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Opinnadytety®n aihe valikoitui ajankohtaisuutensa ja tutkijan mielenkiinnon kohteiden perusteella. Toimeksian-
tajan valinta pohjautui tutkijan voimassa olevaan tydsuhteeseen. Opinnadytetyon tarkoituksena oli kartoittaa
teoriasta johdettujen kysymysten avulla kohdeyrityksen myymalahenkilékunnan kokemuksia ja suhtautumista
digitalisaatioon. Tavoitteena oli syventdaa ymmarrysta aiheesta ja pohtia mahdollisia kehitysehdotuksia myy-
malatytskentelyn tehokkuuden ja mielekkyyden lisaamiseksi.

Opinnadytetyon teoreettinen viitekehys jakautuu kahteen paalukuun, jotka kasittelevat digitalisaatiota ja mark-
kinointia. Osuudessa on painotettu digitaalista markkinointia myymalatyskentelyn nakdkulmasta. Teoriaosuu-
den lahteina on kaytetty kirjallisuutta ja alan ammattilaisten kirjoittamia artikkeleita, seka muita digitaalisia
julkaisuja. Teorian yhteydessa on viitattu aiheeseen liittyviin aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmadna kdytettiin tapaustutkimusta. Tutki-
muksen luonnollisena asiayhteytena ja teoreettisen viitekehyksen punaisena lankana toimi myymaldkonteksti.
Aineistonkeruuseen kaytettiin Webropol -kyselya ja havainnointia. Kysely suunnattiin myymaléhenkiléstdlle ja
sen avulla saatiin tietoa henkiloston kokemuksista ja suhtautumisesta digitaalisuuteen myymaldissa. Havain-
nointi perustui tutkijan tydkokemukseen yrityksessa ja silla saatiin tietoa organisaation toiminnasta.

Tuloksista kavi ilmi, ettd digitaalisuus myymaldissa koettiin padosin mahdollisuudeksi, mutta haasteitakin ol
havaittavissa. Digitaalisten ohjelmien kdytdn sujuvuudessa oli hajontaa. Digitaalisuuden mahdollistama toi-
mintatapojen uudistaminen, reaaliaikainen viestinta seka kdytéssa olevien kanavien runsaus ja monimutkai-
suus koettiin osittain kuormittavaksi. Verkkokaupan nahtiin padosin toimivan apuna kivijalkamyymalan asia-
kaspalvelussa. Myymalakohtainen sosiaalisen median kanava nahtiin keinona paikallisten ja uusien, erilaisten
kohderyhmien tavoittamisessa. Kohdeyrityksessé on uuden johtoryhman myéta kdynnissa toimintatapojen ja
prosessien uudistaminen ja tastd opinnaytetydstd saadaan siihen myés myymaldiden nakékulmaa.

Avainsanat
digitalisaatio, markkinointiviestintd, laadullinen tutkimus, kysely




3(49)

SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Social Sciences, Business and Administration

Degree Programme
Degree Programme in Business and Administration

Author
Titta Kykkanen

Title of Thesis
The Possibilities of Digitalization in Shop Floor Assistants’ Work Case: Pentik Oy

Date 25 November 2021 Pages/Appendices 48/1

Client Organisation/Partners

Pentik Oy

Abstract

The topic of the thesis was selected because of its topicality and the researcher’s interest. The selection of the
client was based on the current employment relationship of the reseacher. The main goal for the thesis was to
deepen the understanding of the efficiency and meaningfulness of shop floor assistants’ work and propose
suggestions to develop it.
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A qualitative approach was used in this case study. The natural context of the study and the theorethical fra-
mework was the store context. The data of this research was collected with a Webropol questionnaire and ob-
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The results showed that digitalization in stores was mainly perceived as an opportunity, but there were also
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio on aiheena tdrkea ja ajankohtainen, silld se on vaistamatta ldsna jokaisen organisaa-
tion ja asiakkaan arjessa. Tyoterveyslaitoksen (2020) mukaan digitaalisia tyovalineitd on kaytdssa jo
perati 93 prosentilla palkansaajista (Tyoterveyslaitos 2020). Tassa opinnaytetydssa kasitellaan digi-
talisaatiota erityisesti sen tarjoamien mahdollisuuksien ndkékulmasta. Opinnadytetyon tarkoituksena
on kartoittaa teoriasta johdettujen kysymysten perusteella myymalahenkilokunnan kokemuksia ja
suhtautumista digitalisaatioon kohdeyrityksen myymaldissa. Tavoitteena on syventada ymmarrysta
aiheesta ja pohtia mahdollisia kehitysehdotuksia myymaldtydskentelyn tehokkuuden ja mielekkyyden

lisdamiseksi.

Tama opinndytetyd toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmana
kaytetadn tapaustutkimusta. Aineistonkeruu toteutetaan kyselytutkimuksella ja kaytannén tyén ha-
vainnoinnilla. Opinndytetytssa kasiteltavat aihekokonaisuudet digitalisaatio ja markkinointi ovat to-
della laajoja. Niiden kasittely on rajattu yleiselle tasolle. Syventyminen esimerkiksi markkinointivies-
tintaan tapahtuu vain myymalatydskentelyn kannalta olennaisista ndkokulmista. Ajankohtaisuuden
lisaksi opinndytetydn aihe on valikoitunut kirjoittajan henkilokohtaisten kiinnostuksen kohteiden pe-
rusteella, eika toimeksiantajan tilauksesta. Toimeksiantaja on puolestaan valittu voimassa olevan

tyosuhteen perusteella.

1.1  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jossa avataan opinndytetyon taustatietoja. Johdannossa perustel-
laan aihevalintaa ja avataan opinndytetydn tarkoitusta ja tavoitteita. Luvussa 2. esitelldan toimeksi-

antaja, toimiala ja myymalatyoskentelya kohdeyrityksessa.

Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys jakautuu kahteen paalukuun. Luvussa 3. kasitelldan digitali-
saatiota ilmiéna, sukupolvieroja digitalisaation ndkdkulmasta ja digitaalista kompetenssia seka digi-
talisaation vaikutusta kuluttajakdyttaytymiseen. Luvussa 4. kasitelladn markkinointia osana myyma-
laviestintda. Luku alkaa kasittelemalla markkinointia yleisesti ja jatkuu avaamalla markkinointiviestin-
taa markkinoinnin keinona. Digitaalinen markkinointi on liitetty tdhan yhteyteen. Luvun lopuksi tar-

kastellaan monikanavaisuutta ja verkkokauppaa.

Luku 5. on tutkimuksen toteutuksesta kertova osa. Siina perehdytaan tutkimuksen nakékulmaan,
tutkimusmenetelmaan ja kaytettyihin aineistonkeruumenetelmiin. Luvussa kerrotaan tutkimuksen
tulokset. Luvussa 6. tehddan koko tydsta yhteenveto ja johtopdatokset seka tarkastellaan opinndyte-
tyon eettisyyttd ja luotettavuutta. Viimeinen luku 7. sisaltaa kirjoittajan omaa pohdintaa opinnayte-

tyOprosessista.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Seuraavassa luvussa esitelladn toimeksiantajan paa- ja sivutoimiala Tilastokeskuksen toimialaluoki-
tuksen mukaisesti. Tassa yhteydessa mainitaan kilpailijoita samoilta toimialoilta. Luvussa avataan
myods kaupan alaa toimialana. Luvussa esitelladn kohdeyritys ja havainnointimenetelmalla keratyn

tiedon perusteella myymalatyoskentelya yrityksessa.

2.1 Toimiala

Kohdeyrityksen paatoimialana on Tilastokeskuksen toimialaluokituksen mukainen luokka 23410 Ke-
raamisten talous- ja koriste-esineiden valmistus. Luokkaan kuuluu keraamisten astioiden ja muiden
talousesineiden, sekd koriste- ja sisustusesineiden valmistaminen. Toinen mainittu toimiala on toimi-
alaluokituksen mukainen luokka 23 Muiden ei-metallisten mineraalituotteiden valmistus. Tahan luoki-
tukseen kuuluvilla toimialoilla valmistetaan tuotteita mineraaliperdisesta aineesta, kuten lasista.
Edelld mainituilla toimialoilla kohdeyrityksen kanssa kilpailevat muun muassa Kultakeramiikka ja Fis-
kars Oyj Abp. Kultakeramiikan valikoima sisaltaa Virossa valmistettuja keraamisia astioita kattauk-
seen ja ruoanvalmistukseen seka Riviera Maison ja Saana ja Olli tuotemerkkien sisustustuotteita.
Fiskarsin tytaryhtio Iittalan valikoimaan kuuluvat keraamiset astiat, lasiastiat ja taidelasi seka sisus-
tustuotteet. littalan lasitehdas sijaitsee Suomessa, mutta keraamisia tuotteita valmistetaan myos
muualla. (Vainu 2021; Tilastokeskus 2021; Iittala 2021; Kultakeramiikka 2021.)

Kaupan alan toimialaluokituksen mukaisesti kohdeyritys kuuluu vahittdiskauppaan ja tuotevalikoiman
perusteella erikoiskauppaan. Erikoiskaupat ovat tiettyjen kulutushyddykkeiden myyntiin erikoistu-
neita liikkeita ja niitd yhdistavia piirteita ovat palvelun henkilékohtaisuus, laatu ja asiantuntevuus
seka kapea tuotevalikoima. Erikoiskaupat sijaitsevat usein keskeiselld sijainnilla ja Iahelld toisiaan
esimerkiksi kauppakeskuksissa. (Kaupan Liitto 2021.) Tuotevalikoiman perusteella kohdeyritys kuu-
luu myos sisustuskauppoihin. Koska kohdeyritys myy astioiden lisaksi sisustustekstiileja ja kankaita,
voi kotimaisiksi kilpailijoiksi mainita Marimekon ja Finlaysonin. Sisustustekstiilien ja astioiden ohella
Marimekon valikoimaan kuuluvat vaatteet ja laukut. Finlayson keskittyy sisustustekstiileihin ja vaat-
teisiin. (Marimekko 2021; Finlayson 2021.)

2.2 Kohdeyritys

Pentik on suomalainen perheyritys, joka sai alkunsa Anu Pentikin keramiikka- ja nahkakasitybharras-
tuksesta vuonna 1971. Yrityksen toiminta alkoi perheen omakotitalossa Posiolla. Parin vuoden kulut-
tua varsinainen keramiikkapaja aloitti toimintansa ja pian sen ohelle perustettiin myymala ja kahvila,
seka nayttelytilat. Yrityksen ensimmdinen myymala nousi vuonna 1976 padamaaratietoisesti suoraan
Helsingin keskustaan. Tasta 80-luvulle kulkiessa Pentik eli vahvan kasvun aikaa ja keramiikkateh-

dasta laajennettiin toistamiseen. Keramiikan liséksi myds nahkavaatteet ja huonekalut saivat tilansa
yrityksen valikoimassa. 1990-luvun lama teki kuitenkin hetkellisesti lovensa yrityksen tuotevalikoi-

maan ja Pentik paatti jalleen kerran keskittya ydinosaamiseensa eli keramiikan valmistukseen. Tasta

seurasi varsinaisen myymaldketjun rakentaminen. Nykyiselld vuosituhannella Pentik on kohonnut
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kansainvaliseksi sisustusmyymalaketjuksi, joka erottuu kilpailijoistaan erityisesti kotimaisella keramii-
kantuotannollaan. Pentik haluaa tuoda pohjoista kauneutta asiakkaidensa koteihin, niin juhlaan kuin
arkeenkin. (Pentik 2021.)

Pentikin myymaloita on tata nykya Suomessa 48 kappaletta. Osa myymaldista on Outlet-myyma-
16ita, jotka sijaitsevat hyvien kulkuyhteyksien varrella. Niiden valikoimaan kuuluu perusvalikoiman
lisaksi poistotuotteita ja 2-laatua seka Outletteihin tarkoitettuja erikoiseria. Myymaldiden ohella Pen-
tikin tuotteita on myytavana mm. Stockmann- ja Sokos-tavarataloissa. Tuotteita on lisdksi toisinaan
saatavilla myds Keskon hyvin varustelluista paivittdistavarakaupoista, kuten K-Citymarketeista yh-
teistydon merkeissa. Pentikin valikoimaan kuuluu useiden keramiikka-astiastojen lisdksi taidekeramiik-
kaa, lasistoja, huonekaluja ja muita kodin sisustustuotteita, kuten kynttildita ja kodin tekstiileita. Py-
syvan malliston lisaksi yrityksen omat suunnittelijat luovat uuden sesonkimalliston vuodenaikojen

vaihtumisen mukaisesti, nelja kertaa vuodessa. (Pentik 2021.)

Vuonna 2019 perheyhti6 sai osakseen ensimmaisen perheen ulkopuolisen toimitusjohtajan, Riikka
Wulffin, jolla on vahva tahto muuttaa yrityksen suuntaa kohti nykyaikaisempaa. Wulff omaa pitkan
kokemuksen muun muassa digitaalisen liiketoiminnan johtamisen parissa tydskentelemisesta ja tote-
aakin Turusen (2021) artikkelissa Pentikin jadneen jalkeen esimerkiksi kuluttajien tavoittamisessa
digitaalisia kanavia hyédyntden. Artikkelissaan Turunen korostaa erityisesti sisustamista toimialana,

jolla kilpailu on kovaa ja taten sosiaalisen median merkitys noussut olennaiseksi. (Turunen 2021.)

Vuonna 2020 yrityksen liikevaihdoksi on saatu 24,4 miljoonaa euroa. Myymalamyynti on kokenut
pienen notkahduksen alaspadin verrattuna vuoteen 2019 (-18,3 %), johtuen muun muassa myyma-
I6iden osittaisesta sulkemisesta vallitsevan pandemian takia kevdan aikana. Verkkomyynti on tehnyt
huimaa nousua (+100,8 %) ja téten osaltaan paikannut laskenutta liikevaihtoa. Vuoden 2021 helmi-
kuussa Pentik taytti pyoreat 50 vuotta. Pentik jatkaa kulkuaan kohti vuosisadan toista puolikasta

menestyneena designtalona. (Pentik “Kauneutta kotiin” — webinaari 2021.)

2.3  Myymalatybskentely

Tdssa kappaleessa kerrotaan yleisesti myyjan tehtavistd ja myymalatydskentelysta kohdeyrityksessa.
Tietopohjana kappaleelle toimii opinndytetydn tekijan havainnointi ja tydkokemus kohdeyrityksen
myyjana. Itse myyntiprosessi jatetddn téssa yhteydessa tarkastelun ulkopuolelle, silld tarkoituksena
on vain luoda lukijalle yleiskuva myymalatyéskentelystd. Myyjan tehtdviin kohdeyrityksessa kuuluvat
olennaisimpana osana myyntity6 ja asiakaspalvelu. Tama kasittaa kivijalkamyymaldssa tapahtuvan
fyysisen myyntityon ohella myos sdhkdposti- ja puhelinasioinnin. Asiakkaiden lisdksi vuorovaikutuk-
sessa ollaan yrityksen sisdisten kontaktien, kuten teknisen tuen ja toisten myymaléiden henkilokun-

nan kanssa.

Kohdeyrityksella on kaytdssaan asiakaspalautejarjestelma, jossa osien myymaldssa asioineiden asi-
akkaiden sd@hkopostiin lahetetdaan palautekysely. Kyselyssa pyydetdan arvioimaan 5 eri kohtaa arvo-
sanoin 1-5, jossa 5 on parhain. Asiakkaan on mahdollista jattda myds sanallista palautetta jokaiseen
kohtaan. Arvioitavat kohdat ovat nopea huomiointi, vaihtoehdot, lisasuositus, ystavaklubi (kanta-
asiakasjarjestelmad) ja positiivinen muistijalki. Kohdeyrityksen asiakaspalvelussa on henkilékohtainen

ote ja jokainen asiakas palvellaan laadukkaasti nopeasta huomioinnista tarvekartoituksen kautta
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aina positiiviseen mielikuvaan saakka. Palautteita kdydaan lapi yhdessa esimiehen kanssa. Palauttei-
den perusteella myyjalle asetetaan henkil6kohtaisia tavoitteita, joiden saavuttamista arvioidaan

saanndllisesti jarjestettavissa kehityskeskusteluissa.

Asiakaspalvelun lisaksi myyjan tehtaviin kuuluvat myymalan siisteyden yllapitdminen, kuorman vas-
taanottaminen ja purkaminen seka tuotteiden hinnoittelu. Myymalatydntekijat vastaavat yhdessa
ketjun ja alueen visualistien kanssa myymaldiden esillepanoista, jotka vaihtuvat sesonkien ja kam-
panjoiden myo6ta. Isoimmat sesongit ovat vuodenaikojen mukaiset kevat, kesa, syksy ja talvi. Jokai-
nen sesonki tuo mukanaan uudet kuosit sisustustekstiileihin ja kankaisiin seka oheistuotteita sisus-
tukseen. Kohdeyritys tarjoaa asiakkailleen veloituksetta tuotteiden lahjapaketointipalvelun. Erityisesti

sesonkiaikana myymalatyontekijat tekevat tarjolle myds valmiiksi koottuja lahjapaketteja.

Myymalatydntekijan persoonallisiin ominaisuuksiin ja vaatimuksiin ei tassa yhteydessa paneuduta.
Nakdkulmana on digitaalisiin ratkaisuihin liittyva omaksumistaito ja -halu. Myymalatyontekijalla on
kdytdssaan erilaisia digitaalisia tyovalineitd. Keskeisimpana tyovalineena on tietokonepohjainen kas-
sajarjestelma ja siihen kuuluva taustaohjelma. Muita digitaalisia tydvalineita ovat puhelin, tabletti ja
kannettava PDA-laite. PDA-laitetta kdytetdan esimerkiksi inventointiin. Tietokoneella kadytettavia oh-
jelmistoja ovat sahkdiseen viestintdan ja tiedostojen jakamiseen tarkoitetut ohjelmistot. Lisaksi tyon-
tekij6illa on kaytdssaan kohdeyrityksen sisdiseen viestintaan kaytettava intranet, asiakastietojarjes-
telma ja tybaikasovellus. Sisdiseen viestintadn on lisaksi kaytossé pikaviestintdpalvelu. Seuraavien
kuvien tarkoituksena on havainnollistaa lukijalle Pentikin myymalatyéskentelyn toimintaymparistoa.

Kuvat ovat Pentik Oy:n omaisuutta ja niiden julkaisemiseen tassa yhteydessa on saatu lupa. Kuvat

on otettu Kuopion Matkuksen myymalan vuoden 2021 uudistuksen jalkeen.

KUVA 1. Pentik Matkus (Pentik 2021)
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KUVA 2. Pentik Matkus (Pentik 2021)

i

KUVA 3. Pentik Matkus (Pentik 2021)
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3 DIGITALISAATIO

Tdssa teorialuvussa kerrotaan digitalisaation historiasta ja digitalisaatiosta ilmiona. Digitalisaatiosta
kerrotaan myos eri sukupolvien valisten erojen nakokulmasta. Tassa yhteydessa viitataan tutkimuk-
seen suomalaisten palkansaajien kokemuksista tyon digitalisaatiosta. Euroopan komission julkaise-
man selvityksen pohjalta kasitelldan digitaalista kompetenssia ja sen osa-alueet sidotaan myymala-
kontekstiin kdytannon esimerkkien avulla. Luvun lopussa kerrotaan digitalisaation vaikutuksista ku-
luttajakayttdytymiseen ja teorian tukena kaytetdan Kaupan liiton julkaisemaa tutkimusta kuluttaja-

kayttaytymisen muutoksista digiostamisessa.

3.1 Digitalisaatio ilmidéna

Kasiteltava ilmi6 juontaa juurensa 1950-luvulle, jolloin filosofi Hanna Arendtin kerrotaan ndahneen
nykyisten kaltaisten tietokoneiden “murroksellisen voiman” (Lindgren, Mokka, Neuvonen & Toponen
2019, 15). IImién moniulotteisuutta kuvastaa hyvin se, etta termi digitalisaatio ei ole maariteltavissa
yksiselitteisesti. Digitalisaation merkittavana taustavaikuttajana voidaan nahda olevan digitalisoitumi-
nen, mika tarkoittaa asioiden muuttamista digitaaliseen muotoon, esimerkiksi kivijalkamyymalan rin-
nalle tai tilalle perustettavaa verkkokauppaa. (Ilmarinen & Koskela, 2015.) Yleisen kasityksen mukai-
sesti digitalisaatiolla ei siis viitata vain teknologiseen kehitykseen, vaan laajemmin ilmié6n, joka
muuttaa elamamme perusehtoja — tapoja liikkkua, asua, luoda ja kuluttaa. (Lindgren, Mokka, Neuvo-
nen & Toponen 2019, 19.) Yksin digitalisoituminen ei vield synnyta varsinaista digitalisaatiota. IImi-
Osta on kyse vasta, kun sen aiheuttamat muutokset nakyvat ihmisten kayttaytymisessa ja markkinoi-

den lainalaisuuksissa seka yritysten toiminnassa. (Ilmarinen & Koskela, 2015.)

Liiketoiminnan nakokulmasta digitalisaatio tarjoaa organisaatioille keinoja toiminnan tehokkuuden ja
laadun parantamiseen, samalla huomioiden toiminnan kannattavuuden. Liikevaihdon kasvuun tai
siind ilmenevien vaihteluiden tasoittamiseen voidaan pyrkia digitalisaation keinoin muun muassa ta-
voittamalla kokonaan uusia kohderyhmia tai kohdentamalla yrityksen markkinointitoimenpiteita tar-
koituksenmukaisemmin, panostamalla esimerkiksi henkil6kohtaisuuteen ja kohdennettuun markki-

nointiin. (Ilmarinen & Koskela, 2015.)

3.2 Digitalisaatio ja sukupolvierot

Asennoitumisessa digitalisaatioon on havaittavissa merkittévia eroja eri sukupolvien valilla. Van-
hempi sukupolvi nakee ilmion herkemmin haasteita aiheuttavana muutoksena, kun taas nuori suku-
polvi on ikdan kuin kulkenut sen kehityspolun varrella koko elaméansa ajan. On todettu, etté nuo-
rempi sukupolvi jo luonnostaan nékee digitalisaation tarjoavan enemman mahdollisuuksia kuin haas-
teita. Erot sukupolvien valilld eivat suinkaan viittaa esimerkiksi alylliseen paremmuuteen, vaan ilmen-

tavat puhtaasti kulttuurillisia ja ajallisia tekijoita. (Isola, 2015.)

Prensky (2001) esittelee koulutukseen liittyvassa artikkelissaan tatd sukupolvijakoa. Hénen mu-
kaansa sukupolvi, jonka varttumisessa teknologia on aina ollut Iasna, on saanut nimityksen diginatii-
vit. Tdma sukupolvi on viettényt koko eldamansa erilaisten laitteiden, kuten tietokoneiden, pelikonso-

leiden ja puhelinten parissa ja he ikaan kuin puhuvat ndiden laitteiden kieltd. Digi-immigranteiksi
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taas kutsutaan sukupolvea, joka on syntynyt ennen niin sanottua digitaalista aikaa, mutta on kuiten-
kin sopeutunut kayttamaan uutta teknologiaa. He ovat joutuneet oppimaan sopeutumaan muuttu-
vaan ymparistdonsa ja saattavat toisinaan ilmentaa niin sanottua kulttuuriperintéaan esimerkiksi tu-
lostamalla digitaalisen sahkopostiviestin luettavaksi paperilta. Digi-immigrantit ovat joutuneet opet-
telemaan uusia taitoja pikkuhiljaa ja yksitellen harjoittelemalla, kun taas diginatiivit ovat alusta al-
kaen tottuneet omaksumaan tietoa todella nopeasti ja tekemaan montaa asiaa samanaikaisesti.
(Prensky 2001, 1-2.) Ilmarisen ja Koskelan (2015) mukaan digitalisaatiosta ulkopuoliseksi jadneita
henkil6itd on kuvattu termilla digiresistentit. Tama ryhma on joko tietoisesti jattdaytynyt pois kehitys-
kulusta tai jaanyt siité sivuun terveydellisista tai osaamiseen liittyvista tekijoista johtuen. (Ilmarinen
& Koskela, 2015.)

Diginatiivi Teknologia ollut aina lasna
Tietojen ja taitojen omaksuminen

Digitalisaatio mahdollisuutena

Digi-immigrantti Uuteen teknologiaan sopeutuminen
Tietojen ja taitojen opettelu/harjoittelu

Digitalisaatio haasteena

Digiresistentti Digitalisaatiosta ulkopuolelle jaaminen tai jat-

taytyminen

Digitalisaatio "uhkana”

KUVA 4. Diginatiivin, digi-immigrantin ja digiresistentin eroja kiteytettyna (mukaillen Prensky 2001;
Ilmarinen & Koskela 2015)

Keyrildinen ja Sutela (2018) ovat tutkineet suomalaisten palkansaajien kokemuksia tydn digitalisaa-
tiosta. Koska digitalisaatio on ilmiéna haastava ja moniulotteinen, he toteuttivat laadullisen esitutki-
muksen varsinaisen kyselylomakkeen rakentamisen tueksi. Kyselylomake liittyy Tilastokeskuksen
Tydolotutkimus 2018 -tutkimukseen, jossa erityiseksi teemaksi on nostettu tyon digitalisaatio. Esi-
haastattelujen tavoitteena oli selvittda palkansaajien kokemuksia tyon digitalisaatiosta ja heidéan ka-
sityksidan digitalisaatiosta ilmiona. (Keyrildinen & Sutela 2018, 275-276.)

Seuraavaksi esitelladn Keyrildisen ja Sutelan (2018) tutkimuksesta havaintoja, jotka liittyvat sukupol-
vien valisiin eroihin. Tutkimuksessa havaittiin, ettd vastaajan tydeldman pituudella ja kasityksen laa-
juudella digitalisaatiosta oli merkitysta aineistosta saatuun hyétyyn. Nuorempien vastaajien kohdalla
ilmeni vaikeuksia hahmottaa digitalisaation aiheuttamia muutoksia tydssa ilman vertailukohtaa aiem-
paan kokemukseen erilaisesta tydelamasta. Sukupolvieroja havaittiin myds sosiaalisen median kana-
vien kdytdssa viestintavalineena. Tutkimuksen mukaan Facebook oli vanhemman sukupolven suosi-

ossa. (Keyrildinen & Sutela 2018, 278; 280.)
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Keyrildinen ja Sutela (2018) paatyivat tutkimuksessaan jakamaan vastaajia eri ryhmiin oppimisen ja
oppimishalukkuuden mukaan. He nimesivat ryhmat digieksperteiksi, osaajiksi, parjadjiksi ja puto-
ajiksi. Jaottelu muistuttaa edella kasiteltya sukupolvijakoa diginatiiveihin, digi-immigrantteihin ja di-
giresistentteihin. Digiosaamiseen liittyen tutkimuksessa havaittiin erityisesti iakkd@mpien vastaajien
kokeneen stressia ja osaamisen puutetta uuden teknologian kanssa. Nuorempien vastaajien osalta
hankaluudet olivat liittyneet enemman tydn sisaltéihin kuin tietotekniikan kayttéon. Suhtautumisessa
uuteen teknologiaan tutkimuksessa oli saatu kahdenlaisia havaintoja. Noin puolet vastaajista olivat
kertoneet ian vaikuttavan suhtautumiseen tietotekniikkaan tydpaikallaan. Heiddn mukaansa iak-
ka@ampien joukosta oli ollut havaittavissa enemman vastarintaa. Toinen puoli vastaajista ei kuiten-
kaan ollut havainnut eroja sukupolvien valilla teknologiaan suhtautumisessa. Keyrildinen ja Sutela
(2018) viittaavat aiemmin tehtyihin tutkimuksiin, mainitessaan etta selkeda yhteyttd ian ja tietotek-

niikan omaksumisen valilla ei ole pystytty osoittamaan. (Keyrildinen & Sutela 2018, 281.)

3.3 Digitaalinen kompetenssi

Alati muuttuva maailma muuttaa vadjaamatta myos tybelaman edellyttdmia vaatimuksia. Muutoksen
karjessa olevan tieto- ja viestintatekniikan kehittyminen edellyttad Ruohotien (2014) mukaan esi-
merkiksi medialukutaidon ja tietoteknisten laitteiden kayttétaitojen lisdksi myds ongelmanratkaisutai-
tojen kehittamista. Ruohotie (2014) madrittelee kompetenssin tarkoittavaksi yksilon ominaisuutta,

joka edesauttaa tehokasta onnistumista tietyssa tyotehtavassa. (Ruohotie 2014.)

Euroopan komission selvityksessa digitaalinen kompetenssi on maaritelty yhdeksi elinikdisen oppimi-
sen avainkompetensseista. Selvityksen mukaan digitaalisista taidoista on tullut nykyaikana tarkeydel-
taan jopa kirjoitus- ja laskutaitoon verrattavissa olevia elintdrkeita taitoja. Kompetenssin voidaan
ajatella koostuvan tiedon, asenteen ja taitojen kokonaisuudesta. Selvityksessé digitaalinen kompe-
tenssi jaotellaan osaamisalueisiin, jotka erotellaan viela yksityiskohtaisempiin ulottuvuuksiin. Padka-
tegorioina osaamisalueille on maaritelty informaatioon, vuorovaikutukseen, sisallén luomiseen, tur-
tekstikappaleissa kdaydaan lapi selvityksessa eriteltyja digitaalisen kompetenssin tekijéitda myymala-
tydskentelyn kontekstissa.

Myymalatydskentely koostuu kdytdnnossa lukuisista tehtavistd, joissa edellda mainitut digitaalisen
kompetenssin osa-alueet tulevat ilmi. Esimerkiksi Euroopan komission selvityksen mukainen vuoro-
vaikutuksen ulottuvuus pitaa sisallaan digitaalisen viestinnan perusteita, kuten sdhkdpostin ja erilais-
ten viestintdpalvelujen kayton. Nykydan yha enemmissd maarin kivijalkamyymal6issé paikan paalla
tydskentelevat henkildt palvelevat asiakkaita lisaksi digitaalisissa tai mobiileissa kanavissa. Edella
mainittu ulottuvuus kattaa myds informaation ja siséllén tuottamisen alueen. Tama alue kasittaa esi-
merkiksi tiedostojen jakamisen erilaisten kanavien kautta, tekijénoikeuksien huomioimisen sisallén
tuottamisessa seké sosiaalisen median kayttamisen tyén apuvalineena. Myos yhteisty6 digitaalisten
kanavien kautta on otettu osaksi kommunikoinnin ulottuvuutta ja se pitda sisallaédn esimerkiksi ajan-
kohtaiset etdatydskentelyn taidot. (Ferrari 2013, 19-22.)
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Digitaalista kompetenssia kasittelevassa selvityksessa sisallén luominen on esitelty vield erikseen
omana kompetenssialueenaan. Alue kasittaa yksityiskohtaisemmin esimerkiksi tekstin, kuvien ja vi-
deoiden muokkaamisen, luovan mediasisallon tuottamisen, tietyn tasoisen ohjelmoinnin seka erilais-
ten lisenssien ja oikeuksien noudattamisen. Myymalatydskentelyn kannalta olennaista taman alueen
sisallossa ovat esimerkiksi tietdmys oikean ohjelmiston valinnasta halutunlaisen siséllén luomiseen,
seka kyky kayttaa erilaisia medioita luovaan ilmaisuun ja kyky muokata luotua siséltda. Alueeseen
lukeutuu lisaksi mydnteinen asenne teknologian tarjoamaan potentiaaliin liittyen esimerkiksi itseil-
maisun osalta. My0s erilaisten tekijanoikeuksien ja saantdjen noudattaminen, seka tarvittaessa
oman sisallon lisensointi ovat tarkeita huomioitavia tekijoita. Termilld “ohjelmointi” viitataan tassa
yhteydessa olennaisimmilta osin ainoastaan tiettyjen sovellusten asetusten hallitsemiseen, joita yk-
sinkertaisimmillaan kdytannon tydsséa voisivat olla esimerkiksi tiedostoa tulostettaessa tarvittavat

paperin koon ja suunnan muutokset. (Ferrari 2013, 25-28.)

Kolmantena alueena Euroopan komission selvityksessa kasitelldan turvallisuutta. Téma alue kattaa
henkildkohtaisten tietojen turvaamisen lisdksi datan, digitaalisen identiteetin seka laitteiden suojaa-
misen seka niiden turvallisen ja kestavan kayton myds ympariston nakdkulmasta. Kaytdannon tyon
kannalta esimerkiksi laitteiden suojaamisessa huomioitavia asioita ovat muun muassa ajan tasalla
olevien viruksentorjuntaohjelmien yllapitéminen seka tarpeeksi vahvojen salasanojen luominen ja
tarvittaessa niiden paivittdminen. Kestavan kayton ja ymparistdn nakdkulmasta myymalatyoskente-
lyssa voidaan tassa yhteydessa kiinnittda huomiota tietoteknisten ratkaisujen kustannustehokkuu-
teen, elektronisten laitteiden huoltamiseen ja kierrattdmiseen, seka tehokkaan ajankayton hallin-
taan. Kaytanndssa yksinkertaisimmillaan voidaan pyrkia valttémaan esimerkiksi kaikenlaista tarpee-

tonta tulostamista ja laitteiden paalla pitamista. (Ferrari 2013, 28-32.)

Neljas ja viimeinen kompetenssialue on selvityksen mukaan ongelmanratkaisuun liittyva. Alue pitaa

sisalla@n esimerkiksi teknisten ongelmien ratkaisua, innovatiivista teknologioiden kayttéa seka puut-
tuvan osaamisen tunnistamista liittyen digitaaliseen kompetenssiin. Kdytannon esimerkkina tasta voi
olla teknisen ongelman ratkaisu myymalassa. Talldin henkild osaa joko ottaa yhteydetta oikeaan tu-
kihenkiloon tai korjata ongelman, mikali se on itsendisesti ratkaistavissa. Asenteella on tassa kohtaa
merkitysta ja selvityksen mukaan osa-alueeseen liittyy parhaimmillaan aktiivinen halu ratkaista koh-
dattu ongelma ja tarvittaessa hakea sen selvittamiseen apua. Tieto erilaisten teknologioiden lainalai-
suuksista tulee tarpeelliseksi viimeistadn siina vaiheessa, kun henkilén on kuvailtava kohdattua on-

gelmaa tukipalvelun tarjoajalle. (Ferrari 2013, 32-33.)

3.4 Vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Digitalisaation aikaansaamat muutokset nakyvat kuluttajien tavassa hankkia informaatiota, heidan
ostokdyttaytymisessadn, seka tavassa olla vuorovaikutuksessa ja jakaa kokemuksiaan vertaisensa
kanssa. Yritykset ovat ikddn kuin pakon edessa uudistumisen kynnykselld, kun osaamista ja toimin-
tatapoja on paivitettava vastaamaan yritystoimintaa tdna pdivana koskettavia haasteita. Haasteen
asemasta yritysten tulisikin pyrkia ndkemaan digitalisaatio mahdollisuutena uusien asiakkaiden ta-

voittamisessa, entisten paremmin palvelemisessa, seka myynnin kasvattamisessa ja toiminnan te-
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hostamisessa. Digitalisaatio tuo “elinikdisen oppimisen” termin myds yritysmaailmaan, silld se koros-
taa jatkuvaa uudistumista ja muutosta, seka nykyisen toiminnan kyseenalaistamista. Digitalisaatio
voitaisiinkin ndhda yritysten nakékulmasta liiketoiminnan uudistamisen valineend. (Ilmarinen & Kos-
kela, 2015.)

Digitalisaation tuomista muutoksista huolimatta, arvon tuottaminen asiakkaalle on yha liiketoiminnan
perusasioiden ytimessa. Asiakastarpeisiin vastaaminen, parhaimmassa tapauksessa asiakkaan odo-
tusten ylittaminen, seka oikeaan osunut hinnoittelu takaa yrityksen tuotteille tai palveluille lisdarvon,
josta asiakas on valmis maksamaan. Koska digitaalinen, ja siten myds globaali markkinaymparisto
mahdollistaa asiakkaalle suuremman vaikutusvallan ja valinnanvaran, on yritysten niin sanotusti
“opittava asiakkaiden tavoille” parjatékseen alati kiristyvassa kilpailussa. (Ilmarinen & Koskela 2015.)
Digitaalisiin kanaviin siirtyminen tarjoaa mahdollisuuksia asiakasmaaran ja myynnin lisdéamiseen seka
tata kautta liilkevaihdon kasvattamiseen. Siirtyma voi tapahtua joko asiakkaiden perdssa tai taté en-
nakoiden. (Komulainen 2018, 23.)

Kaupan liitto on julkaissut tutkimuksen koskien vahittéiskauppaa ja digiostamista. Pandemia-aika on
vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksen mukaan vuonna 2020 vahittdiskaupan tuotteiden
ostaminen verkosta on kasvanut 22 %. Kotimaisen digikaupan osuus vahittdiskaupasta on kokonai-
suudessaan vain 8 % noususta huolimatta. Ulkomaalaisista verkkokaupoista sen sijaan ostetaan 36
% verkon kautta tehdyista ostoksista. Tutkimuksen mukaan digiostaminen on jaanyt vakiintuneeksi
tavaksi kuluttajille. Verkkoa kayttavista vastaajista vuonna 2020 teki digiostoksia 65 % ja vuonna
2021 vastaava prosentti on noussut 73:een. Julkaisussa todetaan kuluttajakayttaytymisen muutok-
sen vaikuttavan kauppojen digitaalisten palvelujen ja kanavien kehittamistarpeeseen. Julkaisussa
kerrotaan nyt olevan paikallaan panostaminen kotimaisen digikaupan kehittamiseen. Suomalaisilla
yrityksilla on mahdollisuus menestya myds kansainvalisessa digikaupassa. Tahan vaikuttavat erityi-

sesti vastuullisuus ja vankka asiakaskokemus. (Kaupan liitto 2021.)

Tutkimuksesta kertovassa julkaisussa viitataan my0ds Kaupan liiton teettamaan kuluttajakyselyyn,
jossa kuluttajat ovat arvioineet kayttamidnsa verkkokauppoja. Kyselyn perusteella kotimaiset verk-
kokaupat ovat nousseet parhaimpia arvosteluja saaneiden verkkokauppojen joukkoon. Kaupan liiton
padekonomisti Jaana Kurjenoja arvioi tulokseen vaikuttaneen kotimaisten verkkokauppojen omat

tuotteet ja brandit, jotka erottuvat kilpailijoista ja herattavat laatumielikuvia. (Kaupan liitto 2021.)
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4 MARKKINOINTI OSANA MYYMALAVIESTINTAA

Tdssa teorialuvussa kerrotaan markkinoinnista osana myymalaviestintaa. Luku alkaa kertomalla
markkinoinnista yleisesti. Se jatkuu avaamalla markkinointiviestintad markkinoinnin kilpailukeinona.
Markkinointiviestinnan osa-alueista perehdytaan tarkemmin henkildkohtaiseen myyntityéhén ja asia-
kaspalveluun sekd mainontaan. Mainontaa kasitelladn digitaalisen markkinoinnin yhteydessa. Digi-
taalista markkinointia kasitellaan yleistasolla. Digitaalisen markkinoinnin kanavista keskitytdan vain
niihin, jotka ovat tassa opinnaytetytssa yhdistettavissa myymaldkontekstiin. Verkkokauppa kytkey-
tyy myymalaan monikanavaisuuden kautta ja sosiaalinen media mahdollisena myymalaviestinnan

kanavana asiakkaille.

4.1 Yleista markkinoinnista

Markkinointi on kasitteena niin laaja, etta sille on haastavaa antaa yksiselitteisté maaritelmaa. Yrityk-
sen tapa toimia ja ajatella vaikuttavat markkinoinnin roolin muodostumiseen. Markkinoinnin tehta-
vana on tarjota markkinoille tuotteita, jotka on kehitetty asiakasléhttisesti. (Tikkanen & Frosén
2011, 21; 24.) Asiakaslahtoisyydelld tarkoitetaan asiakkaan asemaan asettumista ja asiakkaan todel-
listen tarpeiden tunnistamista. Vastoin yleista kasitysta, termilld ei tarkoiteta ainoastaan asiakkaiden
kuuntelemista tai asiakaspalautteiden seurantaa. Aito asiakasléhtdisyys on Torvelan (2017) mukaan
sitd, etta asiakas otetaan yrityksen toiminnan kehityksen keskioon. (Torvela 2017.) Pelkka asiakas-
Iahtoinen ldhestymistapa markkinointiin ei kuitenkaan sellaisenaan riitd, vaan yrityksen on onnistut-

tava viemaan ajatustapa myds kaytannén tyon tasolle (Bergstrom & Leppanen 2021, 17-18).

Kun asiakkaiden tarpeet ja toiveet on otettu liiketoiminnan lahtékohdaksi ja ne nakyvét yrityksen
jokapaivaisessa toiminnassa, voi asiakkaiden tyytyvdisyyden olettaa johtavan ostamisen lisdantymi-
seen. Tama kasvattaa yrityksen myyntia ja tuloksellisen toiminnan takaaminen onkin markkinoinnin
toinen tdrkea tehtdva. Tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisia asiakkaita ja nama asiakassuhteet ovat
yritykselle pitkakestoisesti tuloksellisimpia. Pelkkd tuotteen saattaminen markkinoille ei kuitenkaan
yksin johda tehokkaaseen myynnin kasvuun. Tuote ja sen takana oleva yritys on saatava asiakkai-
den tietouteen. Yrityksen tunnettuuden lisddminen onkin kolmas markkinoinnin padmaarista. (Tikka-
nen & Frosén 2011, 24; 30.)

Markkinointia on maaritelty myos viestintaa ja vuorovaikutusta korostavista nakdkulmista. Bergstro-
min ja Leppédsen (2021) mukaan nykyaikainen markkinointi on vuorovaikutteista kanssakdymista
markkinoijan ja asiakkaiden, seka muiden yrityksen sidosryhmien valilld. (Bergstrém & Leppénen
2021, 10.) Vanhatapio (2019) maarittelee markkinoinnin kokonaisvaltaiseksi toiminnaksi, jonka kes-
kiéssa on ihminen. Ihmisten eli asiakkaiden tekemat valinnat ja paattkset ostaa johtavat yrityksen
tuloksen kasvuun. Vaikka asiakkaat ovat tarkedssa roolissa, on olennaista myds yrityksen henkilds-

tdn ja johdon toiminta markkinoinnin toteuttajana. (Vanhatapio, 2019.)

Arvon luominen voidaan nahda koko liiketoiminnan ja siten myds markkinoinnin yhdeksi tarkeim-
mistd paamaarista. Arvon luominen tarkoittaa Tikkasen ja Frésénin mukaan (2011) yksinkertaisesti

jonkin sellaisen tarjoamista asiakkaalle, jonka asiakas kokee arvokkaaksi. (Tikkanen & Frésén 2011,
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67.) Arvon luomisen perustana on hyva asiakastuntemus. Asiakkaiden ostokdyttaytymisen ja tarpei-
den tunteminen ovat tarkedssa asemassa. Markkinoivan yrityksen on oltava perilla asiakkaisiin liitty-
vien tekijoiden liséksi myos kilpailijoiden ja markkinoiden toiminnasta tarjotakseen asiakkaalle kilpai-
lijoita suurempaa arvoa. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 10.) Markkinointi nakyy selkeimmin yrityksen
asiakkaille. Se vaikuttaa asiakkaiden luomaan mielikuvaan yrityksesta ja sen tuotteista seka bran-
disté kokonaisuudessaan. (Tikkanen & Frosén 2011, 45.) Brandilla tarkoitetaan yritysta tai tuotetta,
joka on myodnteisesti tunnettu. Brandiin liittyy yleisesti mielikuva hyvasta laadusta. (Vahtola 2020.)
Brandin merkitys on muuttunut yritykset toisistaan erottavasta tuotemerkista osaksi yrityksen per-
soonaa, jonka luomisessa myos kuluttajat ovat osallisena. Kuluttajat muodostavat brandien ympa-
rille itsendisia yhteisoja, jotka ovat omiaan vahvistamaan kuluttajien sitoutumista kyseiseen yrityk-
seen. Brandi ei ole enda niin sanotusti yrityksen yksinoikeudella omistama, vaan yhteisdissa kayta-

van vuorovaikutuksen synnyttama. (Komulainen 2018, 143.)

4.2  Markkinointiviestinta

Isohookana (2007) maéarittelee markkinointiviestinndn yhdeksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Mark-
kinointiviestintd on vuorovaikutteista ja sen tavoitteena on tehda yrityksen tarjooma tunnetuksi ku-
luttajien keskuudessa. (Isohookana 2007, 35; 62.) Tarjoomalla tarkoitetaan yrityksen markkinoille
tarjoamaa kokonaisuutta, joka voi sisaltaa tuotteita ja palveluita. Koska asiakas ei osta ainoastaan
tavaraa, voi tarjooman ajatella laajemmin tarkasteltuna kasittdvan myos asiakkaan koko kokemuk-

sen. (Bergstrom & Leppénen 2021, 18; 21.)

Markkinointiviestinndn muotoja ovat Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan mainonta, henkilékoh-
tainen myyntity6 ja asiakaspalvelu, myynninedistéminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrém
& Leppanen 2021, 127). Isohookana (2007) on lisannyt markkinointiviestinnén kokonaisuuteen vield
media- ja suoramainonnan seka mobiili- ja verkkoviestinnan (Isohookana 2007, 63). Tassa opinnay-
tetydssa kasitelladn markkinointiviestinnan muodoista henkilokohtaista myyntity6ta, joka kasittaa

yrityksen sisdisen markkinoinnin ja asiakaspalvelun seka mainontaa. Mainonta on liitetty osaksi digi-

taalista markkinointia.

4.2.1 Henkildkohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu

Isohookanan (2007) mukaan henkildkohtainen myynti tarkoittaa myyntitilanteessa tapahtuvaa vali-
tontd vuorovaikutusta myyjén ja asiakkaan valilla. Myyjén tehtdavana on talldin tunnistaa asiakkaan
tarpeet ja tarjota niita tyydyttava ratkaisu. Myyjalla tulee olla asiakastuntemuksen lisdksi vahva tie-

topohja yrityksesta ja sen tarjoomasta. (Isohookana 2007, 133.)

Tyypillisesti henkildstd ja asiakaspalvelu toimivat kilpailukeinona palveluja markkinoivissa organisaa-
tioissa, koska henkilosto on talldin palveluntuottajan asemassa. Tuotteita myyvissa organisaatioissa
henkildstdn rooli nousee etusijalle erityisesti silloin, kun organisaation toimintaa on pyrkimyksena
kehittaa. Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan henkildston tydssa viihtyminen vaikuttaa synty-
vien kehittamisehdotusten maaraan ja asiakaslahtdisyyden laatuun. Kun asiakkaita kuunnellaan, pa-

ranee asiakkaiden uskollisuus ja suositteluhalukkuus. Palvelun laadun parantuminen nakyy yrityksen
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myynnin ja kannattavuuden kasvussa. Henkiléston tyytyvaisyys vahentad vaihtuvuutta ja siten rek-
rytoinnin tarvetta. Toisaalta hyvan tydnantajan mainetta nauttiva yritys on saavuttanut edellytykset

rekrytoida oikeanlaista osaamista. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 127-128.)

Sisdiselld markkinoinnilla tarkoitetaan organisaation henkiléstéon kohdistettua markkinointia. Sen
avulla pyritadn saavuttamaan organisaation lilketoiminnalliset tavoitteet. Sisdinen markkinointi voi-
daan nahda arkisen tyon johtamisena henkiléstén kannustamisen ja kehittamisen keinoin. Johdon ja
esimiehen rooli sisdisessa markkinoinnissa on esimerkilladn motivoida henkiléstéa ja mahdollistaa

innostumisen ja onnistumisen kokemuksia tydntekijoille. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 129.)

Sisdista markkinointia toteutetaan sisdisen tiedotuksen, koulutuksen, kannustuksen ja yhteishengen
luomisen keinoin. Sisdinen tiedottaminen voi tapahtua organisaation sisdisen viestinnan kanavan
intranetin kautta tai suullisesti palavereissa. Tiedottamisen sisaltd voi olla tietoa tulevista kampan-
joista tai tarkempaa tietoa myytavista tuotteista. Olennaista on, ettd sitd voidaan hyédyntaa myynti-
ja asiakastytssa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 130.) Yrityksen sisdainen markkinointi vaikuttaa myy-
jan tietoihin ja taitoihin. Asiakas luo myyjan tekeman myyntitydn perusteella mielikuvan tuotteen
lisaksi koko yrityksestd. (Isohookana 2007, 134.)

Sisdista markkinointia on myds henkildstén koulutus. Se tédhtaa tydhon soveltuvan ammattitaidon
varmistamiseen ja toimii samana kannustimena. Muita keinoja kannustamiseen ovat henkilokohtai-
sen myynnin perusteella ansaitut bonus- tai provisiopalkkiot ja myyntikilpailut. Koska ihmiset ovat
yksil6itd, motivoituu erilaiset tydntekijat eri asioista. Toiselle rahallisia palkkioita tédrkedmpaa voivat
olla saatu lisdvastuu tai vapaa-aika loman muodossa. Jotkut taas kokevat saadun positiivisen palaut-
teen tai kiitoksen erityisen motivoivana. Yhteishengen luomista sisdisen markkinoinnin keinoin voi
olla koko henkildstdlle jarjestetty tilaisuus tai yhdenmukaiset tydasut. Me-hengen luominen ja usko
organisaation menestymiseen on Bergstrémin ja Leppasen (2021) mukaan yksi sisdisen markkinoin-
nin tavoitteista. (Bergstrém & Leppdnen 2021, 130-132.) Yrityksen sisaiselld markkinoinnilla varmis-
tetaan, etta asiakas ei siirry kilpailijalle vaan yritys lunastaa markkinoinnissa antamat lupauksensa

kerta toisensa jalkeen (Isohookana 2007, 86).
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Onnistunut sisainen
markkinointi

Henkil6std motivoituu, osaa tyénsa
ja viihtyy

Uudet ideat, parannukset
Asiakkaiden kuuntelu
Vahainen rekrytointitarve

Hyva palvelu

Tyytyvaiset asiakkaat
Hyva kannattavuus
Hyva maine

Yrityksen kilpailukyky
paranee

KUVA 5. Yrityksen henkilésté ja palvelu kilpailukeinona (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021,
129)

Asiakaspalvelu voidaan Bergstromin ja Leppasen mukaan (2021) néhda yhtena yrityksen kilpailukei-
nona. Palvelun tavoitellun tason tulisi kdayda ilmi jo yrityksen liikeideasta. Parhaimmillaan laaduk-
kaalla asiakaspalvelulla tuotetaan asiakkaille liséarvoa ja erotutaan nain saman alan kilpailijoista.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 134.) Isohookana (2007) tasmentaa laadukkaan asiakaspalvelun
edellytyksid. Hdn mainitsee asiakastietokantojen hyddyntamisen ja asiakaspalautteiden seurannan

merkityksen palvelun laadun varmistamisessa. (Isohookana 2007, 138.)

4.2.2 Digitaalinen markkinointi

Perinteisen markkinoinnin tavoin digitaalinen markkinointi on kasitteend moniulotteinen ja sisdltaa
useita eri osatekijoitd. Digitaalinen markkinointi on ilmiéna suhteellisen uusi ja kehittyy koko ajan.
Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo (2020) maarittelevat digitaalisen markkinoinnin asiakkaan palve-
lemiseksi digitaalisissa kanavissa. Ndissa kanavissa asiakas nakee yrityksen mainontaa ja paatyy os-
tamaan yrityksen tuotteita tai olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Blomster, Kurtti,
Maatta & Sinisalo 2020.) Venermo (julkaisuaika tuntematon) tiivistaa digitaalisen markkinoinnin tar-
koittavan "kommunikaatiota halutulle kohdeyleisdlle digitaalisten kanavien valitykselld.” (Venermo

julkaisuaika tuntematon.)

Digitaalisen markkinoinnin etuja ovat sen edullisuus ja perinteistéd markkinointia parempi kohdennet-
tavuus. Markkinoinnin kohdentamisella tarkoitetaan sita, ettd viestinta kohdistetaan tietylle yleisélle.
Kohdentamisen avulla tavoitetaan paremmin potentiaalinen kohderyhma. (Kubla julkaisuaika tunte-

maton.) Digitaalisen markkinoinnin tulokset ovat helpommin mitattavissa ja analysoitavissa kuin pe-

rinteisen markkinoinnin. Mittaamisen avulla saadaan tietoa esimerkiksi siitd, minkalaiset julkaisut ja
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mitka kanavat vastaavat parhaiten yrityksen markkinointitavoitteita. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sini-
salo 2020.) Digitaalinen markkinointi on Komulaisen (2018) mukaan erinomainen keino jo olemassa
olevien asiakkaiden sitouttamiseen ja asiakkuuden hoitamiseen ilman varsinaista ostotarvetta. Asia-
kastyytyvaisyydesta huolehtiminen on sitouttamisen kannalta olennaista. Vuorovaikutuksellisen sisal-
I6n tuottaminen takaa asiakkaan viihtymisen organisaation digitaalisissa kanavissa. Parhaimmillaan
se luo verkostovaikutuksen kautta mahdollisuuksia myynnin liséamiseen entisestdaan. (Komulainen
2018, 16; 23.)

Tassa opinndytetydssa digitaalisen markkinoinnin kanavista keskitytadn sosiaaliseen mediaan ja yri-
tyksen verkkokauppaan. Rajaukselle perusteluna on niiden liittdminen myymalakontekstiin. Termilla
sosiaalinen media tarkoitetaan erilaisia digitaalisia palveluita ja sovelluksia, jotka yhdistavat ihmisten
valisen kommunikoinnin ja sisallon tuotannon. Sosiaalisen median kdyttajat eivat ole pelkkia vas-
taanottajia, vaan voivat omalla toiminnallaan osallistua viestintéan esimerkiksi kommentoimalla tai
jakamalla sisaltdja. (Hintikka julkaisuaika tuntematon.) Koska sosiaalinen media on alkuperdiseltd
tarkoitukseltaan luotu yksildiden tarpeisiin jakaa asioita henkilokohtaisesta elamastaan, voidaan
myos sielld vaikuttavilta yrityksiltd odottaa henkilokohtaista otetta. Yhtena merkittavimmista eroista
perinteisessa ja sosiaalisessa mediassa voidaan nahda olevan yhteisdllisyys ja yksilon mahdollisuus
vaikuttaa. (Makinen 2019, 2.) Sosiaalisessa mediassa markkinointi on mainontaa. Siihen liittyy kui-
tenkin myo6s kaikki muu yrityksen tekeminen ja oleminen sosiaalisessa mediassa eli somenakyvyys.
Virtanen (2020) mainitsee esimerkkeina asiakkaiden kommenttien jakamisen yrityksen toimesta tai
varsinaisen tuote-esittelyn yhteydessa tapahtuvan tuotantotilojen ja -henkiloston esittelyn. (Virtanen

2020, 12.) Sosiaalisen median kanavista tassa opinndytetydssa esitelldaan Facebook ja Instagram.

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median yhteisépalvelu. Facebook on yksi suosi-
tuimmista yhteisdpalveluista ja vuonna 2020 silla oli kayttdjid noin 3 miljardia. Palvelussa tehdaan
profiili omalla nimelld ja kuvalla. Facebookissa voi olla vuorovaikutuksessa muiden kayttdjien kanssa
jakamalla erilaista sisaltéa. Facebookin kaytté on vahentynyt uusien sosiaalisen median kanavien
yleistyttya. Siita huolimatta se on yha yksi tunnetuimmista sosiaalisen median kanavista. Tutkimus-
ten mukaan Facebookin kdyttd on muuttunut ajan saatossa erilaiseksi ja nykyisin sitd kaytetaan eri-
tyisesti yritysten markkinoinnin liséksi erilaisten linkkien jakamiseen. (Karjalainen 2010; Vuoksenmaa
2020.)

Instagram on mobiilisovellus eli kdytettdavissa ensisijaisesti puhelimessa ja tabletissa. Sovelluksessa
voidaan jakaa kuvia ja lyhyita videosisalt6ja. Julkaisuihin liitetddn teksti, joka sisaltéda hashtagein
ilmaistavia avainsanoja. Avainsanojen avulla on mahdollista helposti tutustua saman aihepiirin julkai-
suihin. Virtanen (2020) korostaa avainsanojen merkitysta erityisesti paikallisessa markkinoinnissa,
jolloin tunnisteeksi kannattaa valita esimerkiksi paikkakunnan nimi. Yritysten suositellaan ottavan
kdyttéon oman aihetunnisteen, joka voi kantaa yrityksen nimea tai iskulausetta. (Virtanen 2020, 24.)
Instagram on ominaisuuksiltaan markkinointiin hyvin soveltuva, silla kuvilla ja videoilla on helppo
kiinnittaa huomiota ja lisata kiinnostusta yritysta kohtaan. Instagram soveltuu hyvin erityisesti nuo-
remman kohderyhman tavoittamiseen ja kansainvaliseen markkinointiin. (Vuoksenmaa 2020.) In-
stagram on myds oiva vayla uusien tuotteiden lanseeraamisessa, tapahtumien ja kampanjoiden

markkinoinnissa seka verkostoitumisessa. Varsinaisen myynnin kasvun sijasta Instagramin voidaan
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nahda edistdavan asiakkaiden sitoutumista ja luottamusta yritysta kohtaan. Sovellus on erityisesti
bloggaajien suosiossa, minka vuoksi se on hyva alusta myds vaikuttajamarkkinoinnille. (Komulainen
2018. s. 259-260.)
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Perinteisesta mainostamisesta ja suoraan myyntipyrkimyksesta poiketen julkaisujen sosiaalisessa
mediassa tulisi herattda ensisijaisesti asiakkaan mielenkiinto. Tama johtaa kanavan seuraamiseen ja
parhaimmillaan sisaltéjen jakamiseen. Sisaltéjen tulisi olla asiakkaan nakdkulmasta hyddyllisid, seka
noudattaa johdonmukaisesti yrityksen brandin persoonallisuutta. Tarkeaa on pyrkid tavoittamaan
haluttu kohderyhma oikeissa kanavissa. Julkaisujen ajankohta on tarkea tekija asiakkaiden tavoitta-
misen kannalta, sillé se vaikuttaa julkaisun kattavuuteen. Koska sosiaalisessa mediassa on vaikea
erottua laajan tarjonnan seasta, on julkaisujen visuaalisuuteen kiinnitettdva huomiota. Esimerkiksi
Facebookissa kuvallisten péivitysten on todettu saavuttavan laajemman kattavuuden ja suuremman
tykkaysten maaran, kuin ainoastaan tekstia sisaltavien julkaisujen. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva
markkinointi tarvitsee usein oman strategiansa, jotta siita tulee kiintea osa yrityksen muuta toimin-
taa, eikd se ole vaarassa jaada vahemmalle huomiolle esimerkiksi alkuinnostuksen hiipumisen tai

niin sanotun hitaan lampenemisen vuoksi. (MMA 2019.)
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Komulaisen mukaan erityisesti sosiaalisen median kanavissa herkasti tapahtuva “uusien asioiden le-
vidminen asiakkaiden keskuudessa” on tavoiteltava ilmi¢ yrityksen tunnettavuuden ja myynnin lisaa-
misen nakodkulmasta (Komulainen 2018, 49). Tasta hyvana esimerkkina on kohdeyrityksen vaikutta-
jayhteistyon kautta niin sanotusti kulovalkean lailla levinnyt “P6llécase”, josta yha ajoittain kuulee

asiakkaiden mainitsevan myymalassa asioidessaan, vaikka tapahtuma kaytiin lapi verkkokaupassa ja

sosiaalisen median kanavissa. (Pentik 2021.)

4.3  Monikanavaisuus ja verkkokauppa

Verkkokaupalla tarkoitetaan sahkoista kaupankayntia. Sitd on tuotteiden ostaminen, myyminen ja
maksaminen verkossa. Verkkokaupassa on useita hyvia puolia perinteiseen kivijalkamyymalaan ver-
rattuna. Verkkokauppa mahdollistaa ajasta riippumattoman ja kansainvalisen kaupankdynnin. Verk-
kokauppa on personoitavissa kullekin kuluttajalle mielekkdaksi ja hinnoittelu verkossa on lapinaky-
vaa. Hallinnointiin ja esimerkiksi tilojen vuokriin liittyvat kustannukset ovat pienempia verkkokau-
passa kivijalkamyymalan kustannuksiin nahden. Tata nykya verkkokauppa on mahdollista liittda
osaksi yrityksen sosiaalisen median kanavaa, esimerkiksi Facebookia. Verkkokauppa liittyy olennai-

sena osana monikanavaisuuteen. (Tieke julkaisuaika tuntematon.)
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KUVA 8. Kuvakaappaus Pentik verkkokaupan etusivulta (Pentik 2021)

Monikanavaisuus tarkoittaa, etta yritykselld on kaytdssdan useita kanavia, esimerkiksi verkkokauppa
ja myymalat, jotka toimivat toisistaan erillddn (Ilmarinen & Koskela 2015). Laakso (2018) madaritte-
lee monikanavaisuutta asiakkaan nakdkulmasta. Hanen mukaansa monikanavaisuus tarkoittaa sitd,
ettd asiakkaat ovat yhteydessa yritykseen usean eri kanavan kautta. (Laakso 2018.) Ylikanavaisuus
tai omni-channel kasittda laajemmin yrityksen eri kanavat ikaan kuin toisiinsa limittdytyneina, jolloin
kanavia kaytetdan yhta aikaa ilman varsinaisia siirtymia niiden kayton valilla. Kaytettdessa digitaali-
sia kanavia, myynnin ja markkinoinnin valinen raja on enaa hailyva. Asiakas voi esimerkiksi etuka-

teen kdyda verkkokaupassa tutustumassa tuotteisiin esitteen tavoin ja tehda silti varsinaisen osto-

paatoksen vasta myymalassa. (Ilmarinen & Koskela 2015.)
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Monikanavaisuudessa on tarkeaa, ettd asiakas kokee asioinnin yhtendisena kanavasta riippumatta.
Yrityksen ilmeen ja palvelun, sekd muiden asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijoiden tulisi nouda-
tella samoja periaatteita sekd myymalassa ettd verkkokaupassa. Asiakkaan nakdkulmasta on tar-
kead, etta asiointi on helppoa ja luontevaa riippumatta siitd, missa kanavassa han asioi. Onnistunut
monikanavaisuus on mahdollista, kun yrityksen eri prosessit esimerkiksi tietokannat ja markkinointi
ovat yhtenaisia. Tall6in verkkokaupan ja myymaldn henkiléstolla on kaytettavissadan sama informaa-
tio asiakkaita palvellessaan. Monikanavaisuus nakyy kdytanndssa asiakkaalle siten, ettd tuotevali-
koima on sama kaikissa kanavissa ja esimerkiksi lisamyynti on huomioitu seka verkkokaupassa etta
myymaldssa. (Laakso 2018.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tdssa paadluvussa kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta. Luvussa kerrotaan tutkimuksen tarkoitus ja
tavoite. Tutkimusongelma esitelldan paa- ja apukysymyksineen. Tutkimuksessa kdytetyt menetelmat
esitelladn ja niiden valinnat perustellaan. Saadut tulokset esitelladn ja analysoidaan aihealue kerral-
laan.

Tutkimuksen ldhtékohtana oli aiheen ajankohtaisuus ja tutkimuksen tekijan henkilékohtainen mie-
lenkiinto aihetta kohtaan. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutki-
musmenetelmana kaytettiin tapaustutkimusta. Aineistonkeruu toteutettiin kyselytutkimuksella ja
kdytannon tyon havainnoinnilla. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa teoriasta johdettujen kysy-
mysten perusteella myymaldhenkilokunnan kokemuksia ja suhtautumista digitalisaatioon kohdeyri-
tyksen myymaldissa. Tavoitteena oli syventad ymmarrysta aiheesta ja pohtia mahdollisia kehityseh-

dotuksia esimerkiksi myymalatydskentelyn tehokkuuden ja mielekkyyden liséédmiseksi.

Tutkimusongelman paakysymykseksi muotoutui: Minkélaisia mahdollisuuksia digitalisaatio tarjoaa
myymadlétyoskentelyyn? Apukysymykset olivat: Miten digitaalisin keinoin voitaisiin esimerkiksi tehos-

taa tydskentelya tai parantaa sen mielekkyytta? Miten tyontekijét kokevat namé mahdollisuudet?

Tutkimusasetelmana oli teoriasta johdettujen kysymysten perusteella luoda kyselytutkimus kohdeyri-
tyksen tydntekijbille ja ndin selvittéd heidén suhtautumistaan ja kokemuksiaan digitalisaation tarjoa-

mista mahdollisuuksista tydssaan. Tutkimuksen kohderyhma oli kohdeyrityksen myymalatyontekijat.

5.1 Laadullinen tutkimus

Téassa kappaleessa kerrotaan ensin yleisesti laadullisesta eli kvalitatiivisesta tutkimuksesta. Seuraa-
vaksi esitelldan taman opinndytetytn kannalta olennaisia laadullisen tutkimuksen piirteitd. Laadulli-
sen tutkimuksen menetelmana esitelldadn tassa opinndytetydssa kaytettdva tapaustutkimus. Kappa-

leen lopuksi perustellaan lIahestymistavan ja tutkimusmenetelman valintaa.

Laadullisen tutkimuksen nakékulma on tulevaisuudessa. Tutkimus pyrkii tutkittavan kohteen kehitta-
miseen tai uudistamiseen. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartdamaan ja tulkitsemaan tutkittavaa il-
miota. Laadullisella tutkimuksella pyritdan saavuttamaan tutkittavasta aiheesta syvempi ymmarrys.
Tarkoituksena ei ole pyrkia yleistettdvyyteen. (Pitkdranta 2014, 9; 13; 22.) Tutkittavan ilmién ym-
martamiselld tarkoitetaan erilaisten merkityksien avaamista, joita ihmiset antavat toiminnalleen.
Nama merkitykset ilmenevat esimerkiksi uskomuksina ja kasityksina kasiteltédvasta asiasta. (Sajama
1993, 63-64; Laine 2001, 28; Varto 1992, 56-57; Vilkka 2021, 55.)

Laadulliselle tutkimukselle ei voida antaa yksiselitteistd maaritelmaa. On kuitenkin olemassa laadulli-
sille tutkimuksille yhteisia, niille ominaisia piirteitd. Laadullinen tutkimus suosii kvalitatiivista aineis-
toa. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksessa kdytetéddn esimerkiksi tekstejé, haastatteluja tai havaintoja.
Tutkimuksessa hyddynnettyja aineistoja ei muokata tai kasitelld Iahtékohtaisesti numeerisessa muo-
dossa. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoja ei irroteta niiden luontaisesta ymparistéstaan. Aineis-
ton tulkitseminen ja kohteen toiminnan tutkiminen tapahtuu niiden kontekstissa. (Juhila, julkaisuaika

tuntematon.)



25 (49)

Sitoutuminen lahelle menevaan tarkasteluun tarkoittaa, etta tutkija on kontaktissa tutkittavaan ilmi-
06n. Kontakti voi olla tutkittaviin ihmisiin tai kdaytantoihin. Se voi toteutua laheisella suhteella ihmisiin
tai menemalld mukaan tutkittavaan toimintaan. Toimintaan keskittyminen puolestaan tarkoittaa, etta
tutkimuksen keskioon otetaan tutkittavien henkildiden aktiivinen toiminta kontekstissaan. Havain-
noinnilla kerdtyssa aineistossa toiminta on usein selkedsti ndhtdvissa. (Juhila, julkaisuaika tuntema-

ton.)

Subjektiuden arvostamisella tarkoitetaan tassa yhteydessa kahta asiaa. Se liittyy seka tutkittaviin
ihmisiin ettd tutkijaan itseensa. Kun subjektiutta arvostetaan, kohdellaan tutkittavia ihmisia subjektii-
visina toimijoina, joilla on omakohtaisia kokemuksia. Tutkijaan liittyvastd nakdkulmasta subjektiuden
arvostaminen tarkoittaa sita, etta tutkijan ei tarvitse ottaa ulkopuolisen tarkkailijan roolia. Tutkijan
on kuitenkin kerrottava, milla tavoin hanen oma toimintansa on osa tutkimusprosessia. (Juhila, jul-

kaisuaikatuntematon.)

Pitkarannan (2014) mukaan Anttila (2006) toteaa laadullisen tutkimuksen olevan tilannesidonnaista.
Tarkead on ymmartad, miten tutkittava asia tai ilmi6 liittyy kontekstiinsa. Tapaustutkimus eli case-
tutkimus on laadullisen tutkimuksen menetelma. Tapaustutkimus voi kohdistua minimissdan yhteen
henkildon tai yhteen yritykseen. Pitkdrannan (2014) mukaan Yin (2003) toteaa tapaustutkimuksessa
kaytettdvan monipuolista ja eri tavoin hankittua aineistoa. Kaytannon havainnoinnin avulla tarkastel-
laan tiettya toimintaa tietyssa ymparistdssa. Tutkimuksessa keskitytédn tietyn ryhman tai yhteison
toiminnan tarkastelemiseen. Tapaustutkimus on enemman kasiteltavan ilmion selittdmista kuin tutki-
mista. (Pitkaranta 2014, 27; 30; 34-35; Anttila 2006; Yin 2003.)

Taman tutkimuksen lahestymistavaksi valittiin laadullinen tutkimus. Opinndytety0 sisdlsi kehittavaa
nakdkulmaa, minka vuoksi tulevaisuuteen painottuva ja kehittava tutkimusmenetelma sopi siihen
maarallista paremmin. Tutkimuksessa haluttiin yleistdmisen sijaan saavuttaa syvempi ymmarrys ka-
siteltévasta aiheesta. Useat laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet perustelivat myos valintaa. Opin-
ndytetyon kirjoittaja oli koko projektin ajan toissa kohdeyrityksessa, mika mahdollisti Iahelle mene-
van tarkastelun. Subjektiuden arvostaminen ilmeni tutkimuksessa siten, ettd kyselyssa kysyttiin vas-
taajien omakohtaisia kokemuksia ja tulosten analysoinnissa pyrittiin huomiomaan vastausten subjek-
tiivinen luonne. Tutkijan ndkékulmasta subjektiuden arvostaminen tarkoitti sitd, ettd tutkijan ei tar-
vinnut asettua tutkimuksen ulkopuoliseksi tarkkailijaksi. Tutkijan ei kuitenkaan itse vastannut esi-
merkiksi kyselyyn, mutta koko tutkimusprosessin ajan tuli pitad mielessa, etta myos tutkijalla on tie-
tamysta ja kdytannon kokemusta kyselyssa kasiteltavista aiheista. Tutkimuksen tilannesidonnaisuu-
della perusteltiin menetelmavalintaa eli tapaustutkimusta. Tassa tutkimuksessa myymala toimii tar-

kasteltavan ilmién luonnollisena asiayhteytena.

5.2  Aineistonkeruu

Téassa kappaleessa esitelladn kaytettyja aineistonkeruumenetelmia ja perustellaan niiden valintoja.
Aineistonkeruun lahtékohtana toimi kasiteltava tutkimusongelma apukysymyksineen. Tutkimuksen
tarkoituksena oli saada tietoa myymalahenkiléston kokemuksista ja suhtautumisesta kasiteltavaan

ilmioon.
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Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston laatu on olennaisempaa kuin sen mdara. Aineiston on
tarkoitus toimia ilmion ymmartdmisen apuna. Tutkimusaineiston analyysi on tehtdva perusteellisesti.
Perusteellisen analyysin avulla voidaan kyseenalaista perinteisia ajatustapoja tai selittda kasiteltavaa
ilmiéta ymmarrettdvammin. (Eskola & Suoranta 2001, 18, 61-62; Varto 1992, 64; Alasuutari 1994,
206-207; Hirsjarvi & Hurme 2001, 59; Tuomi & Sarajarvi 2002, 87; Vilkka 2021, 121.)

5.2.1 Havainnointi

5.2.2 Kysely

Tutkimuksessa aineistonkeruuseen kaytettiin havainnointia. Keratty tieto pohjautuu tutkijan oma-
kohtaisiin havaintoihin ja kokemuksiin tutkittavasta aiheesta. Havainnoinnin eli observoinnin avulla
saadaan tietoa yksilon ja organisaation toiminnasta ja kdyttaytymisesta. Havainnoinnin avulla on
mahdollista tutkia ilmiéta sen luonnollisessa ymparistdssaan. Osallistuva havainnointi tarkoittaa sisa-
puolisen nakokulmasta tehtya havainnointia, jolloin tutkija toimii itse osana havainnoitavaa tilan-
netta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Kinnunen & Kallinen, julkaisuaika tuntematon; Jy-
vaskylan yliopisto 2015.) Osallistuvassa havainnoinnissa tutkimukseen osallistuvien henkildiden,
tdssa tapauksessa kyselyyn vastanneiden ihmisten, tietoa pidetadn arvokkaana. Talldin ymmarre-
taan, etta kasiteltdvaan aiheeseen on olemassa useampi nakdkulma ja kaikki niistd ovat tarkeita.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 72.)

Havainnoinnin lahtdkohtana oli tutkimuksen tekijan tyésuhde kohdeyritykseen. Havainnoinnin avulla
saatiin tietoa organisaation toiminnasta ja myymalatydskentelysta kohdeyrityksessa. Havainnoinnin
tulokset on purettu opinndytetydn kappaleeseen 2.3 Myymalatydskentely. Havainnointi antoi teo-

reettisen viitekehyksen lisaksi suuntaa kyselytutkimuksen suunnittelulle.

Toinen kaytetty aineistonkeruun menetelma oli kysely. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan Eskola
(1975) maarittelee kyselyn siten, ettéd kyselyssa tiedonantajat tayttavat itse heille annetun kyselylo-
makkeen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 63; Eskola 1975.) Kyselytutkimuksella voidaan kerata tietoa ja
tarkastella moniulotteisia ilmiéta ja ihmisten toimintaa. Mittari tarkoittaa kyselytutkimuksessa esitet-
tyja kysymyksia ja vaitteitd, joiden avulla on saatu tietoa tutkittavasta ilmidsté. Kyselytutkimuksessa
voidaan kayttaa valmiita tai tutkijan itse rakentamia mittareita. Mittauksen valineena kyselytutkimuk-
sessa on kyselylomake. (Vehkalahti 2019, 11-12; 20.) Tassa opinnaytetydssa mittarit on rakennettu
itse teoreettisen viitekehyksen ja organisaation toiminnasta saatujen havaintojen perusteella. Mit-

tauksen vélineena on kaytetty séhkoista kyselylomaketta.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruuseen kaytettavdssa kyselyssa riittda rajatumpi maara vas-
tauksia. Laadullinen tutkimus ei vaadi suurta vastaajajoukkoa tai vastauksien analysointia maaralli-
sesti (Pitkdranta 2014, 9; 27; 33.) Aineistonkeruussa kaytettiin kyselya, joka toteutettiin Webropol
kyselytydkalulla. Kysely suunnattiin kohdeyrityksen myymalahenkildstélle. Kyselyyn jaettiin saate-
tekstin kanssa linkki kohdeyrityksen intranetissa tiedotteen valitykselld. Kyselysta tiedotettiin myy-

maléihin myds sahkopostitse. Tiedotteen liitteeksi laitettiin tietosuojailmoitus.
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Kysymykset johdettiin opinnadytetydssa kasitellystd teoriasta. Teemavalintojen pohjalla oli hyédyn-
netty myds havainnoinnin kautta saatua tietoa organisaation toiminnasta. Kyselyssa selvitettiin digi-
taalisten tydohjelmien ja tydvalineiden kayttda. Tarkoituksena oli saada tietoa, minkalaisten ohjel-
mien kanssa vastaajilla oli ollut hankaluuksia vai oliko ongelmia ylipdataan ilmennyt. Digitaalisista
tyovalineistd haluttiin saada tietoa niiden kayttotarkoituksesta ja kehitysehdotuksia niiden parem-
paan hyddyntamiseen. Digitaalisista taidoista kysyttiin viela omana kysymyksendan. Tarkastelussa
oli, kokevatko vastaajat tarpeelliseksi koulutuksen tai muunlaisen ohjaamisen digitaalisten valineiden
kdyttamiseen. Monikanavaisuuden nakokulmasta haluttiin selvittda myymalahenkiléston kokemuksia
verkkokaupan ja myymalan yhteistydsta. Kyselyssa selvitettiin myos kokemuksia kohdeyrityksen si-
saisesta markkinoinnista myymaléihin. Viimeisena teemana kyselyssa oli sisallontuotanto ja sosiaali-
nen media. Kysymykselld haluttiin selvittdad myymalahenkildstdn valmiuksia ja halua osallistua sisal-
|6ntuotantoon myymalasta kasin. Tutkija korostaa taman kysymyksen yhteydessa sita, ettad kysy-
myksien laadintaan ei osallistuttu kohdeyrityksen puolelta vaan ne ovat taysin perdisin teoriasta ja
tutkijan valitsemista ndkdkulmista. Kyselyn lopuksi kysyttiin taustatietoina ikaa, tyékokemuksen kes-
toa ja ty6tehtavaa. Taustatietojen tarkoituksena oli syventaa tulosten analysointia ja ilmién ymmar-
tamistd. Taustatiedot mahdollistivat tulosten vertailun ja linkittdmisen teoriaan esimerkiksi digitali-
saation yhteydessa kasiteltyihin sukupolvieroihin. Taustatietojen avulla oli mahdollista vertailla ty6-
kokemuksen pituuden ja tyétehtdvan vaikutusta vastauksiin ja etsid eroja ja yhtaldisyyksia niiden

valilla.

5.3 Tulokset

Téssa kappaleessa esitellaan kyselytutkimuksen tulokset ja analysoidaan ne aihealueittain. Yksinker-
taistettuna analysoinnilla tarkoitetaan aineiston huolellista lukemista, sisallon erittelya ja jasenta-
mistd. Analysointia on myds sen pohtiminen, mitad aineisto sisaltda ja minka verran. Analyysin avulla
tiivistetadn kerdttyjen aineistojen sisaltd. Analyysissa tarkastellaan tutkimuskysymyksen kannalta
olennaisten asioiden ilmenemistd aineistossa. Kun aineistoa on tiivistetty ja peilattu teoreettiseen
viitekehykseen ja tutkijan omiin ajatuksiin, syntyy analyysin tuloksena enemman kuin pelkka keratty

aineisto alkuperdisessa muodossaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Kysely toteutettiin verkkokyselyna kohdeyrityksen myymalahenkildstolle. Kysely oli auki viisi arkipdi-
vaa, maanantaista perjantaihin. Kysely sijoittui kohdeyrityksen kiireiseen sesonkiaikaan marras-
kuussa 2021 ja siihen vastaaminen tapahtui tyopaivien aikana. Vastauksia saatiin 18 (n=18). Myy-
malbissa tydskentelee huomattavasti tata enemman henkiléstéa, joten saatua otosta ei voida pitaa

luotettavasti koko myymaldhenkilékuntaa edustavana.

5.3.1 Digitaaliset vélineet ja taidot

Kysymys: Pentikilld myyjan tydssé on apuna digitaalisia tydohjelmia, joita on lueteltu seuraavaksi.

Ota kantaa vdittamaéan. "Koen ohjelman kayton sujuvaksi”

Kysymyksen alle oli listattu virallisella nimelldan kaytéssa olevat tyéohjelmat. Niitd oli yhteensa 9
kappaletta. Ohjelmia ei mainita tarkalla nimelld salassapidon vuoksi. Vaitteeseen vastattiin Likertin

5-portaisella asteikolla. Asteikon vastausvaihtoehdot olivat:
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1. Taysin eri mielta

2. Osittain eri mielta

3. En osaa sanoa

4. Osittain samaa mielta

5. Taysin samaa mielta

Seuraavaksi esitelladn saadut tulokset ohjelmisto kerrallaan. Ohjelmiston kohdalla on kerrottu sen

kayttotarkoitus. Tulosten havainnollistamisessa on kaytetty apuna visuaalisia taulukoita.

Intranetin kaytdn sujuvuus

35
30 Osi eltd aa
25 E

20
15
10

Taysin samaa
mielta

Taysin eri mielt
0

Vastaajien osuus %

B Taysin eri mielta W Osittain eri mielta ® En osaa sanoa

| Osittain samaa mieltd ®m Tdysin samaa mielta

KUVA 9. Intranetin kaytén sujuvuus

Intranettia kaytetaan yrityksen sisaiseen viestintaan ja markkinointiin. Sen osalta vastausten kes-
kiarvo oli 3,1 eli keskimaarin vastaajat eivat osanneet sanoa, kokevatko he ohjelman kaytoén suju-
vaksi. Kolmasosa vastauksista oli 2. osittain eri mieltd. Kolmasosa oli 4. osittain samaa mielta ohjel-
man kdytoén sujuvuudesta. Hieman alle kolmasosa vastasi 3. en osaa sanoa. Loput eli véhan yli viisi

prosenttia vastasi 5. tdysin samaa mielta. Yksikddn vastaajista ei vastannut 1. taysin eri mielta.

Asiakastietokannan kaytén sujuvuus
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KUVA 10. Asiakastietokannan kaytdn sujuvuus

Asiakastietokantaa kaytetadn uusien kanta-asiakkaiden rekisteréimiseen ja jo olemassa olevan jase-

nyyden etsimiseen, mikali asiakkaalla ei ole kanta-asiakaskorttia mukana. Asiakastietokannan osalta



29 (49)

vastausten keskiarvo oli 4,1. Hieman alle 45 % vastasi 5. tdysin samaa mielta eli he kokivat ohjel-
man kaytén sujuvaksi. Noin 40 % vastasi 4. osittain samaa mieltd. Hieman alle 17 % vastasi vaihto-
ehdon 2. osittain eri mieltd. Yksikaan vastaajista ei vastannut 1. tdysin eri mielta tai 3. en osaa sa-

noa.

Sahkdpostin kaytdn sujuvuus
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KUVA 11. Sdhkdpostin kayton sujuvuus

Sahkopostia kaytetdan myymaldiden valiseen viestintdan ja muiden osastojen, kuten logistiikan ja
oston kanssa viestimiseen seka tarvittaessa asiakasviestintadn. Sahkdpostin kohdalla vastausten

keskiarvo oli 4,4. Puolet vastaajista vastasivat 5. eli kokivat ohjelman kayt6n taysin sujuvaksi. Hie-
man alle 40 % vastasivat 4. eli olivat osittain samaa mielta vaitteen kanssa. Noin 11 % ei osannut

sanoa, kokevatko sdhkdpostin kdytdn sujuvaksi. Vaihtoehtoa 1. tai 2. ei valinnut yksikaan vastaa-

jista.
Pilvipalvelujen kaytdn sujuvuus
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KUVA 12. Pilvipalvelujen kaytdn sujuvuus

Pilvipalveluja kdytetadn tiedostojen jakamiseen organisaation eri toimijoiden kesken. Pilvipalvelun
osalta vastausten keskiarvo oli 2,8. Vastauksissa oli selkead hajontaa (ks. taulukko 1). Vaihtoehdot
1, 4 ja 5 saivat kukin vastauksista 11,1 %. Hieman yli kolmasosa vastaajista olivat osittain eri mielta
pilvipalvelujen kdytén sujuvuudesta. Tasan kolmasosa vastaajista eivat osanneet sanoa, kokevatko

ohjelman kaytdn sujuvaksi.
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Taulukkolaskentaohjelman kaytdn sujuvuus
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KUVA 13. Taulukkolaskentaohjelman kaytén sujuvuus

Taulukkolaskentaohjelmaa kdytetadn myymalassa erilaisten listausten tekemiseen ja seurantaan.
Ohjelman kohdalla vastausten keskiarvo oli 3,5. My6s ndissa vastauksissa oli havaittavissa selkeaa
hajontaa. Kolmasosa vastaajista vastasivat 4 eli olivat osittain samaa mielta vaitteesta, etta kokevat
taulukkolaskentaohjelman kayton sujuvaksi. Noin 28 % vastaajista vastasivat 3. en osaa sanoa. Hie-
man yli 20 % vastaajista olivat taysin samaa mieltd vaditteen kanssa. Noin 11 % vastaajista taas oli-
vat taysin eri mielta eli eivat kokeneet ohjelman kayttoa sujuvaksi. 5,6 % vastaajista valitsivat vaih-

toehdon 2. osittain eri mielta.
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KUVA 14. Kokoustydkalun kayton sujuvuus

Digitaalista kokoustydkalua kadytetaan valineena etdpalavereissa. Kokoustyokalun osalta vastausten
keskiarvo oli 3,2. Vastaukset jakautuivat tdman ohjelman osalta tasaisimmin eri vaihtoehtojen kes-
ken. Taysin eri mieltd ohjelmiston kdytdn sujuvuudesta oli vastaajista 16,6 %. Osittain eri mielta ja
en osaa sanoa vaihtoehdot kerasivat 16,7 % vastauksista. Noin 28 % vastaajista olivat osittain sa-
maa mielta siitd, ettd kokevat kokoustydkalun kayton sujuvaksi. Hieman yli 22 % kokivat ohjelman

kayton taysin sujuvaksi.
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Kassaohjelman kdytdn sujuvuus
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KUVA 15. Kassaohjelman kaytén sujuvuus

Kassaohjelman osalta selva enemmistd (61,6 %) oli osittain samaa mieltd ohjelman kaytdn sujuvuu-
desta. Hieman yli 22 % ei osannut arvioida ohjelman kaytén sujuvuutta. Noin 11 % oli osittain eri
mieltd vaitteen kanssa. 5,6 % vastaajista kokivat kassaohjelman kayton taysin sujuvaksi. Yksikdaan

vastaajista ei ollut taysin eri mielta.
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KUVA 16. Taustaohjelman kayton sujuvuus

Kassan taustaohjelmaa kaytetadn esimerkiksi varastojen ja saldojen hallintaan ja lahetteiden vas-
taanottamiseen. Taustaohjelman kohdalla selva enemmistd (55,6 %) oli osittain samaa mielta siita,
ettd ohjelman kayttd on sujuvaa. Hieman alle 28 % vastaajista ei osannut arvioida kdytdn suju-
vuutta. Osittain eri mieltd vastaajista oli noin 11 %. 5,5 % vastaajista olivat taysin eri mieltd ohjel-
man kaytén sujuvuudesta. Tdysin samaa mieltd siita, ettd ohjelman kaytt6 olisi sujuvaa, ei ollut yksi-

kdan vastaajista.
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Tybaikaohjelman kdytdn sujuvuus
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KUVA 17. TyGaikaohjelman kayton sujuvuus

Tydaikaohjelmaa kaytetadn tydvuorojen seuraamiseen ja tydaikojen leimaamiseen. Vastausten kes-
kiarvo oli 4,2. Enemmisto eli 44 % oli tdysin samaa mielta ohjelman kdytdn sujuvuudesta. Noin 39
% vastaajista oli osittain samaa mieltd. En osaa sanoa vaihtoehdon valitsi noin 11 % vastaajista. 5,6
% vastaajista oli osittain eri mieltd. Yksikdan vastaajista ei ollut taysin eri mielta siita, etta ohjelman

kayttd on sujuvaa.

Seuraavalla kysymyksella haluttiin selvittad kokemuksia myyjdn kaytéssa olevan matkapuhelimen ja
tabletin kaytdsta. Vastaajia kehotettiin myos kertomaan kehitysehdotuksia tydvalineiden parempaan

hyddyntdmiseen. Kysymys oli tyypiltdan avoin.

Kysymys: Myyjén tydssd on apuna myads digitaalisia tyoviélineitd. Kerro ensin, miten hyddynnat kéy-
téssa olevaa matkapuhelinta ja tablettia. Kerro seuraavaksi, miten naitd voisi hyédyntéa vield enem-

man.

Kameran tarkeys nousi esiin vastauksista molempien laitteiden kohdalla. Yksi vastaajista kertoi, etta
myymalan puhelimella ei pysty ottamaan valokuvia. Vastaaja tdsmensi, ettd tdma olisi ehdottoman
tarkeda. Vastauksista kavi ilmi, etta puhelinta kdytetadan myymaldissa perinteiseen tapaan viestinnan
vdlineend. Kommunikointi tapahtuu toisten myymaldiden, muiden toimijoiden (organisaation asia-
kaspalvelu ja yhteistydkumppanit kuten ompelija) tai asiakkaiden kanssa. Puhelimella kommunikoi-
daan tekstiviestein, puheluin ja pikaviestisovelluksen kautta. Yksi vastaajista kuvaili, ettd on "noloa”
lahettaa asiakkaalle viesti pikaviestisovelluksen kautta. Vastaaja tdsmensi, etta kuvien lahettdminen
ei onnistu tekstiviestitse ja kuvan liittédminen sahkdpostiin vie aikaa. Vastauksen lopuksi vastaaja to-
tesi, etta tabletilla tamakin voisi onnistua. Vastauksista nousi esiin, ettd asiakkaalle ilmoitetaan teks-
tiviestitse varatun tuotteen saapumisesta myymalaan. Yksi vastaajista kuvaili kaipaavansa tahan
avuksi digitaalista palvelua, jonka kautta lahettda viesti asiakkaalle tilaamansa tuotteen saapumi-
sesta. Vastaaja tarkensi asiaa niin, etta voisi olla valmis pohja, johon tayttaa tilattu tuote, myymalan
nimi ja asiakkaan numero. Vastaaja kuvaili viestin kirjoittamisen aikaa vievaksi ja ongelmalliseksi,

silld asiakkaat eivat voi tietdd mitd myyja puhelimella “napyttelee”.

Kolmasosa vastaajista (6) kertoi, etta tablettia ei kaytetd myymaldissa lainkaan. Yksi vastaajista tés-

mensi, ettd ajatuksena on kuitenkin ottaa se kayttdon. Lopuista vastauksista ilmeni, ettd tablettia
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hyédynnetdan etapalavereissa, asiakaspalvelutydssa ja esillepanojen teossa. Yksi vastaajista kuvaili
kdyttavansa tablettia apuvalineena tarkempien tuotetietojen kertomisessa asiakkaalle. Tabletilta voi
nayttaa kuvia tuotteista, jota ei juuri silla hetkelld ole saatavilla tai tarkastaa tuotteen saldotilanteen.
Vastauksista ilmeni, etta tabletti koetaan erityisen katevaksi valineeksi silloin, kun kassa on varat-
tuna. Yksi vastaaja tdsmensi, etta tabletin kaytto olisi sujuvampaa, mikali ohjelmat olisivat sovelluk-

sina, eika niita tarvitsisi kayttda selaimen kautta.

Seuraava kysymys koski digitaalisia taitoja. Kysymykselld haluttiin selvittda, mikd on myymalahenki-

|6stdn kokemus digitaalisista taidoistaan ja koetaanko taitojen paivittamiselle tarvetta. Kysymys-

tyyppi oli avoin.

Kysymys: Digitaalisilla taidoilla tarkoitetaan esimerkiksi edelld mainittujen ohjelmistojen ja tyévalinei-
den kéyttotaitoja. Kerro, koetko tarvetta digitaalisten taitojen péivittdmiselle esimerkiksi koulutuksen

keinoin. Voit kertoa myds esimerkin avulla, mihin erityisesti kannattaisi kiinnittad huomiota.

Vastaajista (n=18) nelja kertoi, ettei koe tarpeelliseksi koulutusta digitaalisiin taitoihin liittyen. Yksi
vastaaja perusteli koulutuksen tarpeettomuutta ajan puutteella. Suurin osa vastaajista suhtautui

koulutukseen myonteisesti.

“Uskoisin, ettd kaikki koulutus nopeuttaa toimintoja. Aina on jokin temppu, jota ei heti

muista tai johon menee aikaa...”

Vastauksista nousi esiin, ettd hyodyllisiksi koettaisiin opetusvideot eri jarjestelmien kéytosta. Videoi-
den arveltiin helpottavan ja nopeuttavan uusien tyontekijdiden perehdyttémistd. Useammasta vas-
tauksesta kavi ilmi, ettd omissakin taidoissa voisi olla kertaamisen varaa. Esimerkkeind mainittiin
taulukkolaskentaohjelma ja digitaalinen kokousty6kalu. My6s kassa- ja taustaohjelman seka intra-
netin monimutkaisuuden kerrottiin aiheuttavan haasteita. Yksi vastaajista kuvaili, etta siirtyma eta-
palavereihin oli tapahtunut liilan nopeasti aiheuttaen haasteita digitaalisten jarjestelmien kayttami-
seen kotona. Yksi vastaajista kertoi, ettd kokee digitaaliset taitonsa hyviksi, mutta kokee silti jotkut
kassan toiminnot liian monimutkaisiksi. Ratkaisuksi téhan vastaaja ehdotti parempia pikandppadimia

esimerkiksi vaihto- ja palautustoiminnolle.

5.3.2 Monikanavaisuus

Kysymykselld monikanavaisuudesta haluttiin selvittaa, mika oli myymaléhenkiléston kasitys verkko-
kaupan ja myymalan toimimisesta yhteistydssa. Kysymyksen alussa oli selkeyden vuoksi maaritelty

termi monikanavaisuus.

Kysymys: Monikanavaisuus tarkoittaa, etta yritykselld on kdytdssaan useita eri kanavia, jotka toimi-
vat toisista erillaén. Helpon ja yhtendisen asiakaskokemuksen takaamiseksi eri kanavien tulisi olla
ilmeeltdan, tuotevalikoimaltaan ja palvelultaan yhtendisid. Toimivatko Pentikin verkkokauppa ja myy-
méld mielestdsi yhteistydssa? Perustele vastauksesi sanallisesti. Vastausvaihtoehdot olivat Kylla, En

0saa sanoa ja Ei.
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Verkkokaupan ja myymalan yhteistyd

En osaa sanoa
Ei
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KUVA 18. Verkkokaupan ja myymalén yhteistyd (n=18)

Suurin osa vastaajista (n=18) eli 55 % (10) oli sitd mielta, ettd verkkokauppa ja myymala toimivat
yhteistydssa. “En osaa sanoa” vastasi 28 % (5) ja "Ei” 17 % (3). Vastaus pyydettiin perustelemaan

myos sanallisesti.

"Ei” -vastausta perusteltiin silla, ettd myymaldssa ei aina olla tietoisia verkon kampanjoista. Verkossa
kerrottiin olevan etuja, jotka vahentavat myymalan myyntia. Yksi vastaaja kuvaili eri tarjouksien

vuoksi hintojen olevien erilaisia myymaldssa ja verkossa.

"En osaa sanoa” -vastauksen perusteluina kaytettiin esimerkiksi sita, ettd osan myymalan kohdalle ei
ollut sattunut verkkokaupan palautuksia. Yksi vastaaja kertoi myymalan ja verkkokaupan yhteistoi-
minnassa olevan valilla puutteita. Esimerkkina vastaaja mainitsi tilanteen, jossa asiakas on tullut ha-
kemaan myymalasta tuotetta, joka on saatavilla ainoastaan verkkokaupasta. Vain verkkokaupassa
myytdvien tuotteiden osalta tama tieto pitdisi ilmaista selkedmmin. Vastaaja korosti myds, ettd mi-
kali jokin tuote on loppu verkkokaupasta, pitdisi sen saamista asiakkaalle toisesta myymalastd tehda
helpommaksi. Yksi vastaajista kuvaili verkkokaupan ja myymalan toimivan yhteistydssa viimeistadn
silloin, kun haluttua tuotetta ei ole saatavilla omasta tai Iahialueen myymalasta. Tuotteen saatavuu-
den voi talléin tarkastaa viela verkkokaupasta. Yksi vastaajista kehui uudistettua verkkokauppaa ja
kuvaili sen erillistd Outlet-osiota toimivaksi. Vastaaja kertoi verkkokaupan ilmeen ja tuotevalikoiman

vastaavan osittain remontoituja myymalgita.

”...aslakas on katsonut verkkokaupasta, ettd jotain tuotetta on saatavilla, mutta se

onkin vasta rullakossa purkamatta...”

Eniten saatuja "Kylla” -vastauksia perusteltiin silld, etta tuotteet ovat selkeasti ja hyvin esilld nettisi-
vuilla ja liikkeissa. Yksi vastaaja kuvaili verkkokauppaa myymalan jatkeeksi ja kertoi sen tarjoavan

inspiraatiota eri tavalla kuin myymala.

"Jos tuotetta ei ole myymdldissd, ohjataan asiakas verkkokauppaan.”

“Kerromme asiakkaille verkkokaupan kampanjoista. ”

Myds ndiden vastauksien yhteydessa nousi esiin ero vanhojen ja uudempien, remontoitujen myyma-

|6iden ilmeessa:
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“Uusien, viime vuosina remontoitujen myymadldiden osalta kylld, mutta ei vanhempien

myymadloiden osalta. Kontrasti nykyiseen markkinoinnin ilmeeseen on suuri,”

5.3.3 Sisainen markkinointi

Kyselyssa haluttiin selvittaa avoimella kysymykselld myymalahenkiloston kokemuksia sisdisen
markkinoinnin toimivuudesta kohdeyrityksen myymaldissa. Epaselvyyksien valttamiseksi kysy-

myksen alussa maariteltiin termi sisdinen markkinointi.

Kysymys: Sisdistd markkinointia on kaikki henkildstoon kohdistuva viestinta. Se voi olla tiedon
Jakamista uusista tuotteista ja tulevista kampanjoista tai yhteishengen luomista. Kerro, miten

sisdinen markkinointi toimii Pentikilld. Mikd mielestési toimii ja mikd ei?

Vastauksista nousi esiin tyytyvadisyys kampanjoista tiedottamiseen. Sen kerrottiin olevan selkeaa
ja tapahtuvan tarpeeksi ajoissa, jotta myymalat ehtivat etukateen valmistautua tuleviin kampan-
joihin esimerkiksi esillepanoja valmistelemalla. My6s uusista tuotteista tiedottamiseen oltiin tyy-
tyvaisid. Vastauksista kavi ilmi, etta toisinaan asioista tiedotetaan liian lyhyelld varoitusajalla tai
epatarkasti. Esimerkkeina tasta mainittiin tuotteiden hinnanmuutokset tai kampanjamateriaalien
tilaamiseen liittyva ohjeistus. Logistiikkaan liittyvistd ongelmista ja viivastyksista toivottiin tar-
kempaa tietoa esimerkiksi tuotteiden saapumisajan osalta. Useammasta vastauksesta kavi ilmi
tiedotuskanavien runsaus ja sen aiheuttamat haasteet. Viesteja koettiin tulevan lilan monen eri
kanavan kautta. Tdman koettiin hankaloittavan ja hidastavan esimerkiksi tietyn tuotelistan tai

tiedotteen loytéamista sen julkaisuajankohdan jdlkeen.

“...viestejd tulee lilan montaa eri kanavaa pitkin...viestit hukkuvat téhédn mereen, ja

sitten kun jotain pitéisi I0ytad, kdytat aikaa naiden eri kanavien selaamiseen...”

”...sekavuus, monikanavaisuus sekd tiedottavien tahojen (osto, aspa) kiireisyys nakyy

valitettavasti myymaldille kohdennetussa viestinndsséd ja annetuissa tyotehtdvissa. ”

Vastauksista ilmeni sisdisen markkinoinnin kanaviksi intranet, sahkdposti ja pikaviestisovellus.
Intranetin osalta useammassa vastauksessa nousi esiin siella julkaistavien tiedotteiden paljous.
Haasteeksi koettiin se, etta jos on useamman paivan poissa niin ei ole mahdollista heti lukea
kaikkea uutta informaatiota. Yksi vastaaja ehdotti informaatiotulvaan ratkaisuksi tarkeimpien
tiedotteiden nostamista erilliselle palstalle véhemman tarkeiden joukosta. Yksi vastaaja koki in-
tranetin roolin tarkedksi viestinndn avoimuuden kannalta. Vastaaja kuvaili, etta osalla saattaa
olla eri tietoja kuin toisilla. Yksi vastaajista koki, ettd yhteishengen luomisessa voisi olla paranta-

misen varaa. Vastaaja kuvasi myymaldiden valista viestintda seuraavanlaisesti:

”..0lisf kiva kuulla muidenkin myymaloiden kuulumisia jne. muualtakin kuin tiedot-

teista numeroina tai myyntitilastoina...”
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5.3.4 Sisallébntuottaminen

Kyselyssa kysyttiin vastaajien valmiutta osallistua sisallontuottamiseen yrityksen sosiaalisen median
kanavissa. Kysymyksen alussa madriteltiin vadrinymmarrysten valttamiseksi termi sisalléontuottami-
nen. Vastaukseen pyydettiin sanallista perustelua ja vastaajaa kehotettiin halutessaan kertomaan
mita kanavaa olisi valmis kayttamaan ja miksi. Esimerkkeina kanavista kysymyksessa oli mainittu

Facebook ja Instagram.

Kysymys: Sisdllontuottamisella tarkoitetaan itse luodun sisallon tuottamista, esimerkiksi kuvia tai vi-
deoita. Olisitko valmis myymaldssd tydskennellessési osallistumaan siséllontuottamiseen Pentikin
sosiaalisen median kanavissa? Perustele vastauksesi sanallisesti. Voit halutessasi kertoa myds mitd

soslaalisen median kanavaa (esimerkiksi Facebook tai Instagram) olisit valmis kayttdmasan ja miksi.

Valmius osallistua sisallontuottamiseen

En osaa sanoa -
-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

KUVA 19. Valmius osallistua sisalléntuottamiseen (n=18)

Valtaosa vastaajista (n=18) eli 78 % (14) olisi valmis osallistumaan sisélléntuottamiseen. "En osaa

sanoa” vaihtoehto kerdsi vastauksia 17 % (3) ja "Ei” vaihtoehto 5 % (1).

Sanallisissa perusteluissa yleinen suhtautuminen sosiaaliseen mediaan markkinoinnin kanavana oli
positiivista. Sosiaalisen median kerrottiin olevan tarkead myynnille ja helpoin kanava mainostami-
seen. Myymalakohtaisen sisallén uskottiin herattdvan uutta ja erilaista kiinnostusta ja tavoittavan
uusia asiakkaita. Sosiaalinen media nahtiin inspiroitumisen ldhteend, jossa asiakkaille voisi esitella
esimerkiksi myymal6ihin saapuneita uutuuksia ja erilaisia kattauksia. Suosituimmiksi kanaviksi vas-
tauksista nousivat Facebook ja Instagram. Kanavia perusteltiin niiden yleisyydelld ja helppoudella.
Instagramin kerrottiin olevan alustana helppokayttdinen seka rento ja neutraali. Instagramin uskot-
tiin soveltuvan nuoremman yleisén tavoittamiseen. Vastauksista nousi esiin Facebookin jaaminen jo
vanhanaikaiseksi. Uusimpana kanavana mainittiin TikTok-sovellus ja tata perusteltiin nuorempien
kuluttajien paremmalla tavoittamisella. Yksi vastaaja kertoi positiivisesta kokemuksesta sisallontuot-
tamisesta Instagramiin aikaisemmassa tydpaikassaan. Yksi vastaajista mainitsi ehdottaneensa jo ai-

kaisemmin myymaldiden omia Instagram tileja.
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Vastauksista kavi ilmi huoli ty6ajan riittdvyydesta ja julkaistavan sisallon laadusta. Yksi vastaajista
kertoi, ettd voisi ottaa kuvia, mutta korosti samalla, ettei tydntekijoiden pitdisi itse joutua esiinty-
maan sosiaalisen median kanavissa, jos eivat niin halua. Vastauksista nousi esiin, etta sisallon tulisi
sdilyd ammattimaisena ja toteutuksen olisi tapahduttava jarkevasti. Ajan puutteen liséksi kuormituk-
sen epadiltiin kasvavan liian suureksi, mikali uusia tehtavia tulee lisda mutta tunnit sailyvat samoina.
Yksi vastaaja kertoi pitdvansa ajatuksesta, mikali sisallén tuottamisesta maksettaisiin tai siita saisi
tuotteita palkkioksi.

5.3.5 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn lopuksi kerattiin taustatietoja. Kyselyn viimeiselle sivulle siirryttdessa todettiin, etta tutki-
muksessa ei kasitella arkaluonteisia henkilttietoja. Samalla muistutettiin annetun tietosuojailmoituk-
sen olemassaolosta ja siitd, etta vastaamalla kyselyyn vastaaja hyvaksyy tietojensa keradamisen tie-

tosuojailmoituksessa kuvatulla tavalla.

Seuraavaksi esitellaén taustatiedoista saadut tulokset. Kysyttyja taustatietoja olivat ika, tydkokemuk-

sen kesto vuosina ja tydtehtdva yrityksessa.

Ika

18-30 vuotta
31-40 vuotta
41-50 vuotta

50+ vuotta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

KUVA 20. Vastaajien ikd (n=18)

Ikaa kysyttaessa oli annettu vaihtoehdoksi nelja ikdluokkaa. Vastaajista (n=18) 45 % (8) oli idltaén
18-30-vuotiaita. Molempiin luokkiin 31-40 vuotta ja 41-50 vuotta kuului vastaajista 22 % (4). Yli
50-vuotiaita vastaajia oli 11 % (2).

Tyokokemus

5-10 vuotta
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KUVA 21. Vastaajien ty6kokemus vuosina (n=18)
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Tyokokemus oli luokiteltu kolmeen eri vaihtoehtoon. Vastaajista (n=18) suurin osa eli 59 % (10) oli
ollut yrityksessa toissa 1-5 vuotta. 18 % (3) ilmoitti tydokokemuksen kestoksi 5-10 vuotta ja loput 23
% (4) yli 10 vuotta.

Tyotehtava yrityksessa

Muu, mika?
0%

= Myyja = Vastuumyyja tai myymalanhoitaja = Aluepaallikkd = Muu, mika?

KUVA 22. Vastaajien tyotehtava yrityksessa (n=18)

Kyselyyn vastasi kolmen eri tydtehtavan edustajia. Suurin osa vastaajista (n=18) tydskentelee myy-
jan tehtdvissa ja heita oli vastaajista 61 % (11). Seuraavaksi eniten vastauksia tuli vastuumyyijilta tai

myymalanhoitajilta, joita oli 28 % (5). 11 % (2) vastaajista oli aluepaallikéita.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tdssa kappaleessa analysoidaan tuloksia ja tehdaan niiden perusteella johtopaatodksia. Tuloksia ja
johtopaatoksia vedetaan yhteen ja peilataan aiemmin esiteltyyn teoreettiseen viitekehykseen. Kap-

paleessa pohditaan myds tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta.

Johtopaatdsten yhteydessa on hyva palauttaa mieleen tutkimuksen tarkoitus ja tavoite, seka tar-
kemmin kasiteltdva tutkimusongelma. Opinndytetyon tarkoituksena oli kartoittaa teoriasta johdettu-
jen kysymysten perusteella myymaldhenkilokunnan kokemuksia ja suhtautumista digitalisaatioon
kohdeyrityksen myymaldissa. Tavoitteena oli syventda ymmarrysta aiheesta ja pohtia mahdollisia
kehitysehdotuksia myymalatydskentelyn tehokkuuden ja mielekkyyden lisaamiseksi. Tutkimuksen
paakysymykseksi muotoutui: minkélaisia mahdollisuuksia digitalisaatio tarjoaa myymdlatydskente-
lyyn? Apukysymykset olivat: miten digitaalisin keinoin voitaisiin esimerkiksi tehostaa tydskentelya tai

parantaa sen mielekkyyttd ja miten tyontekijat kokevat nama mahdollisuudet?

Tutkimuksen tuloksista on paateltdvissa, etté digitalisaatio ja sen mukanaan tuomat muutokset koet-
tiin padasiassa mahdollisuuksiksi. Digitaalisuutta ei kuitenkaan koettu pelkastaan positiivisena
asiana, vaan nahtavissa oli myds sen aiheuttamia haasteita. Kyselyn vastauksista oli aistittavissa jat-
kuvan kiireen tuntu, johon osaltaan digitaalisen maailman ja tyéeldman hektisyys on voinut vaikut-
taa. Tieto ja viestit kulkevat niin nopeasti, etta ajan hermolla pysyminen on vaikeaa. Muutokset toi-
mintatavoissa tapahtuvat vahintaankin yhta tiuhaan - uusien ohjelmien kayttéénotosta puhumatta-

kaan.

Uutena kayttdon otettu digitaalinen kokoustyokalu mahdollistaa palaverien jarjestamisen etana, pai-
kasta riippumatta. Etépalaverien maailmaan on kuitenkin olosuhteiden pakottamana hypétty niin
nopeasti, etta kaikki eivat siind ole pysyneet mukana. Kaytdn sujuvuuden kokemuksissa oli hajontaa.
Muuallakin kuin tyéelamassa yleisesti kaytettavien digitaalisten ohjelmien, kuten pilvipalvelun tai
taulukkolaskentasovelluksen kohdalla vastaukset olivat jakautuneet selkeasti tasaisimmin eri vaihto-
ehtojen kesken. Tasta voisi paatelld, ettd myds niiden osalta on hajontaa ihmisten tietotaidoissa.
Hajonta voisi olla seurausta esimerkiksi siitd, ettéd nuoremmalle sukupolvelle nédmé ohjelmat ovat
tulleet tutuiksi jo koulussa. Ty&paikoilla helposti oletetaan, ettd ohjelmien kayttd on jo automaatti-
sesti hallussa, eika siihen sen vuoksi erikseen perehdyteta. Perehdyttamisen merkitys on havaitta-
vissa, kun tarkastellaan kokemuksia esimerkiksi kassajarjestelman kaytdsta. Sen kokee hallitsevansa
selkedsti suurin osa vastaajista. Heistd yhteensa yli 65 % oli vastannut vaitteeseen "Koen ohjelman
kayton sujuvaksi” joko vaihtoehdolla osittain samaa mieltd (61,1 %) tai taysin samaa mielta (5,6
%). Hyvan perehdyttamisen lisdksi tulos voisi johtua siitd, etta jarjestelmaa ei ole vaikea oppia kayt-
tdmaan tai sen oppii nopeasti, koska se on kaytdssa aktiivisimmin. Jatkuvan kaytén vuoksi kassaoh-
jelman kayttotaidot eivat mydskadn padse unohtumaan. Kassan taustaohjelma oli ainut ohjelmista,
jonka kohdalla kukaan ei kertonut olevansa taysin samaa mieltd sen kaytén sujuvuudesta. Voidaan
pohtia, onko ohjelma hankalampi kdyttaa tai opastetaanko sen kayttéon tarpeeksi. Toisaalta yli puo-
let vastaajista oli osittain samaa mielta ohjelman kaytdn sujuvuudesta, eli ohjelmaa osataan kuiten-

kin kdyttaa. Taustaohjelman toiminnot ovat luonteeltaan sellaisia, etta niitd kdyttavat vastuuhenkilét



40 (49)

tai vahintaankin pidempiaikaiset tydntekijat. Kyselyssa ei eritelty, oliko vastaaja esimerkiksi seson-
kiapulainen vai vakituinen tyontekija. Ainoastaan tyokokemusta kysyttiin ja ensimmainen vaihtoehto
1-5 vuotta voi pitaa sisalladn hyvin monenlaista osaamista ja kokemusta. Jalkeenpain ajateltuna ta-

han olisi voitu kiinnittéa huomiota kyselya laadittaessa.

Sahkopostia kokivat osaavansa kayttda lahes kaikki vastaajista. Kukaan ei ollut vastannut olevansa
taysin tai osittain eri mieltd sen kaytén sujuvuudesta. Suurin osa vastaajista oli joko osittain (38,9
%) tai tdysin samaa mieltd (50 %) vaitteestd, ettd kokee sahkdpostin kdytdn sujuvaksi. Sahképosti
on usein kaytossa tyod- ja henkilokohtaisessa eldamassa. Tydpaikalla sita kdytetdadn parhaimmillaan
useita kertoja paivassa. Sahkopostin kayttdtaidoissa ei ollut havaittavissa merkittavia sukupolvieroja,
minka voisi ajatella johtuvan esimerkiksi siitd, ettd sahkoposti on ollut olemassa jo pitkadn. Kun tar-
kastellaan kokemuksia asiakastietokannan kaytosta, voidaan havaita, ettd yhteensa yli 80 % vastaa-
jista kokee sen kaytodn joko osittain tai tdysin sujuvaksi. Tuloksista ilmenee kuitenkin pieni vahem-
misto (16,7 %) joka on osittain eri mielta. Voidaan pohtia, voisiko véhemmistén muodostuminen
johtua siitd, ettd uusien asiakkaiden rekisterdintia ei valttamatta satu sadnndllisesti kaikkien koh-
dalle. Vastaavasti harvemmin on voinut sattua kohdalle asiakas, jolla ei ole kanta-asiakaskorttia mu-
kana, vaan tiedot on etsittava jarjestelmastd. Koska valtaosa kokee osaavansa kdyttaa tietokantaa,
voisi sen nahda viittauksena ohjelman aktiivisesta kaytosta eli asiakkuuksia luodaan tai tarkastetaan

saannollisesti.

Kun tuloksia vertaillaan ikaluokittain, voidaan havaita, etta alin ikdluokka 18-30-vuotiaat kokivat 13-

hes kaikkien ohjelmien kdytdn sujuvammaksi kuin ylin 50+ vuotiaiden luokka. Nuoremman sukupol-
ven kokemukset ohjelmien kaytén sujuvuudesta olivat yhteenlaskettuna 0,6 pykalaa ylempana kuin
vanhempien. Toisaalta ero ei ole merkittava, mutta kuitenkin selkedsti havaittavissa. Kun vertailuun
otettiin mukaan myos toiseksi ylin luokka eli 41-50-vuotiaat, kokivat he sahképostin kdyttémisen

sujuvammaksi kuin nuorempi sukupolvi.

Tietokonepohjaisen kassan lisdéksi digitaalisuus mahdollistaa mobiilien tydvalineiden kayton. Myyma-
latyoskentelyn nakdkulmasta mobiili tydvaline voi osoittautua myds haasteeksi, silla asiakkaan on
vaikea erottaa hoitaako myyja esimerkiksi puhelimella tybasioita vai henkildkohtaisia asioita. Puhelin
tai tabletti mahdollistaisi sosiaalisen median pdivittamisen myymalasta kasin. Henkildkohtaisuuden
ongelma liittyy myds tahan, silla sosiaalinen media on alun perin tarkoitettu yksityishenkiléiden hen-
kilokohtaiseen kayttoon. Mikali myymalahenkildstd osallistuisi sisallontuottamiseen, voitaisiin olettaa,
ettd sisallosta kay ilmi tyéntekijan nimi tai sielld esiintyy tunnistettavissa oleva valokuva. Sisallén-

tuottamista kasitelladn analyysin edetessa laajemmin.

Tarkastellessa myymaldhenkiloston kokemuksia monikanavaisuudesta, voidaan havaita, ettéa enem-
mistd kokee verkkokaupan ja myymalan toimivan yhteistydssa. Digitalisaatio on mahdollistanut verk-
kokaupan hyddyntamisen myos kivijalkamyymalan asiakaspalvelussa. Kielteisten vastausten perus-
teella voidaan pohtia, kokevatko vastaajat verkkokaupan myymalalle jopa uhkana. Toisaalta vas-
tausten sanallisten perusteluiden nojalla verkkokauppa voitaisiin kaantaa mahdollisuudeksi myds

myymalamyynnin kannalta, mikali verkon ja myymalan ilmettd yhdenmukaistettaisiin ja verkon
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omista kampanjoista tiedotettaisiin selkeammin. Vastaukset herattivat pohtimaan, pitdisiko verkko-
kaupassa olla erikseen oma osio, jossa on selkeasti eroteltu vain verkkokaupasta saatavat tuotteet.
On selvag, ettei ole yksittaistapaus, etta asiakas tulee hakemaan myymalasta vain verkkokaupassa
saatavilla olevaa tuotetta. Toisaalta voitaisiin pohtia, onko tdma todellisuudessa seurausta tuotetie-
tojen epaselvyydesta vai voisiko asiakkaiden kyvylla kayttaa verkkokauppaa olla merkitysta. Havain-
tojeni mukaan ristiriitoja verkkokaupan ja myymalan yhteistoimintaan luo myds se, etta verkosta
tilattua tuotetta ei voida noutaa asiakkaan Iahimmasta myymaldsta. Myymalaan voi ainoastaan pa-
lauttaa verkkokaupan tuotteita. Kun myymaldssa selvitetaan asiakkaan haluaman tuotteen saata-
vuutta verkosta, olettavat asiakkaat usein, ettd tuote noudetaan myymalasta. Sama ilmi6é on havait-
tavissa, kun tuotetta varataan asiakkaalle toisesta myymalastd. Postiennakkotilauksen kustannukset
nousevat asiakkaan nakdkulmasta korkeiksi, kun tuotteita ei ole mahdollista siirtdd myymaldiden
vdlilld. Téma saa pohtimaan postin roolin valttdmattémyytta niin sanottuna valikdtena. Monikanavai-
suuden suhteen sukupolvierot ilmenivat siten, etta tasan puolet kahdesta ylimmasta ikéluokasta (41-
50 ja 50+) kokivat ettd verkkokauppa ja myymala ei toimi yhteistydssa. Nuorimmasta ikdluokasta
(18-30) kukaan ei ollut valinnut ei-vaihtoehtoa vaan yli puolet tdman ikaluokan vastaajista kokivat

verkon ja myymalan toimivan yhteistydssa.

Kyselyssa kasitelty sisdinen markkinointi on kaytdnndssa kokonaan digitaalisuuden mahdollistamaa.
Tiedottaminen tuotteista ja tulevista kampanjoista tapahtuu s@hkdisesti kohdeyrityksen intranetin
kautta. Pikaviestisovellus mahdollistaa reaaliaikaisen viestinnan ja tuloksista ilmeni, ettd myymala-
henkilostolla on kdytdssaan useampi viestiryhma. Vastauksissa korostui viestien ja kanavien runsas
maara. Voitaisiin pohtia, aiheuttaako digitaalisuus painetta olla koko ajan tavoitettavissa, kun vies-
teja tulee usein ja niihin pitdisi pystyad reagoimaan nopeasti. Kysymyksen yhteydessa maariteltiin
termi sisdginen markkinointi ja sen viitattiin muun ohella tarkoittavan yhteishengen luomista. Minua
yllatti, ettd kukaan vastaajista ei maininnut myymaldhenkildstdlle jarjestettyja yhteisia digitaalisia

seminaareja, jotka ovat otollisia yhteishengen luomiselle.

Sisalldontuottamisen ja markkinoinnin nakdkulmasta myymalahenkiléston kokemus digitalisaatiosta
nayttaytyy mahdollisuutena. Myymaldhenkilston joukossa on selkeasti halua ja valmiuksia osallistua
digitaalisen sisallon tuottamiseen. Myymaldissa ollaan sitd mieltd, ettd sosiaalinen media on helpoin
kanava mainostaa ja henkildstd uskoo sen olevan keino tavoittaa uusia asiakkaita. Digitaalisuus
mahdollistaa erityisesti oman alueen asiakkaiden tavoittamisen. Henkildkohtaisesti nden paikallisen
tason sosiaalisen median markkinoinnin talla alalla toimiville yrityksille jopa yhtena tarkeimmista kil-
pailutekijoista, seka tehokkaana keinona esimerkiksi asiakassuhteiden pysyvyyden takaamisessa ja
uusien suhteiden luomisessa. Paikallinen sosiaalisen median kanava voisi markkinoinnin liséksi toi-
mia ikdan kuin myyntitydn kohdentamisen kanavana. Erityisesti pienemmilla paikkakunnilla asiakkaat
tulevat helposti tutuiksi. Myymaldkohtaisesti voisi mainostaa esimerkiksi tuoteryhmia tai tiettyja tuot-
teita, joiden menekin tietda olevan hyva. Tuotteiden menekissa kun on myymalakohtaisia eroja. Eri-
tyisesti Outlet-myymaldiden nakdkulmasta talla tavalla voitaisiin tiedottaa 2-laatuisista uutuuksista ja
muista erikoiserista, joilla on rajattu saatavuus. Yksinkertaistettuna kdytanndn esimerkkina: "Meille

saapui pieni era tuotetta x, hae omasi nopeasti”. Kun verrataan sisalléntuottamiseen suhtautumista



42 (49)

ikaluokittain, melkein 90 % nuorimmista olivat vastanneet kylla. Loput olivat en osaa sanoa -vas-
tauksia, yksikdan ei ollut kielteinen. Kahdesta ylimmasta ikaluokasta sisallontuottamiseen halukkai-

den vastaava prosentti oli pienempi, 66 %.

Toimitusjohtajan ja muun johtoryhman vaihtumisen myé6ta kohdeyrityksessa on menty viime vuosina
eteenpdin monella eri saralla. Koko yrityksen laajuinen toimintatapojen ja prosessien uudistaminen

on kdynnissa ja tasta opinndytetydsta saadaan siihen myds myymaldiden nakdkulmaa.

6.1 Eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytety6n tulee noudattaa hyvaa tieteellista kaytantoéa. Osoituksena riittavasta perehtymisesta
aiheeseen tydssa on avattuna sen teoreettinen viitekehys. Viitekehyksen lahteiksi on valittu luotetta-
vaa ja ajankohtaista tietoa sisaltavia lahteita ja ne on esitelty tyon lopussa lahdeluettelona. Teoreet-
tinen viitekehys on rajattu kasittelemaan aiheen kannalta vain tarkoituksenmukaisia asioita. Tutki-
musmenetelmiin on tehty rajauksia (haastattelu jatetty pois) kaytossa olevien resurssien (aika) riit-
tamisen varmistamiseksi. Tutkimuksessa ei kasitelty arkaluonteisia henkil6tietoja. Kyselyyn vastan-
neille annettiin tiedoksi tietosuojalomake, joka sisalsi informaatiota henkilttietojen kasittelysta. Kyse-
lyyn vastaaminen perustui vastaajan suostumukseen. Opinndytetydsta tehtiin osapuolten valilla asi-
anmukaiset sopimukset jo tydn suunnitteluvaiheessa. (Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto
Arene ry 2020, 16-19.)

Eettisesti kestdva tutkimus on laadukas. Laadullinen tutkimus ei tarkoita automaattisesti laadukasta
tutkimusta. Tutkimuksen laatu edellyttaa esimerkiksi sitd, etta tutkimussuunnitelma on hyvin tehty
ja valitut menetelmat sopivat tutkimukseen. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 110.) Tassa opinndytetydssa
tehdyt menetelmaératkaisut perusteltiin tutkimuksen tekemisen teoriaan pohjautuen. Kuitenkin yksi
merkittavimmista ratkaisuja ohjaavista tekijoista oli kaytettavissa oleva aika ja sen véhyys. Tama
vaikutti esimerkiksi aineistonkeruumenetelman valintaan. Menetelmaksi valikoitui kysely, koska tutki-
jan nakdkulmasta se oli nopeammin ja helpommin toteutettavissa kuin haastattelu. Haastattelun

avulla olisi mahdollisesti voinut saada viela syvallisempaa tietoa tutkittavasta ilmiosta.

Eettisyys liittyy myds tutkimusaiheen valintaan. Talléin on pohdittava, kenen ehdoilla tutkimusaihe
valitaan. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 113.) Taman opinndytetyon aihe valittiin tutkijan henkilékohtais-
ten mielenkiinnon kohteiden perusteella. Aihe tietysti hyvaksytettiin toimeksiantajalla, mutta voidaan
pohtia olisiko ollut eettisempaa antaa toimeksiantajalle suurempi rooli aiheen valinnassa. Tall6in tut-
kimus olisi voinut olla tarkoituksenmukaisempi ja vastata mahdollisesti paremmin yrityksen tarpee-
seen. Toisaalta aiheen sopivuutta perusteli sen ajankohtaisuus ja kohdeyrityksessa meneilladn oleva

uudistuminen aiheen saralla.

Eettisyyden ndkokulmasta ldhdeaineistoa tuottaneiden henkildiden tunnistettavuus yksil6ind tulee
haivyttaa. Yksittdinen henkild ei saa olla tunnistettavissa. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 20.) Tasta syysta
tutkimuksessa alun perin mukana ollut myymaldiden aluejako paatettiin rajata ulos kyselysta. Alue-
jaon yhdistaminen erityisesti vastaajan tyotehtavaan olisi ollut liian yksildiva. Eettisyyden nakdkul-
masta voidaan pohtia, olisiko vastaajien ikaa tarvinnut kysya ylipadtaan. Toisaalta tutkija perusteli

kyseisen tiedon keruuta silld, etta haluttiin selvittda, onko ialla merkitysta digitalisaation liittyvissa
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omaksumistaidoissa tai asenteissa. Tama nakokulma johdettiin teoriasta koskien digitalisaatiota ja

sukupolvieroja.

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita maarallisen tutkimuksen kaltaiseen yleistettdavyyteen. Laadulli-
sen tutkimuksen nakodkulmasta yleistettavyydessa on kyse tutkijan kyvysta kasitella tutkittavaa il-
miota yksittdistapausta yleisemmalla tasolla. Vilkan (2021) mukaan Alasuutari (1994) toteaa taman
ilmenevan siten, etta tutkija osaa yhdistaa eri havaintoja keskenaan. (Vilkka 2021, 154; Alasuutari
1994, 206-207; 209.) Tassa tutkimuksessa on verrattu ja yhdistelty keskenaan saatuja tuloksia, nii-

den perusteella tehtyja johtopaatoksia ja teoreettista viitekehysta.

Vilkka (2021) viittaa Varton (1992) toteamukseen tutkimuksen yleistettavyydesta. Varton mukaan
tulosten on vastattava tutkimukselle asetettuja paamaaria. Tuloksia on peilattava siihen kokonaisuu-
teen, josta on lahdetty liikkeelle. Kokonaisuus siséltda aiheesta aiemmin tehtyihin tutkimuksiin tutus-
tumisen ja vertailun sekd muun tieteellisen keskustelun aiheesta. (Vilkka 2021, 154; Varto 1992,
103-104, 107-108.) Tassa tapauksessa peilattavalla kokonaisuudella tarkoitetaan opinndytetyon teo-

reettista viitekehysta, joka sisaltéa myds aiheesta aiemmin tehtyja tutkimuksia.

Aineistonkeruussa kyselyn luotettavuutta pyrittiin parantamaan siten, ettd kysymyksissa esiintyneet
kasitteet maariteltiin mahdollisimman yksiselitteisesti kysymyksen yhteydessa. Kasitteita oli esimer-
kiksi digitaalinen taito, sisdinen markkinointi ja monikanavaisuus. Kasitteiden maarittelyn voi ajatella
vahentaneen tulkinnanvaraisuutta ja kysymysten vaarinymmartamista ja siten osaltaan parantaneen
luotettavuutta. Kyselylomakkeessa kysymysten jarjestyksella on merkitysta luotettavuuden kannalta.
kilotietojen kysyminen ensimmaisend voi tuntua vastaajasta liian tunkeilevalta. (Vehkalahti 2019,
25.)

Kyselyn avulla saatiin tietoa vastaajien subjektiivisista kokemuksista. Kokemuksia ei voida todentaa
tai mitata objektiivisesti, eli mitdén absoluuttisia toteamuksia ei tutkimuksen perusteella voida tehda.
Tutkija on voinut tehda vain tulkintoja aineistosta. Luotettavuutta on pyritty parantamaan siten, etta
asioita on pohdittu useasta eri nakékulmasta. Tuloksia ja johtopaatdksia on peilattu teoreettiseen
viitekehykseen. Vaikka kyselyn anonyymisuutta korostettiin, voi luotettavuutta vdhentaa se, ettd
vastaajat olivat kohdeyrityksessa tbissa. Tama voi luoda nimettémyydesta huolimatta riskin vastaus-
ten kaunistelulle. Toisaalta vastaajien ja tutkijan tyékokemus kohdeyrityksessa voi parantaa tutki-
muksen luotettavuutta, silla tutkimuksen konteksti eli myymélaymparisté on tullut kokemuksen
kautta tutuksi. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa osaltaan myos se, etta siihen ei ole liittynyt ra-

hoitusta, joka voisi luoda riskin tulosten manipuloinnille.
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7 POHDINTA

Aloitin opinndytetydprosessin hyvissa ajoin huolellisella taustaty6lla eli tutustumalla kirjallisuuteen,
artikkeleihin ja vastaaviin teoriapohjaisiin lahteisiin aiheesta, seka perehtymalla muihin aiheesta teh-
tyihin opinnaytetdihin ja tutkimuksiin. Digitalisaatiosta aiheena oli tehty paljon opinnadytetéitd, mutta
valtaosa kohdeyrityksista oli ollut esimerkiksi pankkeja, tilitoimistoja tai kiinteistovalitysyrityksia. Di-
gitalisaatioon ja asiakaspalveluun liittyvia opinnaytetdéita oli tehty l1dhinna automatisoinnin nakékul-
masta. Myds ilmidn vaikutuksia asiakaskayttdytymiseen oli tutkittu opinnaytetyén muodossa. Markki-
nointi oli ollut suosittu opinnaytetdiden aihe monista eri nakdkulmista. Tilastokeskus oli tehnyt
vuonna 2008 julkaisun suomalaisten palkansaajien kokemuksista tyon digitalisaatiosta. Sen esitutki-

muksessa saatuja tuloksia esiteltiin tdaméan opinndytetydn teoreettisessa viitekehyksessa.

Kyselylomakkeen laatimisessa olisi voitu hyddyntda myos toimeksiantajan ndkdkulmaa. Sitd kysyt-
tiin, mutta lomakkeen suunnittelussa jouduttiin lopulta turvautumaan teoreettiseen viitekehykseen ja
havainnoinnin perusteella tutkijan tekemiin nakemyksiin organisaation toiminnasta. Mikali toimeksi-
antajalta olisi saatu nakemysta kyselyn suunnitteluun, olisi toimeksiantaja voinut saada tutkimuk-
sesta enemman kaytannon hyoétya irti. Uskon kuitenkin, ettd tutkimus hyddyttaa toimeksiantajaa
my6s ndin toteutettuna. Digitalisaatio on erityisesti viime vuosina ollut vahvasti esilld toimeksianta-
jayrityksen uudistumisessa. Kuten opinndytetyon alussa mainitaan, on yrityksen toimitusjohtajan
nakemyksen mukaista, ettd uudistumista ja kehittdmisté kaivataan yrityksen digitaalisten kanavien
hyddyntédmisessa. Jatkotutkimuksena talle opinndytetydlle voitaisiin tutkia esimerkiksi paikallisten
asiakkaiden nakokulmasta tarvetta ja kiinnostusta myymalakohtaista sosiaalisen median kanavaa

kohtaan.

Opinnaytety6prosessin aikana koen ajatteluni kehittyneen kriittisemmaksi. Opin tarkastelemaan lah-
teita kriittisesti ja ennen kaikkea omaa tydskentelyani. Kerkesin prosessin aikana kyseenalaistamaan
koko tyoni useaan otteeseen, mutta hetken etdisyytta otettuani sain taas sen punaisesta langasta
kiinni. Yllattévana hankaluutena prosessissa koin itse kirjoittamisen. Minulle tyypillinen kuvaileva ja
persoonallinen kirjoitustapa ei ollutkaan tassa yhteydessa kehujen arvoinen. Jouduin paikoittain hil-
litsemaan voimakkaastikin kerrontatapaani, jotta se soveltuu tutkimuspohjaiseen asiatyyliin. Voisin
siis sanoa oppineeni kirjoittamaan asiatyylisesti — ainakin tyon teoreettisen viitekehyksen ja tutki-
musosion osalta. Henkilokohtainen kiinnostus kasiteltédvaa aihetta kohtaan oli myds osittain koitua
kohtaloksi, silla olisin halunnut uppoutua jokaiseen asiaan liittyvaan teoriaan ja tuoda kaiken mah-
dollisen tiedon ilmi aiheesta. Opinndytetydhon oli kuitenkin tehtéva rajauksia, jotta se pysyy sovi-
tussa asiassa eika karkaa niin sanotusti sivuraiteille. Opin opinndytetydprosessin myéta paljon tutki-
muksen tekemisestd. Sain tietoa erilaisista menetelmista ja opin ennen kaikkea perustelemaan teke-

miani valintoja uskottavasti.

Myoénnan kokeneeni prosessin loppuajasta vahvaa “opparidhkya”, joka on osaltaan voinut vaikuttaa
kokemiini negatiivisiin tunteisiin niité suurennellen. Tasta kaikesta ja kiristyneesta aikataulusta joh-
tuen henkildkohtainen tavoitteeni vaihtuikin korkeasta arvosanasta tyén valmiiksi saamiseen. Tarkea
taito on myds osata lopettaa ajoissa, eika jaada pyorittelemaan liilkaa samoja asioita. En luonnehtisi

tyotani kuitenkaan taysin epaonnistuneeksi ottaen huomioon, etta isoin osa loppuvaiheen tydsta on
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tehty loppukirina todella tiukalla aikataululla. Samanaikaisesti opinndytetydn kanssa minulla oli tydn
alla muita viimeisia kursseja ja toissa meneilladn kiireinen sesonkiaika. Toisaalta tyénteon kohdeyri-
tyksessa voi ajatella myos tukeneen opinndytetydprosessia, koska sain talla tavalla jatkuvaa ja arvo-
kasta kaytdannon tietoa myymalatyoskentelystd. Ihanista ja mieleenpainuvista asiakaskokemuksista
sai ammennettua lisad voimaa uurastukseen. Haluankin kiittda erityisesti tyén- ja toimeksiantajaani
seka kyselyyn vastanneita kollegoita opinnadytetyéni mahdollistamisesta. Tydnantajani on tukenut
minua ja suorittamiani kdytannon opintokokonaisuuksia erinomaisesti. Tama on tukenut ammatillista
kasvuani ja matkaani kohti alan asiantuntijuutta. Erityiskiitos rakkaalle koiralleni ajatuksien - ja konk-
reettisesti minun - viemisestd sadnndllisesti virkistavaan ulkoilmaan. Luonnon kauneudessa on voi-

maa.
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LIITE 1: KYSELYN RUNKO

Tama liite on salainen.
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