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WORKPLACE-JARJESTELMA GIGANTIN
SISAISEN YRITYSKUVAN VAHVISTAJANA

Yritysten sisdiset kommunikointitavat ovat muotoutumassa uudelleen sosiaalista mediaa hy-
véksi kayttden. Gigantti oli toukokuussa 2016 maailmanlaajuisesti yksi ensimmaisista yrityk-
sista, joka otti Facebookin yrityksille kehittimén Workplace-intranetjérjestelman kayttoéon sisai-
sessd viestinndssaén. Sosiaalisen intranetin tavoitteena on tuoda sosiaalisen median nopeus,
vuorovaikutteisuus seké vaivattomuus perinteisesti kankeaan sisaiseen viestintaan.

Opinndytetydn tarkoituksena on selvittdd Gigantin tydntekijoiden kayttékokemuksia Workplace-
jarjestelmasté ja samalla tutkia, onko jarjestelman kayttéénotto mahdollisesti vaikuttanut yrityk-

sen sisdiseen yrityskuvaan. Tutkimuksen teoreettinen kehys koostuu sisdisesta viestinnasta, si-
saisestd markkinoinnista seka yrityskuvasta. Opinnaytetydssa analysoidaan myds Workplacea

jarjestelméana.

Tutkimus suoritettiin kyselylomakkeen avulla neljassé eri Gigantin tavaratalossa Varsinais-Suo-
messa. Kyselyyn osallistuivat eri osastojen myyjat ja osastopaallikét. Kysely toteutettiin yhdessa
vuorovaikutteisesti Gigantin viestinta- ja HR-paallikdiden kanssa ja tavaratalop&éllikdt jakoivat
sen oman tavaratalonsa Workplace-ryhmassa.

Kyselyn tulokset osoittivat Workplacen kayttdkokemusten olevan enimméakseen hyvia. Jarjestel-
mén kayttdonotto on parantanut tiedonkulkua yrityksessé ja sen koetaan vaikuttaneen positiivi-

sesti muun muassa kuvaan Gigantista tydnantajana, asiakaspalveluasenteeseen, viihtymiseen

tydpaikalla, seké& yhteishenkeen. Nama kaikki puolestaan vaikuttavat positiivisesti siséiseen yri-
tyskuvaan.
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WORKPLACE-SYSTEM’S ROLE IN GIGANTTI'S
INTERNAL CORPORATE IMAGE

Social media has become a working tool for many companies. Gigantti has been using a system
for internal communication, called Workplace, since May 2016. Workplace is similar to Facebook,
but it has been developed only for internal business use.

Systems like Workplace, have an opportunity to interact two-ways instead of one-way. They also
work in real time and are interactive. The purpose of this thesis is to find out what kind of
experiences Gigantti's employees have of their use of Workplace as an internal working tool. The
thesis also analyzes how the use of Workplace has influenced their internal corporate image.

The research method of the study is quantitative. The research was made by survey, which was
sent to the personnel in four different Gigantti stores in Southwestern Finland. The study sample
included employees and department managers. The survey was sent to the study sample via
Workplace. Each of the store has their own group in Workplace, and the survey was shared in
those groups by their store manager.

The research results indicate that the experiences of using Workplace have been mostly positive.
Workplace has improved internal communication in Gigantti and it has also affected positively by
for an example in employees’ motivation in customer service, in work atmosphere and also in
their team spirit. All of these are part of the internal corporate image. According to the result, the
use of Workplace has also affected internal corporate image positively.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Gigantti Oy:n henkildkunnan sisaista yrityskuvaa
ja Gigantin intranet-jarjestelma Workplacen roolia sen kehittymisessa. Opinnaytetyén
tutkimuskohteena toimii Skanssin, Raision sekd Porin Gigantti-tavaratalojen henkil®-
kunta. Opinnaytetydn tekija on itse tydskennellyt yrityksessa nelja vuotta ja paassyt kayt-
tdmaan kyseista sovellusta tydssaan. Opinnaytetydssa kaytetdan siis tekijan kokemuk-
sia Workplace-jarjestelmasta tekstin ja teoriapohjan tukena.

Workplace on sisdisen viestinnan tyokalu, joka on otettu kayttéon Gigantissa ja sen
omistavassa pohjoismaisessa Elkjgp-konsernissa toukokuussa 2016. Facebookin yritys-
ten sisaiseen viestintaan keskittyvan jarjestelman pilottihankkeeseen haki mukaan vyli
100 000 yritystd ympari maailman. Gigantti on yksi ensimmaisisté jarjestelman kayttéon
ottaneista yrityksista. Nykyaan Workplace- jarjestelma on tarkeassa roolissa Gigantin
sisdisessa viestinnassa, ja Workplacea kaytetdan koko Gigantin ja sen emoyhtididen ja
sisarketjujen organisaatioiden valiseen viestintdan. Jarjestelmaa kayttda jokainen Gi-
gantissa tyoskenteleva henkil6 ja sinne kirjaudutaan tyoprofiililla. Workplacea voi kayttaa
seka selainversiossa ettd mobiilisovelluksessa, eika henkilon vapaa-ajan Facebook-tili

ole kytkdksissd Workplaceen millaan lailla.

Aihe kiinnostaa, silld Gigantti oli yksi ensimmaisia yrityksid Suomessa, joka otti kayt-
téonsa Workplace-jarjestelman. Aiemmin Gigantilla oli kAytéssaan intranet nimelta ELI,
jossa jaettiin yritysta koskevia tiedotteita, toimintaohjeita sekda muuta tarkeaa tietoa. Pe-
rinteisen, staattisen intranetin rinnalle haluttiin saada reaaliaikainen, interaktiivinen seka
helppokayttdinen sisaisen viestinnan tyokalu. Vuoden 2017 ELI tullaan korvaamaan Mic-
rosoftin Sharepoint-jarjestelmalld, joka palvelee konsernia staattisen tiedon, kuten rutii-

nien ja manuaalien lahteena.

Aihe oli ajankohtainen sen valitsemishetkella, silla aiheesta ei ollut saatavilla julkista tut-
kimustietoa, koska sovellus on ollut yrityksen kaytéssa vasta vuoden. Opinnaytetydn
teon aikana Gigantti kuitenkin toteutti myés oman kyselynsd Workplacen kayttokoke-
muksiin liittyen. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntdad myds tutkimuskohteena ollei-
den neljan Gigantti-myymalan tarpeisiin, silla tulosten perusteella voidaan kartoittaa yri-
tyksessa tyoskentelevien sisaisen yrityskuvan nykytilaa seka tutkia onko Workplacen
kayttoonotto vaikuttanut siihen. Naiden tulosten perusteella voidaan tehda mahdollisia
kehitysehdotuksia.
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Tutkimuksen tukena kaytetaan tekijan kokemuksia, kirjallisuutta, sdhkoisia lahteita seka
kvantitatiivisesti suoritettavaa tutkimusta neljan tavaratalon henkildkunnalle. Lahdeai-
neistoa yrityksen sisdisesta viestinnastd seka yrityskuvasta on saatavilla, mutta
Workplacesta ei 16ydy viela kirjallista aineistoa. Tassa opinnaytetydssa kaytetaankin jar-
jestelmaan viitatessa sisaisen viestinnan lahdeaineistojen keskeisia asioita hyvaksi so-
veltaen. Nain ollen tutkimuksen teko aiheesta lisda Iahdemateriaalia ja tietoisuutta
Workplacesta.

Opinnaytetyd koostuu yrityskuvauksesta, tekijan kokemuksista, teoria-osuudesta seka
tutkimus-osuudesta. Teoriaosuuden keskeisia asioita ovat sisainen viestinta, sisainen

markkinointi, yrityskuva seka sosiaalinen media.

Case-yritys Gigantti Oy

Gigantti on pohjoismainen kodinkoneita ja —elektroniikkaa myyva vahittaiskauppaketju,
joka on osa Elkjgp Nordic AS- konsernia, joka puolestaan kuuluu englantilaisen kodin-
elektroniikkajatin, Dixons Carphone plc:n omistukseen. Pohjoismaisella Elkjgp-konser-
nilla on toimintaa Suomessa, Norjassa, Ruotsissa, Tanskassa, Islannissa seka Farsaa-
rilla. Suomen Gigantin toimitusjohtaja on Irmeli Rytkénen, joka johtoryhma tukenaan joh-
taa Giganttia Vantaan Tammistosta k&sin. Vantaan Tammiston Gigantti-tavaratalo on

myds ensimmainen, vuonna 1999, Suomeen avattu Gigantti.

Gigantti on kodinkoneiden ja —elektroniikan, seka niihin liittyvien tuotteiden ja palveluiden
suurin jalleenmyyja Suomessa. Gigantin valikoimiin kuuluu myés Epog-keittiét. Gigantin
myynti kasittaa sekad kuluttajamyynnin etta yritysmyynnin. Yritykselld on myo6s kattava
verkkokauppa, josta asiakas voi tilata tuotteita joko suoraan kotiin tai myymalédan nou-
dettavaksi.

Gigantti on talla hetkelld markkinajohtaja Suomessa. Yrityksen kilpailukeinoina toimivat
hyva logistiikka ja merkkituotteiden raju hinnoittelu. Gigantin pdavarasto sijaitsee Jonko-
pingissad Ruotsissa, josta hyvien yhteyksien kautta kuljetetaan tuotteita pohjoismaiden
Gigantteihin. (Gigantin internet-sivut 2017)

Fyysisten tuotteiden lisdksi Gigantti myy palveluita, kuten kuljetuksia, tuoteturvaa, asen-

nuksia, rahoituksia, lahjakortteja, kotiinkuljetuksia seka puhelin- ja nettiliittymia.
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Gigantin kaikissa tuotteissa on 30 paivan tyytyvaisyystakuu seka palautusoikeus. Gigan-
tin kassajarjestelma sailyttda asiakkaan kuitin jarjestelmassa, jotta asiakkaan ei tarvitse
kantaa sitd mukanaan tai saildéa. Muun muassa nailla palveluilla pyritaan vaikuttamaan

positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen. (Gigantin intranet ELI 2016)

Gigantissa tydskentelee yli 1000 henkea ja ketjuun kuuluu 38 tavarataloa, verkkokauppa
gigantti.fi, Helsingissa sijaitseva asiakaspalvelukeskus sekd Gigantin yritysmyyntipis-
teet. Tyontekijoille tarjotaan hyvat etenemismahdollisuudet yrityksessa ja heita koulute-
taan sdannollisesti. Myos ryhmahenkeéa pyritdan pitamaan ylla seka vahvistamaan joka-

vuatisilla virkistystapahtumilla. (Gigantin Facebook-sivut 2017)

Opinndytetyon tekijan kokemuksia

Opinnaytetyon tekija on itse toiminut myyjana Gigantissa neljan vuoden ajan ja mielen-
kiinto opinnaytetyon aiheeseen tuli tekijan havainnoista ja omasta kayttokokemuksesta
Workplacesta. Jarjestelma on ollut kaytdéssa Gigantissa toukokuusta 2016 Iahtien, joten
tekija on ehtinyt kokea ajan ennen ohjelman kayttéonottoa, seka ajan, jolloin Workplace

on ollut jo kaytdssa.

Sisdinen viestintd ennen Workplacen kayttddnottoa tapahtui lahinnd tavaratalojen
omissa aamupalavereissa, kasvotusten, ilmoitustauluilla seka yrityksen intranetissa. Gi-
gantin intranetiin yrityksen johto on paivittanyt tiedotteita, manuaaleja seka muita tydhon
littyvia ohjeita. Intranet ELI:n paivittamiseen ja tiedon etsimiseen kului suhteellisen pal-
jon aikaa ja siella oleva tieto ei aina ollut ajan tasalla. Tuoteosaamisen kehittaminen,
katkeamaton tiedonkulku seka viestinta, johon koko ketjun yli 1000-henkinen henkilosto

voi osallistua, olivat syita intranet-jarjestelman uudistamiseen.

Workplacen kayttoonoton jalkeen sisainen viestinta ja tiedottaminen ovat siirtyneet reaa-
liasikaan. Myos vuorovaikutteisuus on suuremmassa roolissa kuin ennen. Kaikki ohjel-
maa kayttavat pystyvat jakamaan, tykkdamaan sekda kommentoimaan julkaisuja, seka
tietysti julkaisemaan itse tarvittaessa. Yleisesti ottaen tiedottamisen kampanjoista, ta-
voitteista tai tuloksista hoitaa Gigantin yritysjohto, tavaratalop&allikét, seka osastopaalli-
kot. Myyijat julkaisevat sovelluksessa yleensa, kun heilld on jotakin kysymyksia tai he

haluavat jakaa saamansa asiakaspalautteen itsestaan tai kollegastaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Virtanen



Jarjestelmaa on mahdollista kayttaa mobiililaitteilla tai tietokoneella. Mobiilikayttdé mah-
dollistaa Workplacen reaaliaikaisen kayton seka sen, etta sielld julkaistut viestit tavoitta-
vat samaan aikaan monta sataa tyontekijaa. Tama tarkoittaa sita, etta koko ketjun hen-
kildstén on mahdollista olla samaan aikaan tietoinen asioista ja informaatiota saadaan

jaettua hyvin nopeasti eteenpain.

Koska Workplace toimii samalla alustalla kuin perinteinen Facebook, on se monelle jo
ennestaan tuttu kayttaa, eika sen ominaisuuksia tai kayttéa tarvitse ohjeistaa henkilo-
kunnalle alusta alkaen. Jarjestelma&n monipuolisuus mahdollistaa kuvien ja videoiden ja-
kamisen, kommunikoinnin seka ryhmien perustamisen ja niihin liittymisen. Workplacessa
on myds kaytdssa chat-palvelu, jossa on mahdollista keskustella reaaliaikaisesti, yksityi-
sesti tai ryhmassa. Jarjestelma eroaa Facebook.com:sta kuitenkin muun muassa siina,
ettei Workplacessa pyydeta ihmisia kavereiksi, vaan haluamiensa henkildiden julkaisut

saa uutisvirtaansa seuraamalla valittuja henkiloita.

Gigantin tyontekijat on Workplacessa jaettu heidan ty6taan koskeviin ryhmiin. Talla toi-
minnolla pyritdan rajaamaan informaation maaraa sovelluksessa, jotta keskeiset ja tar-
keat asiat eivat hukkuisi kaiken muun in-formaation keskelle. Naiden ryhmien sisalla jae-

taan informaatiota muun muassa:

- Nykyisista ja tulevista kampanjoista

- Vakuutus- ja rahoitustuloksista

- Myymalan seka ketjun myyntitavoitteista
- Asiakaspalautteista

- Nimitysuutisista

- Yleisista yrityksen asioista

Workplacen kayttédnoton myo6ta kaikki informaatio yrityksesta seka sen tyéntekijdista on
helpommin saatavilla yrityksessa tyoskenteleville ja yhteydenpitaminen on vaivattomam-
paan kuin ennen. Yhteisollisyyttd pyritaan nostamaan jarjestelméan avulla esimerkiksi
kertaamalla yrityksen arvoja, visioita seka strategioita. Jarjestelman myo6ta mahdollisesti
myos kynnys lahestya esimiesta madaltuu. Workplacessa julkaistavilla asioilla, kuten
vaikkapa asiakaspalautteilla ja myyntituloksilla saattaa olla yhteys tyontekijoiden moti-

vointiin ja nain ollen parempien myyntituloksien saavuttamiseen.
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2 YRITYKSEN VIESTINTA JA SISAINEN MARKKINOINTI

2.1 Yrityksen viestinta

Viestinnassa yleisesti ottaen voidaan vaikuttaa vastaanottajan arvoihin, mielipiteisiin,
asenteisiin, motivaatioon, sitoutumiseen ja kayttaytymiseen. Mikali viestitaan ryhmalle,
voidaan vaikuttaa sen henkeen, sitoutumiseen sekd ryhmakaytékseen. (Aberg 2006,
135.) Ryhmalle viestittdessa, viestijan tulisi ottaa selville ryhman dynamiikasta ja ihmis-

suhteista ja miten ne vaikuttavat ryhman toimintaan. (Aberg 2006, 192.)

Tassa opinnaytetydssa yleisesti ottaen viestinnasta puhuttaessa, viitataan yrityksessa
tapahtuvaan sisaiseen viestintaan. Yritykselle viestinta on seka elintarkeaa, etta paivit-
taista ja siksi onnistunut yrityksen johtaminen tarvitsee tuekseen onnistuneen viestinnan

harjoittamisen. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2007, 13.)

Yrityksen viestintdan kuuluu sen sisainen viestiminen seka yrityksen viestiminen ulko-
puolisille. Ulkopuolinen viestinta kasittda muun muassa yrityksen tuote- ja kriisitiedotta-
misen, markkinointiviestinnan kuluttajille, uutisten ja tulevien kampanjoiden tiedottami-
sen seka internet-sivut. Naiden tarkoituksena on hoitaa yrityksen suhdetoimintaa ulkois-
ten sidosryhmien kanssa. Tata suhdetoimintaa kutsutaan myos nimella PR, joka tulee

englanninkielisistd sanoista public relations.
Yrityksen sisdiseen viestintaan kuuluu puolestaan muun muassa:

- Kehityskeskustelut
- Kokoukset

- Tiedotustilaisuudet
- Intranet

- llmoitustaulu

- Henkilostolehti

- Koulutustilaisuudet

- Sahkoposti

Ylla olevia sisdisen viestinnan tapoja voidaan haluttaessa kayttaa sellaisinaan tai yh-

dessa, toisiaan tukemassa. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2007, 14.)
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Tyoyhteisoviestinta

Yhteisoviestinnalla tarkoitetaan yhteison sisalla tapahtuvaa keskinaista viestimista tai
puolestaan yhteisdn ja sen ulkopuolisen maailman valista viestimista. Yhteisoviestinta
on aina kaksisuuntaista vuorovaikutusta, joissa jaetaan informaatiota eri osapuolten kes-
ken. Yritysviestinta kuuluu yhteisdviestintdan ja silla tarkoitetaan yrityksen harjoittamaa
viestintaa, kun taas yhteiséviestintaa voi harjoittaa muutkin yhteisét kuin yritykset. (Loh-
taja-Ahonen & Kaihovirta- Rapo 2007, 13.)

Nykyaan yha useampi organisaatio pyrkii luomaan ymparilleen energisoivan tyoyhtei-
son, jossa viestinta on tyypillisesti yhteis6a lahentavaa. Energisoivassa tydyhteisdssa
tyéntekijat keskustelevat yhdessa ja oppivat toinen toisiltaan. Ongelmat pyritdan ratko-
maan yhdessa ja vertaistuki on lahella. Heidan tydmoraalinsa on korkea ja he kokevat
arvostusta tyostaan. Taman tyyppisissa organisaatioissa luovuus on korkeammalla ta-
solla ja innovatiivisuus elad paremmin. Luottamus tydyhteison jasenten kesken on pa-
rempi ja omien mielipiteiden ilmaisu on helpompaa. Myds useiden tydpaikkojen tyotiloja
muokataan nykypaivanad rennommiksi, jotta yhdessa tyoskentely ja toisille viestiminen
olisi ideaalista. (Juholin 2008, 59-60.)

"Tydyhteisdviestinnan uusi agenda haastaa vanhan viestinnan mallin l1ahes kaikilla 1ah-
tooletuksillaan. Uuden ajattelun mukaan viestinta tapahtuu siella, missa ihmiset ovat ja
tydskentelevat ja missa he itse tuottavat ja vaihtavat tietoa ja kokemuksia” (Juholin 2008,
63).

Nykyajan tyotehtavissa useimmiten on my6s mukana suurempia ryhmia, joiden kesken
tehdaan projekteja ja yhteisty6ta. Nain ollen informaatio tulisi saada kuljetettua kaikille
ryhman jasenille ja muille asianomaisille helposti ja heidan tulisi pystya kommunikoi-
maan vuorovaikutteisesti takaisin. Vuorovaikutteiseen viestintddn on viimeisen vuosi-
kymmenen aikana kaytetty sahkopostia, mutta sen kayttd ei ole enaa yhta tehokasta
kuin ennen. Tyontekijat saattavat vastaanottaa paivan aikana satoja sahkopostiviesteja,
jolloin tarkea tieto helposti hukkuu muiden viestien joukkoon. Taman vuoksi on kehitet-
tadva uusia tapoja viestia vuorovaikutteisesti. (Soininen, Leponiemi & Wasenius 2010,
205.)

Workplace edustaa uutta sisdisen viestinnan aikakautta, silla se tavoittaa massoittain
ihmisia ja sielld on mahdollista jakaa projekteja ja materiaaleja seka osallistua niihin kom-

mentoimalla ja tykkddmalla. Viestinta tapahtuu esimerkiksi alypuhelimen sovelluksen
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kautta, jolloin viestijat voivat olla missa pain maailmaa tahansa, mutta pystyvat silti vies-

timaan vuorovaikutteisesti reaaliajassa.

Koska viestiminen ei katso aikaa eika paikkaa, saattaa innovatiivisuus ja luovuus olla
parempia ja uudet ideat ja ajatukset on mahdollista jakaa valittomasti. Workplacen omi-
naisuus lahettda kuvia ja videoita mahdollistaa myds paremman havainnollistamisen
seka selkeyttdd informaation jakoa. Workplacessa on siis paljon enemman mahdolli-
suuksia tyoyhteisdviestinnan parissa kuin perinteiselld sahkopostilla tai yrityksen intra-

netilla.

2.2 Sisainen markkinointi

Sisdisessa markkinoinnissa yritys pyrkii sisaisten toimenpiteiden ja prosessien kautta
vaikuttamaan ulkoiseen tehokkuuteen. Kaikki sisaiset toimenpiteet on siis suunniteltava
niin, etta ne joko sailyttavat yrityksen ulkoisen suorituskyvyn tai jopa parantavat sita. Yri-
tyksen sisaisia ihmisia tulisi siis kohdella niin ikdan sisaisind asiakkaina, joille on tarjot-
tava palveluita siind missa ulkoisillekin asiakkaille tarjotaan. Tama puolestaan vaikuttaa
merkittavasti yrityksen sisaisiin suhteisiin. Tyontekijoiden tulisi tuntea, ettd heidan tyo
panoksensa hyoddyttavat seka heita itseaan, etta yritysta. Naita hyotyja voivat olla esi-
merkiksi palkkaetu tai etenemismahdollisuudet. (Grénroos 2001, 432-433.)

Sisaisen markkinoinnin ideana on myds varmistaa, ettd yrityksen tydntekijat sisaistavat
ja hyvaksyvat markkinointikampanjat ja — toimenpiteet, ennen kuin ne kohdistetaan ul-
kopuolella oleville asiakkaille. Mikali henkilostolla itselldan on puutteita koulutuksessa,
tietdmyksessaan tai asenteessaan tai he eivat saa tarpeeksi tukea esimiehiltaan, ei yri-
tys menesty. Sisaistd markkinointia voisi siis kutsua johtamisstrategiaksi. Nain ollen ylim-
man johdon on oltava perilld yrityksen sisdisen markkinoinnin strategiasta ja tehda sita
tukevia toimenpiteitad. Sisdisen markkinoinnin yksi paapointeista onkin edistaa tyénteki-
jéiden valisia hyvia suhteita, jotta heille kehittyisi mahdollisimman asiakaslahtbinen ajat-
telutapa. Hyvien suhteiden lisdksi tarvitaan myos viestinta- ja vuorovaikutustaitoja. Nama

kaikki yhdessa ovat osa yrityksen sisaistd markkinointia. (Grénroos 2001, 434-435.)

Sisaisen markkinoinnin tulisi olla muutakin kuin vain tiedotus henkildkunnalle. Sen tulisi
vaikuttaa siihen, ettd henkilostd tietdd yrityksen liikeidean sisallon, mydskin seka

omansa ettd osastonsa roolin siind. Kokonaiskuvan ymmartamiseen kuuluu myds se,
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ettd henkilosto sisaistaa ja kayttaa heille neuvottuja toimintatapoja jokapaivaisessa tyos-
saan, jotta liikeidea toteutuisi. (Rope 2000, 606-607.)

Henkilostohallinnon ja sisdisen markkinoinnin voi helposti sekoittaa toisiinsa, mutta
erona on se, etta henkildstohallinto tarjoaa tydkaluja, joita voidaan kayttaa apuvalineena
yrityksen sisdisessa markkinoinnissa. Naihin tyokaluihin lukeutuu esimerkiksi rekrytoin-
ti, koulutus seka urasuunnittelu. Jotta sisdainen markkinointi olisi menestyksellista, on

henkiléstéhallinnon ja markkinoinnin toimittava yhdessa. (Grénroos 2001, 437.)

Workplacessa tapahtuu paljon sisaista markkinointia, silla siella esitellaan nykyisia ja tu-
levia kampanjoita seka tuotteita henkilokunnalle. Myyjien seka osastopaallikdiden pitaa
olla valmiita vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja sisaistaa itse myymiensa tuotteiden

ominaisuudet.

Workplacessa tyontekijat voivat myos keskustella tyohon liittyvista asioista eri ryhmissa
ja ndin saada vastauksia omiin kysymyksiinsa ja mahdollisuuden jakaa omaa tietamys-
taan tai kokemuksiaan kollegoilleen. Nain ollen kaikkien ei tarvitse erikseen etsia vas-
tausta johonkin tiettyyn ongelmaan, mikali jollakin on siihen jo vastaus. Workplacessa
julkaistavien tiedotteiden ja kampanjainfojen tukena henkil6stda koulutetaan myés eri-
naisissa seminaaritapahtumissa ympari pohjoismaita ja ndin varmistetaan myyjien ajan

tasalla oleva ammattitaito.

2.2.1 Sisaisen markkinoinnin tavoitteet

Sisaisen markkinoinnin tavoitteita ovat muun muassa henkiloston tietotaidon lisdaminen
ja heidan oman roolinsa vahvistaminen, asiakaspalveluasenteen kehittdminen, sisaisen
tehokkuuden kautta vaikuttaminen ulkoiseen tehokkuuteen seka liikeidean konkretisoi-

minen henkilokunnalle.

Sisdinen markkinointi pitaa sisalldadn kahdenlaista johtamista, joita harjoittamalla paas-
taan sisaisen markkinoinnin tavoitteisiin: viestintajohtamista seka asennejohtamista.
Asennejohtamisella pyritddn motivoimaan ja vaikuttamaan tyontekijoiden asenteisiin
tyota ja tydyhteis6a kohtaan positiivisesti, seka toimimaan palvelu- ja asiakaskeskeisesti.
Viestintdjohtaminen puolestaan pitaa sisallaan tiedon jakamista tulevista kampanjoista,
tuotteista, tyorutiineista ja muista tyohon vaikuttavista asioista tyontekijoille ja heidan esi-
miehilleen. Yleensa asenne —ja viestintgjohtamista harjoittaa yrityksen johto, mutta sii-

hen osallistuvat myo6s tyontekijoiden Iahiesimiehet. Tarkeaa on viestimisen ja johtamisen
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ohella myo6s kuunnella tyontekijoita ja heidan tarpeitaan seka antaa palautetta heidan
tekemasta tyostaan. (Grénroos 2001, 437-438.)

Grdnroosin mukaan on kolmenlaisia tilanteita, jolloin sisdistd markkinointia tarvitaan:

1. Kun yritys luo palvelukulttuuria ja haluaa kehittaa henkiléstéaan palveluhen-
kiseksi
Kun halutaan pitaa ylla luotua palveluhenkisyytta
Kun yritys haluaa esitella henkildstolleen uusia tuotteita, palveluita tai markki-

nointikampanjoita
(Grénroos 2001, 440.)

Jotta yllamainittua palvelukulttuuria — ja henkisyytta saataisiin yritykseen, henkildston tu-
lisi ymmartaa sen toiminta-ajatus, strategiat ja taktiikat. Heidan tulisi myos olla perilla
siitd, mita yritys asiakkailleen konkreettisesti tarjoaa. Henkiloston tulisi myos luoda myon-
teisia suhteita organisaation sisalla, seka opettaa toinen toisilleen palveluhenkisia vies-
tinta- ja vuorovaikutustaitoja. Kun yksi tyontekija nékee kollegansa toimivan tietylla ta-
valla voittoisasti, alkaa hankin kayttaa kollegansa hyvaksi todettuja toimintatapoja. Kun
toimiva kulttuuri ja identiteetti yrityksen sisalle on luotu, on sita myds yllapidettava sisai-

sen markkinoinnin keinoilla. (Grénroos 2001, 441.)

Sisdisen markkinoinnin voidaan siis sanoa onnistuneen hyvin, kun yrityksessa tyésken-
televat tuntevat sen tuotteet ja palvelut ja heilld on ehk&dpa omakohtaisia kokemuksiakin
niistad. He tydskentelevat tehokkaasti ja taloudellisesti ja ovat ystavallisia tydossaan asi-
akkaille ja tydkavereilleen, mydskin silloin, kun esimies ei ole paikalla ndkemassa. (Siu-
kosaari 2002, 124.)

2.2.2 Sisaisen markkinoinnin keinot

Sisainen viestinta

Siséisella viestinnalla tarkoitetaan esimiesten ja yritysjohdon valista viestintaa, joka koh-
distuu yrityksen henkildstolle. Sisdiselld viestinnalld halutaan vaikuttaa muun muassa
yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin ja sen mukaan tehdaan myos paatoksia yrityksen

toimintaa koskien. Sisdinen viestintad on tarked osa tydyhteisdviestintaa alaisten ja esi-
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miesten kesken ja sillda halutaan tuoda julki mahdolliset yritysta koskevat strategiset va-
linnat, kampanjat seka tulevat muutokset. Sisdinen viestinta on laajempaa kuin sisdinen
tiedottaminen. (Pesonen 2012, 145.)

Asiantuntijoiden valisella viestinnalla voidaan sanoa olevan kolme tarkeaa funktiota: toi-
nen toisiltaan oppiminen, ajan tasalla pysyminen ja sitd kautta myos paallekkaisyyksien
ja turhan tyon tekeminen ja sen valttdminen. Esimerkiksi yhteistyd vaikuttaa siis suuresti

tyén tehokkuuteen ja sita kautta myoés laatuun. (Juholin 2008, 78.)

Hyva sisainen viestinta vaikuttaa positiivisesti myos ulkopuolisiin sidosryhmiin ja niiden
mielikuvaan yrityksesta ja sen tuotteista. Sisdisen viestinnan tulisi siis muodostaa yrityk-
sen viestinnan ydin, joka tukee sekd markkinointi- ettéd yritysviestintda. (Isohookana
2007, 221.)

Isohookanan (2007, 221) mukaan: "Sisadinen viestinta liittda yrityksen eri henkilét, tasot,
osastot ja prosessit yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi.” Vaikka viestintaa tapahtuu hen-
kilolta toiselle, sisdisessa viestinnassa avainasemassa ovat yrityksen johto seka esimie-
het. Viestinnan tulisi kulkea mutkattomasti ja vuorovaikutteisesti yrityksen taholta toi-
selle. Eri osastojen tulisi olla ajan tasalla toistensa asioista, jotta yhteisen tavoitteen saa-
vuttaminen olisi mahdollista. Mutkaton informaation kulku siis helpottaa yritysta paase-

maan tavoitteisiinsa seka kohentaa yhteishenkea.
Kiteytetysti sisdisen viestinnan tehtaviin kuuluu muun muassa:

- Sitouttaa tuloksekkaaseen toimintaan, toiminta-ajatukseen, tavoitteisiin,
arvoihin ja visioon

- Vaikuttaa jokapaivaiseen tydonteon sujuvaan kulkuun seka resurssien te-
hokkaaseen kayttoon

- Tiedottaa yrityksessa tapahtuvista asioista

- Luoda positiivista ilmapiiria ja yhteisollisyytta

- Ennaltaehkaista ja hoitaa ristiriitatilanteita ja konflikteja

- Sitouttaa yrityskulttuuriin ja yritysidentiteettiin

- Vaikuttaa brandiin ja yrityskuvaan

- Tukea markkinointia ja markkinointiviestintaa

(Isohookana 2007, 223.)
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Koulutus

Menestydkseen, organisaation on pystyttava olemaan ajan hermoilla ja edella kilpaili-
jaansa. Sen on kyettdva olemaan avoin ja muutoshaluinen ja reagoimaan nopeammin
kuin kilpailijansa. Jotta organisaatio olisi kyvykas talle kaikelle, on sen kyettava oppi-
maan uutta koko ajan. (Juuti & Vuorela 2002, 27.)

Henkiloston kehittaminen puolestaan lahtee organisaation strategiasta. Kun organisaa-
tiolla on visio, on sen myds suunniteltava, miten tdhan visioon paastaan. Visio on siis
yrityksen tai organisaation paamaara tai tavoite. Sen saavuttamiseksi on arvioitava
osaamisen nykytila ja henkildston koulutustarpeet. Niita voidaan tyydyttaa esimerkiksi
seminaareilla, kursseilla, projekteilla tai tutkinnoilla. Keskeista henkildston koulutuksessa
on se, etta seka tyontekija etta tydnantaja hyotyvat siitd. Kouluttamalla sijoitetaan yrityk-
sen tulevaisuuteen, silld osaava tydvoima on aina yksi suurimmista menestyksen valtti-
korteista. (Juuti & Vuorela 2002, 57-58.)

Organisaatiokohtaisessa koulutuksessa perehdytdan nimenomaan kyseisen organisaa-
tion sisaisiin asioihin ja siella ei ole ulkopuolisia henkildita, kuin taas avoimissa koulutus-
tilaisuuksissa. Naiden organisaatiokohtaisten koulutuksien etuna on se, etta henkiloston

yhteishenki kasvaa ja syntyy verkostoja samassa talossa tyoskentelevien valille.

Heikkoutena taas on se, ettei uusia ndkdkulmia asioihin valttamatta saada. Koulutusti-
laisuuksia tulisi myds arvioida, jotta niita pystyttaisiin jatkossa kehittdmaan toimivam-
miksi ja hyddyllisemmiksi. (Juuti & Vuorela 2002, 59.)

Workplacen tyyppisia jarjestelmia pystyttaisiin tulevaisuudessa hyddyntamaan enem-
man myoskin henkiloston kouluttamiseen, silla siella jaettava materiaali olisi halutun ryh-
man saatavilla ja nain ollen vaikkapa erilaiset verkkokurssit olisi mahdollista jakaa siella
niille suunnatuille ryhmille. Uutuustuotteiden esittely ja niista kertovat artikkelit ja vertailut

ovat myds helposti jaettavissa.

Yhteisollisyys

Tyoyhteis6ssa koetaan kuuluvuuden tunnetta johonkin, silla pddmaarana on yhteinen
missio tai tavoite. Tydyhteisdssa luodaan joskus jopa lapi elaman kestavia ihmissuhteita,

vaikka tyotehtavat tai jopa tyopaikka ajan kuluessa vaihtuisikin. Tydyhteison tulisi olla
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sellainen, etta sielld on kaikkien jasenten hyva olla ja toihin on mieluisa tulla. Yhteisolli-
syys koostuu siis kokemuksesta kuulua johonkin ja tulla hyvaksytyksi. Nain ollen ihnminen
voi olla oma itsensa ja uskaltaa tuoda omia ideoitaan ja luovuuttaan esille, joka puoles-

taan hyoddyttaa koko tydyhteis6a ja heidan tydskentelyaan. (Juholin 2008, 48.)

Yhteisollisyytta tukee yhteisOkulttuuri. Se on siis yhteison tapa toimia yhdessa. Yhteis6-

kulttuuriin vaikuttavat:

- Arvot

- yhteison politiikka

- henkilokohtainen viestinta

- johtamistavat ja johtajatyyli

- Paatoksenteko kaytannossa

- Yhteisty0 talossa

Yhteisokulttuuri antaa henkildstolle varmuutta seka turvallisuuden tunnetta ja motivoi
heita paasemaan yhteison, eli tdssa tapauksessa yrityksen, tavoitteisiin. Kun yhteiso-
kulttuuri on voimakas, ovat myds me-henki ja yhteisollisyys huipussaan. Taméa puoles-
taan lisda henkildston tydtehokkuutta, motivoituneisuutta seka tyéhyvinvointia. (Siuko-
saari 2002, 54.)

Nykyaikana, kun palvelujen merkitys yrityksille on lisdantynyt, on tyontekijoiden huo-
mattu olevan jopa tarkedmpi resurssi kuin raaka-aineet tai tuotteet. Koulutetut ja palve-
luhenkiset tyontekijat ovat arvostetussa asemassa yrityksissa ja nain ollen sisaisen
markkinoinnin tarve kasvaa koko ajan. Tyontekijoiden merkitys asiakassuhteiden hoita-
misessa ja vuorovaikutteisissa markkinointiprosesseissa on ratkaiseva, joten heidan tai-
tonsa, asiakaskeskeisyytensa seka palveluhenkisyytensa, maaraavat pitkalti asiakas-
suhteen pysyvyyden. Tasta syysta on tarkeaa varmistaa, etta jokainen yrityksessa tyos-
kenteleva on omaksunut samat arvot ja on valmis laittamaan parhaimman tyopanok-
sensa, jotta saavutettaisiin yhteiset tavoitteet. Myoskin henkil6ston tyohyvinvointiin tulisi

panostaa entistd enemman. (Grénroos 2001, 435-436.)

Yhteisollisyytta vahvistetaan Workplacessa esimerkiksi julkaisemalla erilaisia artikkeleita
muun muassa Gigantin ja sen kilpailijoiden myyntimenestyksesta markkinoilla. Siella il-
moitetaan myos tulevista yhteisista tapahtumista kuten kesajuhlista ja esimerkiksi joulun
aikaan eri tavaratalot voivat julkaista siella kuvia oman myymalansa joulukoristeluista ja

valittaa jouluterveisensa nain kollegoilleen.
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Kannusteet

Kannusteilla voidaan suunnata tyontekijoiden toimintaa haluttuun suuntaan. Niilla voi-
daan myds korostaa joidenkin tavoitteiden merkitysta. Kannusteita tukemassa yleensa
on ulkoinen palkkio, yleisesti ottaen raha tai jokin rahanarvoinen palkinto. Joissakin tyo-
paikoissa palkkiona voidaan kayttda vaikkapa vapaapaivia. Kuitenkin palkkion saajan

tulisi aina hyotya palkkiosta, jotta se motivoisi hanta tavoitteita kohti.

Ylla mainitut palkkiot kuuluvat ulkoisiin palkkioihin, kun taas sisaiset palkkiot voivat olla
esimerkiksi onnistumisen tunne, tydn haasteellisuus tai vaikkapa itsenaisyys. Nama
edelld mainitut liittyvat kaikki tyon sisaltoon. Ulkoisten palkkioiden kesto on yleensa ly-
hytaikaista ja niiden tuoma ilo unohtuu nopeammin kuin sisaisten palkkioiden. Siksi voi-
daan todeta sisaisten palkkioiden olevan usein tehokkaampia kuin ulkoisten, silla silloin
tyéntekija pyrkii tavoitteisiin “itsensa takia”. Kun ihmiset ovat sisaisesti motivoituneita,

ovat he usein myds luovampia. (Luoma, Troberg, Kaajas, & Nordlund 2004, 21-22.)

Palkitseminen tybelamassa kannustaa tyontekijoita tydskentelemaan kovemmin kohti ta-
voitteita ja paamaaria. Se antaa tyontekijalle motivaatiota antaa itsestddn enemman irti
ja kannustaa jaksamaan. Samat palkinnot eivat motivoi eri ihmisia yhta lailla, vaan jokai-
sella on henkilokohtaiset mielipiteet ja mieltymykset siitd, mika palkinto kannustaa heita
parhaiten eteenpain. Palkitsemismuotoja onkin monenlaisia; aineellinen palkitseminen,

valillisesti aineellinen palkitseminen seka aineeton palkitseminen. (Luoma ym. 2004, 36.)

Naitd kolmea palkitsemismuotoa kayttaen yrityksen tulisi vuorovaikutteisesti tyonteki-
jéidensa kanssa paattaa palkitsemisstrategiansa. Kun kannusteet ovat tyontekijoille mie-
luisat, ovat ne tehokkaampia ja motivoivat tydntekijoitd paremmin. (Luoma ym. 2004,
43.)

Workplacen kautta erityisesti positiivisia asiakaspalautteita on julkaistu enemman. Nain
ollen Gigantin henkilékunta ja eritoten myyjat, ovat tietoisempia oman tyénsa laadusta ja
tama vaikuttanee myoskin heidan tydmotivaatioonsa. Asiakaspalautteet toimivat siis yh-
denlaisena sisdisena kannusteena. Muita Gigantissa kaytettyja kannustimia ovat muun
muassa halutun ajankohdan vapaat, rahanarvoiset palkkiot seka palkitseminen esimer-

kiksi yhteisen illan vieton puitteissa.
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3 YRITYSKUVA

3.1 Siséinen ja ulkoinen yrityskuva

Kun rakennetaan yrityskuvaa tai yrityksen mainetta, ovat arvot ja yrityksen kokonaisiden-
titeetti padosassa. (Pitkdnen 2001, 95). Yrityksessa olevat yhteiset arvot toimivat myoés
sen kulttuurin perustana, silld ne ohjaavat pitkalti tehtavien suoritusta. Arvoja kehitetdan
ja vahvistetaan jatkuvasti, jotta tydntekijat toimisivat niiden mukaisesti ja ne juurtuisivat

heidan mieliinsa. (Grénroos 2001, 469.)

Arvot ovat yritykselle asioita, jotka ovat tarkeitd. Ne ovat yleensa selkeita ja vastaavat
yrityksen kysymyksiin keitd me olemme ja keitd me emme ole ja keitd me mahdollisesti
haluaisimme olla. Nain ollen arvot maarittelevat yrityksen identiteetin. Ne pitavat yritysta
koossa ja rakentavat yhteisollisyytta yrityksen henkiloston valilla. Arvot saattavat myos
olla rituaaleja ja traditioita ja ne saavat tyon tuntumaan merkitykselliselta. Arvojen kautta
rakennettavaa yrityksen identiteettia ei rakenneta yhdessa paivassa, vaan se muodostuu
hiljalleen. Yrityksen arvot ohjaavat identiteettid oikeaan suuntaan, mutta eivat voi maa-
rittéa sitd kokonaan. (Pitkdnen 2001, 92-93.)

Arvojen kautta yrityksen henkildsto sitoutuu tydskentelemaan kohti yhteista paamaaraa.
Arvot voivat myos maaritella ulkopuolisille sidosryhmille ulkoisen yrityskuvan ja tyonan-
tajamaineen. Jotta arvot koettaisiin yrityksessad omaksi, pitda ne niin sanotusti "jalkaut-
taa” henkildstolle. Joissakin yrityksissa tyontekijat ovat olleet mukana suunnittelemassa
johtoryhman kanssa yrityksen arvoja. Tama tekee arvoista helpommin toteutettavammat

ja lahestyttavammat. (Pitkdnen 2001, 94.)

Workplacessa nostetaan myos ajoittain yrityksen arvoja esille ja muistutetaan tyosken-
telemaan naiden arvojen mukaisesti jokaisena tydpaivana. Gigantin arvot ovat vastuul-
lisuus, tehokkuus seka omistautuneisuus. Naita arvoja voidaan kayttaa seka yrityksen

sisdisessa toiminnassa, etta ulkoisesti yritykseltd asiakkaalle tapahtuvassa vuorovaiku-

tuksessa.
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Ulkoinen yrityskuva

Hyva yrityksen ulkoinen maine ja sen hallinta ovat Iahtoisin yrityksen sisaisista asioista
kuten visioista, missioista ja arvoista. Kun yrityksen sisdinen maine on kunnossa, vah-
vistaa se myds yrityksen ulkoista mainetta ja kuvaa sidosryhmien nakdkulmasta. (Aula
& Heinonen 2002, 212.)

Youngin mukaan neljd maineenhallinnan kulmakivea ovat:

- Organisaation maine tulee tutuksi johdolle kuuntelemalla sen asiakkaita,
omistajia, kumppaneita seka tyontekijoita

- Hyva maine ennaltaehkaisee kriiseja ja on osa kriisinhallintaa

- Yrityksen tyontekijat toimivat aina organisaation ensisijaisena yleisona ja
hyvaa ulkoista mainetta on mahdotonta rakentaa ilman hyvaa sisaista
mainetta

- Maineen rakentuminen on jatkuva uusiutumisprosessi, johon vaikuttavat

organisaation arvot, kulttuuri seka odotukset
(Aula &Heinonen 2002, 214.)

Henkilostd on yrityksen maineen ydin, silld ilman henkildstéa, yritys ei paasisi tavoittei-
siinsa. Hyva ulkoinen maine ja yrityksen sisadiset olosuhteet ovat vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa jatkuvasti. llman henkildston uskollisuutta ja motivaatiota yritysta ja
tyota kohtaan, ei paastaisi haluttuihin tavoitteisiin, eikd nain saataisi yritykselle hyvaa
ulkoista mainetta. Hyva ulkoinen maine puolestaan luo henkilostdlle yhteenkuuluvuuden,
luottamuksen seka sitoutumisen tunnetta. Yrityksen tavoitteet on helpompi kokea omak-
seen ja suoriutua kohti niita, kun yrityksessa on hyva ilmapiiri ja mukava tyoskennella.
Hyva ulkoinen maine lisda myds rekrytoinnin helppoutta, silla ihmiset haluavat tydsken-
nella hyvamaineisessa yrityksessa. Tama taas tarkoittaa lisdd motivoitunutta tyévoimaa
seka uskollisia tydntekijoita. (Aula &Heinonen 2002, 217-218.)

Yrityksen henkilostd on oiva tapa levittaa yrityksen mainetta ulkopuolisille. Mikali henki-
I6st6 on tyytyvainen tai tyytymaton, informoivat he "puskaradion” avulla siita laheisilleen
ja tuttavilleen. Siksi on tarkeda pitda ennen kaikkea yrityksen sisdisesta viestinnasta
huoli ja panostaa siihen. Sisdisen viestinnan laatu ja toimivuus vaikuttavat suoraan tyo-

tyytyvaisyyteen ja henkiloston sisdiseen yrityskuvaan. Mikali henkilostd ei ole ajan ta-
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salla yrityksessa tapahtuvista asioista, eivat he pysty toimimaan yrityksen arvojen ja stra-
tegian mukaisesti ja tdma puolestaan vaikuttaa yrityksen menestykseen. (Aula &Heino-
nen 2002, 220-221.)

Sisainen yrityskuva

Siitd, mitad henkilostd ajattelee omasta yrityksestaan, kaytetddn nimea sisainen yritys-
kuva. Sisainen yrityskuva rakentuu henkiléstén omista puheista ja kasityksesta yrityk-
sesta niin tyo- kuin vapaa-aikanakin. Ulkoinen yrityskuva eli yrityksen imago rakentuu
ensi sijassa henkildston sisdiseen yrityskuvaan perustuen. (Isohookana 2007, 22.)
Tasta syysta yrityksen sisainen viestinta ja arvojen, strategioiden ja visioiden rakentami-
nen ja kertaaminen yhdessa henkil6ston kanssa on suuressa roolissa yrityksen seka
sisaisessa etta ulkoisessa yrityskuvassa. Mikali henkilosto itse uskoo yritykseen ja toimii
yhdessa opittujen arvojen ja visioiden kautta, valittyy sanoma siitd myos ulkopuolisille
sidosryhmille. (Rope 2000, 177.)

Timo Ropen sanoin: "Mielikuvamarkkinointi on tietoista halutun mielikuvan rakentamista
keskeisten kohderyhmien mieleen, jotta taman kautta saataisiin markkinoijan tavoitteet
toteutettua. (Rope 2000, 177). Tata kyseistd maaritelmaa voidaan myos hyédyntaa yri-
tyksen henkilostoon, jolloin markkinoija on yrityksen johto ja kohderyhma on henkil6sto.
Tavoitteena on rakentaa henkilostolle yhteinen yrityskuva, jota tukevat yrityksen johdon
maarittelemat arvot. Nama yhdessa vahvistavat yrityksen yhteisollisyytta ja yritysidenti-
teettiad. (Rope 2000, 177.)

On tarkeda luoda tydyhteisdéssa kuuluvuuden tunnetta, silld osaavan tydvoiman pula
haastaa organisaatiot pitdmaan kiinni kyvykkaistad tydntekijoista. (Juholin 2008, 51).
Tyontekija luonnollisesti haluaa tydskennella tydymparistossa, jossa vallitsee hyva ilma-
piiri ja jossa hanen tydopanostaan arvostetaan. Tydympariston tulisi olla energisoiva ja
sen tulisi tukea tyontekijoitd seka esimiehid matkan varrella omaa ammatti-identiteettia
rakennettaessa. Sen tulisi kannustaa yhdessa oppimiseen ja tekemiseen ja motivoida
jokaista jasenta yrittdmaan aina parhaansa. (Juholin 2008, 52.) Vastavuoroisesti taas
tyontekijan odotetaan olevan joustava, tehokas, motivoitunut seka oma-aloitteinen. Li-
séksi hanella tulisi olla kunnianhimoa ja halua kehittaa itsedan jatkuvasti. (Juholin 2008,
51).
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Gronroosin (2001, 463) mukaan Davis (1985) maarittelee yrityskulttuurin seuraavasti:
"Yhteiset arvot ja uskomukset, jotka antavat organisaation jasenille merkityksen ja sdan-

not organisaatiossa kayttaytymista varten”.

Yrityksen kulttuuri edustaa siis 1ahinna arvoja, jotka ovat juurtuneet organisaatioon. Yri-
tyksen kulttuuri tuottaa ennustettavuutta, mielekkyytta ja vakautta. Paivittaiset tavoittei-
den saavuttamiset, rutiinien hoitamiset ja ihmisten valiset suhteet vaikuttavat yrityksen
ilmapiiriin, joka puolestaan muokkaa yrityskulttuuria. Nama kaksi taas yhdessa vaikutta-
vat ihmisten palveluhenkisyyteen ja motivoituneisuuteen. Yrityksessa tydskentelevien tu-
lee myOs luottaa kollegoihinsa ja heidan osaamiseensa. Kun kaikki vetavat yhta koytta
ja tietavat yrityksen tavan toimia, on asiakaspalvelun lopputulos yhtenainen. Joidenkin
asiantuntijoiden mukaan vahva yrityskulttuuri on siksi erittdin tarkedd nimenomaan pal-
velualalla, silla tyontekijoiden asenne ja motivaatio tyota kohtaan seka tydsuoritukset

nakyvat suoraan asiakkaalle. (Grénroos 2001, 463-466.)

3.2 Sisaiseen yrityskuvaan vaikuttavat tekijat

Yrityksen sisdisen maineen rakentamiseen vaikuttavat tyypillisesti yrityksen sisainen
viestinta seka henkilostohallinnon tekemat ratkaisut. Yrityksen sisdiseen yrityskuvaan
vaikuttavat myds suuresti yrityksen johto ja sen johtamistapa. (Aula &Heinonen 2002,
219.)

Alla olevassa tutkimuksessa on listattu Teknillisen korkeakoulun Tuotantotalouden osas-
ton kevaan 2003 opiskelijoiden tarkeimpia asioita, jotka vaikuttavat tyOpaikan valintaan.
Tata luetteloa voisi soveltaa kehyksena myos sisaiseen yrityskuvaan vaikuttaviin tekijoi-
hin:

. Tydon mielekkyys

. Innostava ilmapiiri

. Palaute tyosta

. Organisaation kulttuuri ja arvot

. Vapaus kehittdd omaa tyotaan

. Inhimilliset ty6ajat

. Mahdollistaa jatkuvan oppimisen
. Tybnantajan maine

. Palkka
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(Otala & Ahonen 2003, 33).

Ylla olevat asiat liittyvat kaikki sisaiseen yrityskuvaan ja naita asioita yllapitdamalla henki-
I6kunta luultavasti viihtyisi tyOpaikallaan paremmin ja sisainen yrityskuva vahvistuisi. Ta-

man myo6ta myads tydhyvinvointi tyopaikoilla paranisi.

Sisaista yrityskuvaa olisi hyva tutkia tekemalla ajoittain kyselyitd seka tutkimuksia hen-
kilostolle ja niiden perusteella esittaa kehitysideoita seka analyyseja sen parantamiseksi.
Tutkimuksissa olisi hyva mitata henkilokunnan tyytyvaisyytta erinaisiin asioihin yrityk-
sessa seka heidan mielipidettadn muun muassa sisaisen viestinnan toimivuudesta. Toi-
miva sisainen viestinta kun on yksi tarkeimpia tyokaluja hyvan sisaisen yrityskuvan ja
tybétyytyvaisyyden rakentamiseen. (Aula &Heinonen 2002, 222-223.)
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4 WORKPLACE - JARJESTELMANA

Gigantti kayttdad Workplacea tydyhteisdviestinnan tyokaluna, jossa hoituu yrityksen sisai-
nen viestintd, tiedottaminen seka sisdinen markkinointi. Workplacea on mahdollista kayt-
taa joko modbiililaitteilla sovelluksena tai tietokoneella selaimessa. Sen suuri valttikortti
on sen reaaliaikaisuus, helppokayttdisyys, seka se, ettd se tavoittaa useat tyontekijat
saman aikaisesti. Koska se on sosiaalisen median tydkalu, on sinne myds mahdollista

jakaa dataa aarettémasti.

Workplacessa sisainen tiedottaminen on yksisuuntaisen sijasta vuorovaikutteista, silla
tyoprofiililla on mahdollista tykata, kommentoida, jakaa seka julkaista siséltoéa niihin ryh-
miin, joissa on osallisena. Ryhmat muodostuvat sen mukaan, missa tavaratalossa ja
milld osastolla henkild tydskentelee, missa asemassa han on organisaatiossa ja mita

hanen ty6tehtaviinsa kuuluu.

Jéarjestelmana Workplace on uusi ja monelle yritykselle vield tuntematon. Se kayttaa sa-
maa alustaa vapaa-ajan Facebook-sovelluksen kanssa ja on siksi monelle helppo kayt-
tad. Gigantti oli yksi ensimmaisia yrityksid maailmassa, jotka ottivat Workplacen kayt-

toonsa.

Kuviossa 1 kerrotaan valineen merkitys yritykselle. Tdman opinndytetydn tapauksessa

sitd sovelletaan Workplace by Facebook-jarjestelman merkitykseen Gigantti Oy:lle.

4 YHTEISOLLISET OMINAISUUDET

3 VUOROVAIKUTUKSEN MAHDOLLISTAVAT OMI-

NAISUUDET
2 JAKAMISEN MAHDOLLISTAVAT OMl,

NAISUUDET

1 TEKNINEN ALUSTA

Kuvio 1. Valineen merkitys yritykselle. (Soininen ym. 2010, 44.)
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1. Tekninen alusta

Kuviossa 1 nakyva sovelluksen tekninen alusta mahdollistaa kaikki sen ominaisuudet ja
kayttotarkoitukset. Workplacessa on kaytetty hyvaksi samaa alustaa, kuin Faceboo-
kissa. Workplacessa kuitenkin tydntekijan henkildkohtainen Facebook- profiili ei ole kyt-

koksissa Workplaceen.
2. Jakamisen mahdollistavat ominaisuudet

Suurin osa esimerkiksi yrityksen verkkosivuista perustuu tiedon jakamiseen. Se on kui-
tenkin hyvin yksipuolista, ellei verkkosivuilla ole kaytdssa vaikkapa chat-palvelua tai pa-
lautelomaketta. Workplace- jarjestelmassa jaetaan paivittain yrityksen tiedotteita, lukuja

seka palautteita niin johdon, kuin tyontekijoidenkin toimesta.
3. Vuorovaikutuksen mahdollistavat ominaisuudet

Workplace on luotu sita varten, etta yksisuuntainen kommunikointi vaihtuisi vuorovaikut-
teiseen kanssakaymiseen. Sielld on tarkoitus jakaa, tykatd sekd kommentoida. Siella
valittyy myds yksisuuntaisia viesteja, mutta suurimpaan osaan julkaisuista tyontekijoiden
on sopivaa ja jopa toivottavaa reagoida. Julkaisut tapahtuvat myods reaaliajassa, joten
jokaisen on helppo seurata tapahtumia aikajarjestyksessa vaikkapa mobiililaitteeltaan

kasin.
4. Yhteisolliset ominaisuudet

Olemme arjessa sisallon tuottajia ja jakajia omissa yhteisdissdmme. Niin sosiaalisen me-
dian yhteiso6issa, kuin vaikkapa perheen sisalla, koulussa tai tydpaikalla. Ihminen kuiten-

kaan tiedostaa tata harvoin, silld se on osa arkista rooliamme. (Soininen ym. 2010, 112.)

Kukin henkild6 on Workplace- jarjestelmassa yksild, vaikkakin osana erilaisia ryhmia,
jotka muodostavat yhdessa yhteisén. Yksi keskeisista funktioista on vuorovaikutus eri
hierarkisten ryhmien ja osastojen valilla, luoden nain yhteisollisyyden tunnetta. TyOnte-
kijoiden kynnys kysya, kommentoida tai ottaa yhteyttd ylemmalla tasolla olevaan kolle-
gaan, pienentyy ja nain ollen me-henki ja yhteisollisyys kasvavat. (Soininen ym. 2010,
44.)
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4 1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on vapauttanut ihmisia seka hyvassa, ettd pahassa. Sosiaalisessa
mediassa on helppoa ilmaista itseaan ja omia mielipiteitdan, toisaalta taas on altis mui-
den mielipiteille ja loukkauksille. Raja, joka kulkee hyvan ja kunnioittavan keskustelun,
sekd muita arvostelevan ja loukkaavan keskustelun valilla, on hyvin hailyva. Sosiaali-
sessa mediassa myds vaarinkasitysten mahdollisuus on suuri, silla kasvojen ilmeita tai

muita ilmaisukeinoja ei nahda.

Sosiaalinen media on myds mahdollistanut sen, etta eriarvoisissa asemissa olevien ih-
misten danet ovat lahempana samaa arvoa. Asiantuntijan mielipidetta voidaan pitaa sa-
manarvoisena, kuin asiaan perehtymattoman henkildén. Nain ollen totuus saattaa myos

vaaristya helposti sosiaalisessa mediassa. (Docventures-haastattelu. 2016. Radio Suo-

mipop).

4.2 Sosiaalisen median hyédyntaminen tydyhteisdviestinndssa

Uudet kommunikointitavat tulevat muuttamaan niin yrityksen johtamista, kuin tyontekijoi-
den roolejakin. Sosiaaliset verkostot ja teknologia mahdollistavat yrityksen lapinakyvyy-
den, nopeamman tiedonkulun seka yhteisollisyyden tunteen kehittymisen. 39 prosenttia
suomalaisista yritysjohtajista pitda sosiaalista mediaa tulevaisuuden tietovaylana, eten-

kin yrityksen sisaisessa viestinnassa. (Isokangas ym. 2011, 49.)
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Muu

Kuvio 2. Missa toiminnoissa suomalaiset yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa talla
hetkelld. (Isokangas & Kankkunen 2011, 47.)

Kuviossa 2 kuvataan tutkimusta, joka on teetetty suomalaisilla yritysjohtajilla. Vastannei-
den mukaan sosiaalista mediaa kaytetaan talla hetkelld eniten markkinoinnissa, brandin
rakentamisessa seka ulkoisessa viestinnassa. Sisaisen viestinnan tydkaluna sosiaalista

mediaa kayttaa jo 39% suomalaisista yrityksista. (Isokangas & Kankkunen 2011, 47.)

On myds olemassa yrityksia, jotka eivat ole halukkaita kdyttdmaan sosiaalista mediaa
yrityksen ulkoisessa tai sisdisessa viestinnassa. Sosiaalisen median kayton haasteita

yrityksen kaytossa voivat olla muun muassa:

- Johdon ja henkildkunnan ennakkoluulot uudistuksia kohtaan
- Totuttujen ja hyvaksi todettujen mallien vaihtaminen

- Uusien jarjestelmien kaytdn opastaminen ja kouluttaminen

- Ajanpuute

- Huonojen tuloksien pelko
(Soininen ym. 2010, 204.)

Osalla yrityksistad saattaa olla ennakkoluuloja sosiaalisen median kayttéonotosta, mutta
yha useampi yritys on kuitenkin ottanut sosiaalisen median osaksi yritysarkea. Johanna
Wahlroosin Wartsilasta tekemassa tutkimuksessa tutkitaan asioita, jotka vaikuttavat tie-

don jakamiseen sosiaalisessa mediassa:
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- Organisatorisia tekijoita ovat johtoryhman ja kollegoiden esimerkit, heilta tulevat
ohjeistukset seka se, miten tyontekija sisaistdd oman vastuunsa tiedonjakami-
sesta, osana tydtehtaviaan.

- Henkilokohtaisia tekijoitd ovat ihmisten yksityiselaman kayttokokemukset sosi-
aalisen median vaylista sekd se, miten he kokevat tiedon jakamisesta saa-
mansa hyodyn esimerkiksi urallaan.

- Teknologisia tekij6ita ovat henkilbkunnan osaamistaso sosiaalisen median tyo-

kalujen kaytossa, seka niiden kayttajaystavallisyys.

Wahlroosin tutkimuksen mukaan kaikki yllaolevat tekijat ovat vaikuttaneet uuden tyoka-
lun kayttoonottoon yhta paljon. Haasteena on kannustaa henkilokuntaa ottamaan pal-

velu kayttddn seka omakseen. (Isokangas & Kankkunen 2011, 60.)

Wartsilan viestintgjohtaja Atte Palomaki kiteyttda, ettei suuressa organisaatiossa suuria
muutoksia tapahdu yhtakkia. Johdon on naytettava esimerkkia ja ohjeistettava tyonteki-
joitdan uuden palvelun kaytosta seka siita, mitd hyotyd kyseisesta tyokalusta voi olla
koko yritykselle. On myds varmistettava, ettd palvelu on yksinkertainen, jotta se on

helppo ottaa osaksi jokapaivaista ty6ta. (Isokangas & Kankkunen 2011, 61.)

Sosiaalisen median kayttéon yrityksissa liittyy huomioon otettavia seikkoja. Sosiaalisen
median kaytdlle, seka yrityksen sisadisesti, ettd ulkoisesti, on luotava yhteiset pelisdan-
not, joita henkildkunnan tulee noudattaa. Esimerkiksi sisdinen viestintd vaikkapa
Workplacen kaltaisessa jarjestelmassa tulisi olla hyvan maun mukaista seka tydpaikalle
sopivaa. Mydskin liikesalaisuuksista ja tiedon jakamisesta ulkopuolisille on oltava erityi-
sen tarkkaavainen. Yrityksen johdon tulisi yndessa henkilokunnan kanssa laatia selkea
linja siitd, millainen sosiaalisen median kuva yrityksessa halutaan antaa esimerkiksi ul-
kopuolisille. Tasta syysta suurimmassa osassa yrityksid on niin sanottuja sosiaalisen
median vastaavia, jotka ammattitaidolla hallitsevat sosiaaliseen mediaan julkaisemisen.
(Isokangas & Kankkunen 2011, 66-68.)

4.2.1 Facebook

Vaikka Facebook onkin tunnettu vapaa-ajan sovelluksena, useat tapahtumat ja kongres-
sit ovat alkaneet kayttda Facebookia hyvakseen sen erilaisten toimintojen vuoksi. Yha
useammin myods verkostoituminen tapahtuu Facebookin valityksella. Facebookin ehdo-

ton valttikortti on sen monipuolisuus ja helppo kayttdalusta. (Haasio 2009, 9-11.)
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Hyotyominaisuudet kuten tiedostojen jakaminen, kommentointi, tykkdamiset, ryhmien
muodostaminen, erilaiset pelit, ja chat-palvelu ovat Facebookin vahvuuksia. (Soininen
ym. 2010, 52.) Kaikki nAma toiminnot ovat vapaa-ajan Facebookissa tarkeitd ja pidettyja
ominaisuuksia ja siksi onkin ollut jarkevaa hyddyntaa niitd myos tydpaikoille tarkoitetussa
Workplacessa. Sen alusta on Facebookin my6téd monelle ihmiselle jo ennestaan tuttu
kayttaa, joten Workplacen kayttoonotossa ei ole tarvittu paljoa resursseja sen kayton

opettamiseen.

4.2.2 Lapinakyvyys

Lapindkyvyydesta on tullut arkipaivaisempaa nykyaikana. Strategiat ja liiketoiminta-
suunnitelmat ovat yleisdén saatavilla ja yritysten toiminta ja kehitteilld olevat hankkeet
ovat julkisempia kuin koskaan. Tahan lapinakyvyyteen ovat painostaneet yritysten asi-
akkaat ja tyontekijat. Sosiaalinen media on mahdollistanut yritysten avoimen tiedonkulun
ja lapindkyvyyden seka ulkoisesti, ettad sisdisesti. Samalla myds vuorovaikutus vaista-
matta lisdantyy. (Isokangas & Kankkunen 2011,19-21.)

Yhteisolliset mediat ovat lapinakyvia. Niissa olevien yritysten on oltava avoimempia kuin
aiemmin ja jaettava tietoa muille entistd enemman. (Soininen ym. 2010, 29) Tama patee
mydskin Workplacessa. Yrityksen johto jakaa informaatiota ryhmissa, jollaista ei ennen
ole jaettu jokaisen tyOntekijan nahtavaksi. Tasta hyva esimerkki ovat paivittaiset onnis-
tumiset seka negatiivinen palaute jotakin tyontekijaa, osastoa tai tavarataloa kohtaan.
Mydskin kaikki ketjua koskevat myyntiluvut ja informaatio ovat esimerkkeja kasvaneesta

l&pinakyvyydesta.

Yrityksen johto, toimitusjohtaja ja erilaisissa paallikon tehtavissa tyoskentelevat julkaise-
vat Workplacessa omalla nimellaan ja kuvallaan. Esimerkiksi hyvat ja huonot palautteet
annetaan omilla kasvoilla. Tama lapindkyvyys tuo johtoporrasta, paallikoitd seka myyijia

lahemmas toisiaan, eli kaventaa heidan valissa olevaa hierarkkista kuilua.
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5 CASE-TUTKIMUSOSUUS

5.1 Tutkimuksen toteutus

Workplace on otettu kaytt6dn Gigantti- konsernissa toukokuussa 2016, joten opinnayte-
tyon aloituksen aikoihin sen kayttokokemuksista ei ollut vield tehty tutkimusta ja aihe oli
ajankohtainen. Opinnaytetyon tekijaa itsedan kiinnosti jarjestelmaa kayttadessaan myos
se, miten jarjestelma vaikuttaa henkilokunnan sisaiseen yrityskuvaan. Tutkimusongel-

miksi valikoitui siis:

- Millaisia kayttokokemuksia Gigantin tyéntekijoilld on ollut Workplace-ohjelmasta?
- Onko Workplacen kayttéonotto mahdollisesti vaikuttanut tyéntekijdiden sisaiseen

yrityskuvaan?

Tutkimus piti alun perin toteuttaa teemahaastatteluna noin 15 Skanssin Gigantin tyonte-
kijalle, mutta haastattelu olisi ollut hankala toteuttaa vuorotydn puitteissa. Nain ollen paa-
dyttiin tekemaan kyselylomake, joka lahetettiin yhteensa neljaan eri tavarataloon, jotka
olivat Skanssin, Raision seka Porin Gigantti-tavaratalot. Kyselylomakkeen rakennetta
pohdittiin yhdessa Gigantin viestintapaallikon seka HR-paallikon kanssa, mika edesaut-
toi kyselyn jakamista Workplacessa. Opinnaytetydn tekija oli myds henkilékohtaisesti yh-

teydessa kyseisten tavaratalojen paallikkaihin.

Vastausten saaminen osoittautui hankalammaksi kuin osattiin odottaa, silld myds Gigan-
tin ja Elkjgp- konsernin sisdinen kysely ajoittui samaan ajankohtaan. Nain ollen henki-
I6stolle lahetettiin perdkkain kaksi hyvin saman tyyppista kyselya, mika saattoi pienentaa

vastausprosenttia.

Kysely toteutettiin ja jaettiin sahkoisesti ja vastaajille annettiin seitseman paivaa aikaa
vastata kyselyyn. Naiden tulosten perusteella yritettiin muodostaa kuvaa siita, millaisia
Workplacen kayttokokemukset ovat henkiloston mielesta olleet, seka muodostaa kasitys

siita, onko sen kayttd vaikuttanut heidan sisaiseen yrityskuvaansa.

Kyselylomakkeessa kaytettiin eri tyyppisia kysymyksia, kuten avoimia kysymyksia, Li-
kertin asteikko-kysymyksia sekd Osgoodin asteikko-kysymyksia. Suurin osa kysymyk-
sista oli strukturoituja. Kysely pyrittiin standardisoimaan niin, ettd kaikki ymmartaisivat
kysymykset samalla tavalla, eikd vaarinkasityksia sattuisi. Kyselyyn vastattiin anonyy-

misti, mika vaikuttaa positiivisesti vastausprosenttiin.
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5.2 Tutkimustulokset

Tutkimuksen kyselyyn vastasi viikon aikana yhteensd 36 Gigantin tydntekijaa. Kysely
jaettiin neljassa eri tavaratalon Workplace-ryhméassa ja vastausprosenttia yritettiin pa-
rantaa muistuttamalla tydntekijoita kyselysta. Kyselya kaytiin vilkaisemassa vastaamatta
noin 20 kertaa.

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kysymyksittdin kyselyyn osallistuneiden vastauksia
seka tehdaan niiden perusteella joitakin johtopaatoksia.

1. Sukupuoli

0 10 20 30

Kuvio 3. Sukupuolijakauma.
Kuviossa 3 kuvataan kyselyyn vastaajia. Kyselyyn vastaajista 78 % oli miehiad ja 22 %

naisia. Gigantin tyontekijoistd enemmisté on miehia, joka vaikuttanee kyselyn sukupuo-

lijakaumaan huomattavasti.

2. lka

26-35 I——
-25 I——

36-45 I

46-55

Kuvio 4. Ikdjakauma.
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Kuviossa 4 kuvataan vastaajien ikdjakaumaa. Kyselyyn vastaajista suurin osa, 39 %, oli
26-35-vuotiaita. Lahestulkoon sama maara vastaajia saatiin alle 25-vuotiaita seka 36-
45-vuotiaita. Vahemmistd vastaajista oli yli 46-vuotiaita. Tuloksesta voidaan paatella Gi-
gantin tyontekijoiden keski-idn olevan melko alhainen. Lahella elakeikaa olevia vastaajia

ei ollut.

3. Olen ty6skennellyt Gigantissa

0 5 10 15
1-4 Vuotta I
5-10 Vuotta I
Yli 10 vuotta NG
Alle vuoden Il

Kuvio 5. Yrityksessa tyoskennelty aika.

Kyselyyn vastanneista lahes kaikki ovat tydskennelleet Gigantissa yli vuoden, kolman-
nes vastaajista jopa yli 10 vuotta. Mikali taman suhteuttaa vastaajien ikaan, voidaan to-
deta Gigantissa tydskentelevan henkiléstén olevan suhteellisen nuoria, mutta silti jo ko-
keneita ammatissaan. Yhta lukuun ottamatta vastaajat ovat tydskennellyt Gigantissa en-
nen Workplacen kayttdonottoa, jolloin heillda on kyky vertailla Workplacen kayttokoke-

muksia esimerkiksi vanhaan intranettiin ELI: iin.

4. Asemani organisaatiossa

0O 5 10 15 20 25 30 35
myyia |
Osastopaaliikko [N

Kuvio 6. Asema yrityksessa.
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Kuviossa 6 kuvataan vastaajien asemaa yrityksessa. Kysely oli suunnattu Gigantin hen-
kilokunnasta myyjille seka osastopaallikéille. Myyjia kyselyyn vastasi 83 % ja osasto-
paallikoita 17 %.

5. Tavaratalo, jossa tyoskentelen

0 5 10 15 20

Skanssi I —
Raisio I
Pori 1 I
Lansi-Pori I

Kuvio 7. Osallistuneet tavaratalot vastaajittain.

Kuviossa 7 kuvataan niitd tavarataloja, joissa vastaajat tyoskentelevat. Kysely lahetettiin
Skanssin, Raision, Porin seka Lansi-Porin tavarataloihin. Kyselyyn vastanneista yli puo-
let tydskentelee Skanssin tavaratalossa, 17 % Raision seka Porin tavaratalossa seka 14
% Lansi-Porissa. Opinnaytetydn tekija on itse tydéskennellyt Skanssin tavaratalossa 4

vuotta, mika saattaa vaikuttaa positiivisesti vastausprosenttiin kyseisessd myymalassa.

6. Osasto, jossa tyoskentelen
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Varasto/Knowhow
Computing
Telecom

Kassa

MDA/SDA

CE

Kuvio 8. Osastojakauma.

Kuviossa 8 kuvataan vastaajien osastojakaumaa. Kysely jaettiin yhteisesti tavaratalojen

sisadiseen Workplace-ryhmaan ja siihen saivat osallistua myyjat seka osastopaallikot kai-
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kilta tavaratalon osastoilta. Aktiivisimpia vastaajia 16ytyi Varastossa tai Knowhow-pis-
teessa tydskentelevien joukosta. Vahiten vastauksia saatiin CE-osastolta, jossa myy-

daan muun muassa televisioita seka aanentoistojarjestelmia.

7. Kuinka useasti selaat Workplacea tyopaivan aikana?

2-3 Kertaa paivassa I
4 Kertaa paivassa tai.. I
Kerran paivassa
Viikoittain 1l

En osaa sanoa
Kuvio 9. Workplacen selailujen maara vastaajittain.
Kuviossa 9 kuvataan vastaajien selailujen maaraa. 94 % vastaajista selaa Workplacea
paivittain tyopaivansa aikana ja suurin osa jopa 2-3 kertaa paivassa, jotkut sitakin use-

ammin. Tuloksista voisi paatellda Workplacen olevan reaaliaikainen tyokalu, josta etsitaan

tai jonne jaetaan informaatiota useasti paivassa.
8. Milla valineella yleensa kaytat Workplacea?

0 5 10 15 20 25

Mobiililaitteilla (puhelin. . I
TyOpaikan tietokoneella I
.

Seka mobiililaitteella..
Omalla tietokoneella

En kayta Workplacea

Kuvio 10. Workplacen selailu valineittain.

Kuviossa 10 kuvataan sita, milla laitteilla vastaajat selaavat Workplacea. Workplacea on

mahdollista kayttdd mobiililaitteilla tai tietokoneella. Yli puolet kyselyyn vastanneista
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kayttaa Workplacea mobiililaitteellaan ja 33% tyopaikan tietokoneella. Osa vastaajista

kayttdd molempia. Omalla tietokoneella vastanneet eivat kyseistd ohjelmaa kayta.

9. Kuinka moneen ryhmaan kuulut Workplacessa?

0 5 10 15
10 tai yli - I
6-9 I

1-5 I

Kuvio 11. Vastaajien ryhmajakauma.
Kuviossa 11 kuvataan sita, kuinka moneen ryhmaan vastaajat kuuluvat. Yli puolet vas-

taajista kuuluu yli 6 ryhmaan ja heistd 39 % kuuluu 10 ryhmaan tai jopa yli. Erilaisia
ryhmia Workplacessa on siis paljon.

10. Kuinka usein teet omia julkaisuja Workplace-ryhmiin?

Viikoittain

Kuukausittain

Harvemmin _

Kuvio 12. Kuinka usein vastaajat tekevat omia julkaisuja Workplacessa.

Kuviossa 12 kuvataan sita, kuinka useasti vastaajat tekevat omia julkaisujaan. 61 %
Vastaajista ilmoitti julkaisevansa harvemmin kuin kuukausittain. Kukaan vastaajista ei
ilmoittanut julkaisevansa paivittdin. Tulos lienee olevan kytkdksissd myds siihen, ettei
kyselya toteutettu tavaratalopaallikdille tai yrityksen johdolle, jotka ovat aktiivisimpia jul-
kaisijoita Workplacessa.
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11. Kuinka usein kommentoit jonkun toisen julkaisemaa siséalt6a Workplacessa?

Kuukausittain

Kuvio 13. Kuinka usein vastaajat kommentoivat muiden julkaisuja Workplacessa.

Kuviossa 13 kuvataan sitd, kuinka useasti vastaajat kommentoivat muiden julkaisuja.
Puolet vastaajista ilmoitti kommentoivansa muiden julkaisuja harvemmin kuin kuukausit-
tain, 25 % kommentoi kuukausittain ja 25 % viikoittain. Mikali verrataan tuloksia kysy-
mykseen numero 10, jossa pyydettiin arvioimaan omaa aktiivisuutta julkaisemisessa,
voidaan todeta vastaajien olevan aktiivisempia kommentoimaan muiden julkaisuja, kuin

jakamaan omia.

12. Kuinka usein tykkaat jonkun toisen julkaisemasta sisdllésta Workplacessa?
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Paivittdin

Kuukausittain

Kuvio 14. Kuinka usein vastaajat tykkdavat muiden julkaisuista Workplacessa.
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Kuviossa 14 kuvataan sitd, kuinka usein vastaajat tykkadavat muiden julkaisuista
Workplacessa. Vertailemalla vastauksia kysymyksiin 10, 11 ja 12, etta vastaajat ovat
aktiivisimpia tykkdamaan muiden julkaisuista, kuin kommentoimaan niita, saati julkaise-
maan omia julkaisuja. 44 % Vastaajista tykkda muiden julkaisemasta sisalldsta viikoittain
ja 25 % kuukausittain. 11 % vastaajista tykkailee jopa paivittéin, kun taas aiemmissa

kysymyksissa paivittain julkaisi tai kommentoi muiden julkaisuja 0 %.

13. Kuinka tyytyvdinen olet sinulle jaetun informaation maaraan Workplacessa?

25

Erittdin tyytyvdinen

En osaa sanoa
Jokseenkin tyytymaton

0 5 10 15 20
L

Tyvryvainen |
I
I
H

Erittdin tyytymaton

Kuvio 15. Kuinka tyytyvaisa vastaajat ovat informaation maardan Workplacessa.

Kuviossa 15 kuvataan vastaajien tyytyvaisyytta informaation maaraan. Tulosten perus-
teella 61 % vastaajista on tyytyvaisia. Toiseksi suurin ryhma vastaajia, 22 %, ovat jok-
seenkin tyytymattomia. Tulosten perusteella voitaisiin siis todeta, ettd vaikka suurin osa
on tyytyvaisia, on joukossa myds niitd, jotka toivoisivat lisda informaatiota tai puolestaan
ajattelevat sita olevan nyt jo liikaa. Seuraavassa kysymyksessa maaritelldan, mista asi-

oista informaation puutteelliseksi kokevat vastaajat haluaisivat saada lisaa tietoa.
14. Millaisista asioista toivoisit saavasi lisaa informaatiota?

Kysymykseen saatiin monta erilaista vastausta ja ne ovatkin koottu paapiirteittain alla

olevaan luetteloon:
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- Omaa myymalaa ja osastoa koskevista asioista

- Tarviketoimituksista

- Soittopyynndista, toivottaisiin myds HR-linkkid Workplaceen

- Hinnanmuutoksista

- Toivottaisiin informaation kohdentamista, silla infotulva talla hetkella niin suuri
- Refact-hinnastoista

- Rutiineista

- Kampanjoista

- Onnistumisista

15. Kuinka hyvin alla olevista asioista mielestasi tiedotetaan Workplacessa?

o
RN
N
w
N
(&)

Asiakaspalautteet

Nykyiset kampanjat

Nimitysuutiset

Tulevat kampanjat

Yleiset kuulumiset

Oman myymalan rahoitus-myynnin tulokset
Oman myymalan HappyCare- myynnin..

Koko ketjun myyntitavoitteet

Kuvio 16. Kuinka hyvin vastaajien mielesta asioista tiedotetaan Workplacessa.

Kuviossa 16 kuvataan sita, kuinka hyvin vastaajien mielesta kyseisista asioista tiedote-
taan Workplacessa. Vastaajien mielesta parhaiten Workplacessa tiedotetaan asiakas-
palautteista seka nykyisistd kampanjoista. Puolestaan koko ketjun myyntitavoitteista

sekd HappyCare-tuloksista toivottaisiin parempaa tiedotusta.
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16. Kuinka helppoa alla mainittuja esimiehia on mielestasi lahestya Workplacen

kautta?

0 1 2 3 4 5
Osastopaallikkasi ( myyjé vastaa ) NG
Muita osastopaallikoitz NG
Tavaratalopaallikkoasi  INIIIIEIEGEGEGEGEEN
Yrityksen johtoa I

Kuvio 17. Kuinka helppoa kyseisia esimiehia on vastaajien mielesta lahestyd Workpla-
cen valityksella.

Kuviossa 17 kuvataan vastaajien mielipidetta siita, kuinka helppoa kyseisia esimiehia on
I&hestyd Workplacen valitykselld. Vastaajista suurin osa kokee helpoksi tai erittain hel-
poksi lahestya omia esimiehiaan Workplacen kautta. 63 % Vastaajista ajattelee, etta
omaa osastopaallikkda on erittdin helppoa lahestya Workplacen kautta. Hankalimmaksi

lahestya koettiin yrityksen johto.

17. Kuinka helppoa alla mainittuja esimiehid on mielestéasi lahestya kasvotusten?

0 1 2 3 4 5
Osastopaallikkoasi ( myyja vastaa ) NGNS
Muita osastopaallikoita [ INEGEGTNINININGNGNEEEEEE
Tavaratalopaallikoasi [INEGTITININGEEEEEEEE
Yrityksen johtoa [ INNENGIGEINEE

Kuvio 18. Kuinka helppoa kyseisia esimiehia on vastaajien mielesta lahestya kasvotus-
ten.

Kuviossa 18 kuvataan vastaajien mielipidetta siita, kuinka helppoa kyseisia esimiehia on
lahestya kasvotusten. Verrattuna edelliseen kysymykseen, jossa kysyttiin helppoutta |&-
hestya esimiehia Workplacen kautta, voidaan todeta vastaajien Idhestyvan mieluummin

heitd kasvotusten kuin Workplacen avulla. Erityisesti omaa osastopaallikkda on tulosten
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perusteella helpompi lahestyd kasvotusten, kuin Workplacessa. Yrityksen johtoa taas
koetaan olevan helpompi lahestya Workplacen kautta, kuin kasvotusten. Taméa saattaa
selittya silla, etta yrityksen johdon toimipaikka sijaitsee Vantaan Tammistossa, joten kas-
votusten tapaamisia ei Varsinais-Suomen tavaratalojen tyontekijoille tule 1dheskaan niin

usein, kuin vaikkapa Tammiston tyontekijoille.

18. Kuinka tyytyvainen olet oman osastopaallikkdsi tapaan jakaa informaatiota

Workplacessa?

Erittain tyytyvainen

En osaa sanoa

Melko tyytyvainen |

Jokseenkin tyytymaton

Erittdin tyytymaton

Kuvio 19. Kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat osastopaallikkdnsa tapaan jakaa informaa-
tiota Workplacessa.

Kuviossa 19 kuvataan vastaajien tyytyvaisyytta oman osastopaallikkonsa tapaan jakaa
informaatiota Workplacessa. Tahan kysymykseen vastasivat vain myyjana toimivat hen-
kilot. Heista 39 % olivat erittain tyytyvaisia ja 36 % melko tyytyvaisia. Kukaan vastaajista
ei ollut erittain tyytymatdn osastopaallikkdnsa tapaan jakaa informaatiota, joten voitaisiin

tulkita enemmiston myyjista olevan tyytyvaisia.
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19. Kuinka tyytyvainen olet oman tavaratalopaallikkdsi tapaan jakaa informaatiota

Workplacessa?

Erittdin tyytyvdinen

En osaa sanoa

-
melko tyytyvainen |

O]

O]

Jokseenkin tyytymaton

Erittain tyytymaton

Kuvio 20. Kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat tavaratalopaallikkbnsa tapaan jakaa infor-
maatiota Workplacessa.

Kuviossa 20 kuvataan vastaajien tyytyvaisyytta oman tavaratalopaallikkonsa tapaan ja-
kaa informaatiota Workplacessa. Kysymykseen osallistuivat sekd osastopaallikét, etta
myyjat. Verrattain edelliseen kysymykseen, jossa mitattiin tyytyvaisyytta osastopaallikon
informaation jakamiseen, ovat vastaajat keskimaarin tyytyvaisempia tavaratalopaallik-
kdnsa tapaan jakaa informaatiota Workplacessa. Tuloksiin saattaa vaikuttaa se, ettei

edelliseen kysymykseen vastanneet osastopaallikot, toisin kuin tdhan kysymykseen.

20. Onko Workplace mielestasi parantanut tiedonkulkua Gigantissa verrattuna

edelliseen intranettiin ELI: iin?
0 10 20 30 40
Kylla I

Ei Il

En osaasanoa M

Kuvio 21. Onko Workplacen kayttéonotto parantanut tiedonkulkua Gigantissa
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Kuviossa 21 kuvataan sita, onko yrityksen tiedonkulku parantunut Workplacen kayttoon-
oton my6ta. 86 % Vastaajista on sitéd mielta, ettd Workplacen kayttéonotto on parantanut
tiedonkulkua Gigantissa verrattuna aikaan, jolloin kaytettiin vain ELI: 4. Kuitenkin 8 %
vastaajista on sitd mielta, ettei tiedonkulku ole parantunut. Voidaan silti sanoa enemmis-
ton olevan sitd mielta, ettd Workplacen kayttéonotto on ollut hyvaksi yrityksen sisaiselle

tiedonkululle.

21. Mitka asiat mielestasi paremmin saatavilla Workplacessa, kuin ELI:ssa?

Kysymykseen saatiin monta erilaista vastausta ja ne ovatkin koottu paapiirteittain alla

olevaan luetteloon:

- Yleiset asiat

- Ajankohtaiset tiedot

- Tyobvuorot

- Ongelmatilanteet ja niiden ratkaisut
- Asiakaspalautteet

- Rutiinit ja ohjeet

- Lomakkeet

- Kampanjat

- Talojen valinen kommunikointi

- Osasto-ja tavaratalokohtaiset uutiset
Parannettavaa Workplacessa olisi:

- Hakuominaisuuksissa/hakutoiminnoissa

22. Mita yrityksen arvoihin liittyvaa viestintda muistat lukeneesi Workplacessa?

Kysymykseen saatiin monta erilaista vastausta ja ne ovatkin koottu paapiirteittain alla

olevaan luetteloon:

- Asiakastyytyvaisyydesta
- Joulumainoksista
- Asiakaspalvelun tarkeys

- Tasa-arvoisuus
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- Yrityksen johdon paivityksia, joissa mainintaa yrityksen arvoista

23. Miten koet, etta Workplace on vaikuttanut alla oleviin asioihin?

Kuvaan Gigantista tytnantajana
Asiakaspalveluasenteeseesi
Viihtymiseen tyopaikallasi

TyOpaikkasi yhteishenkeen

Ylpeyden tunteeseen tydpaikastasi
Tyo6ilmapiiriin tydpaikallasi
Tydmotivaatioosi

Tybhyvinvoinnin tukemiseen Gigantissa

Myyntituloksiisi

o
-
N
w
N
[

Kuvio 22. Ovatko vastaajat kokeneet Workplacen vaikuttaneen kyseisiin asioihin tydpai-
kalla.

Kuviossa 22 kuvataan vastaajien kokemuksia siitd, onko Workplacen kayttéénotto vai-
kuttanut kyseisiin asioihin. Positiivisimmin se on tulosten mukaan vaikuttanut kuvaan Gi-
gantista tydnantajana, asiakaspalveluasenteeseen seka tydpaikalla viihtymiseen. Vahi-
ten siitd on koettu olevan etua myyntitulosten paranemiseen. Tassa kysymyksessa ei
tullut yhtakaan vastausta, jossa Workplace olisi vaikuttanut kyseisiin asioihin erittdin ne-

gatiivisesti.
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6 POHDINTAA

Tassa opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen voidaan sanoa olevan suhteellisen validi,
silld jokainen kysymys oli suunniteltu etukateen ja laadittu antamaan vastauksia tutki-
musongelmiin. Perusjoukko oli tarkoin mietitty, vaikkakin vastausprosentti jai alhaisem-

maksi kuin odotettiin.

Jotta henkiloston sisaisesta yrityskuvasta saataisiin kuitenkin mahdollisimman realisti-
nen kasitys, pitaisi sitd mitata useaan kertaan ja vielapa saanndllisesti. Nain ollen saa-
daan nakyviin mahdollisten muutosten vaikutus tulokseen seka paatos siita, mihin suun-
taan asioita tulisi kehittda ja ideoida, jotta mitattu tulos olisi kaikkia osapuolia mahdolli-
simman tyydyttava. (Otala & Ahonen 2003, 163.)

Opinnaytetydn tutkimuksen kyselylomake lahetettiin neljalle erikokoiselle ja eri paikka-
kunnalla sijaitsevalle Gigantin tavaratalolle. Nain varmistettiin vastaajajoukon monipuo-
lisuus seka se, ettei kyselyn tuloksiin vaikuta esimerkiksi tietyssa tavaratalossa vallitseva
ilmapiiri tai muu kyselyn tuloksiin vaikuttava seikka. Kyselyn vastausprosenttia pyrittiin
saada mahdollisimman suureksi olemalla aktiivinen ja olemalla yhteydessa kyseisten ta-
varatalojen paallikkéihin. Vastausprosenttiin on saattanut vaikuttaa Gigantin itse toteut-
tama kysely Workplacesta, joka lahetettiin tyontekijoille noin viikkoa ennen opinnayte-

tyon kyselya.

Uudet kommunikointitavat yrityksen sisalla ovat muotoutumassa hiljalleen sosiaalista
mediaa hyvaksi kayttden. Sahkoposti ei ole enda tehokkain ratkaisu tavoitella kollegaa,
silla yksittainen viesti hukkuu helposti satoihin paivassa tulleisiin viesteihin. Sosiaalinen
media on osana lahes jokaisen suomalaisen arkea, joten miksi sita ei hyodynnettaisi
mydskin tydelamassa? Workplacen tyyppiset jarjestelmat ovat nykyaikaisia ja pitavat in-
formaation kulun seké vuorovaikutteisena, etté reaaliajassa. Alypuhelinten myéta vies-

tintd on seka helpompaa, ettd nopeampaa kuin ennen.

Gigantin otettua Workplace kayttéon, on tiedonkulku yrityksen sisalla parantunut. Infor-
maatio on helpommin saatavilla Workplacessa kuin vanhassa intranet ELIl:ssa. Helpom-
min Workplacesta 16ytyvat muun muassa ajankohtaiset tiedot, tydvuorot, ongelmatilan-
teiden ratkaisut seka asiakaspalautteet. Mydskin talojen valinen kommunikointi on hel-

pottunut Workplacen kayttdonoton myota.
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Gigantin tydntekijat ovat melko aktiivisia selaamaan Workplacea ty6paiviensa aikana.
Selailu on katevaa mobiililaitteilla, silla l&hes jokaisella tydntekijallda on kaytdssaan aly-
puhelin. Workplacessa kuulutaan useimmiten moniin eri ryhmiin, joissa jokaisessa tiedo-
tetaan ryhmaan liittyvaa informaatiota. Nain ollen informaation maara on suuri ja siksi

olisikin tarkeda osata suodattaa informaatiota ja kohdentaa se oikein.

Suurin osa Gigantin myyjista on tyytyvaisia osastopaallikkbnsa seka tavaratalopaallik-
kdnsa tapaan julkaista informaatiota Workplacessa. Yleisesti ottaen myyjat eivat itse ole
aktiivisimpia julkaisijoita, mutta he osallistuvat keskusteluihin ja julkaisuihin muun mu-
assa tykkdamalla ja joskus kommentoimalla. Parhaiten Workplacessa tiedotetaan asia-

kaspalautteista, kampanjoista seka nimitysuutisista.

Lahiesimiehiad kuten osastopaallikdita ja tavaratalopaallikoitd on tutkitusti helpompi 1&-
hestya kasvotusten, kuin Workplacen avulla. Gigantin johtoryhmaa puolestaan koetaan
olevan hankala Iahestya seka kasvotusten, ettda Workplacessa, mutta ajan kuluessa esi-
merkiksi Workplacen chat-palvelussa lahestyminen saattaa helpottua, kun sosiaalisen
median myo6ta tullut 1apindkyvyys alkaa vaikuttaa yrityksessa ja hierarkkiset kuilut mah-

dollisesti kapenevat.

Gigantti painottaa visiotaan, arvojaan ja asennettaan tydntekijoilleen jo heti rekrytoin-
nista ja perehdytyksesta alkaen. Gigantin Visio on mahdollistaa teknologian uskomatto-
mat eldmykset jokaiselle. Gigantin arvoihin kuuluu vastuullisuus, tehokkuus seka omis-
tautuneisuus. Visio ja arvot yhdessa yhteisollisyyden, asenteen, strategian, sisdisen
viestinnan seka motivaation kanssa muokkaavat yrityksen sisaista yrityskuvaa. Workpla-
cen kayttd on puolestaan mukana tukemassa ylla lueteltuja asioita ja niiden kehitysta

yrityksessa.

Yrityksen arvoista kysyttaessa, tuli Gigantin tydntekijdille mieleen viestintda asiakastyy-
tyvaisyydesta, tasa-arvoisuudesta seka asiakaspalvelun tarkeydesta. Suurin osa ei kui-
tenkaan muistanut, mita arvoja koskeva viestinta on ollut, mikali sita on ollut. Workplace
on oiva valine arvojen saanndlliseen lapi kdymiseen seka niista muistuttamiseen. Kun
arvoja kaydaan lapi henkilokunnan kanssa, he sisaistavat ne paremmin seka toimivat
niiden mukaisesti tydssaan. Arvot ovat yrityksessa kaikille yhteinen asia ja kun niiden
mukaan toimitaan, kasvattaa se yhteisollisyytta, sekd luo kannustavaa ja motivoivaa il-

mapiiria tyopaikalle.
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Workplacen koetaan eniten vaikuttaneen kuvaan Gigantista tydnantajana, asiakaspal-
veluasenteeseen, viihtymiseen tydpaikalla, seka siella vallitsevaan yhteishenkeen. Va-
hiten muutoksia nakyy myyntituloksissa. Kaiken kaikkiaan Workplacen vaikutukset tyo
minaan, tyopaikkaan seka tydhaon liittyviin asioihin koetaan enemman positiivisina vaiku-

tuksina, kuin negatiivisina.

Gigantin tydntekijat olisivat halukkaita lukemaan enemman informaatiota ja julkaisuja
esimerkiksi omaa osastoa tai tavarataloa koskevista asioista. Myos koko ketjun myynnil-
liset tavoitteet kiinnostavat. Kehitettdvaa kuitenkin Workplacessa on sen hakutoimin-
noissa, silla informaation maaran ollessa suuri, hukkuu oleellinen ja etsitty tieto helposti.
Nain ollen myoés informaation maaraa tulisi miettid tarkoin ja rajata mahdollisia "turhia”

julkaisuja, tai perustaa niille vaikkapa oman ryhmansa.

Johtopaatokset

Workplacen kayton vaikuttaessa muun muassa tyontekijoiden asenteeseen, tydmotivaa-
tioon, asiakaspalveluasenteeseen, sisaiseen viestintaan, tydilmapiiriin seka kasitykseen
Gigantista tydnantajana, voidaan sen sanoa vaikuttaneen myos positiivisesti tydntekijoi-

den sisaiseen yrityskuvaan.

Sisaisen yrityskuvan tilaa on kuitenkin melkein mahdotonta tarkasti maarittaa, silla siihen
vaikuttavat monet eri asiat ja suhtautuminen naihin asioihin saattaa muuttua ajoittain.
Siksi olisikin hyva teettda aika ajoin yrityksissa kyselyitd, joissa selvitettaisiin henkilékun-
nan sisaista yrityskuvaa ja nain ollen saataisiin yleiskuva siita, mita tyontekijat ajattelevat
yrityksesta ja ovatko he tyytyvaisia siella tapahtuviin asioihin. Kun kyselyita toteutetaan,
voidaan havaita my6s mahdollisia puutteita, joita pystytaan tulosten perusteella kehitta-

maan oikeaan suuntaan.

Kaiken kaikkiaan Workplacen kayttokokemukset vaikuttavat olevan positiivisia. Tiedon-
kulku on parantunut ja muuttunut nopeammaksi ja nykyaikaisemmaksi. Tyontekijat kayt-

tavat sita aktiivisesti ja ovat halukkaita kehittamaan jarjestelmaa vielakin paremmaksi.

Tulevaisuudessa Workplacea voitaisiin kayttda ominaisuuksien puitteissa vaikkapa hen-
kiloston kouluttamiseen tai entista parempaan yhteydenpitoon esimerkiksi muihin poh-
joismaihin. Tarkeaa on pysya ajan hermoilla ja kehittya teknologian mukana, ottaen siita
kaiken hyodyn irti.
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Saateteksti kyselyn vastaajille

Hei,

Olen liiketaloutta Turussa opiskeleva entinen giganttilainen ja tutkin Gigantille tekemas-
sani opinnaytetydssa Workplacen kayttokokemuksia. Tutkin myds sita, onko Workplacen
kayttd mahdollisesti vaikuttanut henkilokunnan sisaiseen yrityskuvaan. Tutkimuskoh-

teenani on Skanssin, Raision seka Porin myymalat ja niiden myyjat ja osastopaallikot.

Toivoisin, etta voisit vastata opinnaytekyselyyni alla olevan linkin kautta. Kyselyyni vas-
taaminen vie noin 5 minuuttia ja siihen vastataan anonyymisti. Suurin osa kysymyksista
on monivalintakysymyksia, joihin voit valita sopivimman vastauksen valmiista vastaus-

vaihtoehdoista.

Linkki kyselyyn l6ytyy alta:

https://www.webropolsurveys.com/S/28FC099121ECC227 .par

Vastauksista etukateen Kiittaen,

Jenna Virtanen
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Gigantin henkilokunnalle lahetetty kyselylomake ja

siihen saadut vastaukset prosentteina

PERUSTIEDOT
1. Sukupuoli
Mies 78 %
Nainen 22 %
2. lka
-25 28 %
26-35 39 %
36-45 25 %
46-55 8 %
56- 0%

3. Olen tyoskennellyt Gigantissa

Alle vuoden 3%
1-4 Vuolla 33%
5-10 Vuolta 33%
Yli 10 vuotta 31 %

4. Asemani organisaatiossa

Myyja
Osastopaallikko

83 %

17 %

5. Tavaratalo, jossa tyoskentelen

Skanssi 53 %
Raisio 17 %
Pori 17 %
Lansi-Pori 14 9%

6. Osasto, jossa tyoskentelen

Computing
Telecom

CE

Kassa

MDA/SDA
Varasto/Knowhow
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17 %
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17 %
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7. Kuinka useasti selaat Workplacea tyopaivan aikana?

4 Kertaa paivassa lai useammin 36 %
2-3 Kerlaa paivassa 44 9%
Kerran paivassa 14 %
Viikeittain 6 %
En osaa sanoa 0%

8. Milla valineella yleensa kaytat Workplacea?
Mobiililaitteilla (puhelin ja tabletti)

Omalla tietokoneella

Tyopaikan tietokoneella

Seka mobiililaitteella elta omalla tietokoneella

En kayta Workplacea

9. Kuinka moneen ryhm&an kuulut Workplacessa?

1-5 25 %
6-9 36 %
10 tai yli 39 %

10. Kuinka usein teet omia julkaisuja Workplace-ryhmiin?

Paivittain 0%
Viikoittain 22 %
Kuukausittain 17 %
Harvemmin 61 %

Liite 1 (3)

56 %
0%
33%
11 %
0%

11. Kuinka usein kommentoit jonkun toisen julkaisemaa sisaltéa Workplacessa?

Paivittain 0%
Viikoiltain 25 %
Kuukausittain 25 %
Harvemmin 50 %

12. Kuinka usein tykkaat jonkun toisen julkaisemasta sisallosta Workplacessa?

Paivittain 1%
Viikoittain 44 9
Kuukausittain 25 %
Harvemmin 19 %
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SISAINEN VIESTINTA

13. Kuinka tyytyvainen clet sinulle jaetun informaation maaraan Workplacessa?

Eritt3in tyytyvainen 6 %
Tyytyvainen 61 %
En osaa sanoa 6 %
Jokseenkin tyytymaton 22%
Erittdin tyytymaton 3%

14. Millaisista asioista toivoisil saavasi enemman informaatiota?

- Omaan osastoon [& ryhmiin littyvat asiat kiinnostavat. Muut maat hairitsevat tulvallaan

- Talla hetkella informaatiota tulee hyvin. Tarviketoimituksista voisi olla ennemman tietoa.

- Koneisiin littyvista ongelmista ja miten korjata ne.

-  Kakesta

- Viela kun soittopyynnét ja linkki HR-Portaaliin saataisiin tanne, niin olisi katevaa, kun kaikki tarvittava
olisi samassa paikassa.

- Ylipaatadn informaatiolahteena Workplace ei ole taysin toimiva, koska viestit katoavat massaan ja
kaikki imoitukset eivat tule loogisesti esim. Kannykan ilmoituksista. Hinnanmuutoksista saisi tulla
paremmin infoa.

- Haasteena koen enemminkin sen, etta tydaikaa kuluu julkaisuihin/tykk&amisiin jotka eivat ole tyoni
kannalta olennaisia. Vailla tuntuu, etta taman hieno ja muuten infrmaatiota nopeasti jakava kanava on
“alkasyoppd’...

- Muuttuneista hinnoista ja kampanjoista. Asioista joissa joku myyma&la on onnistutunut (esim. myymaan
jotain tuotetta enemman)

- Oikeaan osastoon / minulle kuuluvan tiedon lisaaminen j@ muutenkin informaation kohdistaminen
olkein olisi tarkead

- Omaa myymalaa ja osastoa koskevista asioista.

- Refact hinnastot

- Kalkenlaisista rutineista. Workplacessa el ole selkedi paikkaa esim. huoltorutiineille

- Rutiinit, erityisesti huolto-/rfc-kaytanndot erl toimittajilla. Keskusteluissa kayty naihin littyva tisto on
yleens& hajanaista ja sen hakeminen jalkikateen on vaikeaa.

- Turhat pois, tulee paljon sellaista mista ei ole minulle mitaan iloa.

15. Kuinka hyvin alla olevista asioista mielestasi tiedotetaan Workplacessa?
1= Erittdin huonosti 2~ melko huonosti 3~ en osaa sanca 4~ melko hyvin 5~ Erittdin hyvin

12 3 4 5

% % % % % %
Nykyiset kampanjat 3 11 22 50 14 100
Tulevat kampanjat 3 19 22 44 11 100
Oman myymalan rahoitus-myynnin tulokset 6 25 22 28 19 100
Oman myymalan HappyCare- myynnin tulokset g 27 27 24 12 100
Koko ketjun myyntitavoitteet 11 28 31 20 9 100
Nimitysuutiset 3 14 25 47 11 100
Asizkaspalautteet 0 6 22 42 31 100
Yleiset kuulumisat 0 25 25 38 14 100
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16. Kuinka helppoa alla mainittuja esimiehia on mielestasi lahestyd Workplacen kautta?

1= Erittdin vaikeaa 2~ Jokseenkin vaikeaa 3~ En osaa sanoa 4~ Melko helppoa 5~ Erittdin helppoa

1 2 3 4 5
Osastopasllikkoasi (myyja vastaa) 3% 0% 7% 27% 63% 100%

Muita osastopaallikoita 3% 3% B% 33% 53% 100%
Tavaratalopaallikkoasi 6% 0% 6% 3I8% 53% 100%
Yrityksen johtoa B% 6% 31% 14% 42% 100%

17. Kuinka helppoea alla mainittuja esimiehia on mielestasi lahestya kasvolusten?

1= Erittdin vaikeaa 2~ Jokseenkin vaikeaa 3~ En osaa sanoa 4~ Melko helppoa 5~ Erittdin helppoa

1 2 3 & 5
Osastopasllikkoasi (myy)a vastaa) 0% 0% 0% 26% 74% 100%
Muita osastopaallikoita 3% 0% 3% 28% 67% 100%
Tavaratzlopadllikoasi 3% 12% 0% 26% 59% 100%
Yrityksen johtoa 17% 20% 31% 14% 17% 100%

18. Kuinka tyylyvainen olet oman osastopaallikkodsi lapaan jakaa informaatiota Workplacessa?

Erittin tyytyvainen 39 %
Melko tyytyvainen 36 %
En osaa sanoa 8 %
Jokseenkin tyytymaton 1%
Erittdin tyytymaton 0%

19. Kuinka tyylyvainen clet oman tavaratalopaallikkosi tapaan jakaa informaatiota
Workplacessa?

Erittdin tyytyvainen 47 %
Melko tyytyvainen 36 %
En osaa sanoa B %
Jokseenkin tyytymaton B %
Erittdin tyytymaton 0%

20. Onko Workplace mielestasi parantanut tiedonkulkua Gigantissa verrattuna edelliseen
intranettiin ELI: iin?

Kylla 86 %
Ei B %
En osaa sanoa 6%
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21. Mitka asiat ovat mielestdsi helpommin saatavilla Workplacessa kuin ELI:ssa?

- Yleiset asiat, ajankohtaiset tiedot.

- Tyodvuorol ja ongelmatilanteet

- asiakaspalaulleet.
Oikeasti sielta on todella vaikea loytaa muutamalla sanalla tietoa mita etsit.

- Kaikki

- Yleisest kaikki tieto, koska puhelin, josta Workplacea kaylan, on koko ajan mukana.

- Tiedonvainto ongelmanratkaisutilanteissa

- Kaikki

- Tieloa paljon enemman ja reaaliaikaisesti.

- Tieto

- Kaikki rutiinit ja chjeet, seka ylipaataan kaikki kuulumiset

- Informaatio, kun jotain kysyttavaa littyen melkeinpa mihin vain.

- Lahes tulkoon kaikki, mutta vanhat tavat oval syvalla.

- Tiedonsaannin ja informaation nopeus on nyl parempi, muuteinkin Workplace on jotenkin
nykyaikaisempi.

- Lomakkeet ja kappyrat

- Kampanjat, uutisvirta alaan liittyen, kommunikointi oman ja muiden talojen valilla

- Osastokontaiset ja koko lavaralaloa koskevat uutiset, kun ne on jactellu nimensa mukaisiin
ryhmiin.
Workplace toimii samalla konseplilla kuin Facebook, jolen sita on helppo kayllaa, ja sielta on
helppo hakea tietoa.

- Osittain uudet kampanjat

- Ratkaisut erilaisiin ongelmiin loytyy Workplacesta nopeammin.

- Paasaantoisesti kaikki.

- Sisalto on erilainen, vaikea verrata. Workplacen hakutoiminnossa on parannettavaa.

22. Mita yrityksen arvoihin liittyvaa viestintda muistat lukeneesi Workplacessa?

- ??77?

- Asiakaslyylyvaisyys

- Jouluna jaetut paketit tiettyihin kKohteisiin.
- Joulumainokset

- P

- Emt

- Positiiviset asiakaspalautteet ja se milen tarkeaa asiakkaiden palveleminen on. Muuta ei nyl arvoista
tule yhtakkiseltaan mieleen.

- Asiakaspalvelu kunniaan
- Tasa-arvokysely, kesatyontekijoiden rekryyn on tana vuonna kiinnitelly erityista huomiota.
- Eiltule mitaan nyt mieleen

- Hyvdt asiakaspalautteet
- En muista itse lukeneeni arvoihin liittyvaa viestintaa. Ehka mahdollisesti jonkun ison kihon viestissa
jotain tsemppipuhetta ja Gigantin arvoja sivultu.

- Aika vahan sita on. Konseminjohtajalta ja toimitusjohtajalta tulee arvoihin viittaavia paivityksia joskus.
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YHTEISHENKI

23. Miten koel, etta Workplacen kayttconotto on vaikuttanut alla oleviin asioihin?

Liite 1 (7)

1= Erittdin negatiivisesti 2= melko negatiivisesti 3~en osaa sanca 4~ melko positiivisesti 5~ Erittdin

positiivisesti

Tyoilmapiiriin tydpaikallasi

Kuvaan Gigantista tyonantajana
Tyohyvinvoinnin tukemiseen
Gigantissa

Tyopaikkasi yhteishenkeen
Viihtymiseen tyopaikallasi
Yipeyden tunteeseen tydpaikastasi
Tyomotivaatioosi

Myyntituloksiisi
Asiakaspalveluasenteeseesi
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0%
0%

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

2

3%
3%

6 %
6 %
B %
1%
B %
B %
3%

3

36 %
19 %

42 %
28 %
28 %
31 %
31 %
50 %
28 %

4

47 %
47 %

44 %
53 %
44 %
33 %
44 %
33 %
50 %

5

14 %
31 %

B %
14 %
19 %
25%
17 %
B %
19 %

100 %
100 %

100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %



