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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa ja kehittdd Kenk&- ja asusteliike Stileton yritys-
viestintéd. Stiletto on vuonna 2006 perustettu yritys ja silld on toimipaikat Haapajarvella ja
lisalmessa. Liséksi Stiletto avasi verkkokaupan vuonna 2011 ja sitéa hallinnoidaan Haapa-
jarvelta

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta, joka kasittelee yhteistviestintdd, markkinointivies-
tintda ja visuaalista markkinointia. Y hteisoviestinndn osiossa késitel|aén sisdista viestintaa,
paivittéisviestintda seka viestintgohtamista. Markkinointiviestinnan osiossa kaydaan |&pi
yrityskuvaa ja asiakaspal velua, seké nykypdivana hyvin térkedé sosiaalista mediaa. Visuaa
linen markkinointi kokoaa yhteen yrityksen ulkoisen viestinndn nékyvan puolen.

Stileton tyontekijoille tehtiin kysely, jonka perusteella analysoitiin yrityksen tamanhetkisen
viestinnan taso tyontekijoiden ndkokulmasta, tyontekijoiden omat nékemykset yritys- ja
esimiesviestinnan tarkeydesta seké heiddn havaintonsa yleisesti Stileton yritysviestinnasta.
Tutkimuksella haettiin kehitysideoita seka lahtokohtia, joiden avulla voi |8hted jatkossa
kehittamaan ja vahvistamaan yritysviestintaa entisestaan.

Havainnoimalla tarkastelin Stileton ulkoista viestintda ja sen strategian samankaltai suutta
sisdiseen viestintédn nadhden. Havainnointi antoi késityksen yrityskuvasta, joka tulee ottaa
huomioon markkinointiviestinnan visiossa.

K ehittdmisehdotukseksi esiin nousivat siséisen viestinndn osalta muutamat viestintékeinot,
joitayrityksessa voitaisiin parantaa. Henkil 6sto toivoi eritoten tiimipalaveregja, |agjempaa
henkil Gst6tiedottami sta seka yhteisia virkistyspaivia ja yhtei styota myymal 6iden valilla
Ulkoisen viestinnan osalta parannukseksi ehdottaisin selkedn markkinointistrategian luo-
mista, jotavois kayttéa koko henkildstod. Talldin kaikki ulkoinen viestinta vastaisi visiota
jaolis yhdenmukaista vieléd selvemmin.
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The aim of the thesis was to survey and develop the enterprise communication of Kenké-
ja Asusteliike Stiletto. Stiletto was founded in the year 2006 and it has branches in
Haapgarvi and in lisami. In addition, Stiletto opened an online store in 2011 and it is
administered from Haapajarvi.

The thesis consists of a theoretical part that discusses community communications,
marketing communication and visual marketing. In the part about community
communications the focus is on interna communication, daily communication and
communications management. The marketing communications sector deals with the
company image and customer service as well as social media, which is so important today.
The visual marketing aggregates the visible side of the external communication of an
enterprise.

An inquiry was carried out for the workers of Stiletto. The aim was to analyze the current
level of communication from the workers' point of view, taking aso into account opinions
on the importance of the enterprise communication as well as their observations of
enterprise communication in Stiletto in general. The am of the study was to get
development ideas and starting points for strengthening the enterprise communication
further.

The external communication of Stiletto and its strategical likeness to internd
communication was studied through observation. The observation gave an idea of the
company image which is a very important factor in the vision of marketing.

Some suggestions for development concerning internal communication came up. The
personnel whished for team meetings, more staff briefing, days of recreation together and
co-operation between the stores. A clear marketing strategy that could be used by the
whole personnel would improve the external communication. That way the external
communication would correspond to the vision and would be even more consistent.
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1JOHDANTO

Yrityksen viestinndlla on nykyaan aina vain suurempi merkitys liiketoiminnan julkituomi-
sessa. Viestinnan kanavat ja keinot ovat téna paivana erilaiset kuin ennen. Viestinnan vaa-
timusten muutoksiin on vastattava, jotta saavutetaan ja séilytetddn haluttu asiakaskunta se-

ka markkina-asema.

Y rityksella on kahdensuuntai sta viestintéd, sisaisté ja ulkoista viestintéd. Sisdisella viestin-
nalla tarkoitetaan kommunikointia ja tiedonkulkua yrityksen eri toimijoiden vélilla Ulkois-
ta viestintéd on kaikki mita yritys viestittéa ulkopuolelleen, aina markkinoinnin véreista,
toimitilojen ulkomuodosta ja puhtaudesta muihin ulkoisiin e ementteihin, mitké asiakkaat
aistivat. Viestintdd on kirjallisessa muodossa ja puhutussa muodossa, tiedostettua ja tiedos-
tamatonta. Kaikki viestinta kuvastaa yrityksen toimintaa niin hyvassa kuin pahassa. Vies-

tinnan tulisikin tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa mahdollisimman pitkalle.

Kenk&- ja asusteliike Stiletto on vuonna 2006 perustettu yritys. Se aoitti toimintansa Haa-
pajarvella nykyisten toimitilojensa viereisessa tilassa, jossa oli aiemminkin toiminut ken-
k&kauppoja. Kevadlla 2013 liike muutti isompaan tilaan samassa rakennuksessa ja muultti
ulkoasuaan ndyttavammaksi, myos sisétiloista. Haapaarven myymal éssa tyoskentel ee nel-
ja tyontekijda ja se on vakiinnuttanut asemansa paikkakunnalla. Haapa éarven myymal asta
kasin pyoritetddn myds marraskuussa 2011 avattua verkkokauppaa, sen varastoa ja yllapi-
toa. Vuonna 2008 avattiin Stiletolle myymala lisalmeen Riistakadulle. Siella tydskentelee
my6s nelja henkil 64, jatoimitilat ovat tyylikkaét.

Stiletto on kenké- ja vaateliike, joka tarjoaa monipuolisen valikoiman kenkia koko perheel-
le, sek@ nuorekkaat naisten ja miesten vaatteet. Naiden liséks valikoimaan kuuluu laukku-
ja, voitd, huivgjajamuuta. Stileton valikoimaan kuuluu n. 90 eri tuotemerkkid, joista mai-
nittakoon Tapas, Tamaris, Jack& Jones, SoWhat, SisterSpoint, Ril's, Marco Tozzi, Esprit,
Ecco, Duffy, Converse jne. Tuotevalikoima on lagjaja se tarjoaa jokaiselle jotakin. Stileton

verkkokaupasta |6ydat saman valikoiman kuin myymal 6istakin.



Tassa tyossa tarkastelen Stileton siséisen viestinnan tilaa kyselyn avulla ja hahmotan vah-
vuuksia ja heikkouksia. Onko yrityksen kumpikin toimipiste samalla viivalla tiedotuk-
sen suhteen ja miten tiedonkulku naiden valilla toimii? Ovatko yrityksella paivittaiset
viestintékeinot riittavat, jotta myynti ja asiakaspalvelu olisivat yhdenmukaista?
Suunnitelmissa on liséks kolmen erilaisen myyntikanavan viestintéstrategian yhtenaisté
minen ja toisiaan tukevaks muokkaaminen. Tutkimus tehddan tyontekijoille suunnatulla
kyselyll§, jolla kartoitetaan heidan tietotaitojaan, sekd mita he tietvét ja mita heidan olisi
hyva osata. Koska Stileton visiona on olla myyntialueensa suurin kenkdkauppa, strategian

tulee myds olla sen mukainen.

O\Dtiletto

Lisdks tarkastelen Stileton markkinoinnin visuaalista puolta havainnoimalla yrityskuvaa
niin litkkeissa kuin verkkokaupan puolella. Havainnointia helpottaa Haapajarven liikkeen
vaikuttava muodonmuutos kevaalla 2013, jolloin Stiletto vaihtoi liikepaikkaansa parempiin
tiloihin. Pohdin myds miten 2012 perustetun verkkokaupan ansiosta | agjentuva asiakaskun-
ta vaikuttavat markkinoinnin mahdollisuuksiin sek& kuinka verkkokaupan ja kivijalka-

myymaoiden  markkinoinnin  yhdenmukaisuus ja  tehokkuus maksimoitaisiin.



2 YHTEISOVIESTINTA

Y hteisdviestinta voidaan jakaa kahdella tapaa. Ensimmainen tapa on erotella se yrityksen
sisdiseks jaulkoiseks viestinnaksi, toisen tavan mukaan se jaetaan luonteen mukaan viral-
liseksi jaepéviralliseks viestinndksi. Namatavat elvét sulje toisiaan pois, molempiatapoja
voidaan jakaa vielatoisellaja saadaan pilkottua viestintda vieléa useampaan osaan ja maéri-
tell& muun muassa sen vaikutusnopeutta. (Kaihovirta-Rapo & Lohtaja 2007, 14)

Yritysviestinnan ulkoisen ja siséisen toimintaympériston pohjalta voidaan rakentaa kolmi-
jako, kuten kuvio 2 kertoo. Mallissa kuvataan yhteisbviestintdd kokonaisuutena, johon
kuuluu kolme aluetta. Sisdinen viestintd on omana alueenaan, kun taas ulkoinen viestinta
on jaettu kahteen, markkinointiviestintéén ja yritysviestintéén. Yrityksen kokonaisvaltai-
sessa viestinnassa on nimenomaan otettava huomioon kaikki ndma tahot jaa rakennettava
niiden vdlille toimiva vuorovaikutussuhde. Kuvio 2 jakaa yrityksen eri viestintétoiminnot
kolmijaon mukaisesti, jolloin ndemme mill& osa-alueella kyseiset toimet vakuttavat ja

kuinka niita tulee painottaa. (Isohookana 2007, 15)

YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA

Ulkoinen viestinta — Sisdinen viestinta Ulkoinen viestinta —
Markkinointiviestinta Yritysviestinta
- Sanomat tuotteistaja - Sanomat koko yrityk- | - Sanomat yrityksestd
palvelusta sestajasen toimin- - Kaikki sidosryhmésuh-
- Asiakassuhteet taan vaikuttavista te- teet
- Tavoitteena vaikuttaa kijoista - Tavoitteena vaikuttaa
tuotteen tunnettavuu- - Henkil 6stdsuhteet yrityksen tunnettavuu-
teen jamyyntiin - Tavoitteena sitouttaa teen
- Vaikutus tuotekuvaan jamotivoida henki- - Vaikutus yrityskuvaan
jabréndiin |6sto tavoitteiden
Saavuttamiseen
- Vaikutus yritysidenti-
teettiin

| | |

KUVIO 2. Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan viitekehys (Isohookana, 2007, 15)



Yritysviestintéa on tavallaan sama asia kuin yhteisoviestintd, mutta toisaalta se voidaan las-
kea my0Os osaks yhteisdviestintda.. Y hteisoviestintéd on enemméankin lagjempi kasite, joka
kattaa my6s muut viestivét organisaatiot kuin yritykset. Y hteisdviestinnalla tarkoitetaan
viestintéd, jota tapahtuu yhteison sisdlla sekd sen ulkopuolelle. Y hteisdviestintd koostuu
yhtdlailla sekd vuorovaikutteista viestinndstda etta yksisuuntaisesta tiedottamisesta
Ihmisten tyopéivat ovat taynna viestintéa: tyontekijoiden valista keskustelua puhelimessa,
kopiokoneella ja palavereissa seka esimiesten ja alaisten sdhkdposteja, muistioita ja raport-
tgja. Y hteisOviestinta tukee liiketoimintaa ja yhteison tavoitteiden saavuttamista. (Kaiho-
virta-Rapo & Lohtgja 2007, 13-14)

Viestintd on resurssi, ilman sité e organisaatio pysty toimimaan. Viestintd on tarpeellista
kun informoidaan sidosryhmi&, tehdd8n mainos, jotain tapahtuu tai kun vaan jatkuvasti pi-
detéén suhteita joukkoviestimiin. Spontaanisti viestinndsta gjatellaan, etta sen avulla saa-
daan jotakin. Yleensd mychemmin tulee gjatus, etta silld on myos negatiivinen puoli. Vies-
tinndll& saadaan hyvin pian jalat ata toiminnalta, jos niin halutaan ja varsinkin median
ké&yttdma viestinta on seké positiivista etta negatiivista. (Ikdvalko 1994, 12-13)

Y hteisdviestinnan avulla mm. tavoitellaan henkiléston ja sidosryhmien sitoutumista. Yri-
tyksen menestykselle térkeété on asiakkaiden sitoutuneisuus, yhteistyokumppaneiden va-
Kiintuneisuus jne. (Juholin 2009, 46)

Yrityksen kilpailukyky on verrannollinen téysin siihen, mita osataan, miten osaamista hyo-
dynnetéén ja kuinka nopeasti opitaan uutta. Ty6n ja padoman tehostamisen lisaks tarvitsee
tehostaa myds tietopddomaa. Osaamisen johtamisella voidaan myds vahvistaa kil pailuky-
ky&, kun varmistetaan riittéva osaamispohja. Osaamisella voidaan vahvistaa organi saatiota.
Toisin kuitenkin kuin yleensa gjatellaan, tassé el ole tehokkain keino mekaaninen oppimi-
nen vaan oppimisen térkeimmét kanavat ovat epaviralisen yhteisot, tyon ohessa oppimi-
nen ja tydyhtei son sisdinen oman ja toisten toiminnan tutkiminen ja havainnointi. (Juholin,
2008, 174-175)



2.1. Sisdinen viestinta

Sisdisend viestintdna pidetéén yleensa yrityksen johdon ja esimiesten viestintda henkil 6s-
tolle. Se koskee yleensa yrityksen strategiaa, paétoksia, tavoitteita tai vain paivittéisten
toimenpiteiden kaskytysta. Se toteutetaan sdhkoposteilla tai sisdisessa tietoverkossa. Hen-
kil6std saa oppaita ja tiedotteita, osa yrityksista jakaa sisdisen tiedon intranetissd. (Pesonen
2012, 145)

Viestinnan suunnittelu parantaa yrityksen haluaman yrityskuvan rakentumista. Organisaa-
tion viestinndlle tyypillista on tavoitteellisuus, organisoidut puitteet, ihmisten antama pa-
nos ja viestintéteknologian kaytto. Viestintd muodostaa rakenteen, joka koostuu viestin-
tasuhteista, sanomien sisdloistd, kaytdnnon jarjestelyista ja resursseista. (Kortetjarvi-
Nurmi & Kuronen & Ollikainen 2011, 9.) Viestinnan suunnittelua voidaan kuvata myos

jatkuvana prosessina kuten kuviossa 3.

VIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Seuranta

Palaute

KUVI1O 3. Viestinnan suunnitteluprosess (Kortetjarvi ym. 2008, 9.)



Sisdisen viestinnan juuret ovat 60-luvulla, mutta sen eteen on opittu tekemaén jotain konk-
reettista vasta 90-luvulta alkaen. Sisdisen viestinnan tarkoitus ei sinansd ole muuttaa tilan-
netta paremmaksi, vaan se auttaa organisaation jasenia ymmartamaan muutokset ja pysy-
maan gjan tasalla. (Ikavalko 1994, 45)

Tehokkaan sisdisen viestinnan edellytys on, ettéa tydyhteisd on luonut viestinndle selvét
tehtavét ja sisdllon. Viestintétarve voidaan jakaa esimerkiksi kolmeen paéryhmaan: henki-
|6kohtainen viestintd esimiehelté alaiselle, osasto- tai yksikkdkohtainen viestinté seka koko
yhteisoa (yritystd) koskeva viestintd. Taman lisdks voidaan gjatella neljantena ryhmané
yhteiskunnallisia toimialan tai taloustilanteen viestga ( Ikavalko 1994, 51) Kuvion 4 mu-
kaan voidaankin paételld, etta viestintéa on niin vanha kuin heikoin viestija, tama tulisi

mui staa etenkin viestintg ohtami sessa.

KUVIO 4. Heikoin lenkki

Yrityksen sisdisessa viestinnassa pétee tiettyja séantdja. Jokaista tyontekijaa koskee salas-
sapitovelvollisuus, jolloin henkilGtietoja efka liikesalaisuuksia saa paljastaa ulkopuolisille.
Tiedon suojaa tulee kunnioittaa, onhan se kirjoitettu lakiinkin. Salassapitovelvollisuus e
silti koske kaikkia yrityksen sisdisia asioita, jokaisella tyontekijdlla on oltava mielipideva-
paus. (Pesonen 2012, 14-15)

Vaikka yrityksella e ole tiedottamisvelvollisuutta henkil 6kunnalleen, tiedottaminen laske-
taan osaksi hyvaa henkilostopolitiikkaa, jolloin esimerkiksi yrityksen muutostilanteissa
henkil 6kuntaa tulee informoida. Henkil 6stdll& on yleensa edustaja, jonka valityksella tietoa
jaetaan jajonka kautta yritys informoi tyontekij6itéan. (Pesonen 2012, 78-79)



2.2 Viestintg ohtaminen

Johtamista el voi erottaa viestinnasta. Viestinta on apukeinona johtamisessa, kun puhutaan
tulevaisuuden suunnitelmista, tarkastellaan yhteisia arvoja ja tavoitteita, delegoidaan, sekéa
motivoidaan ja annetaan palautetta. Viestintd on johtguuden ydinasioita. Johdolla on péa
vastuu tiedottamisesta, niin sisdisesta kuin ulkoisestakin, siséisen viestinnan avulla vaiku-

tetaan muun muassa motivoivaan tyoskentel yyn. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 8-9)

Viestintd on johtamisen valine ja johtaminen onkin suurimmaksi osaksi pelkastéan viestin-
téd. Liiketoimintaa tuskin olisi olemassakaan ilman johtamista ja viestintda. Yritys saa par-
haan tuen liiketoiminnalleen yritysjohdon suunnitellessa liiketoiminnan rinnalle viestinnan
miettien, mitd, miten ja milloin se viestii kohderyhmilleen. (Kaihovirta-Rapo & Lohtgja
2007, 13-14)

Tybyhteisoon liittyvien uusien henkilGiden perehdyttaminen on térkea vaihe, kun johdate-
taan henkild yhteison tavoitteisiin, toimintatapoihin ja arvoihin. Heidét tulee opastaa paitsi
k&ytannon rutiinethin, myds tiloihin ja ihmisiin. Viestinndn perusgatuksen mukaan tuo-
reella tyontekijalla pitéa olla mahdollisuus ja oikeus kyseenalaistaa ja pohtia tydyhteison
tapoja ja kaytantéa. Nama uudet ndkemykset kannattaisi ottaa huomioon, silla niista voi
ollayritykselle paljon hyotya. (Juholin 2009, 46)

Yrityksella e ole tiedottamisvelvollisuutta henkilokunnalleen. Tiedottaminen kuitenkin
lasketaan osaksi hyvaa henkil dstopolitiikkaa, jolloin esimerkiksi yrityksen muutostilanteis-
sa henkilokuntaa tulee informoida. Henkilstolla on yleensd edustgja, jonka valityksella

tietoa jaetaan jajonka kautta yritys informoi tyontekijoitéén. (Pesonen 2012, 78-79)

Jokaisella tyontekijalla on yksityinen ja yleinen eldma. Molemmissa tapauksissa on vuoro-
vaikutusta. Yksityisella puolella vuorovaikutusta on perheenjaseniin, ystaviin, naapurei-
hin. Yleisella puolella, jos tarkastellaan tydyhteison ndkokulmasta, vuorovaikutusta on
esimiehiin, tyokavereihin, asiakkaisiin, yhteistyokumppaneihin ja jopa kilpailijoihin. Néi-
den kahden maailman vélilla voi yksilollisesti suuriakin erojajaniihin liittyy seka rikastut-
tavia etta rasittavia puolia. (Palmu 2003, 84)



Kun puhutaan viestinnasta ja johtamisesta, mieleen tulee strateginen johtaminen. Perusteh-
téavien muuttaminen kaytannon toiminnaks edellyttda suunnittelua. Strategia maaréa suun-
nittelussa, kuinka pitkalle aikajaksolle suunnitelmat tehddan. Strateginen suunnittelu on
tietoista ja tavoitteiden ja toiminnan suuntaviivojen valitsemista. Tassi asiassa muutos-
herkkyys maérittelee nykyddn hyvin pitkéle missi asemassa yritys on, kun puhutaan esi-
merkiksi kilpailutilanteesta. Jos muutosta on véhan tai se tule liian myohaan, ei pystyta tar-
joamaan kilpailukykyista palvelua, vaan kuljetaan harmaan massan mukana ja kuvainnolli-
sesti vain sdilytéan hengissa. (Palmu 2003, 39-41)

Strategian lisdks yritysviestinnan tarkeimpié elementtejd on visio. Vision kehittaminen ja
tyOyhtei sossd ymmarrettéavaks tekeminen vaatii paljon keskustelua. Kysymys on yksinker-
taisesti siitd, mita haluamme olla ja miten. Visio toimii aina asiakkaan ja tyosta osallisen
eduks ja se vaatii paljon sitoutumista. Yleinen kasitys visiosta on sellainen, missa organi-
saatio on isot rattaat, jonka edessa esimies vetda narusta ja takana muut tyontavat. Kuorma
on raskas ja renkaat huonot. Nakyma on vehreé laakso, aurinko paistaa, kukat kukkivat ja
ilma on raikas. Rattaiden taakse tama nakymaa ei vaan ndy, nakyvét vain pelkét rattaat ja
perdlauta, ja tyontekijoiden hiertyneet kddet. Palmun (2003) mukaan tdhan vois olla kui-
tenkin hyva ratkaisu vaikka jarjestdd konferenssi, jossa visio esitettdisiin kaikille ymmér-
rettdvasti ja siihen etsittdisiin yhdessé keinot ja ratkaisut, joilla yhdessa paastaisiin kohti
pdémaarda. (Palmu 2003, 45-47)

2.3 Paivittaisviestinta

Paivittaisviestintd on sdanndllista tietojen ja kokemusten jakamista ja vastaanottamista tydyh-
teisdissd. Tavanomaisin péivittéinen viestinta koskee sisdlloltd8an muun muassa tydsuunnitel -
mia ja palautetta, asiakastilannetta tai tilauskantaa, tuloskehitystd, henkildstémuutoksia, tarjo-
uksia ja kilpailutilannetta. Paivittéisviestinnan tarkeimmiks osa-alueiksi nousevat asiat, jotka
ovat véttamattomia tyon tekemisen ja sen myota onnistumisen kannalta. Ylimagrdisen ja epé-
olennaisen tiedon karsimisella tehostetaan viestien kulkua. Péivittéisviestintéan luodaan usein

kysei ssa tydyhtei sossa, tiimissa tai projektissa (Juholin 2009, 42-43.)



Jokaisen tavalisen tyopavan keskustelut, palaverit sekd kokoukset ja neuvottelut ovat
viestintéd. Y rityksessé on jatkuvaa viestintéd niin puhuttuna kuin kirjoitettunakin. Viralliset
ja epaviraliset viestintdverkostot yhdistavét tyontekijat toiminnalliseksi kokonaisuudeksi.
Paivittdistd vuorovaikutussuhteiden verkostoa voidaan tarkastella yhtena viestinnan kol-
mesta ndkokulmasta. Toisena ndkokulmana tarkastellaan viestintdtoimia ja kolmantena
johtamisen olennaisuutta ja kuinka osaamispééomaa kasvatetaan ja vaalitaan. (Kortetjérvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2011, 7-8)

Ty6hon ja tybyhteiston sitoutuminen tapahtuu tydyhteisdviestinnén avulla. Sitoutuakseen
yhteisbn jésen tarvitsee tietoa tyOyhteisdnsa perustehtévasta, tavoitteista, taloudellisesta
tilasta seka tulevaisuuden suunnitelmista javisioista. Puhutaan myos sellaisesta kuin sokea
sitoutuminen, jolloin tydyhteison jasen ei tieda ko. asioista, mutta se e ole kovin tavalista,
saati suositeltavaa. Sitd vastoin sitoutunut henkil6 tuntee kuuluvansa tydyhteisoonsa ja on
usein valmiimpi antamaan omaa panostaan mm. kehitysideoin, gatuksin ja kysymyksin.
(Juholin 2009, 45)

Sitouttamiselle on yksinkertaisia keinoja, esimerkiksi palkka, palkitseminen ja erilaiset
edut (tyoterveyshuolto, koulutus, vapaa-agjan harrastukset). Lisdks tydpaikan pysyvyys on
nykyaan merkittava sitouttava tekijéa. (Juholin 2009, 45)

Nykyisten patkatdiden aikakautena voidaan myos kyseenalaistaa " sitouttamista’. On ole-
massa ihmisig, jotka organisaatioon sitoutumisen sijasta haluavatkin keskittya ainoastaan
oman uransa kehittamiseen. Sitouttamisen tarkeys suurenee silloin kun yrityksen pitéa kil-
pailla tydvoimasta ja kyvykkaista henkildista. Sitouttava tydyhteisoviestinta luo yhteisolli-
syytté ja yrityskulttuuri, hyvaa tunnelmaa ja mahdollisuuksia vaikuttaa tyohon ja tyoyhtei-
sbon. Sitoutuminen tuottaa tyohyvinvointia, kun sité tukee hyva perehdytys, vuorovaikut-

teinen pal aute seka kaikenlainen vaikuttaminen tydyhtei sossa (Juholin 2009, 45-47)
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3MARKKINOINTIVIESTINTA

Leif Abergin viestintamallin mukaan kaikki yrityksen viestinta yhdistyy tulosviestinnaksi,
joka kattaa kaiken sen sanomien véalityksen, jonka avulla tuetaan organisaation tavoitteiden
saavuttamista, tuloksen tekemista. Aberg kehitti ns. pizzamallin, johon kuuluvat myynnin
ja tuotannon tukeminen, sosiaalistaminen, informointi €li tiedottaminen ja profilointi €li
yrityskuvan rakentaminen. (Aberg, 1989, 82-83)

Kuvion 5 pizzamallista kdy hyvin selville miten yrityksen viestinta tulee pohjata profiloin-
tiin. Se, millaisen kuvan yritys itsestéan yleisolle antaa, vaikuttaa koko yritysviestinnan
onnistumiseen. Viestinté tulee myos gjatella kokonai suutena, joka profiloi viestinnan sisél-
|6n pai nopisteen. (Aberg 1989, 82)

Myynnin jatuotan-
non tukeminen

Ulkoinen
markkinointi | markk.

Operatiiviset
tyon ohjeet

Tuoteprofiilin
rakentaminen

Ty6hon
perehdyttaminen

Profilointi

Tulos
viestinta

Kiinnittaminen

Yritysprofiilin
rakentaminen
jayrityskuva

Organisaation
perehdyttéaminen

Ulkoinen

tiedotus tiedotus

Informointi

KUVI0 5. Abergin viestintdpizza (Aberg 1989, 82)
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Abergin (1989) mukaan viestinnalla on viisi péitehtavaa Ensimméinen tehtévistd on pe-
rustoimintojen tuki, jolloin yhteisdn toiminta on perustasoa. Siind on jonkin verran mark-
kinointia ja tuotoksia siirretddn asiakkaille. Seuraava taso on kiinnittéminen, eli tyohon ja
tyoyhteisoon perehdyttdminen. Sen avulla tyontekija sitoutuu yhteisdon ja oppii tyonsa.
Kolmannella tasolla tulee informointi eli siséinen ja ulkoinen tiedotus. T&ta tasoa pidetdan
perinteisena viestintana, eli yhteison asioista kerrotaan seka sisdisille etta ulkoisille sidos-
ryhmille. Neljantend on profilointi, jossa profiloidaan tuote/palvelu, yritys tai jopa johtgja.
symiseen. Lagjin taso viestinnan paétehtévissa on viides taso, €li vuorovaikutus. Sité tapah-
tuu sidosryhmien kanssa niin yrityksen sisdla kuin sen ulkopuoléellakin. (Ikavalko 1994,
13-14)

K okonaisvaltaisuus korostuu nykyajan markkinointiviestinndssa. Markkinoilla menestymi-
nen edellyttéa markkinointiorientoitunei suutta koko yritykseltd. Mita kehittyneempi yritys
on analysoimaan mm. asiakastyytyvéisyyttd, Kilpailutilannetta tai kysyntéd, sen helpompi
sen on ottaa toiminnassaan huomioon markkinointiviestinnan eri keinot. (1sohookana 2007,
36-37)

Yrityksen menestys on riippuvainen sen kyvysta muuttua toimintaympéristén haasteiden
mukaan. Jatkuvalla suunnittelulla voidaan vahvistaa markkina-asemaa. Jatkuva suunnittelu
my06s ennakoi muutokset ja nopeuttaa muutosten analysointia ja suunnitelman muutoksia.
Suunnitellaan siis markkinointi, jotta voidaan reagoida oikeita asioita, oikeaan aikaan.
(Isohookana 2007, 92-93)

3.1 Yrityskuva

Yrityskuvasta puhuttaessa kaytetddn useita termejd, kuten imago ja profiili. Kyseessa on
kokonaisuus, jossa puhutaan yrityksen persoonallisuudesta. Profiilista puhuttaessa tarkoite-
taan ensisijaisesti yrityksen tavoittelemaa kuvaa, kun taas imago on |dhinnd se mielikuva,
joka sidosryhmille ja suurelle yleistlle kaytanndssa toteutuu. Y rityskuvaan vaikuttaa vies-

tinnan lisdksi myds yrityksen muut toiminnot ja siité syntyy yrityksen identiteetti. Viestin-
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nan padasia oikeanlai sen yrityskuvan muodostamisessa on tukea identiteettia. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2011, 10-11)

kaat, kilpailijat, yhteistyokumppanit. Mielikuvat syntyvét vastaanottgjan omassa paéssa ja
on aina vastaanottgjalleen totta. Yrityskuvan syntyyn vaikuttavat pitkalti yrityksesta vélit-
tyva tieto, omat ja muiden kokemukset, medioiden kirjoittelu, uskomukset ja tunteet. Né&i-
den pohjalta ihminen muodostaa mielipiteet ja asenteet, jotka vaikuttavat sithen minka yri-

tyksen tuotteita ja palveluja ostetaan. (Isohookana 2007, 22—23)

Stileton Haapajarven myymaa muutti kevaalla 2013 isompiin tiloihin, jotka muokattiin
samallatrendikkéiksi ja ne ovatkin saaneet kovasti kiitosta. Kuviossa 6 nahdaén myymalan

uusi sisddnkaynti, joka on kutsuvan nakdinen ja péivitetty gjan tasale.

2nka- Ja O\
Asusteliike “~_Z/ |

KUVIO 6. Haapajarven myymal a Puistokadulla (K ekkonen 2013)

Maine on mielikuvallinen. Maineella on arvolataus ja siihen jaetaan helposti positiiviseen
janegatiiviseen. Amerikkal ai sen mainetutkija Charles Fombrunin mukaan maineen ulottu-
vuudet ovat: visio ja strategia, tyopaikka ja organisaatio, etiikka ja sosiaalinen vastuu, joh-
tajuus ja hallintotapa, laskenta ja rahoitus seka brandit ja niiden viestinta.
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Mielikuvatutkimuksissa on kuitenkin tarkedd, ettéd mitattavat muuttujat ovat yrityksen kil-
pailukyvyn ja asiakkaalle tuotettavan lisdarvon kulmakivid. Muuttujat ovat erilaisiaja pai-
nottuvat eri toimialoilla. Ne vaihtelevat paésaantoisesti sen mukaan, minka sidosryhman
mielikuvaa tutkitaan. (Isohookana 2007, 22-23)

M arkkinointi psykologian mukaan internet on ostopaikkana lisénnyt suosiotaan kumulatii-
visesti vuosi vuodelta 90-luvun puolivalistalahtien. Netin kayton yleistymisen myétaja
tavarantoi mitussysteemien parantumisen myG6té verkossa ostaminen on hel pottunut. Heréa
kuitenkin kysymyksi & verkossa toimivien yritysten ja varsinkin verkkomaksamisen luotet-
tavuudesta. Etenkin ikééntyva vaesto pitéd verkkokauppaa hieman epéil yttavana. Kuiten-
kin nykyaan yrityksissa vallitsee uskomus, ettéa jos et ole verkossa, et ole olemassa. Verk-
koa pidetaan luotettavana séhkoisend hakemistona, josta el haluta olla ulkopuolella. (Rope
& Pyykkd 2003, 230-231)

Yrityksell, jolla on verkkokauppa, on yleensa kaks kynnysté ylitettavana Tunnettuutta
haetaan mahdollisimman paljon ja mahdollismman hyvaa Tehddan kauppapaikka tutuksi
oikellle asiakkaille. Luotettavuutta taas saadaan uskottavuuden avulla. Pyrité8n toimimaan
samoin, kuin perinteisen tunnetut myyjat. Verkkokaupan tutuks tekeminen vaatii asiak-
kaille jo valmiiks tuttuja yhteistyokumppaneita ja tuotteita. (Rope & Pyykkd 2003, 232-
233)

3.2 Asiakaspalvelu

Markkinoijan on tunnettava prosessi, jolla tuottaa lisdarvoa asiakkailleen, koska asiakkuu-
den arvo tuotetaan yhteistydssa asiakkaan kanssa. Yrityksen on oltava asiakkaan saavutet-
tavissa ja tehda asiakkaal le helpoks 18hestya yritysta. Asiakkuuden onnistumisen yksi kes-
keinen edellytys on aito vuorovaikutus. Tietoja vaihdetaan ja tunteet syntyvétkin vuorovai-
kutusprosessissa. Asiakkuus riippuu vuorovaikutussuhteesta asiakkuuden eri vaiheissa.
Padtavoite ei ole olla asiakkaan |&hell, vaan asiakkaan kanssa. Jokainen kohtaaminen vai-
kuttaa. (Isohookana 2007, 45)
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Kuten kuviossa 5, joka on kuva Stileton uuden Haapag arven myymalan avgaisista, nakyy
etta myymal éssa tyoskennel188n jatkuvasti asiakkaiden keskella ja viestintd on siis katkea-

matonta.

KUVIO 7. Stileton Haapajarven uuden myymalan avajaiset kevaadlla 2013 (Kekkonen
2013)

Asiakkuutta voidaan tarkastella kolmella eri tasolla: asiakaskohtaamiset, asiakkuudet ja
asiakaskannat. Saavutettavuus méaérittéd kohtaamisen mahdollisuuden. Liikkeiden sijainti,
aukiologjat, puhelinpalvelun nopeus ja toimivat verkkosivut vaikuttavat siihen, millaisia
aslakaskohtaamisia syntyy. Kohtaaminen voi olla henkilokohtaista, kirjalistata digitaalis-
ta. (Isohookana 2007 45-46)

Asiakaskohtaamisia kehitettdessa kiinnitetdan huomiota niihin tekijéihin, joilla arvioidaan
tapahtuman onnistumista. onko palvelu nopeaa ja henkilokohtaista, esim. toimimattomat
verkkosivut, valinpitaméton ja hidas asiakastuki yhdistettyna saavat asiakkaan helposti tur-
hautumaan ja jopa vahtamaan palvelun toimittgjaa. (Isohookana 2007, 45-46)
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Henkil 6kohtaisessa myynti on myyjéan ja asiakkaan vélista vuorovaikutusta. Myyja auttaa
asiakasta valitsemaan hanelle sopivan tuotteen tai palvelun. Myyntitilanteessa on otettava
huomioon seka asiakkaan tarpeet ettd yrityksen myynnille asetetut tavoitteet. (Isohookana
2007, 132)

Asiakaspalvelijan tulee tuntea asiakas ja hanen tarpeensa. IIman tarpeita e ole asiakasta.
Asiakaspalvelijalatulee olla erittdin hyvét tiedot yrityksensa tuotteista ja palveluista seka
koko yrityksen toiminnasta. Kilpailun ollessa kiredd, ostoprosessin loppuvaihe on téarked,
ettel asiakasta menetetd myyntihenkiloston takia. Henkilokohtainen myynti tulee ndhda

ritéén pitkaaikai seen asiakassuhteeseen. (Isohookana 2007, 133)

3.3 Verkostoituminen ja sosiaalinen media

Sosiaalinen media mééritell&8n Web 2.0 -teknologioiden avulla luoduks palveluksi, jonka
sisdllon tuottaa sen kayttgjét itse. Siks sisaltd on pitkalti avoimia ja osallistumiseen perus-
tuvia. Yleisin sosiaalisen median muoto on eréénlainen kohtaamispaikka, jossa kayttg &t
voivat keskendan jakaa sisdltog, tuottaa ja julkaista sekd myds arvioida toisten jakamaa si-
saltoa. (Juslén 2009, 116)

Sosiaalinen media on yleiskéasite useille eri internetissa toimiville palveluille, kuten verkot-
tumispalvelut, virtuaalimaailmat, wikit ja keskustelufoorumit. Sosiaaliseen mediaan lue-
taan myds palvelut, joissa julkaistaan ja jaetaan seké palvelut joissa luokitellaan ja arvioi-
daan. Sosiaalinen media voidaan luokitella myos pédasiallisen tehtédvan mukaan, jolloin
syntyy kolme pédasiallista sosiaalisen median muotoa. Verkostoitumispal veluihin lasketaan
mediat, joiden tehtdva on edistéd yhteisdjen muodostumista ja kanssakdymistd, kuten Fa-
cebook. Sisdllonjulkaisupavelujen tarkoitus on tarjota kenelle tahansa mahdollisuus jul-
kaista omaa sisaltoaan kenen tahansa nahtéville, kuten Youtube. Sosiaalisessa mediassa on
myos tiedon luokittelu- ja arviointipalveluja, kuten Digg, joiden tarkoituksena on tarjota
vdlineet, joilla voidaan jarjestella internetin sisaltéd seka arvioida internetissa julkaistun
tiedon laatua yhteison avulla. (Juslén 2009 116-117)
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Oikein kaytettyna sosiaalinen media yhdistéaihmisia Sen liséks se myds mahdollistaa eri
medioiden yhdistymisen ja verkostoitumisen. Sosiaalisessa mediassa on matalampi julkai-
sukynnys kuin muissa medioissa. Se nopeuttaa julkaisemista, mutta vaatii tarkempaa tar-
kastelua, mita julkaistaan. Sosiaalisessa mediassa pétee samat sddnndt, kuin muussakin
medioissa esim. poliittisten ja etnisten asioiden suhteen. (Pesonen 2012, 203-205)

Facebook on maailman suurin verkostoitumispavelu. Se on hyvin tuttu myds suomalaisil-
le. Facebookin kaytto perustuu henkilokohtaisten profiilien luomiseen ja niiden avulla ver-
kostoitumiseen. My0ds organisaatiot ja brandit voivat julkaista siella oman profiilinsa ja
hyvin monet nykyaan niin tekevét, esimerkiksi Coca-Colalla on oma profiili Facebookissa.
Hyvana esimerkkina facebookin merkityksestéa on Y hdysvaltojen presidentti Barak Obama,
joka kaytti presidentinvaalikampanjassaan Facebookia ja kerdsi ennen vaaejaan yli nelja
miljoonaa fania. (Juslén 2009, 118)

Sosiaalisen median kiehtovuus liittyy siihen, miten sen avulla liitetéén yhteen tasavertai-
sesti lagja méaéra yleisoa paikasta ja gjasta riippumatta. Sen luonnetta voi kuvata g ankoh-
taiseks pikaviestinnaksi. (Pesonen 2012,203) Kuten kuvio 8 osoittaa, viestija voi sosiaali-
sen median ja tietoverkon avulla viestid yhteisopalvelujen vdlityksellg lagjoille asiakas-

méérille.

Viestija

A

KUVIO 8. Sosiaalisen median kaytto (Pesonen 2012, 230.)



17

Pesosen (2012, 215-216) mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa on hieman epésel -
vaa Markkinoinnissatulis selvita mai noksenjulkaisijajasen kaupallinen tarkoitus, mika
pompaa, kuin missédn muussakaan viestivalineissa. Taman takia yrityksen paéttéaesss 18h-
ted mukaan sosiaaliseen mediaan, pitéa samalla luoda pelisddnndt, kuka sivustoa yll8pitéaé,
mill& kapasiteetilla, mité sielld julkaistaan ja miten suuri merkitys sivustolla on yrityksen
markkinoinnissa. (Pesonen 2012, 215-216)

Verkostoitumisessa térkeda ovat asiat, e niinkaén valmiit kontaktit. Mita parempi tarina
on, sen enemman kuuntelijoita. Internetissa el vaadita ihmisten tuntemista entuudestaan,
vaan teknologia yhdistdd heidét. Silloin e tunneta toista, vaan tiedetéan, mita toinen haluaa
nayttad. (Salmenkivi & Nyman 2007, 78-79)

Sosiaalisessa mediassa verkostoituminen e ole pelk&stéan suurten yritysten tai maailman-
lagjuisten brandien hulppeaa markkinointia ja verkostoitumista. My6s yhtélailla pienem-
maétkin yritykset tai organisaatiot voivat avata esm. oman Facebook- tilin omia pdamaari-
aan varten. Kuitenkaan brandit tai mitk&an nimet eivét ole padasiassa sosiaalisessa medias-
sa, kun tavoittelet suurta fanijoukkoa. Kaikista térkeinta on se, ettd sinulla on aito halu ra-
kentaa suhteita asiakkaisiisi ja halu olla heidan kanssaan vuorovaikutuksessa sosiaalisen
median valityksella silloin kun asiakkaalle sopii. (Jusién 2009, 118-119)

Kuviossa 9 on Stileton Facebook-kansikuva kevaalta 2013, kuvassa nakyy verkostoitumi-

sen yksi hel poimmista muodoista, mahdollisuus osallistua arvontaan.

: j E Kenki- ja Fsusteliik
w—-—-ll——----..
Muodikkaat vaatteet ja kengat kateva& verkkokaupasta*

-

ALTA VOIT OSALLISTUA ARVONTAAMME!

KUVIO 9. Stileton Facebook-sivun kansikuva
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Sosiaalinen media vahvistaa sitd etta internetissa ollaan menossa kovaa vauhtia pois Out-
bound-markkinoinnista kohti Inbound-markkinointia. Outbound- markkinointi on vanhojen
markkinoinnin pelisaantdjen mukaista keskeytykseen ja pakottamiseen perustuvaa markKki-
nointia. Sen térkeimpi& mainonnan valineita ovat lehdet, televisio, messut ja internet. Mita
lagjempi massamedia, mitd yksisuuntaisempi kanava ja mita paremman tv-sarjan jannitté
vimmassa kohdassa alkava mainokset, sen keskeyttavampéaa ja huomiota herdttdvampaa on
ollut Outbound- markkinointi. Inbound-markkinointi on taas enemman kohderyhman eh-
dolla tapahtuvaa. Inbound-markkinointiin kuuluu tiiviisti gjatus, etta tieto on saatavilla,
kun asiakas sitd haluaa. (Juslén 2009, 131-132)

Ihmiset arsyyntyvat pakkomainontaan ja joka tuutista tulevaan mainontaan, jota el voinut
paeta. Onneks tilalle on kuitenkin tuli Inbound- markkinointi. Sen mukaan markkinointi
tulee rakentaa siten, etté asiakkaat |6ytavat markkinoinnin internetisté juuri silloin, kun he
tarvitsevat tietoa ostopdatoksensa tueksi. Inbound -markkinointi onkin yleistynyt juuri in-
ternetin kayton helppouden ja gjattomuuden takia. Asiakkaat kayttavéat interneti& monipuo-
lisesti, niin tydss&an kuin vapaa-gjallaankin ja hethin saadaan yhteys juuri silloin, kun hell-
le on sopivinta. Téallaiseen hyvia kanavia ovat yritysten omat interntesivut, hakukoneet,
tilattavat sahkopostijakelut, blogit, wikit ja muut keskustel ufoorumit. Sosiaalinen media on
jatkuvasti saatavilla téhan kayttotarkoitukseen, jolloin selvinta se, etté asiakas suostuu vas-
taanottamaan markkinointiviestintéd ja saa ongelmaansa haluamansa ratkaisun. (Jusién
2009, 133-134)
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4 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Yrityksen identiteetin ulkoisia tunnuksia ovat liikemerkki, logo ja vérit. Yritysiime muo-
dostuu kaikesta, mika ndkyy yrityksesta ulospéin, on se sitten graafisesti suunniteltu tunnus
tal piha-alueiden siisteys. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 14-15)

Ulkomainonta kasittéa kaiken, mita yrityksen ulkopuolelta ndhdaan, myos jos yrityksella
on manoksia muualakin ulkona, esim. katujen varsilla tai bussin kylkimainos. Ulko-
mainonnan edut muuhun mainontaan ndhden ovat edullinen kontaktihinta, ympé&rivuoro-
kautisuus, hyva huomioarvo ja toistomahdollisuus, lisdks ulkomainonta tavoittaa asiak-
kaat, kun he ovat liikkeella ja ostokannalla. (Isohookana 2007, 155)

Yrityksen visuaalinen identiteetti tekee yrityksesta tunnistettavan. Voidaankin puhua ns.
muotoilujohtamisesta, joka maaritellaén visuaalisten keinojen soveltamiseks koko organi-
saation toimintaan. Siihen kuuluu kaikki aina tuotevalikoiman ja tuotemerkkien valinnasta,
yrityksen toimitalon, sisustuksen, nimen, logon, liikemerkin ja tunnusvarien suunnitteluun.

Né&ill&a yritys viestii ulospéin. (Isohookana 2007, 214-215)

Yrityksen visuaalisuudessa tulee ottaa huomioon myymaldiden sisétilat. Niiden tulee olla
inspiroivat niin myyjan kuin asiakkaan mielestd, seka hyvin viihtyisét ja yrityksen identi-
teettiin sopivat. Esteettisyys ja toimivuus kulkevat kds kédessd ja siisteydelld on yhtélailla
merkityksensa. (Isohookana 2007, 215) Yrityksen visuaalinen ilme paljastaa konkreetti-
simmillaan yrityksen identiteetin, sen mika on yrityksen filosofia ja toimintatapa. Jopa lii-
keidean voi ratkaista pelkastdan fiksua visuaalista mainontaa tarkkailemalla. (Nieminen
2004, 84)

Yrityksen nimi ja logo heijastavat yrityksen identiteettia tehden siitd yksilon. Yrityksen
nimen valinta on térkeda, silla se erottaa yrityksen muista yrityksistd. Nimen tulisi olla
hel ppo tunnistaa ja painaa mieleen, jolloin se toimii tehokkammin. Logossa yrityksen nimi
kirjoitetaan tietylla fontilla ja silloin se vakiintuu nimen kirjoitusmuodoksi. Logo on yri-
tyksen nimen typografinen ilmiasu, joka toimii pddasiassa yrityksen tunnusmerkkina ja

symbolina. Hyvalogo tunnistetaan, silla se on mieleenpainuva. (Isohookana 2007, 216)
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Stileton logossa kaytetéén joko mustaa tekstia valkoisella pohjalla tai valkoista tekstia pu-
naisella pohjalla, kuviossa 10 on jalkimmainen tyyli. Stiletto nimena kertoo yrityksen toi-

mialan seka kuvastaa hienostunutta luonnetta ja tyylia.

KUVIO 10. Stileton logo 2

Yrityksen nimi Stiletto tulee viime vuosisadan a kupuol elta englanninkielisesta sanasta sti-
letto heels, i stiletto korot. Se kuvaa kenk&3, jonka korko on yleisimmin metallinen, kor-
keintaan 5 mm paksu, stilettiveitsen nakdinen ja hyvin korkea. T&té nimitystd on kuultu
kéytettdvan 30-luvulta alkaen, vaikka sen huippusuosion aika onkin 50- 60-luvulla, jolloin
italialaiset tuottivat stilettokorkokenki& massatuotantoon asti. Tuolloin myds stileton lopul -
linen merkitys vakiintui. (Wikipedia 2013) Stileton logossa tama nékyy s-kirjaimen muo-
dossa, mik& muistuttaa korkokenk&d. Tala on pyritty vahvistamaan yrityksen tunnitetta-
vuutta ja etté logo osoittaa selvasti yrityksen toimialan.

Visuaaliseen identiteettiin liittyy oleellisena osana yrityksen tunnusvéarien valinta. Ne li-
séavé tunnistettavuutta, huomionarvoa ja muistamista. |hmisell& sanotaan olevan ns. véri-
muisti, jolloin véreihin liittyy symboliikkaa ja tunnelmia ja ne luovat muistikuvia. Esi-
merkkind punainen, joka on huomiota heréttéva vari. Se merkitsee energisyytta, eldmaniloa
ja rakkautta, toisaalta dramatiikkaa ja aggressiivisuutta. Siihen sisdltyy dynaamisuutta ja
voimaa. Musta vdittéd myos voimaa ja se on lisaks tyylikkyyden véri. Toisaalta se on
myds rikollisuuden ja paheellisuuden vari ja muistuttaa surusta. (Isohookana 2007, 217)

Kuvien viestintéd on voimakasta ja niitéa voidaan kayttéd joko yksin tai tekstia téydentamas-
sd. Kuva pysayttdd, heréttéd huomiota ja vaikuttaa yrityksesta syntyvaan mielikuvaan. Sa-
nat yhdistettyna kuvaan luo visuaalisen kokonaisuuden, jolle vastaanottgja antaa oman
merkityksensd. Visuaalisesta identiteetistd muodostuva kokonaisuus heijastaa yrityksen

arvoja ja toiminta-gjatusta. Sen avulla yritys tunnistetaan ja erotetaan muista. Visuaalisuus
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on l&sna niin toimitiloissa, painotuotteissa, verkossa kuin ihmisten olemuksessakin ja se

aaliseen mielikuvaan. (Isohookana 2007, 217)

Mainoksia naytetddn nettisivustoilla ja sahkopostipalveluissa. Verkkosivustoilla ndytettava
mainonta on yleensd kohdennettu tietylle ryhmdlle ja se on toistuvaa. Mainoksia naytetéan
kuluttgjille mm. toisen palvelun liitteend, jolloin kuluttgjan on hyvaksyttava mainonta. In-
ternetmarkkinoinnin méara kasvaa vuosittain 20-30%. Hyva kaytanto on liittéd mainon-

taan etu, jonka saa jaettuaan tai |dhetettyd8n mainosta kavereilleen. (Pesonen 2012, 34)
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5OPINNAYTETYON EMPIIRINEN OSUUS

Olettamus on, ettd ihminen ymmartéé asioita vain sen ymmarryksen nojalla, kuin hénella
on. Silloin on vain oma n&kodkulma asioihin ja kysymykset asetetaan sen mukaan. Mité
vastauksia sitten pidetéan tarkeand, riippuu taysin siitd, mika on kiinnostuksen aihe ja mita
tietoatarvitaan. (Hirgérvi, Remes& Sagavaara 2002, 151) Taman g atuksen pohjalta lahdet-
tiin tekemaan kysel ytutkimusta Stileton tyontekijoille. Haluttiin selvittéd, mika heidan k&
sityksensa on yrityksen viestinnén tilasta ja samalla haluttiin kuulla heidan mielipiteensa,

mité yrityksen viestinnassa olisi hyva kehittaa

5.1 Kvalitatiivisen tutkimuksen teoriaa

Kvalitatiivisen tutkimuksen [dhtokohta on todellisen eldman kuvaaminen laadullisesti. On
otettava huomioon, ettd todellisuus on kyll& moninainen, mutta sit ei pida mielivaltaisesti
yrittéd pirstoa osiin. Tapahtumat muovaavat jatkuvasti toisiaan ja onkin mahdollista |6ytéa
monisuuntaisia suhteita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa avainsana on kokonaisvaltaisuus.
(Hirgéarvi ym. 2002, 152) Tutkimuskokonaisuuden, kyselyn ja havainnoinnin, p&atarkoi-
tuksena on |6ytéa Stileton viestinndlle yleinen strategia eli linjaus, jonka pohjata on jat-
kossa helpompi jatkossa johdonmukaisesti ja tehokkaasti kehittda yrityksen viestintda. Sti-
letolla on kylla toimintastrategia visuaaliseen markkinointiin, mutta haluamme tuoda sen
nyt selvemmin esille seka korostaa sen tarkeyttéa myds muussa strategisessa toiminnassa,

kuten mm. yritysviestinnan kehittémisessi.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on térkeda ottaa huomioon, etta arvot pyrkivat muovaa
maan tutkimamme ymmartamisté ja se vaikuttaa olennaisesti objektiivisuuteen. Tutkimuk-
sen tulokset ovat ehdollisia selityksia ailkaan ja paikkaan rgjoittuen. Yleisesti voidaan tode-
ta, ettd laadullisen tutkimuksen pyrkimyksena onkin loytéa ja paljastaa tosiasioita, elka
niinkdan todentaa vaittamia. (Hirgéarvi ym. 2002, 152) Stileton tyontekijoita Haapajarvella
ja lisalmessa on yhteensa vain kahdeksan. Taman kokoisella otannalla voimme saada vain

kvalitatiivista aineistoa yritysviestinnan kehittamiseen.
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5.2 Kyselytutkimus jatoteutus

Stileton yritysviestinnan tutkimisessa oli syyta kayttaa kvalitatiivista tutkimusmenetel maa
Haastateltavia tyontekijoita el ole riittavasti kvantitatiiviseen tutkimukseen, eiké tutkimus-

tulostavoidayleistég, vaan se on padteva vain yrityksen omassa kaytossé.

Kysely lahdettiin jarjestamaén Stiletolle, koska yrityksella on ollut aemmin muutamia
asiakastyytyvaisyyskyselyitd, mutta henkilokunnalle kohdennettua kyselya siella e ole jér-
jestetty. Kyseessd on suhteellisen Iyhyen historian omaava yritys ja tyontekijét nuoria ja
innokkaita kehittdman tyodyhteistaan. Selkiyttava kysely antaa myos hyvan |ahtokohdan
ryhtya kehittdmaan yritysviestintdd. Koska yrityksella on toimipaikat kahdella eri paikka-

kunnalla, mietin myds miten se vaikuttaa yritysviestinnan yhtenai syyteen.

Viestinta yrityksessa Stiletto -kysely |ahetettiin tyontekijoille séhkopostitse ja he saivat
vastata sSiihen tybgjala. Vastausaikaa e médritelty tarkasti, mutta heille annettiin tieto, etta
kyselyn tulee vastata mahdollisimman nopeasti, lyhyen aikataulun vuoksi.

Kyselyn peruskysymyksissa tiedusteltiin vastagjan ikd, koulutus ja tydsuhteen muoto ja
kesto. Nama olivat monivalintakysymyksid. Peruskysymysten avulla pyrittiin selvittamaan
tyontekijoiden ikdakauma, sekd koulutuspohja tyosuhteen kestoon ndhden. Nama asiat
vakuttavat tyontekijan sitoutuneisuuteen seka ammattiosaamiseen. Seuraavaksi kysyttiin
sisdisen viestinnan eri keinojen térkeytta ja tdmanhetkista toteutumista monivalintakysy-
myksilla. Kyselyssd oli myos kaksi avointa kysymysta, joissa annettiin mahdollisuus tuoda
julki oma mielipide siséisesta viestinnasta seka antaa kehitysideoita koko yrityksen viestin-
téadn. Kyselyssa tutkittiin myds monivalintakysymyksilla tyontekijoiden nékemysta yrityk-

sen esimiesviestinnasta.
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5.3. Havainnointi

Stiletto on aloittanut toimintansa Haapaj érvella vuonna 2006 ja yritys muutti kevaalla 2013
uusiin aiempaa isompiin, ralkkaampiin ja avarampiin tiloihin. Liike sijaitsee keskeisella
kauppapaikalla Puistokadun varrella, jossa lahimpina liikkeina on mm. R-Kioski ja Suo-
menselan Osuuspankki. Uuden toimitilan parkkipaikka on enemman kuin riittava, siind
jarjestetddn joskus jopa tapahtumia, jotka vetavét paikalle myos lahikunnista vaked, mika
on oivaa mainosta yritykselle.

Yrityksen toimitilojen muuton yhteydessa liiketilaan uusittiin nayttdvampi sisdankaynti
(kuvio 6, sivu 13) joka liséa sisdantulon kutsuvuutta. Myymalan ulkoiset puitteet ovat siis-
tit, liiketilan edusta on asfaltoitu. Siséénpédsyn esteettdmyys on varmistettu automaattio-
villa ja kynnyksettomalla tuulikaapilla. Haapajarven myymalan katolla on nayttavéa valo-
mainos, jossa on yrityksen nettisivujen osoite. Nayteikkunoiden maéra lisdantyi uusien
toimitilojen my6ta ja ikkunamainonta on mielesténi osattu hyddyntda erinomaisesti. Sen
téarkeys onkin otettava huomioon, koska se reunustaa Puistokadun jalkakaytavas, jolla liik-
kuu paljon ihmisia

Stileton lisalmen myyméala e sijaitse varsinaisesti yhté keskeisella paikalla, kuin Haapa-
jarven myymala Se sijaitsee keskustassa Riistakadulla 1&hell& Kauppakatua. lisalmen
myymalan ulkoinen yleisiime on yhtendinen Haapajérven liikkeen kanssa, joskaan e ylla
aivan yhta tyylikkaalle tasolle, mik& johtunee siitd etta Haapajarven toimitilat on vastikaan

uusittu.

Stileton liiketilat ovat molemmissa litkkeissd sisdlta yhtenevaiset. Ne ovat valoisat, avarat
jagistit. Seinien vari on valkoinen, lattia on tyylik&sta laminaattia tai kokolattiamattoa ja
muutenkin tilojen varityksessa on pyritty tuomaan avaruutta erityisesti esille. Kenkdosasto
selkeéna omana osastona ja hyva hyllyjako rytmittéd myymaan tilanjakoa. Vaatepuolella
tuotemerkit tuodaan selkeasti esille joko omissa rekeissa tai muissa telineissa. Myymal 6i-
den valaistukseen on panostettu paljon: Haapajarven myymal &ssa on muodikkaat vérivalot
kattomainoksissa, seka yleisvalaistus riittava. Myymal assa sisalla soiva musiikki on nuore-
kasta.
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Stileton pdavéri on huomiota heréttava ja energinen punainen. Sen ndkee yrityksen logosta
(kuvio 10) ja ulkoisista mainoksista, kuin myos liiketilojen ilmeestd kuten kuviossa 11.
Punaisen lisdksi mainonnassa kaytetdan valkoista ja mustaa.

CHtilettol
E I

KUVIO 11. Stileton lisalmen myymala.

Stileton verkkosivujen visuaalinen ilme on yhdenmukainen myymal6iden kanssa. Sivuilla
toimiva verkkokauppa antaa yrityksestd ammattimaisen kuvan, ja siihen onkin panostettu
paljon. Verkkokauppa avattiin syksylla 2011 ja se tukee yrityksen markkinointiviestintéa
my6s myymal iden eduksi. Stiletolla on myos omat Facebook- sivut, joiden kauttajulkais-

taan sesongin uutuuksien kuvia seké tarjouksia.



26

6 TULOKSET

Kyselytutkimukseen liittyy vahvuuksia ja heikkouksia. Kyselyn jarjestaminen on nopeaa,
eikd se vaadi vastagjaltakaan paljoa aikaa. Kysely voidaan tehda nimettémané, jolloin pie-
nessakin tyoyhteisossa saadaan luotettavia vastauksia. Vastagjien motiivi voidaan silti ky-
seenalaistaa ja téssa tapauksessa, kun kyselyyn vastanneita el ole montaa, ei vastauksia ai-

nakaan voi yleistéa. Niitd voidaan pitda patevinavain Stileton viestinnassa.

Stileton jokainen tyontekijad vastasi kyselyyn, jolloin katoa e tuloksissa ole, eika hyléattyja
vastauksia tullut. Avoimiin kysymyksiin vastattiin myos hyvin ja niista saatiin hyvia kehi-
tysehdotuksia kyselyn tueksi. Suppean kvalitatiivisen tutkimuksen tekeminen pk-
yrityksessa onkin hyva keino saattaa tyontekijat kertomaan rehellisen mielipiteensa yrityk-

sen asioista
Kysely aoitettiin tyontekijoiden perustietojen kartoittamisella. Ennalta tiedettiin, etta Stile-
ton kaikki tyontekijét ovat naisia. Sitéa e kyselyssa siis kysytty. Kuten taulukosta 1 selviéa,

tyontekijoistad 62,5 % on alle 25-vuotiaita. Loput tyontekijét ovat yli 31-vuotiaita.

TAULUKKO 1. Stileton tyontekijoiden ikdakauma

Tyontekijoiden ikdjakauma

alle 20 2 25,0 %
21-25 3 37,5%
31-35 1 12,5 %
yli 35 2 25,0 %

yhteensa 100,0 %
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Perustietojen kartoituksella haluttiin selvittdd myos tyontekijoiden pohjakoulutusta. Tau-
lukko 2 kertoo, etta kaikilla Stileton tyontekijoilla on toisen asteen pohjakoulutus. Yksi
tyontekijaistd on kaynyt lukion, kaksi ammattikoulun liiketalouden koulutusohjelman ja
viisi jonkun muun toisen asteen koulutuksen. Liiketaloutta on siis opiskellut vain 25 %

tyontekijoista.

TAULUKKO 2. Tyontekijoiden pohjakoulutus

Tyontekijoiden koulutuspohja

Lukio 1 12,5%
Ammattikoulu, liiketalous 2 25,0 %
Ammattikoulu, muu 5 62,5 %
Yhteensa 100,0 %

Taulukosta 3 selviag, etta Stiletossa tyoskentelee 25 % osa-aikaisena tyontekijana, 37,5 %
madraaikaisena seka toistaiseks voimassa olevalla sopimuksella 37,5 % tyontekijoista.
Vakituisessa tydsuhteessa ol evista tyontekijoista kaks on ollut yrityksessa toissa yli kolme

vuotta.

TAULUKKO 3. Tyosuhteen muoto

Tyosuhteen muoto

Osa-aikainen 2 25,0 %
Maaraaikainen 3 37,5%
Toistaiseksi voimassaoleva 1-3 v 1 12,5 %
Toistaiseksi voimassaoleva yli 3v 2 25,0 %
Yhteensa 100,0 %

Kyselyssa selvitettiin tyontekijoilta yrityksensiséisen viestinnan olemassa olevia keinoja ja

mitd mieltd tyontekijét ovat niiden tarkeydestéd. Kysely sisdltéd yleissimmét sisdisen vies-
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ovat avoin keskustelu, vapaa viestintd, mm. taukoviestintéd ja muu jutustelu, tiimipal averit,
esimiesviestintd, tiedotteet ja sdhkodpostit, henkildstokoulutus ja esimiesviestinta seka hen-
kilostokyselyt. Lisdks kysyttiin henkil 6st6- ja virkistyspaivista

Taulukkoon 4 on merkitty punaisella vérilla viestinnan keinot, joita ovat avoin keskustelu,
esimiesviestinta ja vapaa viestintd. Punaisella merkityt osoittavat, missa tyontekijét ovat
olleet eniten samaa mielta ja nama keinot ovat erittain tarkeitd. Punaisella on merkitty
myds tiedotteet, jotka ovat suurimman osan tyontekijoistd mielestda melko térkeitd. Punai-
sella merkityissa sarakkeissa on siis valtaosa tyontekij6ista samaa mielta. Lievemmin kel-
taisella merkityt, mutta kuitenkin yli puolet tyontekijoista samaa mieltd on sarakkeet, jotka
osoittavat mm. verkkosivujen olevan erittdin tarkea viestinnan keino. Keltaisella on mer-
kitty melko térkeiksi keinoiksi sahkoposti, tiimipalaverit, henkil6stotiedotteet ja — koulu-
tus. Henkil6st6- ja virkistyspéivéat seka henkil 6stokyselyt miellettiin el kovin térkeiksi kei-

noiksi.

TAULUKKO 4. Sisdisen viestinnan keinot ja niiden térkeys.

Sisdisen viestinnan keinot ja niiden tarkeys

Erittain tarkea Melko tarkea Ei kovin tarked | Ei lainkaan tarkea

Avoin keskustelu _ 0 0 0
Sahkoposti 1 4 1 2
Tiimipalaverit 2 5 1 0
Esimiesviestinta _ 2 0 0
Henkilostotiedote 1 4 3 0
Henkilostokoulutus 1 5 2 0
Verkkosivut 4 2 2 0
Vapaa viestinta (tauko-

viestinta, jutustelu) - 0 ¢
gaeicl_;itldstd- ja virkistys- 1 4 1
Tiedotteet 0 2 0
Henkilostokyselyt 0 2 5 1

Yhteensa 29 35 20 4
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Seuraavassa taulukossa 5 ndhddan Stileton viestinnan keinojen taman hetkinen toimivuus
tyontekijoiden nakokulmasta. Punaisella on merkitty merkittdvimmét kohdat. Vapaa vies-
tintd on suurimman osan mielesta erittain hyvin kaytossa. Tyopaikalla siis viestitdan eniten
vapaasti tyon ohessa jutustellen. Huomattavaa on, ettéa punaisella merkityt keinot €li tiimi-
palaverit, henkil stotiedotteet seka henkil 6sto- ja virkistyspaivét eivét ole kaytossa. Keltai-
sella on kuvioon merkitty avoin keskustelu, joka mielletéan erittéain ja melko hyvin toimi-
vaksi, esimiesviestintd seka tiedotteet melko hyvin toimivaksi. Keltaisella on merkitty

myo6s henkil 6stokysel yt, jotka eivét ol e toiminnassa puolen vastanneista mielesta.

TAULUKKO 5. Sisdisen viestinnan keinojen toimivuus télla hetkel l&.

Sisdisen viestinnan keinojen toimivuus talla hetkella

erittain melko melko erittain ei kaytos-
hyvin hyvin huonosti | huonosti sa
Avoin keskustelu 4 3 1 0 0
Sahkoposti 2 3 0 0 3
Tiimipalaverit 0 1 1 0 -
Esimiesviestinta 0 5 3 0 0
Henkilostotiedote 0 2 1 0 4
Henkilostokoulutus 1 1 2 1 3
Verkkosivut 3 3 0 0 2

yapaa viestinta (taukoviestinta, 5 0 0 0
jutustelu)
Henkildsto- ja virkistyspaivat 0 0 0 1 -

Tiedotteet 0 4 0 0 3
Henkilostokyselyt 0 2 1 1 4
Yhteensa 16 26 9 3 33

Sisdisen viestinnan liséks tyontekij6ilta kysyttiin mielipidetta esimiesviestintdan. Kyselys-

tyGilmapiiria, palautteen antamista seka tydskentelyn kehittamistd. Nama vaittamét on ase-

teltu, jotta vastagat antaisivat mielipiteensd esimiesviestinnasta.



30

Taulukossa 6 ndhddan, ettd melkein kaikki vattdmét ovat punaisia vastauksella kylla
Kaikki vastanneet mieltévéat esimiehensa tarkedksi tiedonldhteeksi, joka on l&sna tarvittaes-
sa. Vuorovaikutus on kaikkien mielesté esimiehen kanssa avointa ja tyontekija saa esittéa
kehitysideoita. Seitseman kahdeksasta on liséks ollut sita mieltd, etté vastagja saa tarpeek-
S tietoa essmieheltddn ja voi myo6s antaa palautetta. Tosin esimieheltd saatuun palauttee-
seen on enemman hgjontaa vastauksissa. Keltaisella merkitty kohta osoittaa, ettd tdmé asia
on jakaa mielipiteitd ja jopa enemmisto on sitd mieltd, etteivat saa esimieheltéan tarpeeksi

pal autetta.

TAULUKKO 6. Midlipiteet esimiesviestinnasta.

Mielipiteet esimiesviestinnasta.

m

Kylla
Esimies on minulle tarkeé tiedonlahde
Vuorovaikutus esimieheni kanssa on avointa ja valitonta.
Esimieheni on lasné tarvittaessa.
Esimies luo tydyhteisén ilmapiirin.
Saan tarpeeksi tietoa esimiehiltani.
Saan esimieheltani riittavasti palautetta.

Voin antaa esimiehelleni palautetta.

N O R, 01PN O OO

Saan esittaé kehitysideoita.

Yhteensa 56

Kyselyssa oli liséksi kaksi avointa kysymysté. Toisessa kysymyksessa tyontekijoilla oli
mahdollisuus antaa mielipide sisdisen viestinnédn vahvuuksista ja kehitysalueista. Vastauk-

Siaantoi viis tyontekijaa. Vastaukset nékyvét taulukossa 7.

TAULUKKO 7. Siséisen viestinnan vahvuudet ja kehitysideat

Sisdisen viestinnan vahvuudet ja kehitysideat

1 | Ei kdytossa olevat viestinndn keinot voitaisiin ottaa kayttoon.

Kaikessa on aina hieman kehitettdvaa. Sisdinen viestinta toimii kuitenkin ihan ok..
2 | Ei kdytossa olevia keinoja voitaisiin harkita kayttoon otettavaksi.

3 | Avoin keskustelu on vahvin alue. Kehittaisin Henkildsto- ja virkistyspaivia

Avoin keskustelu ja vapaa viestinta ovat tydpaikallani eniten nakyvilla sisdisessa
viestinndssa. Tiimipalaverit eivat ole kdytdssa, mutta olisivat mielestani erittain
hyodyllisia tyoskentelyn kannalta. Talldin kaikki pysyisivdt paremmin kartalla siita,
mita tapahtuu/tulee tapahtumaan ja miss3 voitaisiin parantaa.

5 | Vapaa viestinta sujuu, mutta esimiehilta tieto tulee hitaasti




31

Toiseen avoimeen kysymykseen tyontekijét saivat kertoa vapaan sanan. Kysymykseen vas-
tas neljatyontekijéd. Taulukossa 8 ndkyy kysymyksen vastaukset.

TAULUKKO 8. Vapaa sana.

Vapaa sana

1| Kiitos kyselystd! ©

Olisi hienoa, jos vaikka pari kertaa vuodessa pitdisimme yhteisen virkistyspaivan. Nain ollen
2 | paasisi tutustumaan toisen liikkeen henkilékuntaan paremmin ja jakamaan ideoita keskenaan.

Kiireen keskella olisi hyva pysahtya keskustelemaan muiden tyontekijdiden ja esimiehen
kanssa asioista, joista on tullut epaselvyytta tai kysyttavaa. Kyseiselle kanssakdaymiselle tulisi
varata aikaa kalenterista. Nain ilmapiiri pysyisi parempana ja myos tydon tekeminen olisi suju-
3 | vampaa. Myos palautteen saaminen esimiehelta olisi tarkeaa.

Joskus olisi hyva saada muutoksista tieto vaikka sahkopostilla, etta pysyisi ajan tasalla, esim.
4 | Uusista tuotemerkeista tai kaytannoissa tapahtuvista uudistuksista.

Avoimiin kysymyksiin tulleista vastauksi sta saadaan useita kehitysideoita. Toisiin tyénteki-
joihin tutustuminen koetaan térkedksi. Vastagjat ehdottavat mm. virkistyspaivaa, jolloin
vois keskustellajajakaa uusiaideoita. Arjen keskellatulisi |0ytéa aikaa keskustella asiois-
ta, niin toisten tyontekijoiden kuin esimiestenkin kanssa. Esimiehelta toivotaan pal autetta
jatiedottamista kéytanndn uudistuksista.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyd onnistui mielesténi kohtalaisesti. Stileton kanssa tekemani sopimuksen mu-
kaan. Opinndytetytssa haluttiin tarkastella Stileton yritysviestinnan tilaa, sen heitkkouksia
javahvuuksia. Kyselyn myota sain késityksen tydyhtei son sisdisestd viestinnasta. Se el pal-
joa poikennut siitéd, mika oli olettamus |8htokohtai sesti ennen kyselyn aloittamista.

Stileton vahvuuksiin kuuluva avoin ja rento ilmapiiri on mukava tyoskentely-ympéristo,
mutta todenndkdisesti tyontekijdt haluaisivat enemman jamakampaé ja ammattimaista joh-
tamista, kyselyssakin esille tullutta tiimijohtamista. Tyéhon perehdyttaminen jatédlatavoin
ja tyopaikka voi olla jopa enssimméinen. Nuorella tyontekijalld e ole paljoa kokemusta
tyoelamastd, jolloin hén tarvitsee paljon ohjausta ja opastusta omien ideoiden kehittami-
seen ja julkituomiseen. Vertailupohjan puuttumisen takia he eivéat vélttamétta osaa kehittda

ammattitaitoaan automaatti sesti ja johdonmukai sesti.

Kyselyn vastausten hagonnasta voidaan myos paétellg, ettd osa viestinnadn keinoista on
tyontekijoille hieman epéselvia ja ne mielletéén eri tavoin. Esimerkkind voidaan kayttda
taulukkoa 5, kohdassa henkil 6stokyselyt. Puolet vastanneista oli sitd mieltg, ettei henkil 6s-
tokyselyita Stiletossa ole kaytdsss, kun taas kaksi vastannutta oli sitd mieltg, ettd henkil 6s-
tokyselyt toimivat melko hyvin. Y hden vastaus kysymykseen oli melko huonosti ja toisen
erittéin huonosti. Syyt tdhén hajontaan ovat epaselvét. Onko kysely ollut kdyttssa vain toi-

sessa myymal dssd vai onko asia késitetty vain eri tavoin.

Havainnoinnin puitteissa selvig, ettd Stileton tuotevalikoima on riittévan lagja kysyntaan
néhden ja tuotteet ovat hyvin esillg, erinomaisissa uusissa tiloissa. Tuotevalikoima on laa-
dukas ja kattava ja se tukee yrityksen visiota tarjota monipuolista palvelua. Y rityskuva on
selked, hienostunut ja nuorekas. Ulkoiset viestintékeinot tukevat mielestani hyvin tété, jos-
kin pienia kehityskohteita k&vi ilmi. Esimerkiks Stileton lisalmen myymalan sisaankaynti

e ole aivan yhta puoleensavetava kuin myymalaitse sisalta.

Stileton verkkokauppa on toimiva ja ammattimainen. Se on rakennettu toimivalle alustalle

ja sitd on helppo kayttéa Verkkokauppa toimii teknisesti hyvin. Verkkokaupan ammatti-
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maisuuteen on panostettu myds mm. silla etta tuotteet on kuvattu 360 astetta kuvaavalla
kamerallaja austalla, jolloin jokainen tuote voidaan ndhda verkkokaupassakin taydellises-
ti.

Stileton Facebook-sivut ovat kohtalaiset. Siella voi ndhda sesonkiuutuuksia ja tarjouksia
seka osallistua kilpailuihin. Tété sosiaalisen median merkitysta kuitenkin suosittelisin ke-
hittdmaén. Sosiaalinen media kun on yksi parhaimmista keinoista tavoittaa asiakas ja tél-
lainen on téarkeda yritykselle, jonka toimialalla asiakkuus voi olla pitkdaikaista, eiké ky-
seessa ole pelkéastdan kertaostoasiakkaita. Sosiaalinen media on myds hyva paikka pitda
huolta asiakassuhteista ja tehda yritys hel posti |8hestyttévaks eli tuttavalliseks.

Yrityksen sisdisen informoinnin kehityksen kohde 16ytyy tydntekij6iden avointen vastaus-
ten pohjata. Tiimityoskentely voisikin t&ssa olla avainsana. Lisdks kun yrityksell&a on kak-
s myymala eli kdytannossa kaksi tiimid, voisi henkildston virkistéytymiseen tai muuhun
yhteistyéhon kiinnittéd huomiota. Tama vois olla hyédyksi myds nuorille tyontekijoille,

jolloin he saisivat enemman tukea tytkavereiltaan arkeen.

Jos jotain olis pitényt tehda opinndytetytssani toisin, olisin halunnut tutkia Stileton vies-
tintda viela kokonaisvaltaisemmin ja tehda heille markkinointisuunnitelman. Vaikka Stile-
tolla on visio ja strategia markkinointiin ja viestintddn, olisin halunnut viela vahvistaa ja
kirjoittaa ne kirjalliseen muotoon, jotta ne olisivat ohjenuorana kaikkeen viestintéd. Sanat-
toman tiedon muuttaminen kirjalliseksi vois auttaa esimiesta viestimaan ja helpottaa pe-
rehdyttamistd, esimerkiksi selvét perehdyttdmisohjeet.

Loppuun voisi sanoa, etta kuten opinndytetyoni nimi, kiireen keskella olisi hyva pysahtya
keskustelemaan, tama toivottavas herédttdd keskustelua ja auttaa kehittamaan yrityksen
toimintaa ja viestintda. Itse ainakin opin tydtani tehdessa paljon viestinnan tarkeydesta ja

sain arvokasta tietoa omaa tyoelamaani gjatellen.
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Yhteiséviestintd yrityksessii Stiletto

1. Ikd *
M <20
D 21-25
= 26-30
= 31-35
) 355

2, Koulutus *

7y Peruskoulu

~ Lukio

7y Ammattikoulu, liiketalous

~ Ammattikoulu, muu kuin liketalous

“+ Ammattikorkeakoulu, lilketalous

_ Ammattikorkeakoulu, muu kuin lilketalous
3 Muu

3. Tyosuhteent kesto

7 Kesdtyd

% Osa-aikainen, madraailkainen
 Osa-aikainen, toistaiseksi voimassa
v Madrdalkainen

 Toistaiseksi voimassa, alle Tv

“ Toistaiseksi voimassa, 1-3v

“ Toistaiseksi voimassa, yli 3v

4. Sisiiisen viestinnéan keinot
Kuinka tarkedni pidit seuraavia sisisen viestinndn keinoja oman tydsi ndlkdkulmasta?

Erittdin tirked Melko tirked Ei kovin tdrked Ei lainkaan tdrked

Avoin keskustelu . r 8,
Sihkoposti F £ [ i
Tiimipalaverit £ ) r c
Esimiesviestintd C » f o
Henkilgstatiedote C £ r
Henkilostikoulutus £ { &
Verkkosivut E = £
Vapaa viestinti (taukoviestintd, jutustelu) s g C i
Henkildsto- ja virkistyspdivat r ) q o
Tiedotteet c ™ €

Henkildstokyselyt F 3 £ i



5. Sisiisen viestinniin keinot
Miten mielestdsi seuraavat viestinnin keinot tal & hetlelld toimivat?

erittdin melko melko erittdin ei
hywvin hyvin huonosti huonosti kdytdssd

Avoin keskustelu o £ Lk o
Sidhkoposti C D ¢
Tiimipalaverit € F 0
Esimiesviestintd r 4 %
Henkilostdtiedote € = L r
Henkilostokoulutus 3 r =
Verkkosivut F C g T 3
Vapaa viestinté (taukoviestintd, jutustelu) e £ {‘-
Henkiltstd- ja virkistyspdivit e f & ( 3
Tledotteet e (3§ o f
Henkilgstikyselyt - (2 o 2 "

6. Mikii sisisen viestinniin osa-alueista on mielestiisi yrityksessid vahvin ja miti osa
-aluetta (tai useita) haluaisit kehitettivin tukemaan paremmin tyoskentelydisi?

7. Esimiesviestinta
Vastaa seuraaviin vaittdmiin mielestisi sopivimrralla vaihtoehdolla.

Kylld
Esimies on minulle tarked tiedonldhde il
Vuorovaikutus esimieheni kanssa on avointa ja vélitonta.
Esimieheni on ldsnd tarvittaessa.
Esimies luo tydyhteisén ilmapiirin.
Saan tarpeeksi tietoa esimiehiltani.
Saan esimieheltdni riittdvasti palautetta.

Voin antaa esimiehelleni palautetta.

1 o O Y o O s
5 O Y o i O s O o =

Saan esittdd kehitysideoita.

8. Vapaa sana/kehityséhdomksia:

Kerra minulle viestintadn liittyvid kehitysideoita tai muuten vaan sanaile vapaasti. Mielipiteesi on meille tirke:l

Kiltos vastauksestasi!
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