaativat uudet tehtavat voidaan ottaa esille tdman jalkeen, kun perusasiat ovat hal-
lussa. Toteutusvaiheessa annetaan tyontekijan toimia itsenaisesti oman toimintamallinsa luoden.
Avoin vuorovaikutus on hyva muistaa, silld se luo hyvan suhteen perehdyttdjan ja perehdytetta-

van valille. (Kjelin ym. 2003, 195-197.)

Perehdyttaminen voidaan toteuttaa viidessa eri vaiheessa (kuva 3). Ensimmaisessa vaiheessa vah-
vistetaan myonteista asennetta ja motivaatiota olemalla kannustava ja luomalla vuorovaikutusti-
lanteita, joissa tyontekija padsee esittdmaan kysymyksia ja saamaan vastauksia. Kerrotaan tyon-
tekijalle organisaation toimintamallista ja kuvataan tyotehtavat. Tassa vaiheessa on myds hyva

arvioida uuden tyontekijan tietojen ja taitojen taso. (Tyoturvallisuuskeskus 2020.)

Taman jalkeen, toisessa vaiheessa, luodaan tyontekijalle mahdollisimman tarkka kokonaiskuva
tyotehtavista ja muista ohjeista. Kdydaan lapi ja perustellaan tehtava tyo ja annetaan toteuttami-
seen toimintasdaannot. Tyon edetessa on hyva pohtia tyontekijan osaamista jokaisen uuden asian

kohdalla. Perustelut tukevat oppimista. (Ty6turvallisuuskeskus 2020.)

Kolmannessa vaiheessa tyontekija ei enda ajattele jokaista tyotehtdvaa erikseen ja tyontekijaa
voidaan auttaa |0ytamaan valineet ja tyojarjestys pyytamalla tatd esimerkiksi kuvaamaan jokin

tyotilanne vaihe vaiheelta. (Ty6turvallisuuskeskus 2020.)
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Valmistautuminen:

- Motivoi Opetus: Mielikuvaharjoittelu:
'_’%N'_O' t|fet.0Jen Ja - Naytityd - Pyydi selostamaan tyd
taitojen taso .

g - selosta ja perustele, - Ohjaa palautteella
tehtivikokonaisuus miksi - Anna pelkistetyt s3dnnot
- Aseta tavoite Aanna - pyydad toistamaan
toimintasaannot ajatuksissa
- Kerro toimintamalli

Taidon kokeilu Opitun varmistaminen:
ja harjoittelu: - Anna tyodskennelld yksin

- Anna kokeillaja - Rohkaise kysymaan
harjoitella - Arvioi osaamista ja taitotaso

- Ohjaa - Ohjaa palautteella
palautteella

- Sovi seurannasta ja paata
opastus

Kuva 3. Perehdyttdamisen vaiheet. (Tyoturvallisuuskeskus 2020.)

Neljannessa vaiheessa tyontekija kayttaa tietojaan kaytdnnossa, kokeilee ja harjoittelee. Seura-
taan tyon valmistumista ja arvioidaan lopputulos. Myds tyontekijaa itsedan voi pyytaa arvioi-
maan tydnsa, rakentava keskustelu arvioinnista ja sen tuloksista tuo kummallekin osapuolelle
palautetta toiminnasta. Harjoittelua voidaan jatkaa tarpeen vaatiessa. (Ty6turvallisuuskeskus

2020.)

Tehtavan taytyy olla riittdvan haastava ja kiinnostava, jotta se motivoi. Tyon tarpeellisuus tulee
perustella korrektisti ja voidaan kysya tyontekijalta ratkaisuvaihtoehtoja ja rohkaista tyoskente-
lemaan kohti tavoitetta. Tarvittaessa annetaan palautetta asiakeskeisesti ja tehddan tarvittavat

muutokset yhteishengessa, jonka liséksi kiitetdan ja kehutaan. (Yli-Kokko 2006, 69, 73.)

Viimeisessa, viidennessa vaiheessa, varmistetaan etta tyontekija saavuttaa asetetut tavoitteet.
Tavoitteena on, etta tyontekija hallitsee tarvittavat tiedot ja taidot, jotta han selvida tyosta jat-
kossa itsendisesti. Seurataan tyontekijan toimintaa ja puututaan tilainteisiin tarvittaessa. Pereh-

dyttdminen paattyy, kun kaikki asetetut tavoitteet on saavutettu. (Ty6turvallisuuskeskus 2020.)
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Ohjaamistilanteissa tulisi pyrkia ennaltaehkadisevaan ohjaamiseen tai kehittavaan ohjaamiseen,
jolloin esimerkiksi ennakoidaan vastuut ja perehdytetdan uusiin tehtaviin, asioihin tai muutok-
siin huolellisesti. Naiden toimien avulla pyritadan vahentamaan korjaavan ohjaamisen tarvetta ja
prosessi etenee positiivisessa vuorovaikutuksessa. Annetaan tilaa ja aikaa kaikille osapuolille,
kunnioitetaan toista osapuolta ja kuunnellaan. Né&ista koostuu sujuva ohjaamistilanne. (Yli-

Kokko 2006, 77.)

Tarkeaa on hyva ilmapiiri, mika syntyy monen asian yhteisvaikutuksesta. Autetaan, tuetaan,
kuunnellaan ja lisaksi ollaan myodnteisesti motivoituneita sekd empaattisia. Kannustava ilmapiiri
vaikut-taa jaksamiseen, viihtymiseen, seka tyytyvaisyyteen itse tyosuorituksen lisaksi. Lisdksi
avoimuus on olennainen tekija, se on reiluutta ja sitd, ettd kohdellaan toisia kuten haluttaisiin
itsedmmekin kohdeltavan ja puhutaan asioista rehdisti niiden oikeilla nimilla. (Yli-Kokko 2006,

78-79.)

3.4 Oppimista edistava perehdytys

Oppiminen tarkoittaa suhteellisen pysyvia, kokemukseen perustuvia muutoksia yksilon tiedoissa,
taidoissa, valmiuksissa ja asenteissa, ajattelussa seka itse toiminnassa. Perehdyttamisen yksi tar-
keimmista hyddyista on tulokkaan oppiminen ja hyvin tehtyna uuden tydntekijan oppiaika lyhe-
nee ja oppiminen tehostuu. Nopea oppiminen hyodyttdaa koko organisaation tydyhteiséa, kun uu-
den tyontekijan virheet vdhenevat ja hdn on nopeammin tuottava. (Kangas 2003, 5, 27.) Hyvin
hoidettu perehdytys on siis suoraan sidoksissa organisaation kehittymiseen ja samalla se vaikut-
taa myods uuteen tyontekijaan positiivisesti luoden mydnteistad kuvaa tdman tulevasta tyostaan.
Epdonnistunut perehdytys puolestaan vaikuttaa negatiivisesti uuden tyontekijan innostukseen ja

motivaatioon. (Ranki 1999, 110.)

3.5 Arviointi ja kehittymisen seuranta

Oppimisen arviointi on merkityksellistd kahdesta syysta: sen avulla arvioidaan seka yrityksen pe-
rehdyttamisjarjestelman toimivuutta, etta oppijan tilannetta, jota seurataan samalla kun sita to-

teutetaan. Seuranta ja arviointi taytyy olla luottamuksellista ja yksinkertaista, ja siitd on saatava



18

sellaista tietoa, jonka avulla voidaan arvioida perehdyttamisen toteutumista seka sen mukanaan
tuomaa hyotya. Jotta voidaan mitata perehdyttamisen onnistumista, tarvitaan tietoa seka tyonte-
kijan kokemasta mielihyvasta saamaansa perehdytykseen, ettd saavutetuista tavoitteista suh-

teessa yrityksen tavoitteisiin. (Kjelin ym. 2003, 245.)

Arviointi on jatkuvaa ja sen tarkoituksena on verrata yrityksen toimintojen tuloksia asetettuihin
tavoitteisiin. Sen oppimista edistdvana tavoitteena ja tehtdavana on antaa tietoa suunnitelmien ja
tavoitteiden toteutumisesta ja tyontekijoiden tuloksellisuudesta. Arviointia kdytetaan vain silloin,
kun sen ajatellaan lisddvan oppimisen ja toiminnan kannalta tarkeaa tietoa tai kun se on aiheellis-
ta. Arvioinnin avulla ndhdaan, onko tyontekijalld vaikeuksia oppimisessaan ja miten hanta voi-
daan ohjata, auttaa ja tukea hanen oppimisessaan. Arviointia voidaan toteuttaa prosessin eri vai-

heissa ja eri kdyttotarkoitusten mukaan (kuva 4). (Rasanen 1994, 152, 159-161.)

Diagnostinen arviointi Formatiivinen arviointi Summatiivinen arviointi

eTapahtuu ennen eTapahtuu oppimisen eTapahtuu oppimisen
oppimista aikana jalkeen
*Selvitetdan lahtotaso ejatkuva opetuksen ja eKokoava arviointi
*Selvitetdan edellytykset oppimisen seuranta eSelvitetddn ammatillinen
oppimiselleja opetukselle *QOppija selvittaa itse, patevyys

miten on saavuttanut

tavoitteet

Kuva 4. Arviointeja kayttotarkoituksen mukaan. (Rdséanen 1994, 159-161.)

Ennen oppimista tapahtuvassa arvioinnissa selvitetdadan oppimisen ja opetuksen edellytykset. Ky-
selyjen ja keskustelujen avulla voidaan selvittaa esimerkiksi opiskelutottumukset ja — vaikeudet,
odotukset seka lahtotaso. Diagnostisen kokeen avulla kay ilmi aikaisemman koulutuksen tai tyo-
kokemuksen ammattitaito ja -tieto, mika on tarkeaa opiskelumotivaation kannalta. (Rasdnen

1994, 160.)

Formatiivisessa arvioinnissa arvioidaan, miten tydntekija on omaksunut tietyn ajanjakson. Tal-
|6in arvioidaan oppimateriaalin kdyttokelpoisuutta, tydtapojen sopivuutta, edistymista ja lisdoh-

jauksen tarvetta seka opiskelun tasoa ja haasteita. Tavoitteena on, etta tyontekija itse selvittas,
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miten han on selvinnyt tavoitteissaan. Han kdy nama lapi yhdessa tydvalmentajansa kanssa, jol-

loin arviointi kehittda sekd opetusta ettad oppimista ja motivaatio paranee. (Rasdnen 1994, 160.)

Opetuksen jalkeen tapahtuvassa arvioinnissa, summatiivisessa arvioinnissa, arvioidaan saavutet-
tuja oppimistavoitteita ja kokemuksia, oppimisen jarjestelyja seka oppimistuloksia. Talloin selvi-
tetdan suunnittelu- ja arviointikykya, teknistaidollista kykya seka arviointikykya. Se on vuorovai-
kutusta tyontekija ja tydvalmentajan valilld, jossa selvitetddan ammatillinen patevyys. (Rasanen

1994, 161.)

Onnistumista voidaan mitata myds lomakekyselylla tai haastattelulla, jossa oppimistuloksia voi-
daan arvioida seka tyontekijan etta yrityksen nakdkulmasta. (Kjelin ym. 2003, 245.) Arviointiin
kannattaa varata riittavasti aikaa, jotta tyontekijalla on aikaa kertoa perehdytykseen liittyvista
tunteista ja kysymyksista. Arvioinnissa voidaan keskustella my6s opituista asioista merkityksel-
listen kysymysten nakdkulmasta tai miten tydssa oppiminen jatkuu perehdyttamisen paattymi-

sen jalkeen. (Ahtiainen, Alhanen, Kangas, Kansanaho & Soininen 2012, 188.)
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4  Kehitysprojekti Sokos Rovaniemi

Kehitysprojektin (kuva 5) tavoitteena oli kouluttaa ja perehdyttad kaytdannossd Rovaniemelle
avattavan uuden Sokoksen henkilokuntaa siten, ettd he ymmartavat SOK-yhtyman visuaalisen
markkinoinnin konseptin seka elamyksellisen myymalan merkityksen ostokokemukseen ja osaa-
vat soveltaa konseptia paivittaisessa tydssaan. Henkilokunnan osaaminen ja ammattitaito kehit-

tyvat ndin tukemaan yrityksen imagoa, brandia ja laatumielikuvaa.

Henkilokunnalle jarjestettiin elokuussa 2020 visuaalisen markkinoinnin koulutus SOK-yhtyman
ketjun toimesta, jossa kaytiin lapi Sokos -ketjun myymaldakonsepti. Projektiluonteisessa kehitys-
tyossa rakennettiin operatiivisena tyoskentelyna uusi Sokos tavaratalo Rovaniemelle, jossa hen-
kilokunta perehdytettiin kyseiseen myymalakonseptiin tavaratalon rakentamisen yhteydessa.

Tama kehitysprojekti esitetdan tassa vaiheittain.

SOK-yhtyman koulutuksen sekd perehdyttamisen onnistumista mitataan henkilokunnan nakokul-

masta katsottuna henkilékunnalle suunnatulla palautekyselylla.

SOK visuaalisen

markkinoinnin LETEE

jalkautus
myymalaan
perehdyttden

Koulutuksen ja

Elamyksellinen uusi perehdytyksen

myymaldkonseptin
koulutus
henkilokunnalle

onnistumisen
arviointi

Sokos tavaratalo

Kuva 5. Kehittamistehtavan vaiheet.
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4.1 Sokos

Sokos on S-ryhman tavaratalo- ja erikoisliikekaupan ketju. Suomen suurimpien kaupunkien ydin-
keskustoissa on 19 suurta ja monipuolista Sokos-tavarataloa ja lisdksi Sokos.fi verkkokauppa pal-
velee sahkdisesti. S-Ryhman tavoitteiden mukaisesti Sokoksen toiminnan tarkoitus on tuottaa kil-

pailukykyisia palveluja ja etuja kannattavasti asiakasomistajille. (S-Ryhma, 2020.)

Sokos-tavaratalo on muodista ja ajankohtaisista asioista kiinnostuneen, aktiivisen, itsestdan huo-
lehtivan ja itseddn ja muita hemmottelevan asiakasomistajan ostos- ja kohtaamispaikka. Se on
ajankohtainen, kiinnostavia uutuuksia, tapahtumia ja kampanjoita tarjoava tavaratalo, jonka tar-
kein ominaisuus on olla helposti lahestyttava ostopaikka, jossa on ystavallinen palvelu. limapiiri
on positiivinen, iloinen ja valittava ja miljod on innostava ja elamyksellinen. (Sokos myymalakon-

septi yrityksen intrassa, 2020.)

Tavaratalossa asiointi ei ole pelkastdan tarpeiden tayttamista, vaan konseptilla vastataan myos
asiakkaan sosiaalisiin ja emotionaalisiin tarpeisiin. Sokoksen asiakaslupaus ”Sokos auttaa l0yta-
maan oman tyylin” lupaa tavaratalon olevan houkutteleva, mukava ja ideoita antava ostopaikka
— kokonaisuus, jossa tulevat esiin eri osastojen erityispiirteet keskendan toisiinsa sopivassa ym-

péristossa. (Sokos myymalakonsepti yrityksen sisdisessa intrassa, 2020.)

Sokoksen padkohdeasiakasryhma ovat keskituloiset tyoikaiset miehet ja naiset. Sokoksen asiakas-
potentiaalia on ryhmitelty ostotavan mukaan strategisiin asiakassegmentteihin, jotka ohjaavat
valikoima- ja markkinointityota. Vaeston ikarakenteesta johtuen suurin volyymi markkinoilla on
yli 40 -vuotiaissa naisissa ja Sokoksen asiakkaista 85 % onkin naisia. (Sokos myymaldkonsepti yri-

tyksen sisdisessa intrassa, 2020.)

Sokos liikeidean keskeinen kilpailukeino on palvelu. Sokoksen liikeideassa asiakaspalvelua toteu-
tetaan seka autettuna itsepalveluna ettd henkilokohtaisena palveluna. Autettu itsepalvelu on So-
koksen palvelun perusta ja aktiivista henkilokohtaista palvelua kaytetdan myynnin kasvattami-
seen. Tavoitteena on, ettd tavaraprosessi ja asiakaspalveluprosessit ovat selkedsti eriytetty. Ta-
varaprosessilla tuotetaan autettua itsepalvelua ja edellytyksia henkil6kohtaiselle palvelulle ja
asiakaspalveluprosessilla tuotetaan henkilokohtaista palvelua. (Sokos myymalakonsepti yrityksen

sisdisessd intrassa, 2020.)
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Kaupan alalla on kdynnissa suurin murros vuosikymmeniin kilpailun ollessa Suomessa kansainva-
lista ja kiristyvaa kaikilla toimialoilla ja verkon kautta globaalin tarjonnan ollessa helposti myos
suomalaisten kuluttajien ulottuvilla. Kaupan alan digitalisaatio lisda lapinakyvyytta, mika muok-
kaa liiketoimintamalleja, tuo tehokkuutta ja muuttaa asiakkaiden kulutuskayttaytymista ennen-
nakemattomalla tavalla. Keskeisia strategisia tavoitteita ovat kannattavuuden parantaminen ja
asiakastyytyvaisyyden kasvattaminen. Lisdksi tulevaisuuden haasteisiin vastaaminen edellyttaa
entista kustannustehokkaampaa, kilpailukykyisempad, osaavampaa ja vastuullisempaa toimin-

taa. (S-Ryhma, 2020.)

Visiona organisaatiolla on olla kaupparyhm3, joka tuottaa ylivoimaista hyotya ja helppoutta
omasta kaupasta ja tdman saavuttaminen edellyttaa yritykseltd uusiutumiskykya unohtamatta
vastuullista osuustoimintaa. Osuustoiminnallinen perustehtava, omistajien arjen helpottaminen,
on keskiossa myos palveluja kehitettdessa. Toiminnan on oltava kannattavaa, vaikka tulosta ei
tarvitse maksimoida, vaan se kdytetaan suoraan jasenten etuihin, palveluihin ja niiden kehittami-

seen. (S-Ryhma, 2020.)

4.2  SOK-yhtyman koulutus henkilokunnalle

Henkilokunta aloitti tydonsa uudessa tavaratalossa elokuun alussa vuonna 2020. Ensimmaisen vii-
kon aikana heille pidettiin visuaalisen markkinoinnin koulutus ketjuvisualistin toimesta, jossa kay-
tiin lapi Sokos-ketjun myymalakonsepti. Taman jalkeen aloitimme tavaratalon rakentamisen. Kon-
septissa on maaritelty tarkasti tavaratalon rakentamisessa kaytettavat elementit, joita ovat osas-
ton rakentaminen ja myymaladkalusteet, esillepanot, valaistus seka kiintopisteet ja tuotteet. Nai-
den elementtien avulla tavaratalo rakentuisi konseptin mukaisesti ja saisimme halutun visuaali-
sen ja elamyksellisen myymalan. Koulutus henkilékunnalle on tarkeaa, silla sen avulla henkilokun-
nan osaaminen ja ammattitaito kehittyvat tukemaan yrityksen imagoa, brandia ja laatumieliku-

vaa.

Koulutuksessa tuotiin esille suorat kalustelinjat selkedn yleisilmeen rakentamisessa. Pdaasiakas-
kierto on oleellinen osastoa rakennettaessa: kalusteet sijoitetaan suoraan linjaan asiakaskierron
varrelle ja osasto rakennetaan samanlaisilla kalusteilla siten, etta sisdantulosta katsottuna mata-

lat kalusteet tulevat eteen ja korkeat kalusteet tulevat taakse. Osasto siis avautuu nousevasti.
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Osastoja ja esillepanoja rakennettaessa huomioidaan myos varien kaytto ja osasto rakennetaan
siten, etta samat varit kulkevat punaisena lankana lapi osaston esillepanopoydista lattiarekkien

kautta seindkalusteeseen. (Sokos myymaldkonsepti yrityksen sisdisessé intrassa, 2020.)

Elamyksellisessa myymaldassa nakyvat erilaiset kiintopisteet, joita ovat yleensd osaston paa-
asiakaskierrolle nakyvat elementit, jotka nakyvat kauas ja ovat huomiota herattavia. Myymalassa
naitd ovat yleensa esillepanopdytia, somistus- tai nukkeryhmia. Kiintopisteiden avulla saadaan
myymalan yleisilmeeseen vaihtelevuutta ja elamyksellisyytta, ne inspiroivat ja houkuttelevat yh-
distelemaan tuotteita, herattelevat tunteita ja luovat ostoelamyksia. (Sokos myymalakonsepti yri-

tyksen sisdisessa intrassa, 2020.)

Henkilokunta koulutettiin tuotteiden esillepanossa noudatettaviin perussdantdihin sommitte-
lussa, varien kaytossa ja lisamyynnin mahdollistamisessa. Myymaldkonseptissa kaytiin lapi esille-
panon rakentamisessa huomioitava tuotteiden sommittelu ja varien kaytto eli miten kokonaisuus
rakennetaan siten, etta tuotteiden varien avulla kokonaisuudesta saadaan kaupallinen ja houkut-

televa.

Nailla konseptin perusperiaatteilla luodaan mielikuvia Sokoksen arvoista, toimintakulttuurista,
luotettavuudesta ja uskottavuudesta. Tama nakyy viihtyisana ja virikkeellisena tavaratalona, jossa
tilan hallinta, varimaailma, tuotteet ja niiden esillepanot seka viihtyisyys on tehty menestyksek-
kaasti. Sokoksen visuaalisen markkinoinnin konsepti on kilpailukeino ja sen yrityskuvan strategian
avulla tunnistaudutaan ja erottaudutaan Kkilpailijoista. (Sokos myymalakonsepti yrityksen sisai-

sessa intrassa, 2020.)

4.3  Konseptin jalkautus myymaldan

Tavaratalo rakentui entisen Pukumies-myymalan tiloihin, jonne tehtiin pintaremontti ennen myy-
malan kalustamista. Pinnat maalattiin, sovitus- ja varastoalue uusittiin ja lisdksi myymalaan raken-
nettiin erillinen tila Parturi-kampaamo Talladmolle. Naiden lisaksi Muutosryhma asensi seindka-

lusteet oikeille paikoilleen SOK ketjun tekeman suunnitelman mukaisesti.
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Uuden tavaratalon myymalan rakentamisen osalta pidettiin palaveri SOK-yhtyman kehityspaalli-
kon kanssa. Ketju oli tehnyt alustavan kalustesuunnitelman seka tuotemerkkien kohtaamisjarjes-

tyksen (kuva 6), jonka mukaan tavaratalo rakennettaisiin.

Myymalan kalustamisessa kaytettiin suurelta osin Pukumies-myymalan vanhoja kalusteita, Sokos
Oulusta ja Vaasasta lahetettavia kalusteita seka tarkkaan harkittuja, uuden konseptin mukaisia
kalusteita, joiden hankinta oli tehty ketjun toimesta. Suurin osa varusteluosista, hyllyt seka erilai-

set piikit ja kannattimet, tulisivat Oulusta sielld valmistuvan remontin yhteydessa.

Tavaroitusta edeltavalla viikolla myymala kalustettiin valmiiksi, jotta kuorman tullessa taloon
tyoskentelyssa voitiin keskittya itse tavaroitukseen. Tavaroitusta varten oli tehty aikataulu, jonka
mukaan aikaa olisi kdytettavissa kokonaisuudessaan elokuun kolme viimeista viikkoa, ja jossa vii-

meisen viikon perjantaina olisi avajaiset 28.8.2020.

ROVANIEMI
KOHTAAMISJARJESTYS
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Kuva 6. Merkkien kohtaamisjarjestys ja tilan kaytto. (SOK-yhtyman ketjunohjaus, 2020.)

Aikataulun mukaan tavarataloa rakennettaisiin siten, ettd ensimmaisella viikolla rakentuisi kodin
ja kauneuden osastot, toisella viikolla naisten ja miesten aluspukeutumisen osastot ja kolman-

nella viikolla naisten ja miesten pukeutumisen osastot. Tavaratalopaallikké ohjaisi kauneuden



25

osaston rakentumista ja minun tehtavani olisi varmistaa tavaratalon visuaalinen ilme muilla

osastoilla.

Myymaldan hankittiin myos kaytettavat logoaineistot, aukioloteippaukset seka suurimpien kam-
panjoiden kampanjamateriaalit painosta valmiiksi, jotta logot voitaisiin laittaa oikeille paikoil-
leen rakentamisen yhteydessa ja olisimme varautuneita kampanjointiin heti alusta alkaen. Tava-
ratalon avajaisia vietettaisiin 28.8.2020 ja avajaisetuna asiakkaille olisi Omistajapaivat-kam-
panja. Taman vuoksi olisi siis tarkeaa, ettd myos kaikki kampanjointiin liittyvat laitteet, koneet ja

tarvikkeet olisivat valmiina ja hankittuna.

Tyontekijan perehdytys

Tassa tyossa tyontekijan perehdytys kasittelee perehdytysta kdytannon tyotehtaviin. Toteutin pe-

rehdytyksen aiemmin kuvattujen perehdytyksen vaiheiden mukaan.

Aloitin perehdytyksen kdaymalla lapi henkilokunnan kanssa ketjun suunnitteleman merkkien koh-
taamisjarjestyksen kyseiselle osastolle. Osaston rakentaminen aloitettiin aina kuorman purkami-
sella, jotta ndhdaan, millaisia tuotteita ja vareja myymaldaan on saapunut. Taman perusteella osas-
tolle suunniteltiin varien kaytto, eli mitka ovat ne paavarit, joilla osaston ilme tullaan rakenta-
maan. Taman jalkeen valittiin tuotteet seka esillepanopdytaan etta seindkalusteeseen. Kauneu-
den osaston osalta varsinaista varin kdyttoa ei tarvittu, silld osasto rakentuisi kalusteisiin, jotka

tuotemerkit olivat itse personoineet.

Osa tyontekijoista oli uusia, joten alussa kavin lapi myos heidan aiemman tyohistoriansa visuaali-
sen markkinoinnin osalta, jotta voin arvioida mahdollisen ohjauksen tarpeen. Henkilokunta oli
hyvin kiinnostunut ja motivoitunut osaston rakentamiseen, ja yleisiad esillepanoihin liittyvia lain-

alaisuuksia katsottiin yhdessa seka tyon aloittamisen yhteydessa etta osaston rakentuessa.

Kalustesijoittelu oli tehty osastoille valmiiksi, mutta niitd jouduttiin muokkaamaan tuotevalikoi-
man laajuuden mukaan. Osastot pyrittiin kalustamaan valmiiksi henkilokunnalle, jotta kuorman

purku ei keskeytyisi ja tydskentely pysyisi tehokkaana.

Ohjasin tyontekijaa tarvittaessa esillepanopdydan rakentamisessa, jotta han tietda, etta jakamalla

poyta lohkoiksi rakentuu selkea kokonaisuus. On tarkeaa jattaa riittavasti tilaa tuotteiden valille,
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jotta tuotteet erottuvat toisistaan. Esillepanopdytien tuotekokonaisuudet katsottiin ja varmistet-
tiin yhdessa tyontekijan kanssa, jotta siita tulisi riittdvan kaupallinen. Kaupallisuuden vahvista-
miseksi poydan tuotekokonaisuus kannattaa aina rakentaa kokonaisuudeksi siten, etta esimer-
kiksi pukeutumisen osastolla siind on seka yla- etta alaosia, mutta myos asusteita ja kenkia. Nain
inspiroitaisiin asiakkaita ndyttamalla tuotteiden yhdistelymahdollisuuksia kayttoyhteystuotteilla

ja samalla mahdollistetaan lisamyynti.

Jaoin jokaiselle tyontekijalle oman tuotealueen ja ohjeistin hanta tuotteiden esillelaitossa. Kavin
lapi tyontekijan kanssa kyseisten tuotteiden sommittelun perusperiaatteet kalusteeseen seka va-
rien hallintaa, jotta osaston yleisilmeesta rakentuisi houkutteleva ja kaupallinen. Edellisten lisdksi
tarkistimme tyontekijan kanssa esillepanojen rakentaminen kalusteiden ehdoilla, jotta kaikki
tuotteet saataisiin sopimaan sille varattuun tilaan eika osastolle tarvitsisi tuoda lisda kalusteita,

jos niille ei ollut luontevaa paikkaa selkedn ilmeen yllapitamiseksi.

Seurasin tyontekijoiden tyoskentelya ja tyon jalkea kannustaen tyon edetessa. Seurasin tyon edis-
tymista etdalta, jotta tyontekija sai toteuttaa tyota rauhassa ja omaa luovuuttaan hyvaksikayt-
taen. Kysyin tyontekijalta myos ratkaisuvaihtoehtoja, rohkaisin ja annoin positiivista palautetta
tyon edetessa, jotta tyontekijan varmuus tekemiseen kasvaisi. Tyontekijat olivat my0os itse erittain

aktiivisia ja pyysivat neuvoa ja apua, jonka avulla tydskentely tehostui.

Tyon arviointi oli jatkuvaa, silla sen avulla pystyin arvioimaan tyontekijan osaamisen lahtotason.
Formatiivisen arvioinnin merkitys korostui, silla koulutuksesta saatu tiedon kaytté konkretisoitui
tyota tehdessad. Samalla minulla oli mahdollisuus arvioida myos tyontekijoiden edistymista, lisa-
ohjauksen tarvetta ja haasteita. Tarvittaessa ohjasin tyoskentelya eri vaiheissa konseptin mukai-
sen ilmeen aikaansaamiseksi, annoin palautetta asiakeskeisesti ja teimme tarvittavat muutokset

hyvassa yhteishengessa.

Tyon tullessa valmiiksi tyontekijan kanssa kdavimme yhdessa lapi tyon tuloksen, jolloin annoin jal-
leen positiivista palautetta ja kiitin hyvasta tyosta. Taman jalkeen ohjasin tyontekijan seuraavan
tyon pariin. Nain tyoskentely oli tehokasta, positiivista ja vuorovaikutteista. Ohjasin osaston ra-
kentumista tavaratalon yleisilmetta silmalla pitden, jotta kokonaisuudesta rakentuisi houkutte-

leva ja elamyksellinen.
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4.4  Elamyksellinen uusi Sokos tavaratalo

Tavaratalon rakentaminen on pitka prosessi eri vaiheineen ja matkan varrella tulee aina yllatyksia.
Haasteena projektissa oli pukeutumisen tuotteiden vahyys vield avajaisviikolla, mutta ketjun rea-
goidessa tahan nopeasti, saatiin riittavasti tuotteita esille ja myymalan yleisiimeen kaupalliseksi
avajaisiin mennessa. Myos kalusteiden varusteluosien kanssa tuli lisatyota, mutta kaikki tarpeelli-

set osat saatiin hankittua siten, ettd myymala oli valmis avajaisiin.

Tavaratalon rakentumisen aikataulu ohjasi toimintaa ja myymala tavaroitettiin alkuperaisen
suunnitelman mukaisesti. Pukeutumisen tuotteiden osalta osastot valmistuivat nopeasti, kun taas
kauneuden osaston laajaa tuotevalikoimaa laitettiin esille kolme viikkoa. Kodin osasto (kuva 7)
rakentui tehokkaasti kolmessa paivassd, kun taas naisten ja miesten aluspukeutumisen osastot

valmistuivat viikossa.
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Kuva 7. Sokos Rovaniemi kodin osasto ennen ja jalkeen rakennuksen.

Pukeutumisen osastot rakennettiin tuotteiden ja niiden varien perusteella. Ensin valittiin osas-
tolle tulevat paavarit, jotka nostettiin seka esillepanopoytdan etta seindesillepanoihin. Kokonai-
suudet pyrittiin rakentamaan lisamyynti huomioiden. Esillepanoissa huomioitiin Sokos konsepti,
jossa seindesillepanossa logoille on paikat vasemmalla ylahyllylla ja esillepanopdydissa tuotteet
esilla selkeissa lohkoissa. Taman jalkeen osasto rakennettiin loppujen tuotteiden osalta siten, etta
tilan hallinta oli selkedd, samantyyliset tuotteet sommiteltiin yhteen ja varien osalta osasto naytti
tasapainoiselta (kuva 8). Myos mahdolliset somisteet, kuten esimerkiksi kukat, tuotiin loppuvai-

heessa osastolle. Tilasta tuli ndin tasapainoinen, houkutteleva ja kaupallinen.
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Kuva 8. Sokos Rovaniemi naisten pukeutumisen osasto ennen ja jalkeen rakennuksen.
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Naisten ja miesten aluspukeutumisen osastoilla sekd kodin osastolla tilat rakentuivat merkkien

kohtaamisjarjestyksen mukaisesti. Aluspukeutumisen osastoilla (kuva 9) seinakalusteisiin valikoi-

tui kauniit tuotteet, jotka nakyvat kauas ja tuovat elamyksellisyyttda myymalamiljédseen.

Kuva 9. Sokos Rovaniemi valmis naisten aluspukeutumisen osasto.

Elamyksellisyyttd tuotiin myymalaan myos nukkeryhmilld (kuva 10), jotka rakentuivat sekd nais-
ten ettd miesten pukeutumisen osastoille, seka luonnon kasveilla, joita asettelimme esillepano-
poytiin. Myymalassa oli myods esillepanopdytia sisustusvalaisimineen paljon, jotka toivat seka ker-

roksellisuutta ettd vaihtelevuutta kodikkaaseen myymalamiljoéseen.
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Kuva 10. Sokos Rovaniemi miesten pukeutumisen osaston nukkeryhma.

Tavaratalon rakentamisessa kiinnitettiin huomiota siihen, etta tuotteiden esillepanot toteutuvat
konseptin mukaisesti (kuva 11) ja ettd myymalan yleisilmeesta rakentuu elamyksellinen ja hou-
kutteleva. Tarvittaessa lisattiin tai muutettiin osaston kalustusta, mikali tarvittiin tuotemerkin
tuotteille lisda kalusteita. Merkin paikkaa vaihdettiin myds kokonaan myymalassa, mikali tuotteis-
tus sita vaati. Nama muutokset suunniteltiin ensin koko osaston tuotemerkkien kohtaamisjarjes-

tyksen nakokulmasta, jotta se pysyisi loogisena ja konseptin mukaisena.

Tavaratalon rakentumisessa henkilokunnan toimintaa ohjattiin siten, etta tyoskentely oli tehokas-
ta ja ripeda. Henkilokunta oli kdynyt ennen myymalan rakentamista SOK-yhtyman jarjestdman

visuaalisen markkinoinnin koulutuksen ja heilld oli ndin ollen perustiedot konseptin mukaisesta
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visuaalisesta markkinoinnista ja siita, miten esimerkiksi tuotteet tuli hyllyttaa, henkaroida ja vii-
kata. Tama sadasti aikaa ja mahdollisti sen, etta henkilékunta pystyi keskittymaan tavaratalon ra-
kentamiseen. Lisaksi henkilokunnalla oli visuaalista silmaa ja tilan hahmottamisen kykya, minka
johdosta tyoskentely oli tehokasta. Perehdytyksessa pyrittiin toimimaan oikea-aikaisesti ja tehok-
kaasti, jolloin pysyttiin aikataulussa ja naytettiin esimerkkia tyoskentelytahdista. Osastojen yleis-

ilmeet rakentuivat ammattimaisesti ja aikataulussa.
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Kuva 11. Sokos Rovaniemi miesten pukeutumisen osasto.

Tavaratalo valmistui avajaisia edeltavana iltana. Lopputuloksena rakentui elamyksellinen tavara-
talo, jossa on selked asiakaskierto, luonteva tuotteiden kohtaamisjarjestys, houkuttelevat ja kau-
palliset osastot seka hyva ja kattava tuotevalikoima. Nailld konseptin perusperiaatteilla luotiin
viihtyisa ja virikkeellinen tavaratalo, jossa tilan hallinta, varimaailma, tuotteet ja niiden esillepa-
not seké viihtyisyys tehtiin onnistuneesti. Sokoksen visuaalisen markkinoinnin konseptin avulla
tunnistaudutaan ja erottaudutaan kilpailijoista ja viestitaan jatkossa myos yrityksen arvoista, toi-

mintakulttuurista, luotettavuudesta seka uskottavuudesta.
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5 Kehittamistehtdvan onnistumisen arviointi

Koulutuksen ja perehdytyksen onnistumisen arviointi toteutettiin henkilékunnalle suunnatulla
palautekyselylla tavaratalon avauksen jalkeen, jolloin henkilékunnalla oli ollut aikaa kasitella oppi-
maansa ja avajaisten myota tuleva kiire oli hieman laantunut. Tassa luvussa kasitellaan kehitta-

mistehtavaa, palautekyselyn tuloksia seka luotettavuutta.

5.1 Palautteen kerdaminen

Opinndytetydn onnistumisen arviointi tapahtui henkilokunnalle suunnatun kyselyn avulla. Kou-
lutuksesta ja perehdytyksesta kerattiin henkilokunnalta palaute, jossa aineistonkeruumenetel-
mana kaytettiin kyselya. Aineistonkeruu toteutettiin Idhettamalla sahkoinen kyselylomake myy-
malan henkilokunnalle syyskuussa 2020. Tavoitteena oli selvittda koulutuksen ja perehdytyksen

merkitysta henkilokunnan osaamiseen elamyksellisen myymalan rakentamisessa.

Henkilokunta sai vastata kysymyksiin nimettémana. Lomake koostui kahdesta Likert-asteikkoky-
symyksesta ja kahdeksasta avoimesta kysymyksestd, johon tydntekija pystyi vastaamaan omin
sanoin. Tarkoitus oli kdayttaa mahdollisimman paljon avoimia kysymyksia, mika mahdollistaisi voi-
makkaidenkin mielipiteiden ilmaisun ja tulosten perusteella olisi mahdollista saada kokonaisval-

taista tietoa henkilokunnan kokemuksista.

Kysymykset oli ryhmitelty aihepiireittdin, joissa teemoina oli SOK-yhtyman visuaalisen markki-
noinnin koulutus, SOK-yhtyman visuaalisen markkinoinnin konsepti seka elamyksellisen myyma-
Ian rakentaminen. Nain oli mahdollista saada tarkkaa tietoa tiettyyn aihepiiriin liittyen. Kysymyk-
set olivat lyhyita ja selkeita ja niissa kysyttiin vain yhta asiaa kerrallaan. Kyselylomake |0ytyy opin-

naytetyon lopusta (liite 1).
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5.2  Kyselyn tulokset ja analysointi

Kyselyyn saatiin vastauksia 13 kappaletta 22: sta tyontekijasta eli noin kaksi kolmasosaa tyonte-
kijoista vastasi kyselyyn. Kavin lapi kaikki palautteet, joiden pohjalta arvioin koulutuksen ja pereh-
dytyksen merkitysta heidan osaamiseensa henkilokunnan nakékulmasta katsottuna. Palautteiden
avulla pystyn arvioimaan onnistumiset seka kehittamisen tarpeet. Palaute on mielestani tarkeaa
elamyksellisen myymalan merkityksen korostumisen vuoksi ostokayttdaytymisessa ja ettd henki-
|6kunta pystyy vastaamaan tdahan asiakkaan tarpeeseen jokapdivaisessa tydssadn. Palautteen

avulla toimeksiantaja pystyy arvioimaan mahdollisen lisdkoulutuksen tarpeen.

5.2.1 Visuaalisen markkinoinnin koulutus

Ensimmadisessa osiossa (liite 2/5) tutkittiin, kuinka tyytyvdinen henkil6kunta oli SOK-yhtyman ket-
jun visuaalisen markkinoinnin koulutukseen, kuinka paljon he kokivat oppineensa siita ja millaisia
asioita he jaivat kaipaamaan koulutuksesta. Henkilékunnalta kysyttiin myos, millaisia asioita he
pitivat olennaisena myymalan visuaalisessa markkinoinnissa ja olisiko myymaldssa toivottu enem-

man apua sen toteuttamisessa tavaratalon rakentamisvaiheessa.

Visuaalinen markkinointi on kokonaisuus, joka muodostuu useista eri elementeista ja on tarkeaa,
etta tyontekija hahmottaa kokonaisuuden ja miten niiden avulla luodaan elamyksellinen myyma-
laymparisto. Tarkoituksena oli saada vastauksia kysymyksiin: Miksi visuaalista markkinointia teh-
daan? Miten sita tehddan? Miten siita hyodytaan? Halusin selvittaa, ovatko kyseiset asiat kdayneet

ilmi koulutuksessa ja ovatko tyontekijat sisdistaneet niita.

Henkilokunnan tyytyvaisyytta ketjun jarjestamaan koulutukseen mitattiin asteikolla 1-5. Suurin
osa, 84% kyselyyn vastaajista, koki SOK-yhtyman visuaalisen markkinoinnin koulutuksen hyvana
antaen arvosanaksi 4. Loput (16%) vastaajista kokivat koulutuksen erittdin hyvana antaen sille

arvosanaksi 5.

Toisessa kysymyksessa tyontekijaa pyydettiin arvioimaan, kuinka paljon han oli oppinut koulutuk-
sesta asteikolla 1-5 numeron 1 olevan erittdin vahan ja numeron 5 erittdin paljon. Suurin osa vas-
taajista (69%) koki oppineensa koulutuksesta paljon ja loput (31%) vastasi oppineensa jonkin ver-

ran.
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Vastaajia pyydettiin kertomaan avoimen kysymyksen avulla mielestdan tarkeimpia ja keskeisia vi-
suaaliseen markkinointiin liittyvia asioita myymalassa. Keskeisena teemana vastauksissa nousi
esille visuaalisen markkinoinnin avulla toteutettava siisti ja selked myymala, joka on ajankohtai-
nen houkuttelevine esillepanoineen ja jossa on helppo kulkea asiakaskierron ollessa avoin. Varien
kaytto esillepanoissa nousi myds keskioon yhtena tekijana yhdessa myymalan aktiivisen yllapidon
kanssa. Lisdksi yrityksen konsepti, jota myymalan taytyisi ilmentaa visuaalisella markkinoinnillaan,
koettiin tarkedna. Vastauksissa nousi esille myds yksittdiset mielipiteen hyvasta valaistuksesta

seka markkinointimateriaalien siistista asettelusta myymalassa.

Kysyttdessa henkilokunnalta mita jait kaipaamaan koulutuksesta ja mihin asioihin mielestasi olisi
pitanyt perehtyd enemman, henkilékunnan palautteissa nousi halu vahvistaa elamyksellisyytta
seka kauneuden osastolla etta naisten aluspukeutumisen osastolla. Yksi vastaaja toivoi myds vink-
keja, miten han voisi itse rakentaa osastosta houkuttelevamman. Lisaksi osa tyontekijoista koki,
ettei ollut paassyt tekemaan esillepanoja, jotta koulutuksessa saatua oppia olisi voinut harjoitella
kaytannossa. Myods enemman kaytannon harjoitteita myyntitilanteista ja myymalassa koulutusta

toivottiin yksittdisind palautteina.

Esiin nousi myds mielipide, jossa olisi toivottu enemman tietoa merkeista ja tulevan sesongin
muodista. Yksi tyontekija koki miesten pukeutumisen koulutuksen esimerkillisena ja innostavana,
kun hdanen mielestddn "luvut eivat jaa paahan, jos luetellaan koko paiva” (kyseinen koulutus to-

teutettiin elokuussa ennen visuaalisen markkinoinnin koulutusta ja kehittdmistehtavaa).

Kyselyssa pyydettiin palautetta, mikali tyontekija olisi toivonut enemman opastusta myymalaa
rakennettaessa. Vastaajien mukaan opastusta olisi toivottu erityisesti elamyksellisen myymalan
yllapidossa, kun tuotevalikoima on laaja ja tilat ovat niukat. Kauneuden osastolle ja naisten alus-
pukeutumisen osastolle haluttiin myds opastusta tuotteiden esillepanossa, kun tilaa on vahan ja
kalusteet koettiin vadranlaisina kyseisille tuotteille. Myos kalusteiden sijoittelu seka SOK ketjun

toiveet esillepanojen rakentamisessa nousivat esille kyselyssa.
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5.2.2 SOK-yhtyman visuaalisen markkinoinnin konsepti

Toisessa osiossa (liite 3/5) pyrittiin saamaan selville, onko henkilékunta sisdistanyt SOK-yhtyman
visuaalisen markkinoinnin konseptin ja osaavatko he toteuttaa tata omassa jokapaivdisessa tyos-
saan. Koulutuksesta ja perehdytyksesta saatu oppi on tarkeaa, jotta henkilokunta tietaa, mita
heiltd odotetaan konseptinmukaisella visuaalisella markkinoinnilla. Miten Sokos konsepti nakyy

myymalassa ja miten sitd toteutetaan.

Kysyttdessa, mita asioita Sokoksen visuaalisen markkinoinnin konseptissa mielestasi korostetaan,
keskeisend teemana nousi konseptin mukainen houkutteleva ja ajankohtainen myymala, joka on
siisti ja selked. Varien hallittu kdyttd nahtiin myos tarkeana tekijana yleisilmeessa. Sokoksen kon-
septi koettiin siistind ja selkeand myymalana, jossa korostuu ajankohtaisuus ja houkuttelevuus.
Edellisten lisdksi yksi mielipide korosti harmoniaa ja tunnetta myymalassa. Myds yhtenevadinen

visuaalinen ilme kaikissa myymaloissa koettiin olennaisena Sokos konseptissa.

Henkilokunnalta haluttiin tiedustella, miten he toteuttavat SOK-yhtyman visuaalisen markkinoin-
nin mukaista konseptia omassa tydssdan. Vastauksissa nousi keskiodn myymalan yleisilme, jota
pidetdan siistina ja houkuttelevana ja jonka ilmetta uusitaan riittavan usein esillepanojen kautta.
Myos myymalamarkkinointimateriaalit nahtiin yhtena kokonaisuutena, joiden siisti asettelu myy-
maldssa tuo edut esille sotkematta lilkaa myymalan houkuttelevaa yleisiimetta. Palautteen mu-
kaan yksi tyontekija pyrki tuomaan esille asukokonaisuuksia, mika on olennaista lissmyynnin kan-

nalta.

5.2.3 Elamyksellisen myymalan rakentaminen

Viimeisessa osiossa (liite 4/5) tutkittiin eldmyksellisen myymalan elementtejs; miten elamykselli-
nen osasto rakennetaan, miten nama kriteerit tayttyvat omassa myymaldssa ja voidaanko sita

parantaa.

Elamyksellistd myymalaa rakennettaessa korostui selked, avara ja houkutteleva myymala, jossa
on yleisilme siisti ja avara. Esteettomyys seka valo ja tilan hallinta koettiin osana elamyksellista

myymalaa. Houkutteleva valikoima nousi myos esille yhdessa palautteessa.
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Lisaksi nousi esiin houkuttelevat, mielenkiintoiset ja toimivat esillepanot, joissa asukokonaisuuk-
sien rakentaminen nousi esille. Ristiinmyynti koettiin hyvana vaihtoehtona yhdessa palautteessa,
kun esillepanoissa olisi mukava rohkeasti yhdistaa osastoja ja ideointeja. Varien kaytto ja myyma-
lan siisteys nahtiin myos tarkeita seikkoina seka riittavan tilava myymala, joka ei olisi ”liian tdyteen

ahdettu”.

Henkilokunta arvioi oman myymalansa houkuttelevuutta ja kriteereja elamyksellisen myymalan
nakodkulmasta. Padteemana vastauksissa nousi tilan ahtaus, kun koettiin, etta valikoiman laajuus
ei vastaa kalusteiden maaraa. Koettiin, etta kauniit tuotteet jaavat piiloon, kun osastot ovat ah-

taita eika tavaratalo ole avara.

Elamyksellisen osaston rakentaminen perustui vastauksissa houkutteleviin esillepanoihin, joissa
tuodaan esille tuotteiden yhdisteltdavyytta ja varimaailmaa. Esillepanoihin toivottiin lisaa elamyk-
sellisyyttd naisten aluspukeutumisen osastolle ja kauneuden osastolle, myds miesten ja naisten
pukeutumisen osastoille haluttiin rakennettavan enemman asukokonaisuuksia. Lisdksi esiin nousi
mielipide, jonka mukaan kodin osastolle on helpompi saada elamyksellisyytta esillepanoihin esi-
merkiksi joulutuotteiden myo6ta. Yksi tyontekija koki, ettd myymala on siisti ja toimiva, lisaksi

toisessa palautteessa luotettiin myymalan toimivuuteen ammattilaisten sen rakennettua.

Elamyksellisen osaston rakentamisessa nousi keskiodn houkuttelevat esillepanot, joiden aktiivi-
sella uusimisella henkilokunta saa uutta ilmettd myymalaan. Erityisesti sisadnkayntien luona ole-
vien esillepanojen tarkeys uutuustuotteilla nousi esille useassa palautteessa. Yhdessa palaut-

teessa nahtiin myos hintanostojen tekeminen tarkeana.

Vastaajien mukaan henkilokunta yllapitaa siistid osastoa, joka on ajankohtainen ja jossa on selkea
asiakaskierto. Lisamyynti ndhtiin yhtena merkityksellisena osa-alueena, jossa huomioidaan kayt-
toyhteystuotteet, varien kaytto ja ajankohtaisuus sesongeissa. Yhdessd somistaminen yksilotyos-

kentelyn sijaan nousi my6s yhdessa palautteessa esille.
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5.2.4 Yhteenveto palautteista

Kyselyn avulla saatiin esille mielipiteet ja kokemukset, joita haluttiinkin selvittaa. Kyselyn palaut-
teiden pohjalta kavi ilmi, etta tyontekijat olivat kokeneet koulutuksen ja perehdytyksen paasaan-
toisesti positiivisena ja hyvana, ja vastausten perusteella sai kuvan henkildston kiinnostuksesta

visuaalista markkinointia kohtaan.

Palautteen mukaan tyontekijat olivat sisdistaneet koulutuksesta ja perehdytyksestd saamansa
opit ja tunnistivat, mista visuaalinen markkinointi koostuu ja miten SOK-yhtyman visuaalisen
markkinoinnin konseptia toteutetaan aktiivisesti elamyksellisen myymalan rakentamisessa. He
nakivat visuaalisen markkinoinnin hyédyt omassa tyossaan ja syyt, miksi ja miten sitd toteutetaan

ja mika on sen merkitys asiakaskokemukseen.

Elamyksellinen myymala nahtiin siistind, avarana ja kutsuvana miljodna, jossa aktiivisella esillepa-
nojen rakentamisella saadaan vaihdettua ilmettd sesongin mukaan. Houkuttelevat ja runsaat esil-
lepanot ovat keskitssa henkilokunnan tydskentelyssa, varien kaytté huomioitiin myymalan raken-
tamisessa ja markkinointimateriaalit saivat oman huomionsa yleisilmeen arvioinnissa tilan hallin-
nassa. Henkilokunta korosti palautteessaan siistia ja selkedd myymalaa, joka on ajankohtainen

houkuttelevine esillepanoineen ja jossa on helppo kulkea asiakaskierron ollessa avoin.

Henkilékunnan liiketaloudellinen nakemys kavi ilmi palautteista, joissa tuotiin esille lissmyynnin
tekeminen. Tuotekokonaisuuksien rakentaminen nousi esille yhdessa elamyksellisen myymalan
rakentamisen palautteissa, joka osoittaa henkilékunnan ymmarryksen visuaalisesta markkinoin-

nista kaupallisena keinona kasvattaa yrityksen myyntia.

Rakentavan palautteen mukaan kaivattiin enemman konkreettista esillepanojen tekemista ja kay-
tannon harjoitteita. Ndiden yksittaisten palautteiden osalta voidaan olettaa, etta kyseiset tyonte-
kijat ovat olleet mukana ainoastaan kauneuden osaston rakentamisessa, jolloin ty6 on pitanyt

sisalladn kaytannossa vain tuotteiden hyllyttamista.

Keskeisena haasteena koettiin ahdas myymala, jonka laaja tuotevalikoima on haastavaa saada
kaupallisesti esille ja toteuttaa samalla elamyksellista myymalaa. Tahan vaikuttaa olennaisesti va-

likoimaan nadhden liian vahdinen kalusteiden maara.
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5.3  Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti kuvaa sitd, kuinka hyvin onnistuttiin mittaamaan juuri sitd mita oli tarkoitus mitata.
Kyselytutkimuksissa luotettavuuteen vaikuttaa, kuinka onnistuneita kysymykset ovat eli onko nii-

den avulla mahdollista saada ratkaisu tutkimusongelmaan. (Heikkild 2014, 177-178.)

Validiteettia tahan kehittamistehtavaan tuo se, etta pyrin muotoilemaan kyselylomakkeesta mah-
dollisimman selkeén ja yksinkertaisen. Reliabiliteettia ajatellen muotoilin kyselylomakkeen kysy-
mykset mahdollisimman neutraaleiksi, mutta kuitenkin yksinkertaisiksi, jotta kyselyyn vastannut
henkild ymmartaa kysymyksen oikein. Tarkeda oli myos, ettd kysymys mittasi juuri sitd mika oli

tarkoitus.

Validiteettia lisaa my0s se, etta tiedonhaku on ollut ajantasaista ja kyselyssa esitetyt kysymykset
on johdettu teoriasta ja empiriasta. Kyselyn tuloksia analysoidessani kavin vastaukset lapi useaan
kertaan, jotta kasittelyvirheiltad valtytaan. Tarkastelin kyselysta saatuja vastauksia suhteessa teori-
aan ja empiriaan ja huolehdin, etta tutkimustulokset kirjataan oikein ja johtopaatokset perustel-
laan loogisesti ja systemaattisesti. Kyselyn vastauksista tehdyt johtopaatokset kaydaan lapi toi-
meksiantajan kanssa, joka voi hyddyntaa kyselyn tuloksia. Tuloksista kdy ilmi, mika on koulutuk-
sen ja perehdytyksen taso tdlla hetkelld ja kehittamisen kohteet tulevaisuudessa. Tutkimuksen
luotettavuus on huomioitu tassa opinndytetydssa myos siten, etta olen pyrkinyt olemaan huolel-

linen ja tarkka opinnaytetydn tekemisessa.

Opinnaytetydssani onnistuin saamaan selville SOK-yhtyman ketjun jarjestaman visuaalisen mark-
kinoinnin koulutuksen seka perehdytyksen merkityksen henkilokunnan osaamisen kasvattami-
seen elamyksellisen myymalan rakentamisessa. Tuloksista kdy ilmi, ettd henkilokunta tietas,
mista visuaalinen markkinointi koostuu ja millaisia elementteja elamyksellisen myymalan raken-

taminen ja yllapito vaatii. He osaavat toteuttaa ndita elementteja omassa tydssaan aktiivisesti.

Luotettavuutta osaltaan vahentda joidenkin tyontekijoiden vahdinen kokemus visuaalisen mark-
kinoinnin toiden tekemisesta. My0Os tutkimukseni vdahdinen vastausmadra vahentaa luotetta-
vuutta ja vaikka pidensin kyselyyn vastaamisaikaa, jai otos siita huolimatta toivottua pienem-

maksi.
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6 Pohdinta

Valitsin opinndytetyon aiheeksi visuaalisen markkinoinnin koulutuksen ja perehdytyksen merki-
tyksen henkilékunnan osaamiseen Rovaniemelle avattavaan uuteen Sokos tavarataloon. Opin-
ndytetyo suoritettiin kehittamistehtavana, tdma osoittautui tydn onnistumisen ja toteutuksen

kannalta parhaimmaksi mahdolliseksi menetelmaksi.

Kehittamistehtava alkoi SOK-yhtyman visuaalisen markkinoinnin konseptin koulutuksella henki-
I6kunnalle, jonka jalkeen konsepti jalkautettiin uuden tavaratalon rakentamisen yhteydessa hen-
kilokunnalle. Tavoitteena oli selvittdd, ymmartddko henkilokunta visuaalisen markkinoinnin ele-
mentit ja merkityksen ja osaavatko he toteuttaa elamyksellistd myymalaa omassa tyossaan. Sa-

malla tavoitteena oli selvittda myos henkilokunnan mahdolliset lisdkoulutustarpeet.

Opinnadytetydssa kaytettiin hyoddyksi kirjallisuutta, SOK-yhtyman myymaldakonseptimateriaalia
seka kirjoittajan omaa asiantuntijuutta. Teorian kasittely lahti liikkeelle visuaalisen markkinoinnin
sisallosta ja elamyksellisen myymalan elementeista. Opinnadytetydssa kasitelldan perehdyttamista
tyon tekemisen kautta ja kdydaan perehdytys lapi vaiheittain. Teoriaosuus yhteni kdaytannon tyon

kanssa hyvin.

Koulutus jarjestettiin henkilokunnalle suunnitelmien mukaisesti elokuun alussa vuonna 2020 ja
tavaratalon rakentaminen aloitettiin taman jalkeen. Konsepti jalkautettiin henkildkunnalle vai-
heittain ja tyontekijoita henkilokohtaisesti opastaen ja ohjaten. Tydskentelya seurattiin ohjeistuk-
sen jalkeen etdaltd ja samalla varmistettiin, ettd myymala rakentuu SOK-yhtyman visuaalisen
markkinoinnin konseptin mukaisesti. Perehdyttdessa sain huomata positiivisen, kannustavan ja
keskustelevan ilmapiirin, jossa henkilokunta oli erittdin motivoitunut tavaratalon rakentamisessa.
Prosessi ja yhteistyo henkilékunnan kanssa sujui erittdin kitkattomasti, tavaratalo rakentui kon-

septin mukaisella ilmeella ja pysyimme aikataulussa.

Henkilokunnalle tehtiin tavaratalon valmistuttua palautekysely, jossa sisdltona oli SOK-yhtyman
jarjestaman visuaalisen markkinoinnin koulutuksen ja perehdytyksen onnistuminen, Sokoksen vi-
suaalisen markkinoinnin konsepti seka elamyksellisen myymalan rakentaminen. Henkilokunta sai
vastata kyselyyn anonyymisti. Tavoitteena oli saada vastaukset koko henkilokunnalta, jotta tulok-

set olisivat kattavia. Kyselyyn saatiin vastauksia kaikkiaan 13 kappaletta.
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Palautekyselysta selvisi hyvin juuri ne asiat, joita siitd haluttiinkin selvittaa. Koulutus koettiin on-
nistuneena ja henkilokunnan mielesta koulutuksen sisalté oli hyva. Henkilokunta ymmarsi visuaa-
lisen markkinoinnin elementit, mista elamyksellinen myymala rakentuu ja vastauksista kay ilmi,
ettd he kokevat osaavansa rakentaa ja yllapitaa elamyksellisyytta myymalaymparistossa myos jo-

kapaivaisessa tyossaan.

Konseptin myymalaan jalkautuksen osalta |6ytyi my6s parannettavaa: henkilkunnan ohjaus on
saattanut vaihdella tyon ohjaajasta riippuen ja palautteiden mukaan jossain kohtaa olisi kaivattu
enemman palautetta ja ohjausta. Tahdn olisi mielestani tullut kiinnittdd enemman huomiota,
jotta koko henkilokunta paasee osalliseksi visuaalisen markkinoinnin toteuttamisessa myyma-

|assa ja tyontekijat voivat kartuttaa ndin osaamistaan.

Opinnaytetydn tekeminen oli mielenkiintoinen ja opettavainen prosessi. Tutkimusta tehtdessa oli
tarkoituksena suhtautua kehitysty6hon ja omaan patevyyteen kriittisesti, jotta minulla olisi mah-
dollisuus kehittya tyossani mahdollisimman paljon. Mielestani patevyyteni visuaalisen markki-
noinnin osalta oli hyva opinnaytetydn tekemiseen kyseisesta aiheesta, mutta koen oppineeni lisaa

erityisesti perehdytyksesta kaytannossa. Koen onnistuneeni opinndytetydssani hyvin.

Mielestani kehittamistehtava oli onnistunut. Onnistumiseen vaikutti olennaisesti henkilékunnan
operatiivinen tyoskentely tavaratalon rakentamisessa. Talloin tyontekijalla oli mahdollisuus oppia
visuaalista markkinointia kaytanndssa ja tarvittaessa erehdysten kautta ohjauksessa. Tyontekijan
ammattitaito kasvoi tilan hahmottamisessa, varien kaytossa, tuotteiden sommittelussa seka esil-
lepanojen ja osastojen rakentamisessa, kun hanelld oli mahdollisuus nahda elamyksellisen myy-
malan rakentamisen elementit ja toteuttaa niitd myos itse. Saimme rakennettua SOK-yhtyman
konseptin mukaisen elamyksellisen myymalamiljéon tavoitteiden mukaisesti, ja jonka aikana hen-

kilokunnalla oli mahdollisuus oppia kaytannossa konseptin mukaista myymalan rakentamista.

Lisdksi saimme rakennettua elamyksellisen myymalan laajalla tuotevalikoimalla tiukassa aikatau-
lussa ja pystyimme ratkaisemaan haasteet sitd mukaa kun niita ilmeni. Tavaratalo valmistui aika-
taulua hieman edella ja olimme avajaisia edeltavana iltana valmiita, jolloin ehdimme viimeistele-
maan myymalan ilmeen avajaistarjous- ja Omistajapdivien kampanjamateriaaleilla. Tavaratalon

avautuessa meilla oli elamyksellinen tavaratalo valmiina vastaanottamaan asiakkaat.

Myos liiketaloudellisesta nakdkulmasta katsottuna kehittamisty® on ollut onnistunut: tavaratalo

saavutti ja ylitti sille asetetut taloudelliset myynnilliset tavoitteet jo avajaisviikonloppuna.
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Opinndytetyon sisaltéa voidaan tarvittaessa hyodyntdada SOK-yhtyman jarjestaman visuaalisen
markkinoinnin koulutuksen kehittamisessa seka henkilokunnan perehdytyksen parantamisessa
uusia tavarataloja avattaessa. Opinndytetyon kyselyn tuloksista kdy ilmi, ettd henkilokunnan oh-

jaaminen tavaratalon rakentamisen vaiheessa oli tarpeellista ja kannustavaa.
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Liitteet

Kyselylomake Sokos Rovaniemen henkilokunnalle.

SOK visuaalisen markkinoinnin koulutus

1.Milla arvosanalla arvioisit koulutusta sisallollisesti asteikolla 1-5?

- 1 = erittdin heikko

-2 =huono
- 3 = tyydyttava
-4 =hyva

- 5 = erittdin hyva

2. Milla arvosanalla arvioisit, kuinka paljon opit koulutuksesta?

- 1 = erittdin vahan
- 2=vadhan
- 3 =jonkin verran
4 = paljon
5 = erittain paljon

3. Mitka asiat ovat mielestasi tarkeimpida myymalassa visuaalisen markkinoinnin nakoékulmasta?

(Kerro mielestasi kaikki keskeiset asiat.)

4. Mita jait kaipaamaan koulutuksesta ja mihin asioihin mielestasi olisi pitdnyt perehtya enem-

man?

5. Missa asiakokonaisuudessa olisit toivonut enemman opastusta myymalaa rakennettaessa?

SOK visuaalisen markkinoinnin konsepti

6. Mita asioita Sokoksen visuaalisen markkinoinnin konseptissa mielestasi korostetaan?

7. Miten toteutat omassa tydssasi SOK:n visuaalisen markkinoinnin mukaista konseptia myyma-

|4ssa?
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Eldmyksellisen myymalan rakentaminen
8.Mitka asiat ovat mielestasi tarkeita elamyksellista myymalaa rakennettaessa?

9. Kuinka hyvin elamyksellisen myymalan kriteerit mielestasi toteutuvat myymaldssanne ja miten

elamyksellisyytta voitaisiin parantaa?

10. Miten rakennat elamyksellisen osaston?
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Kyselyn vastaukset.

SOK visuaalisen markkinoinnin koulutus

Mitka asiat ovat mielestdsi tarkeimpida myymaldssa visuaalisen markkinoinnin nakékulmasta?

- siistit selkeat esillepanot, hinnat hyvin esilla

- selkea esillepano, herkut esille

- ndyttavat ja selkeat esillepanot, tavaraa pitda olla esilld runsaasti, variteemat (yhdessa
esillepanossa kaksi tai kolme varid), symmetrisyys, pitdd mahtua kulkemaan hyvin hylly-

jen/poytien valistd

- tuotteet taytyy saada asiakkaalle houkuttelevan nakoisesti esille, siisti ja selked myy-
mala, hyva valaistus mutta ei liian kirkas
- myymala siisteys, hyva houkutteleva esillepano, vaihtuvuus esillepanoissa

- tavarat ovat siistissa jarjestyksessa ja selvasti nakyvilla. Varit ovat harmoniassa

- siisteys, selkeys, houkutteleva

- siisteys, myynnin edistaminen, houkuttelevuus

- selvyys — eheys — varit — ajankohtainen

- yhtenevaisyys, selkeys, hintakyltit/markkinointimateriaalit “linjassa”. Sekavuus naissé te-

kee myymalasta rauhattoman

- kaukaa katsottuna kalusteiden linjat, sdvyt sovittava keskendan yhteen, rekilld olisi hyva
olla asukokonaisuuksia tai keskendan yhdisteltavia osia
- yhtendinen linja koko ketjun kanssa

- meilld on kaunis hyvin toimiva liike!

Mita jait kaipaamaan koulutuksesta ja mihin asioihin mielestasi olisi pitdnyt perehtya enem-

man?

- naisten aluspukeutumisen visualisointi
- alusasujen osalta olisi voinut olla vielakin enemman visua, koska se on visuaalinen

osasto kaikkinensa
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- olisin kaivannut vinkkeja, miten kauneuden osastosta olisi saanut houkuttelevamman.

Kuten mita voisi yhdistelld osastoilla, vaikka lahjaksi

- olisi kiva, jos olisi itse padssyt tekemaan esillepanoja. Jaisi oppi paremmin paahan
- enemman konkreettista tekemista
- ehka enemman kdytannon harjoitteita myyntitilanteista

- myymalassa koulutusta

- enemman tietoa merkeista ja tulevan sesongin muodista
- luvut eivat jaa paahan, jos luetellaan koko paiva. liron miesten puolen muodin koulutus
oli esimerkillinen ja innostava

- €N 0Saa sanoa

Missa asiakokonaisuudessa olisit toivonut enemman opastusta myymalaa rakennettaessa?

- miten voi saada ”“paljon” tavaraa liikkeessa nayttamaan avoimelta ja valjalta

- tavaraa paljon rekkeihin ja hyllyihin ndhden -> heti jouduttiin soveltamaan ja ehkd mo-
nessa merkissa kavin niin ettd ne “hukkuvat” piiloon

- aluspukeutumisen, kauneuden rakentamisessa. "Vaarilla” hyllykokonaisuuksilla haas-
tava saada tuotteille vaadittavaa tilaa hyddynnettya eli liilan vahan tilaa tavaramaaraan

nahden

- kalusteiden sijoittelussa
- esillepanojen variaatioissa, ketjun toiveet esillepanoissa

- ei kerrottu tarpeeksi selkeasti, laitetaanko edes oikein tavaraa esille
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SOK visuaalisen markkinoinnin konsepti

Mita asioita Sokoksen visuaalisen markkinoinnin konseptissa mielestasi korostetaan?

selkeita linjoja

siisteys, selkeys, houkuttelevuus

symmetriset, selkeat esillepanot ja varien pitaa kulkea “ristiin”
selkeytta ja graafisia

selkeédt konseptit kaikkialla

myymalan houkuttelevuus, asiakasomistajuutta
kokonaisuuksia, vareja, helppo kulkea kaupassa, kun ei ole lian tdynna

harmonia, tunne, ajankohtaisuus

kokonaisuuksien nayttamista samankaltaisilta koko Sokos ketjussa

Miten toteutat omassa tydssasi SOK:n visuaalisen markkinoinnin mukaista konseptia myyma-

lassa?

kertomalla asiakasomistajuudesta, kertomalla eduista mita silla saa, pitamalla myyma-
1334 siistina ja houkuttelevana
pyrin pitamaan tavarat/vaatteet siistissa jarjestyksessa. Asettamaan uudet tuotteet hyvin

esille ja vaihtamaan jarjestysta sopivin valein
panostetaan esillepanoihin ja ettd myymalamateriaalit ovat hyvin nakyvilla

vie mennessas, tuo tullessas. Jotta pysyisimme siistina ja myyvana kokonaisuutena

pyrin tuomaan esille asukokonaisuuksia seka yhdistamaan vareja toisiinsa
muistamalla annetut raamit mutta my6s improvisoimalla
en ole paassyt vield kunnolla toteuttamaan

mietin asiakkaan nakdkulmasta
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Elamyksellisen myymalan rakentaminen

Mitka asiat ovat mielestasi tarkeitad elamyksellista myymalaa rakennettaessa?

- valo, aistit, herkkyys, selkeys, tilankaytto, varit
- selkeys, siisteys, houkutteleva valikoima ja esteettomyys

- selkeys, herkut heti sisddantulon lahelle, tilavuus

- varit ja herkut heti (esille) kun tulee myymalaan,

- mielenkiintoiset ja houkuttelevat esillepanot

- kauniit ja toimivat esillepanot ja ystavallinen olemus koko liikkeessa

- houkuttelevat esillepanot, kokonaisuuksia laitettuna valmiiksi, uutuudet hyvin esille

- asukokonaisuus esille, helppo ostaa vaatteet, kengat, laukut ja asusteet. Ei pelkkaa pai-
taa tai housua
- ristiinmyynti, esillepanoissa olisi mukava rohkeasti yhdistaa osastoja ja ideointeja

- kiinnostava, varikas, siisti, tilava, ei lilan tayteen ahdettu

Kuinka hyvin elamyksellisen myymalan kriteerit mielestasi toteutuvat myymalassanne ja miten

elamyksellisyytta voitaisiin parantaa?

- hyvin toteutuvat, paranisi jos tuotteita olisi vdahemman eika olisi niin ahdasta

- aluksi paremmin, runsas tuotevalikoima aiheuttanut hieman paanvaivaa, koska myymala
on pieni

- tilathan eivat ole suuret, joten tuotteita voisi hieman karsia (siis pakkauskokoja)

- muuten hyva mutta vaatteet hukkuvat piiloon — tilan puute

- kodin osasto houkutteleva, naisten/miesten osastolle enemman esille asukokonaisuuksia
- olisi kiva jos alusvaatepuolella olisi torso, jolle voisi pukea uutuuksia ja tehda kivoja esil-
lepanoja kaytavan varteen

- kosmen puolella esim. rekvisiittaa esillepanoihin enempi

- kodin osastolle on helpompi saada "fiilista” esillepanoihin esim. joulu on osastolla tosi
kaunis ja houkutteleva

- mielestani ne toteutuvat hyvin. Tavarat on laitettu kauniisti esille ja myymala on siisti
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- meilld on ammattilaiset asialla, joten uskon meidan toimivuuteen

Miten rakennat eldmyksellisen osaston?

- kaunis esillepano, selkeat kulkuvaylat

- kaikki houkuttelevat uutuudet paraatipaikalle

- rakennan houkuttelevat esillepanot lahelle sisddankdynteja, jotta asiakas ndkee ne heti.
Uutuudet ("herkut”) esille poytiin. Hinnat hyvin esille (hintanostoja)

- yhdistelemalla eri osastojen tuotteet kokonaisuuksiksi, muutokset suht nopeasti ->

uutta esille

- tarjoamalla uutuuksia ja vaihtamalla jarjestysta
- vareilla, tuotteiden yhteensopivuudella -> asukokonaisuudet, sarjoilla, asusteilla
- varimaailmaa noudattamalla, sesongille sopivia somisteita hyédyntaen, ajankohtaisia

aikoja esim. isanpaiva, joulu, halloween ym.

- monesti vain jarkkaysta ja siistimistd, jonkin verran “vaatteen pyoritysta”

- somistelisin yhdessa, silla siind on voimaa paremmin kuin omassa paassa
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