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Abstract

The purpose of this study was to find out how successful the internal marketing of Enia Oy is with
reference to the landscape image of the management and, most importantly, from the point of view
of the Elisa Viihde salesmen. Another was to find out the means of internal marketing at Enia Oy
that are currently successful and means that need more development. In the theoretical part of the
study, internal marketing was processed generally and divided into means according to the
objectives. The study was assigned by the Enia Oy Elisa Viihde sales unit.

The research method was both qualitative and quantitative. The management of the Elisa Viihde
unit was interviewed and after that all the 35 Elisa Viihde salesmen from 4 different cities
responded to a survey questionnaire. The aims of the interview and survey were to analyse nine
different means of internal marketing: training, support of superiors, internal interaction, internal
communication, personnel administration, external communication, system support, support
network and marketing research. The research results were analysed on the grounds of the internal
marketing means. According to the interview and survey results, the internal marketing of Enia Oy
was nearly successful in its entirety. Based on the landscape image and salesmen’ s answers, there
are, however, means of internal marketing in which the impressions of the salesmen do not match
the landscape image. External communication, system support and support network would need
more development as revealed by the answers. On the other hand personnel administration,
training, support of superiors, internal interaction and internal communication were successful
enough.

On the grounds of the research results the internal marketing of Enia would be even more
successful with increased attention paid to the stability of salesmen, a more evolved customer
database and systems and with better stress prevention. It could be useful to study the internal
marketing of Enia oy from the point of view of all salespersons in future.
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1 SISAISESTA MARKKINOINNISTA AVAIN MENESTYK-
SEEN

Sisdinen markkinointi on johtamistapa, joka tahtda koko henkilékunnan markkinointi-
ja palvelupainotteisen toimintatavan omaksumiseen. Jokaiselle yritykselle on tarkeaa
palkata hyvia tyontekijoita tyoyhteison palvelukseen, sdilyttda heidat tydyhteisossa,
motivoida heidat palvelemaan sekd markkinoimaan organisaation kaikkia tuotteita
hyvin ja saada heidat toimimaan asiakassuuntaisella tavalla. Yrityksen menestys on

usein kiinni sisdisen markkinoinnin onnistumisesta. (Rope & P6llanen 1998, 206.)

Sisdisen markkinoinnin kasite pitaa sisallaan monia palvelukeskeisyyteen, asiakaskes-
keisyyteen ja osa -aikaisen markkinoinnin yleistymiseen tahtaavia toimenpiteita. Si-
saiselle markkinoinnille on luotu paamaarat, edellytykset, tavoitteet ja keinot niiden
saavuttamiseksi. Tutkimuksen kannalta tarkeimmassa roolissa ovat tavoitteiden poh-
jalta johdetut sisdisen markkinoinnin keinot, jotka korostuvat varsinkin, kun mitataan
yrityksen menestymista. Keinoja ovat esim. koulutukset, esimiesten tuki ja sisdinen
vuorovaikutus, sisdinen viestinta, henkilostdhallinto, ulkoinen viestinta, jarjestelma-
tuki, tukiverkosto ja markkinatutkimukset. Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu
sisdisen markkinoinnin ja sen harhojen, tavoitteiden, edellytysten seka keinojen poh-
jalta. Tutkimuksessa pyritaan selvittdamaan sisdisen markkinoinnin ja sen eri keinojen
onnistumista Enian johdon nakemyksen ja Elisa Viihde -myyjien ndakékulmasta.

(Gronroos 2001, 460.)

1.1 Tutkimuksen tausta, nakokulma ja perustelut

Tutkimuksen taustalla oli toimeksiantajan tarve saada selvitettya Enian sisdisen
markkinoinnin onnistumista Elisa Viihde -myyjien nakdkulmasta. Sisdinen markki-

nointi nousi teoriana esille vasta tutkimusongelman muodostumisen jalkeen. Ty0 liit-



tyy laheisesti Enian myyntihenkil6stoon ja sisdiseen markkinointiin koskien Elisa Viih-
teen myyntiyksikodn sisdaisen markkinoinnin onnistumista myyntihenkiléstén nako-

kulmasta.

Padongelmaksi muodostuu tarkemmin: Miten Enian sisdinen markkinointi on on-
nistunut johdon ndkemyksen ja Elisa Viihde -myyjien nakokulmasta? Alaongelmia
puolestaan ovat: Miten Elisa Viihde -koulutukset ovat onnistuneet? Miten esimiesten
tuki ja sisdisen vuorovaikutus toteutuu Elisa Viihde -myynnissa? Miten sisdinen vies-
tinta ja henkiléstohallinto onnistuvat Elisa Viihde -myynnissa? Miten ulkoinen viestin-
ta ja jarjestelmatuki onnistuvat Elisa Viihde -myynnissa? Loytyyko Enialta tukiverkos-

to ja tukevatko markkinatutkimukset Elisa Viihde -myyntia?

Tutkimuksella pyritdan selvittamaan Enian sisdisen markkinoinnin nykytilaa ja keino-
jen onnistumista Enian johdon ndakemyksen ja Elisa Viihde -myyjien nakdkulmasta. Si-
saisen markkinoinnin nykytilan selvittamisella ja kehittamisella yritystoiminnasta
saadaan menestyneempaa. Tutkimus suoritetaan menetelmatriangulaationa, silla
ndin saadaan kattavampi kuva tutkimuskohteesta. Triangulaatio tarkoittaa kvantita-
tiivisen ja kvalitatiivisen aineiston yhdistamista. Ensimmainen osa tutkimuksesta to-
teutetaan kvalitatiivisena puolistrukturoituna haastatteluna Jyvaskylan Elisa Viihteen
myynnista vastaavan toimistopaallikon kanssa ja se muodostaa ns. poikkileikkaavan
maisemakuvauksen Elisa Viihteen jalleenmyynnista ja sisdisesta markkinoinnista Elisa
Viihteen myynnissa tuloksellisesti onnistuneimmassa Jyvaskylan toimistossa. (Lehti-

maki, E. 2011)

Toinen osa tutkimuksesta toteutetaan haastattelun pohjalta kvantitatiivisella eli tilas-
tollisella tutkimuksella Enian Elisa Viihde -jalleenmyyjille. Sen avulla selvitetdan lu-
kumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia seka eri asioiden valisia riippu-
vuuksia tai tutkittavassa ilmiossa tapahtuneita muutoksia tutkimuksen kohteena ole-
vista sisdisen markkinoinnin keinoista. Sen tavoitteena on saada maarallista eli nu-
meerista tietoa ihmisten tekemisistd, asenteista tai kokemuksista. Kvantitatiivinen

tutkimus toteutetaan Surveymonkeys -sivuston kyselylomakkeilla, jonne Enian Elisa -



Viihde myyjat padsevat kirjautumaan sahkaoisesti tyopisteiltdan. Otannan maara on

35 Enian Elisa Viihde -myyjaa.

Survey -kysely toteutetaan esittamalla vaittamia, joihin on likert -asteikon mukaiset
vastausvaihtoehdot. Tutkimus on osittain kuvaileva ja osittain teoreettinen, ja sen
perusteella pyritddn selvittdmaan miten sisdinen markkinointi onnistuu. Tutkimus
esittda tarkkoja kuvauksia henkil6ista, tapahtumista tai tilanteista ja dokumentoi niis-
ta keskeiset piirteet. (tutkimusopinnot) Tutkimuksella pyritdan osoittamaan sisdisen
markkinoinnin keinojen riippuvuutta onnistuneeseen sisdiseen markkinointiin. Tut-
kimus on filosofiselta tasolta teleologinen ja esittda kysymyksia tarkoituksesta. Mita
varten tutkimus tehddan? Tutkimus tehdaan, jotta Enian sisdinen markkinointi onnis-
tuisi ja Enia menestyisi paremmin. Tutkimushypoteesiksi muodostuu: Sisdisen mark-
kinoinnin toimintojen tiedostaminen ja kehittdminen tekee yrityksestd menes-

tyneemman.

1.2 Toimeksiantajasta

Elisaan kuuluu monta erilaista yksikkoa, kuten esimerkiksi asiakaspalvelu, luoton-
valvonta, toimitus, laskutus, tuotteiden kehittely, tekninen asiakaspalvelu, kayttotuki
ja jalleenmyynti. Jalleenmyyntiyksikk® Enia Oy keskittyy ainoastaan sille kuuluviin
asioihin, kuten uusien tuotteiden myyntiin ja uusasiakkaiden hankintaan. Toimitus
vastaa tuotteiden lahettdmisesta asiakkaalle tai asiakaspalautuksista, ja asiakaspalve-
lu auttaa olemassa olevia asiakkaita ja on tarvittaessa yhteydessa eri yksikoihin saa-
dakseen tarvitsemansa tiedon. Tutkimuksen aihe lahti liikkeelle halusta tehda opin-
naytetyo tyonantajalleni Enia Oy:lle. Toimin talla hetkellad Helsingin Enian toimistossa
vuorovastaavan/ toimistopaallikon tehtavissa ja olen ollut Elisalla toissa eri yksikoissa

jo useamman vuoden ajan.

Enia Oy on yksi Pohjoismaiden suurimmista jalleenmyyntiyrityksista, joka jalleenmyy

Saunalahden tuotteita ja Elisan palveluita. Enia Oy on yrityksena suhteellisen tuore,



vaikka sen toiminta onkin alkanut jo 2000 -luvun alkupuolella. Viela parisen vuotta
sitten Eniaa ei nimena ollut, mutta toiminta oli kdynnissa kahden yksityisomisteisen
yrityksen Dial Median ja Doneton muodossa. Nama yritykset yhdistyivat yhteiseksi
Eniaksi reilu vuosi sitten, kun Elisa osti molemmat yritykset ja kasvatti jalleenmyyn-
tiyksikk6aan. Operaattoreiden markkinajohtaja Elisan 100%:sesti omistama jdlleen-
myyntiyritys Enia Oy kamppailee talla hetkelld uusien tuotteiden, kuten Elisa viihteen

telemarkkinoinnin parissa. (Enian koulutusmateriaali, 2011.)

Elisa Viihde on saatettu Enialla viime vuoden aikana neljaan kaupunkiin myyntiin.
Tarkeaa Enialle on rehellisyys, eettisyys ja laatu. Nama arvot korostuvat myds Enian
strategiassa. Enia panostaa henkilostonsa osaamisen jatkuvaan kehittdmiseen ja oh-
jaamiseen. Aihe on toimeksiantajalle talla hetkelld erittdin ajankohtainen ja koskee
Enian sisdistda markkinointia Elisa Viihde -myyjien ndakékulmasta. Aihe tukee Enian
strategiaa korostaessaan laatua ja palveluhenkisyytta. Tutkimus on jalleenmyyntiyri-
tys Enia Oy:lle sen toimintaan liittyvia tarkeimpia tutkittavia kasitteita, silla markki-
noinnin muut vaiheet ja osa paallekkaisista toiminnoista toteutetaan palvelun tuotta-
jan Elisan toimesta eri yksikoissa. Elisa Viihde on siis lanseerattu myyntiin jo aiemmin
Elisalla, mutta se on tuotu nyt kattavammin jokapaivaiseen myyntiin telemarkkinoin-
nissa. Enia vastaa tdysin omasta toiminnastaan, tuloksestaan ja henkilostostdaan ja on
vain tulosvastuussa Elisalle. Tyo toteutetaankin, jotta Enia olisi entistda menes-
tyneempi yritys tulevaisuudessa. Tasta johtuen tutkimus on erittdin tarkea myos Eni-

an tulevaisuuden kannalta.(Yritysesittely, 2011.)

1.3 Tutkimuksen tavoitteet, rajaukset ja aiemmat tutkimukset

Tutkimuksen aihepiiriin liittyviin teorioihin sisaltyy lyhyt kuvaus sisdisesta markki-
noinnista, sen harhoista, tavoitteista ja edellytyksista. Taman pohjalta syvennytdan
kertomaan tarkemmin sisdisen markkinoinnin keinoista. Tutkimus sisdltdaa mm. seu-
raavia kasitteita sisdisen markkinoinnin nakdokulmasta: sisdinen viestinta eli viestinta,

jolla varmistetaan henkildston tietoisuus tuotteesta seka siihen kytkeytyvista yrityk-



sen toimenpiteistd. Koulutustoiminta eli toiminta, jolla varmistetaan henkiléston
osaaminen tuotteen toimivuuden varmistamiseksi. Ulkoinen viestinta eli viestint3,
joka tadssa sisaisen markkinoinnin yhteydessa mahdollistaa mainoskampanjoiden,
esitteiden ja erillismainoksien kehittamisen tyontekijoiden kanssa ja esittelemisen
tyontekijoille ensimmaisena. Tukiverkosto eli toiminta, joka auttaa tyontekijaa selviy-
tymaan henkisesta stressistd ja paineesta ja palauttamaan tyémotivaatio. (Grénroos

2001, 446-460.)

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda Enian sisdisen markkinoinnin nykyista tilaa ja
onnistuneita sekad epdaonnistuneita keinoja johdon ndakemyksen seka Elisa Viihteen
myyjien nakokulmasta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda onnistuuko sisdinen
markkinointi ylipdataan Enia Oy:n Elisa Viihde -myyntiyksikdssa. Tutkimuksesta raja-
taan pois markkinoinnin muut aiheet seka osa sisdiseen markkinointiin liittyvista ai-
heista, silla ne ovat tavoitteiden saavuttamisen kannalta merkityksettomia. Tarkeim-
pana tavoitteena on saada selville sisdisen markkinoinnin onnistuminen johdon na-
kemyksen ja Elisa Viihteen myyjien nakékulmasta. Lisaksi tavoitteena on muodostaa
kuva Elisa Viihteen myyjien mielipiteista koskien koulutuksia, esimiesten tukea, si-
saista vuorovaikutusta, sisdista viestintaa, henkilostohallintoa, ulkoista viestintaa, jar-

jestelmatukea, tukiverkostoa ja markkinatutkimuksia.

Tutkimusongelma loytyy sisdisen markkinoinnin avulla. Padongelmaksi muodostuu
tarkemmin: Miten Enian sisdinen markkinointi on onnistunut johdon nakemyksen ja
Elisa Viihde -myyjien nakokulmasta? Alaongelmia puolestaan ovat: Miten Elisa Viihde
-koulutukset ovat onnistuneet? Miten esimiesten tuki ja sisdisen vuorovaikutus to-
teutuu Elisa Viihde -myynnissa? Miten sisdinen viestinta ja henkildstohallinto onnis-
tuvat Elisa Viihde -myynnissa? Miten ulkoinen viestinta ja jarjestelmatuki onnistuvat
Elisa Viihde -myynnissa? Loytyyko Enialta tukiverkosto ja tukevatko markkinatutki-
mukset Elisa Viihde -myyntia? Tyossa selvitetdan sisdisen markkinoinnin onnistumi-
sen ja sisdisen markkinoinnin toimintojen valisia yhteyksia seka kuvaillaan johdon na-

kemysta Elisa viihde yksikon sisdisestda markkinoinnista.



2 SISAINEN MARKKINOINTI

Ulkoiset asiakassuhteet eivdt kehity menestyksekkddsti ilman hyvid ja toimivia sisdi-
sié suhteita. Organisaation johtamisen todellinen koetinkivi on kaikkien tyéntekijéi-

den johtamisessa. (Grénroos 2001, 431.)

Sisdainen markkinointi tarkoittaa yksinkertaistettuna organisaation tyontekijoiden
muodostamia ensimmaisia sisdisia markkinoita. Tuotteet, palvelut ja ulkoiset viestin-
tdkampanjat taytyy kyeta markkinoimaan ensimmaisena sisdiselle kohderyhmalle,

jotta markkinointi ulkoisille asiakkaille onnistuisi. (Grénroos 2001, 431.)

Kasitteena sisdainen markkinointi sai alkunsa vuonna 1978 SAS -lentoyhtidssa tapah-
tuneesta muutosprosessista, jossa Linjeflygista SAS:iin tullut silloinen uusi paajohtaja
Jan Carlzon onnistui kddntamaan kurjasti menneen, markkinaosuutta ja kannatta-
vuutta menettdneen yhtion tuloskuntoon ja nopeasti uudelleen markkinoinnilliseen
imuun paaosin sisdisen markkinoinnin keinoilla. 1980 -luvulla sisdisen markkinoinnin
onnistumistapauksia ei juuri SAS:in lisaksi muodostunut. Tama johtui siita, etta sisai-
sen markkinoinnin tavoitteita ei tdysin ymmarretty, vaan sisaistd markkinointia alet-
tiin toteuttaa itsetarkoituksellisesti ja keinokeskeisesti. Sisall6llisen vaarinymmarryk-
sen johdosta sisdainen markkinointi usein kuvitellaan "vanhan henkiléstopolitiikan pu-
kemiseksi uusiin vaatteisiin” tai "kampanjoiden etukateiskertomiseksi henkildstolle”.

(Rope & Pollanen 1998, 206.)

Sisdainen markkinointi on tuonut juuri henkiléresurssien hallinnointiin 3 uutta nako-
kulmaa. Tyontekijat muodostavat yrityksen ensimmaiset sisdiset markkinat. Tama
nakokohta korostaa, ettd henkildston tulee kokea ja arvioida kaikki mita palveluntar-
joaja tarjoaa. Yritys pyrkii yhdistamaan sisdiset -toimenpiteet ja prosessit yrityksen
ulkoiseen tehokkuuteen. On tarkeda muistaa, etta tyontekijat vaikuttavat palvelun-
tarjoajan sisaisten suoritusten lisdksi myos ulkoisiin suorituksiin. Yrityksen sisaisia

ihmisia, toimintoja ja osastoja tulee tarkastella sisdisina asiakkaina, joille on tarjotta-
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va sisdisia palveluja yhta asiakaslahtoisesti kuin ulkoisillekin asiakkaille. Tama vaikut-

taa puolestaan merkittdvasti organisaation sisdisiin suhteisiin. (Gronroos 2001, 433.)

Yrityksen tyontekijat jaetaan asiakaskontaktimaaran perusteella kahteen ryhmaan:
vuorovaikutustyota tekeviin ja osa -aikamarkkinoijiin. Jalkimmaisella ryhmalla on va-
hemman asiakaskontakteja ensimmaiseen verrattuna, mutta ryhmalle tulee antaa
yhta paljon asiakaspalvelukoulutusta kuin varsinaiselle kontaktihenkilostolle. Perus-
ammattitaito ei nykypdivana enaa riita, silla tydn tuloksia on alettu arvioida asiakas-

palvelu- tai myyntikontaktin laadun perusteella. (Lahtinen & Isoviita 1998, 93.)

2.1 Sisaisen markkinoinnin harhat ja paamaarat

Alkuaikojen sisallollisten vaarinymmarrysten seurauksena sisdiselle markkinoinnille
on syntynyt nakemysharhoja, kuten nakékulmaharha ja toimintakenttdaharha. Nako-
kulmaharha syntyy, kun sisdisen markkinoinnin keinoista ajatellaan muodostuvan te-
kemisen toimintasisalto. Nain ei kuitenkaan ole, vaan toimintasisallon muodostaa se
nakokulma ja tavoite, joista johtuen keinoja kdytetaan. Sisdisen markkinoinnin ja
henkilostopolitiikan nakokulma ja tavoite ovat taysin erilaiset. Tasta johtuen myds
kasitteiden tavat tehda ja toteuttaa keinoja eroavat toisistaan. Joidenkin keinojen,
kuten kannustejarjestelmien ja koulutuksen, kohdalla henkiléstopolitiikka ja sisdinen
markkinointi nayttaisivat yhtenevilta, vaikka ne ovat ndakokulma- ja tavoite -
eroavaisuuksista johtuen tdysin eri sisaltoisia ja eri tavoin toteutettavia.(Rope 1998,

208.)

Toimintakenttaharha puolestaan ilmenee, kun sisdisen markkinoinnin ajatellaan kuu-
luvan vain vuositoimenpiteiden, kuten esim. kampanjoiden apuvalineeksi. Nain kay,
kun sisdisen markkinoinnin ensisijainen tehtava, liikeidean toimivuuden varmistami-
nen, ei toteudu. Sisdista markkinointia ei pida nahda pelkastaan sisdisena tiedotuk-
sena, vaikkakin silla on tarkea rooli. Sen avulla henkiloston pitda omaksua liikeidean

sisaltd, oman yksikkdnsa rooli liikeideassa, oma rooli omassa yksikdssaan ja ne toi-
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mintatavat, jotka on suunniteltu omaan yksikk66n ja omiin tehtaviin, ja joiden mu-
kaisena liikeidea toteutuu. Nama asiat sisdistamalla saadaan edellytys liikeidean to-
teuttamiselle yhtenaiselld, tavoitteen mukaisella ja osien kesken synergiselld toimin-
tatavalla. Sisdisen markkinoinnin toimivuuden edellytyksia voidaan tdman pohjalta
mitata esim. seuraavilla kysymyksilla: Onko yksikossamme kirjallisesti maaritelty lii-
keidea? Tiedatko liikeidean sisallon? Miten liikeidea on tuotu henkildstotasolle? Tie-

datkod miten toimit liikeideaa edistdaksesi? (Rope 1998, 208.)
Sisaisen markkinoinnin padamaarat voidaan liittda henkiloston viihtyvyyteen ja hen-

kiloston hallintaan. Jukka Lahtinen ja Antti Isoviita (1998, 92) méaarittelevat sisdisen

markkinoinnin paamaarat seuraavasti:

TAULUKKO 1. Sisaisen markkinoinnin paamaarat

1. Hyvien tyontekijoiden palkkaaminen tydyhteison palvelukseen

2. Hyvien tyontekijéiden sdilyttaminen tydyhteisdssa

3. Tybntekijoiden motivoiminen palvelemaan hyvin ja toimimaan asiakassuuntai-
sella tavalla

4. Tyontekijoiden motivoiminen markkinoimaan organisaation kaikkia tuotteita

Gronroos (2001, 440) nakee nama paamaarat suhdepainotteisina tarkempina yleista-
voitteina. Han tuo naiden lisdksi yhtena yleistavoitteena riittavan johtamis- ja tekni-
sen tuen antamisen sisaisia tai ulkoisia palveluja toimittaville henkildille, jotta he pys-
tyvat tayttdmaan osa -aikaisen markkinoijan tehtavansa. Sisdinen markkinointi tuo
toimiessaan myos houkuttelevuutta tydnantajaa kohtaan. Yleistavoitteista tai paa-
maarista voidaan mukauttaa kuhunkin tilanteeseen sopivia erityistavoitteita, jotka

vaativat omat mukautuksensa.

Hyvien tyontekijoiden palkkaaminen on sindnsa vaikeaa, silla aina ei ole valittavana

parasta yksiloa, ja siksi hyvasta tyontekijasta tulisi pitaa kiinni. Sisdinen markkinointi
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kuitenkin alkaa henkilokunnan perehdyttamis- ja valintavaiheessa. Valintavaiheessa
tehtyja virheitd on vaikea saada korjattua jdlkikdateen. Palvelu- ja myyntialalle palkat-
tavien tulisi olla kiinnostuneita asiakaspalvelutydsta ja kykenevia kehittymaan ja

omaksumaan tyon suorittamiseen vaadittava tietous. (Lahtinen 1998, 92.)

Tyontekija motivoituu tekemaan tuloksia, jos han kokee tekevansa arvostettua tyota.
Itsensa ja tyonsa tarpeettomaksi kokevasta henkilosta voi tulla “myrkyn kylvaja”, joka
levittaa henkiloston ja asiakkaiden keskuuteen kaunaa, epdsopua ja perattémia hu-
huja. Sisdisen markkinoinnin avulla tyoyhteis66n luodaan suotuisa ty6ilmapiiri ja
kannustavat tyotehtavat. Tama vaatii esimiesten ja alaisten valista luottamuksen ja
tyon arvostusta. Myods tyytyvaiset asiakkaat lisdavat tyontekijoiden motivaatiota. Op-
timaalinen "hyva keha ”-tilanne syntyy, kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, tyontekijat
motivoituneita ja johto tyytyvainen kannattavuuden kehitykseen. Vastakohta télle
olisi puolestaan noidankeha, joka voi syntya esim. taloudellisten paineiden alla tehty-
jen vadrien liitdnnaisten karsimisesta, joka arsyttaisi asiakkaita ja heikentaisi sisdista
ilmapiiria. Oikea tapa olisi saada asiakkaan kokonaispalvelua paranemaan, silla hyvia
liitdnnaispalveluja seuraavat tyontekijoiden motivoituneisuus ja tyytyvainen johto.
Onnistunut sisdinen markkinointi johtaa hyvaan kehaan ja siihen, ettd myynti ja kan-

ta- asiakkuuksien maara lisddntyvat ja kannattavuus paranee. (Lahtinen 1998, 92.)

2.2 Sisaisen markkinoinnin tavoitteet

Ropen ja Pollasen (1998, 207) mukaan sisdisella markkinoinnilla on vain yksi pe-

rimmainen tavoite:
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TAULUKKO 2. Sisdisen markkinoinnin perimmadinen tavoite

SISAISEN MARKKINOINNIN PERIMMAINEN TAVOITE
= saada liikeidea toteutumaan jokaisen asiakkaan kohdalla jokapaivdisessa tydssa

suunnitellulla tavalla.

Lahtinen ja Isoviita (1998, 93) puolestaan maérittelevat sisdisen markkinoinnin ta-
voitteet seuraavasti. Tavoitteet johdetaan sisdisen markkinoinnin paamaarista. Nii-
den tulisi olla samalla tavalla ja vakavuudella suunniteltuja kuin yrityksen liiketalou-
delliset tavoitteet. Tavoitteet ovat mitattavia, realistisia, haastavia ja aikataulutettu-
ja, ja ne pyritdan suorittamaan aina silla ohjelmalla, jolla ne on paatetty saavuttaa.
Tavoitteiden saavuttaminen tulee uskoa aina jonkun tarkedssa roolissa olevan vas-
tuulle, jotta henkilosto sitoutuisi siihen. Sisdista markkinointia ei pitadisi pyrkia dele-
goimaan alaspain, silld henkilokunta ei pida asiaa tarkeana, jos vastuu ei kuulu ylim-

malle johdolle.

TAULUKKO 3. Sisaisen markkinoinnin tavoitteet

SISAISEN MARKKINOINNIN TAVOITTEET

1. Saada koko henkilokunta sisdistamaan yhteison palvelufilosofia ja
ylimman johdon kasitykset.

2. Luoda kannustava, avoin tydilmapiiri, joka rohkaisee avoimuuteen.

3 Kannustaa henkil6kuntaa ajattelemaan asioita laadun nakdkulmasta.
4, Kitkea henkilékunnasta pois “tama ei kuulu minulle” ajattelu

5 Kehittda ihmislaheinen johtamiskulttuuri

6. Oppia arvostamaan ihmisten erilaisuutta

”ESIMIES SAA SELLAISEN HENKILOKUNNAN KUIN ANSAITSEE.”

Suhdemarkkinoinnissa sisdisen markkinoinnin tavoitteena on synnyttda suhteita joh-

don ja muun henkildston seka funktioiden vilille. Henkiloston valiset sisdiset markki-
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nat on tavoitettava tehokkaasti, jotta henkilstdé on valmiina ulkopuolisiin kontaktei-
hin. Tehokkaasta sisdisesta markkinoinnista tulee tehokkaan ulkoisen markkinoinnin

edellytys. (Gummesson 2004, 278.)

Gronroosin (2001, 440) mukaan on olemassa kolmenlaisia tilanteita, joissa sisdisen
markkinoinnin tavoitteet ovat hieman erilaiset. Nama tilanteet edustavat myos sisai-

sen markkinoinnin kolmea tasoa ja ne ovat:

1. Palvelukulttuurin luominen
2. Palvelukulttuurin yllapitaminen

3. Uusien tuotteiden, palvelujen ja markkinointikampanjoiden esittely tyontekijoille

Palvelukulttuuri korostaa organisaation palveluhenkisyytta ja kiinnostusta asiakkaita
kohtaan. Sisdinen markkinointi ei pelkastaan riita palvelukulttuurin muodostamiseen,
vaan siihen tarvitaan myos palvelukulttuurin yllapitamisessa esille tuotavia asioita.
Henkiloston tulee ymmartaa, miksi palvelut, palveluhenkisyys ja asiakaskeskeisyys
ovat tarkeitd ja mita yritys haluaa saavuttaa. Lisdksi ndihin tdahtaavat johtamismene-
telmat ja taidot ovat palvelukulttuurin perusedellytyksia. Palvelukulttuuria luotaessa

sisdisen markkinoinnin tavoitteet ovat seuraavat:

1. Saada koko henkil6sté ymmartamaan ja hyvaksymaan yrityksen toiminta- ajatus,
strategiat, taktiikat, yrityksen tuotteet, palvelut ja markkinointikampanjat.

2. Myonteisien suhteiden luominen organisaation ihmisten valille

3. Palveluhenkisen johtamistyylin omaksuminen esimiesten ja tyonjohtajien kesken
4. Palveluhenkisten viestinta- ja vuorovaikutustaitojen opettaminen kaikille tyonte-

kijoille (Gronroos 2001, 441.)

Toinen sisdisen markkinoinnin taso on palvelukulttuurin yllapitdminen. Palvelu-
kulttuurin onnistuneen luomisen jalkeen nousee tarkeampaan rooliin sen aktiivinen
yllapitdminen. Henkildston asenteita ja yrityksen normeja ei saa paastaa palaamaan
takaisin tekniseen tehokkuuteen. Johtamistuki on tassa vaiheessa kaikkein tarkeinta.

Tyo6njohtajien tulee keskittyad sdaantdjen korostamisen sijaan asiakkaiden ongelmien
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ratkaisemiseen, jolloin tyontekijatkin ovat tyytyvadisempia tydhonsa. Johdon tulee
luoda epdsuora valvonta ja pitaa sita ylla, silla mahdollisuutta palvelun toimituksen
suoraan valvontaan tuskin muodostuu. Epdsuoraan valvontaan liittyy laheisesti oike-
anlaisen palvelukeskeisen ilmapiirin luominen, jotta tyontekijat kokisivat palvelun
paallimmaiseksi ajatteluaan ja kayttaytymistaan ohjaavaksi normiksi. Tyonjohtajien ja
esimiesten tulee kyeta rohkaisemaan alaisiaan, avaamaan virallisia ja epavirallisia
viestintdkanavia, valittdmaan palautteet alaisten tietoon ja sailyttdmaan hyvat sisai-
set suhteet, jotta vakiintunut palvelukulttuuri jatkuisi. Palvelukulttuuria yllapidetta-

essa sisdaisen markkinoinnin tavoitteet ovat kootusti:

1. Rohkaisevan ja palveluhenkisyytta seka asiakaskeskeisyytta edistdavan johta-
mismenetelman toiminnan varmistaminen

2. Hyvien sisdisten suhteiden sdilymisen varmistaminen

3. Tyontekijoiden jatkuvan tiedon ja palautteen saamisen varmistaminen

4. Uusien tuotteiden, palveluiden, markkinointikampanjoiden ja —toimien markki-

nointi tyontekijoille ennen ulospdin markkinointia (Gronroos 2001, 442.)

Alkujaan sisadisella markkinoinnilla pyrittiin jarjestelmallisesti hoitamaan yritysten uu-
sien tuotteiden, palveluiden tai markkinointikampanjoiden markkinoille tuonnin ja
suunnittelemisen yhteydessa syntyneita ongelmia. Tyontekijoiden huonon perehdyt-
tamisen takia kaksi edellista sisdisen markkinoinnin tasoa olivat jdaneet huomioimat-
ta. Uusia tuotteita, palveluja tai markkinointikampanjoita ei ndin ollen oltu sisaistet-
ty, tai niista saatiin tietda vasta ulkoisen markkinoinnin kautta, kuten lehti- ilmoituk-
sista, TV- mainoksista tai asiakkailta. Tama sisdisen markkinoinnin kolmas taso liittyy
ja vahvistaa kahta ensimmaista tasoa. Se edistaa vakiintuneen palvelukulttuurin ylla-
pitdmista tai tukee sen luontia. Uusien tuotteiden, palvelujen tai markkinointi-
kampanjoiden esittely muodostaa aivan omat tehtavansa ja sen sisdisen markkinoin-

nin tavoitteet ovat:

1. Uusien tuotteiden ja palveluiden tuominen tyontekijoiden tietoon ja hyvaksyntdan
2. Uusien paaosin massamarkkinoinnin mukaisten kampanjoiden ja toimien tuomi-

nen tyontekijoiden tietoon ja hyvaksyntaan
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3. Uusien suhdemarkkinoinnin ja vuorovaikutteisen markkinoinnin toimintatapojen

tuominen tyontekijoiden tietoon ja hyvaksyntdan (Grénroos 2001, 443.)

2.3 Sisaisen markkinoinnin edellytykset

Sisdisen markkinoinnin edellytykset ovat tiettyja ehtoja, joilla sisdinen markkinointi
saadaan onnistumaan. Edellytysten mukaisten toimenpiteiden tulee edeta oikeassa
jarjestyksessd, ja ne vaativat huolellista suunnittelua. Lahtinen (1998, 94) taulukoi si-

saisen markkinoinnin edellytykset alla olevaan muotoon:

TAULUKKO 4. Sisdisen markkinoinnin edellytykset

1. Tehdaan koko henkildokunnan kattava sisdisen ilmapiirin ja tyoviihtyvyyden tutki-

mus, selvittddksemme missa nyt olemme.

2. Tutkimustulokset kaydaan avoimesti lapi koko henkilokunnan kanssa, tuodak-

semme kaikille tietoon, mika on vialla ja mika on kunnossa.

3. Asetetaan sisdiselle markkinoinnille uudet tasmennetyt tavoitteet, jotka halu-

amme saavuttaa.

4. Laaditaan henkildstdn kanssa sisdisen markkinoinnin toimenpideohjelma, joilla

heikommat asiat voidaan korjata.

5. Varmistetaan ylimman johdon sitoutuminen sisdiseen markkinointiin, silla henki-
|6kunta tekee paatelmat sisdaisen markkinoinnin tarkeydesta sen perusteella, kuinka

hyvin esimiehet sitoutuvat itse maarittamiinsa periaatteisiin ja keinoihin.
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Toimenpiteet vaativat jokaiselta tydntekijalta huomiota, panosta ja kyvyn kestaa kri-
tiikkid. Johdon tulee esimerkilldaan ndyttaa harkittu, suunnitelmallinen ja viimeistelty
toiminta asiakkaidensa kanssa. Johdon tulee omalla tekemisellddn nayttaa sisdisen
markkinoinnin tarkeys, johon olennaisena osana kuuluu valitén heikkoihin suorituk-
siin puuttuminen. Hyvaan tyotulokseen tarvitaan jo paamaarista tuttua motivaatiota,
mutta myo6s valmiutta ja mahdollisuutta. Menestyvassa tyoyhteisdssa toimivat seka
huolenpidon tiiviys etta jatkuvuus. Sisdisen markkinoinnin ohjelma onnistutaan vie-
maan yrityksessa lapi ainoastaan kokoontumalla pohtimaan asioita yhdessa. Tama
tarkoittaa sitd, ettd johdon pitda myos toteuttaa yhteiset paatokset, jotta asiat eivat

kaantyisi yritysta itsedan vastaan. (Lahtinen 1998, 94.)

hilativeoituni myeyid Hywe& tydilmapiiri Czalistuva ja esimerkilinen esimies

MY MTILOTTO, jokaizesta kaupasta saa valita
lottonron, jolla woi voittas palkinnon. Joks
kolmannessa nrossa voitta! A

"Mvrkyn kylegia" Megativinen tydilmagiii Wetdytywa ja merkilinen esimies

TARMAAN HAIKKIEM O PAKKO TEHDA
N0 KAUPPAL, TAl SEURAA KIRJALLIMER
ARQITUS]

N | —E

KUVIO 1. Esimiehen ja tydilmapiirin vaikutus myyjan motivaatioon

Sisaisen markkinoinnin keinoja ei tule toteuttaa pelkkdana kampanjana tai irrallisina
toimina ilman yhteyksia muihin johtamisen tekijoihin, silla riskind on, etta ei saada
mitddn pysyvaa aikaan. Organisaatiorakenteen ja strategian on tuettava palvelukult-
tuurin luomista, ja esimiesten seka tyonjohtajien johtamismenetelmien ja -tyylin on
tuettava tyontekijoitd. Taman pohjalta sisdisen markkinoinnin onnistumisen edelly-
tykset syvemmasta nakdkulmasta ovat seuraavat:

- Sisdisen markkinoinnin on oltava olennainen osa strategista johtoa.
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- Organisaatiorakenne tai johtamistuen puute ei saa kumota sisdisen markkinoinnin
prosessia.
- Sisdisen markkinoinnin prosessia on taukoamatta tuettava ylimman johdon toi-

mesta. (Gronroos 2001, 443.)

Sisdisen markkinoinnin alkaminen kulkee tarkeysjarjestyksessa ylimmasta johdosta
alaspain. Ylimman johdon, keskijohdon ja tydnjohtotason sisdisen markkinoinnin pro-
sessien hyvaksymisen jalkeen vuoroon tulee vasta kontaktihenkil6std. Aito johtajuus
organisaation joka tasolla mahdollistaa kontaktihenkiléiden sisdisen markkinoinnin
toimien onnistumisen ja palvelualttiuteen sitoutumisen yllapitamisen. Ylapuolelta tu-
leva tuki ja rohkaisu toimivatkin palveluhenkisyytta suuresti korostavana tekijana.
Kontaktihenkil6t ovat valittémassa yhteydessa asiakkaisiin ja tekevat vuorovaikut-
teista markkinointity6ta, joten he ovat luonnollinen sisdisen markkinoinnin kohde-

ryhma. (Gronroos 2001, 444.)

Yrityksissa tyoskentelee my6s henkilditd, jotka eivat ole suoranaisesti yhteydessa asi-
akkaisiin mutta vaikuttavat valillisesti asiakkaiden saamaan palveluun. Taman tuki-
henkiloston tulee toimia asiakaskeskeisesti varsinkin palvellessaan sisdisia asiakkai-
taan ts. kontaktihenkil6ita. Tasta johtuen tukihenkildston palveluhenkisyys heijastuu
voimakkaasti kontaktihenkildiden kykyyn suorittaa vuorovaikutteista markkinointi-
tyota. Sisaisen markkinoinnin nelja tarkeinta kohderyhmaa ovat: ylin johto, keskijoh-
to ja tyonjohto, kontaktihenkilosto seka tukihenkilosto. Tyontekija voi myds toimia
useammassa kohderyhmassa tai asemassa, kuten osittain asiakkaiden kanssa tekemi-
sissa oleva keskijohto. Tall6in eri ryhmien tehtavat voivat sekoittua, kuten tassa esi-

merkissa keskijohdon ja kontaktihenkil6ston. (Gronroos 2001, 444.)



2.4 Sisaisen markkinoinnin keinot

Lahtinen (1998, 95) luetteloi onnistuneeseen sisdiseen markkinointiin johtavat kei-

not:

TAULUKKO 5. Sisaisen markkinoinnin keinot

SISAISEN MARKKINOINNIN KEINOT

Koulutus

- Koko henkilékunnalle annettu markkinointi- ja palvelukoulutus
- Asennekoulutus asiakassuuntaiseen toimintatapaan

- Laatujohtamisen toimintatapa

Motivoiva esimiestoiminta

- Jamakkyys — lupaa vain se, minka aiot tehda

- Henkil6kunnan tasapuolinen, oikeudenmukainen kohtelu

- Innostava ja kannustava johtamistyyli

- Saannolliset kokoukset ja keskustelut

- Avoimuus

- Motivoiva, yksildllinen henkildstopolitiikka

- lhmisten huomioiminen heita itsedaan koskevissa ratkaisuissa
- Selkedt tavoitteet ja toimenkuvaukset

- Laatujohtaminen

Sisdinen tiedotus
- Sisdiset perehdyttamisoppaat, "talon tavat”

- Tiedon perillemenon varmistaminen kayttamalla useita samanaikaisia vies-
tintdkanavia

- Henkil6kuntalehti

- Esitteet, julisteet, eritysvideot ja muu tiedotusmateriaali

- Face —to -face -tiedottaminen
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Gronroos(2001, 445) kuitenkin korjaa, etta taydellista luetteloa keinoista, joiden tulisi
sisaltya sisdisen markkinoinnin ohjelmaan, ei ole olemassa. Jokainen yritys voi valita
siihen itselleen tarkeimmat palveluhenkisyyteen ja asiakaskeskeisyyteen valittomasti
tai valillisesti vaikuttavat toiminnot tai tehtdvat. Toiminnot voidaan kuitenkin yleistaa
ja ndin ollen purkaa sopimaan useampia tilanteita. Tasta voidaan johtaa, etta sisai-
nen markkinointi on juuri henkildston johtamista koskeva filosofia ja jarjestelmallinen
tapa kehittaa ja edistaa palvelukulttuuria. Sisdisen markkinoinnin keinoja tulisi to-
teuttaa niin, etta toteutustapa ja sisalto ruokkivat valittomasti liikeidean jokapaivais-

ta toteutusta. (Rope 1998, 208)

Koulutus

Uusien tuotteiden lanseerausmarkkinoinnissa koulutustoiminta varmistaa hen-
kiloston osaamisen koskien uuden tuotteen toimivuutta. Talléin koulutustoiminta si-
saltdad mm. myyntikoulutuksen, huoltokoulutuksen, teknisen tuotekoulutuksen ja
tuotantokoulutuksen. Koulutusten tulee tall6in kattaa tuotteen toteutukseen osallis-

tuvat henkiléryhmat ja koko jakeluketju. (Rope 1999, 145.)

Sisaisen markkinoinnin perusosaksi useimmiten kuuluu sisdinen tai ulkoinen kou-
lutus. Gronroos (2001, 446) tuo esille, ettd koulutuksen puutteesta voi seurata ns.
palveluosaamisen puuttuminen strategisesta ajattelusta ja operatiiviselta tasolta.
Tama johtuu useasta asiasta, kuten palvelustrategian sisallén, markkinoinnin luon-
teen ja laajuuden seka kahdenlaista vastuuta omaavien tyonantajien ymmartamat-
tomyydesta. Ymmartamattémyys on osa asenneongelmaa, joka on usein juuri seura-
usta tiedon puutteesta. Tiedon tasoa parantamalla parannetaan siten myds asentei-
ta, jotka johtavat palveluosaamisen paranemiseen. Sisdisen markkinointiohjelman
perusosaksi tarvittava sisdinen tai ulkoinen koulutus voi koostua kolmenlaisesta kou-

lutuksesta:
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1. Koulutusta, jolla opetetaan kokonaisvaltaista ndkemysta palvelustrategian toimin-
nasta ja jokaisen yksilon asemasta suhteessa muihin yksiléihin, yrityksen toimintoihin
ja asiakkaisiin

2. Koulutusta, jolla kehitetddan mydnteisia asenteita palvelustrategiaa ja osa- aikaista
markkinointia kohtaan

3. Koulutusta, joka kehittaa tyontekijoiden viestinta-, myynti- ja palvelutaitoja

Koulutus ja sisdisen viestinnan tuki myos viestintajohtamisen kannalta on erittadin
tarkeda. Koulutus kuuluu lisdksi asennejohtamisprosessiin. Palveluhenkisyys, osa- ai-
kainen markkinointi ja tyontekijan kiinnostuminen niihin kuuluviin taitoihin vaikeu-
tuu, jos koulutuksen ensimmainen tavoite epdonnistuu. Yksiloiden tulisi aina saada
tietaa toimintojensa kokonaiskuva, jotta he nakisivat syyt vaadittaviin kayttaytymis-
muutoksiin kollegoita ja asiakkaita kohtaan, tai joutuessaan omaksumaan perinteista
poikkeavia uusia tyétehtavia. Koulutusohjelmiin pitaa sisaltyda myos tyontekijoiden ja
asiakkaiden oikeudenmukaiseen kohteluun liittyvia asioita, jotta tyontekijat kokevat
luottamuksen vallitsevat heidan, johdon ja kollegoidensa valilla. (Gronroos 2001,

446.)

Johdon tuki ja sisdinen vuorovaikutus

Sisdisen markkinoinnin ohjelma ei ole kattava koostuessaan pelkasta koulutuksesta.

Esimiesten, johdon, tiimien vetdjien ja tyonjohtajien oikeanlaisella johtajuudella saa-

daan ohjelmaan jatkuvuutta. Oikeanlainen johtajuus pitaa sisalldan laadultaan mo-

nenlaista tukea:

1. virallisten koulutusohjelmien taydennysta jokapaivaisissa johdon toimissa

2. jokapaivdisen johtamisen yhteydessa esiintyva alaisten aktiivinen rohkaiseminen

3. suunnittelu ja paatosten teko alaisten kanssa

4. palautteen, tiedottamisen ja kaksisuuntaisen viestinnan antaminen alaisille viral-
lisissa ja epavirallisissa vuorovaikutustilanteissa

5. sisdisen ilmapiirin luominen avoimeksi ja rohkaisevaksi (Grénroos 2001, 447.)
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Esimiesten tulee olla kiinnostuneita tyontekijoista ja heidan oppimistaan asioista se-
ka olla apuna koulutuksissa opitun tiedon hyédyntdamisessa. Lahtokohtana tulisi olla
se, ettd tyontekijat toteuttaisivat itse uusia ideoitaan. Koulutuksissa oleminen ei saisi
muodostaa alikapasiteettia tai vaikuttaa negatiivisesti tyontekijan tuloksiin. Talldin
tyontekijalle voi syntya kuva mahdollisten myonteisten vaikutusten valittamatto-
myydestd ja myonteisten asenteiden ja uusien ideoiden huomioimatta jattamisesta.
Johtamistukeen kuuluu juuri tyontekijoiden rohkaiseminen uusien ideoidensa toteut-
tamisessa tyoymparistossaan seka tunnustuksen antaminen. Johtamistyyli kuuluu
my06s olennaisena osana sisdiseen markkinointiin, koska silla on paljon merkitysta oi-
keanlaisen tyoympadriston ja sisdisen ilmapiirin luomisessa. Tyontekijoiden si-
toutuminen toimiinsa on myds erittdin tarkeaa, ja siksi suunnitteluprosessiin on hyva
saada alaiset mukaan. Tama tuo paatoksentekoon arvokasta tietoa alaisen nakokul-
masta, mika tarkoittaa parempia ja kattavampia paatoksia. Tyonjohtaja on avain-
asemassa avoimen ilmapiirin luomisessa ja palveluita seka asiakkaita koskevien asioi-
den esille ottamisessa. Vuorovaikutteinen viestinta ja johdon tuki ovat asennejohta-

misen ja viestintdjohtamisen tarkeimpia tyokaluja. (Gronroos 2001, 447.)

Sisdinen viestinta ja henkilostohallinnolliset keinot

Palvelustrategioiden ja uusien toimintatapojen esille tuominen ja opettaminen on si-
saisen viestinnan lahtokohta. Tdma onnistuu erilaisen tukiaineiston, kuten videonau-
hojen, audiovisuaalisen materiaalin, kirjallisen materiaalin, esitteiden, sisdisten muis-
tioiden, lehtien seka muiden viestinnan keinojen avulla. Henkiléstohallinnolliset kei-
not puolestaan korostuvat oikeanlaisten tydntekijoiden rekrytoinnissa seka tdissa py-
syvyydessa. Ndissa asioissa sisdisen markkinoinnin tavoitteita edistetdaan oikeanlaisil-
la tydnkuvauksilla, palkkausmenetelmilla, urasuunnittelulla, palkka- ja kannustejar-
jestelmilla seka muilla henkiléstohallinnollisilla tydkaluilla. Usein uusia tyontekijoita
ajatellaan vain kustannusten kannalta, vaikka pitaisi ajatella heita tuloa tuottavina
resursseina. Hyvan palvelun suorittaneen tydntekijan palkitseminen on tarkea sisai-
sen markkinoinnin tyokalu.

(Gronroos 2001, 449.)
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Palkitsemisjarjestelmien tulisikin perustua kustannustehokkuuden ja sisdisen te-
hokkuuden lisdksi hyvaan palveluun ja laatuun. Laatu korvaa maaran. Tarkeimpia
asiakaspalvelu- tai myyntitehtavia ei saisi antaa uusimmille ja vahiten koulutusta
saaneille osa -aikaisille tyontekijoille, silla he ovat usein ammattitaidottomia ja saavat
kehnoa palkkaa, ja heidan tyonkuvansa on yksitoikkoista. Nama olosuhteet voivat
muodostavat negatiivisia suhteita tydnantajaan, antaa asiakkaalle huonon kuvan pal-
velun laadusta ja vaikuttaa ratkaisevasti voittojen vahaisyyteen. Myynti- tai asiakas-
palvelutyossa ansioituneita tyontekijoita ei saisi myodskaan ylentaa automaattisesti
tyonjohto- tai esimiestehtaviin, silla talléin henkilosto- ja urakehitysstrategia olisi
epalooginen eika ansioituneiden tekijoiden taitoja ei hyodynnettaisi oikealla ja te-

hokkaimmalla tavalla. (Grénroos 2001, 449.)

Ulkoinen viestinta ja jarjestelmatuki

Ulkoisen viestinnan vaikutusta tulee ajatella sisdisen markkinoinnin tavoin. Mai-
noskampanjat, esitteet ja erillismainokset tulisi ndin ollen kehittaa tyontekijoéiden
kanssa ja esitella sisaisille markkinoille ts. tyontekijoille ensimmaisena. Talldin tyon-
tekijat sitoutuisivat annettujen lupausten tayttamiseen paremmin. Myds myynti- ja
asiakaspalvelutyota helpottavien tukimuotojen kehittdminen on tarkea osa sisdista
markkinointia. Asiakastietokannat ja tukijarjestelmat nostavat asiakaskeskeisyytta ja
palveluhenkisyyttd. Tietotekniikka, intranet, yhtenaiset tietokannat, www- sivustot ja
sahkoposti parantavat yleensa sisdisia prosesseja ja sisaista markkinointia. Riskind on
toisaalta toisena daripaana tyontekijoiden vieraantuminen tyoyhteisosta tai hyodyt-
toman tiedon tulva. Riskeja tuleekin valvoa sisdisen markkinoinnin kannalta ja tarvit-

taessa on ryhdyttava korjaaviin toimenpiteisiin. (Gronroos 2001, 450.)
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Tukiverkosto ja markkinatutkimukset

Myyjat ja asiakaspalvelijat kohtaavat ajoittain negatiivisia, kiukkuisia ja turhautuneita
asiakkaita. Tallainen kohtaaminen koetaan yleensa noyryyttavaksi ja turhauttavaksi.
Nain ollen myos sisdiset asiakkaat voivat reagoida samalla tavalla. Parhaana apuna
tallaiseen on koko tyoryhman muodostama tuki. Johdon tulisikin kehittaa tallaisia ti-
lanteita varten tukiverkoston olemassaolon ja toiminnan takaava jarjestelma, joka
auttaa tyontekijaa selviytymaan aiheutuneesta henkisesta stressista ja paineesta ja

palauttamaan tydmotivaation. (Gréonroos 2001, 451.)

Markkinatutkimuksilla voidaan puolestaan selvittda asenteita osa- aikaista markki-
nointia ja palvelukeskeista tyontekoa kohtaan. Jatkuvaan sisdisen markkinoinnin pro-
sessiin kuuluu kolme eri vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa tehdadan perinpohjainen
analyysi palvelustrategian luonteesta ja tyontekijéiden ja asiakkaiden asenteista. Toi-
sessa vaiheessa ihmiset pyritddan saada ymmartamaan asiakaskeskeisyyden ja erin-
omaisen vuorovaikutteisen markkinoinnin merkitykset. Kolmannessa vaiheessa asia-
kaskeskeisyydesta ja palveluhenkisyydesta pyritdan tekemaan jatkuvaa operatiivi-

sessa toiminnassa. (Gronroos 2001, 451)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Menetelmatriangulaatio

Tutkimus suoritettiin menetelmatriangulaationa, silld ndin saatiin kattavampi kuva
tutkimuskohteesta. Menetelmatriangulaatio tarkoittaa kvantitatiivisen ja kva-
litatiivisen aineiston yhdistamista. Tietojen keruu tapahtui eri tietoldhteista ja eri ai-
koina. Tutkimuksessa kaytettiin useita eri tiedonkeruu- ja analyysimenetelmia samas-
sa tutkimuksessa. Ensimmainen osa tutkimuksesta toteutettiin kvalitatiivisena poikki-
leikkaustutkimuksena ja se muodostaa johdon nakemyksen sisdgisen markkinoinnista
onnistumisesta Elisa Viihde -myyntiyksikossa. Taman pohjalta toteutettiin toinen osa
tutkimuksesta eli kvantitatiivinen tutkimus. Se suoritettiin survey -kyselyna Enian Eli-
sa Viihde myyjille. Johdon ndkemyksen pohjalta oli perusteellisempaa lahted muo-
dostamaan kyselyn vaittamia myyjien varten. Tutkimuksen molemmissa osioissa paa-
tarkoitus oli tutkia Enian sisdisen markkinoinnin onnistumisesta. Tutkittavan kohteen
takia empiirinen osuus suoritettiin menetelmatriangulaationa. Tutkimus oli seka teo-
reettinen ettd kuvaileva, silla tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan, miten sisdinen
markkinointi onnistuu. Tutkimus esitti tarkkoja kuvauksia henkildista, tapahtumista
tai tilanteista ja dokumentoi niista keskeiset piirteet. Tutkimuksella pyrittiin osoitta-
maan sisdisen markkinoinnin keinojen onnistumisen riippuvuutta sisdisen markki-

noinnin onnistumiseen. (Lehtimaki, 2011.)

Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite ratkaisevat ensisijaisesti tutkimusmene-
telman. Tutkimusongelma on, usein kysymykseksi muotoiltu pohdittava asia, johon

tutkimuksella pyritddn saamaan ratkaisu. (Heikkila 2004, 14)

Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokainen perusjoukon eli populaation jasen (alkio).
Nain kannattaa tehda varsinkin, jos perusjoukko on pieni. Kvantitatiivisessa tutki-

muksessa perusjoukko on pieni, jos yksikdiden lukumaara on alle sata, mutta varsin-
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kin kyselytutkimuksissa voi olla kyse jopa 200- 300 henkilon suuruisesta perusjoukos-

ta. (Heikkild 2004, 33)

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan kutsua myds tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Sen avulla selvitetaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia
seka eri asioiden vilisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmitssa tapahtuvia muutoksia.
Maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni, miten paljon ja miten usein.
Sen tavoitteena on saada maarallista eli numeerista tietoa ihmisten tekemisista,
asenteista tai kokemuksista. Aineiston keruussa kaytetdaan useimmiten standardoitu-
ja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen.

Riippuvuuksia tutkittiin vertaamalla haastattelussa esille tulleita vastauksia Elisa Viih-

de- myyjien vastauksiin. (Heikkild 2004, 16)

3.2 Kvalitatiivinen haastattelu & Kvantitatiivinen kysely

Haastattelun idea on pohjimmiltaan hyvin yksinkertainen: kun halutaan tietda jonkun
mielipide jostakin asiasta, on kaikkein helpointa kysya sitd hanelta itseltdan. Haastat-
telemalla tutkittavaan asiaan padstaan paneutumaan syvallisesti. Tasta johtuen tut-
kimuksen menetelmaksi valittiin myds haastattelu. Haastattelu valittiin menetelmak-
si my0s siksi, ettd sen pohjalta oli helpompi luoda kysymykset myyjille. Poikkileik-
kaustutkimus muodostui aikaulottuvuuden mukaan. Haastattelun tarkoituksen oli
muodostaa johdon nakemys siitd, miten tdman hetkiseen tilanteeseen on paasty ja
kuinka Elisa Viihde myyntiyksikko on kehittynyt ajan kuluessa. Haastateltavan moti-
vaatioon olla tutkimuksessa mukana vaikuttaa kolme tekijaa. Ensinnakin haastatelta-

valle tarjoutuu mahdollisuus tuoda esiin omia mielipiteitdan ja nakemyksidan.

Toinen vaikuttava motivaatiotekija on saada omat kokemuksensa kerrottua. Haasta-
teltavalla saattaa olla kerrottavana sellaisia kokemuksia, jotka ovat painaneet hanta
tai han saattaa haluta olla avuksi muille samassa tilanteessa oleville. Kolmas motivaa-

tiota lisdava tekija on se, ettd haastateltava on yksinkertaisesti utelias ja kiinnostunut
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osallistumaan tutkimukseen. Haastateltavalla saattaa olla lisdaksi hyvia kokemuksia
tutkimuksesta. Haastateltava saattaa myds haluta keskustella jostain aiheesta pi-
dempaan ja kertoa omia kokemuksiaan. Nadiden sdadantdjen pohjalta haastateltavaksi
valittiin Elisa Viihteen myynnissa tuloksellisesti menestyneimman Jyvaskylan toimis-
ton toimistopaallikko. Kvalitatiivisessa haastattelussa tutkijan ja tutkittavan suhde oli
laheinen, tutkimusstrategia strukturoimaton, aineiston luonne syva ja tutkimuksen

luonne teoriaa luova. (Eskola & Vastamaki 2007.)

Toinen osa tutkimuksesta toteutettiin kvantitatiivisella eli tilastollisella tutkimuksella
Elisa Viihteen Enian jalleenmyyjille. Sen avulla selvitettiin lukumaariin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvia kysymyksia seka eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa
ilmiossa tapahtuneita muutoksia tutkimuksen kohteena olevista sisdisen markkinoin-
nin keinoista. Maarallinen tutkimus vastasi kysymyksiin miten moni, miten paljon ja
miten usein. Sen tavoitteena oli saada maarallista eli numeerista tietoa ihmisten te-
kemisistd, asenteista tai kokemuksista. Tutkimus toteutettiin Surveymonkeys -
sivuston kyselylld, jonne Enian Elisa Viihde myyjat paasivat vastaamaan sahkdisesti
tyopisteiltdan. Otannan maara oli 35 Enian Viihde myyjaa. Survey -kyselyyn muodos-

tettiin vaittamia, joihin vastattiin likert —asteikon muodossa. (Lehtimaki, E. 2011.)

Empiirisen osuuden tiedonkeruumenetelmavaihtoehtoja tutkimukseni kvantitatiivi-
sen osan kannalta olivat postikysely, puhelin- ja kdyntihaastattelu ja informoitu kyse-
ly, joka on kirjekyselyn ja henkil6kohtaisen haastattelun valimuoto. Valitsin ndista
vaihtoehdoista informoidun kyselyn, joka toteutettiin survey -kyselyna Enian Elisa
Viihde myyjille. Informoidussa kyselyssa haastattelija vie tai noutaa kyselylomakkeet,
ja tarvittaessa han voi tarkentaa kysymyksia ja tehda muutamia lisakysymyksia. Tut-
kimuksen tulee olla hyddyllinen ja kayttokelpoinen, jotakin uutta esille tuova, rele-
vantti. Kvantitatiivisessa kyselyssa tutkijan ja tutkittavan suhde oli etdinen, tutkimus-
strategia strukturoitu, aineiston luonne kova seka luotettava ja teorian ja tutkimuk-

sen luonne teoriaa varmistava. (Heikkila 2004, 32)
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3.3 Kaytetyt asteikot

Haastattelun analysointitapana kaytettiin sisallonanalyysia ja menetelmana puoli
strukturoitua teemoittelua. Sen ideana oli kerata kaikkia samaan aiheeseen liittyvat
asiat saman teeman alle. Teemoittelu muodostettiin jo kysymyksia luotaessa sisdisen
markkinoinnin keinoista. Vastaavuutta verrattiin myéhemmin suoritetun survey -
kyselyn vastauksiin. Tutkimuksen tulokset ovat tarkemmin jaoteltuina seuraavissa lu-

vuissa. (Palonen, T. 2010)

Perusjoukko eli populaatio muodostui Enian kaikista Elisa Viihde —jalleenmyyjista.
Kohdejoukon alkio oli yksi Elisa Viihde- myyja. Kyseessa oli kokonaistutkimus, silla
tiedot kerattiin kaikista kohdejoukon havaintoyksikdista. Survey -kyselyn vaittamissa
oli valmiit likert -asteikon mukaiset vastausvaihtoehdot, joista ympyroéitiin tai rasti-
tettiin sopiva tai sopivat vaihtoehdot. Monivalinta -kysymyksia kaytettiin, silla rajatut
vastausvaihtoehdot tiedettiin etukateen ja niita oli rajoitetusti. (Heikkild 2004, 50-

52.)

Likertin asteikko on mielipidevaittamissa yleisesti kaytetty, tavallisesti 4- tai 5 -
portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko, jossa toisena daripadana on useimmiten
taysin samaa mielta ja toisena aaripaana taysin eri mieltd. Tata asteikkoa kaytettiin
tassa tydssa. Vastaaja valitsee asteikolta parhaiten omaa kasitystaan vastaavan vaih-
toehdon. Asteikolla voi olla arvoja enemmankin kuin viisi. Tassa tyossa kaytetty as-
teikko on 5 -portainen ja asteikkoon on lisatty “ei kokemusta” vaihtoehto niille, jotka
eivat ole voineet luoda taytta kuvaa kysytysta asiasta, kuten esimerkiksi uudet myy-
jat. Vaihtoehto on jatetty analysointivaiheessa pois, jotta se ei vaaristaisi keskiarvoja.

(Lehtimaki, E. 2011.)
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3.4 Toteutus ja aineiston kasittely

Haastattelun laadinta aloitettiin maaliskuun alussa 2011. Viimeiset korjaukset tehtiin
maaliskuun ensimmaisen viikon lopulla. Haastattelun kysymyksilla pyrittiin selvitta-
maan johdon nakemys Elisa Viihde myyntiyksikdn sisdisen markkinoinnin onnistumi-
sesta ja kehittymisesta yksikon muodostumisesta lahtien. Haastattelussa tutkittiin si-
saisen markkinoinnin keinoja teemoittain ja vastausten perusteella pyrittiin luomaan
tutkimuksen toiseen vaiheeseen liittyvia kyselyn vaittamia. Haastateltavaksi valittiin
Elisa Viihteen tuloksellisesti menestyneimman Jyvaskylan myyntiyksikon toimisto-
paallikkd. Hanelle ilmoitettiin séhkdpostilla etukateen kysymykset, jonka jalkeen so-
vittiin tapaamisaika, jolloin suoritettiin haastattelu. Haastattelu nauhoitettiin, ja tu-
lokset kirjattiin yl6s my06s paikan paalla. Nauhoitukseen kysyttiin lupa ja siita oli apua
haastattelua purettaessa. Haastattelun tarkoitusta pohdittiin yhdessa opinnaytetyon
ohjaajan kanssa ennen sen suoritusta. Aineisto kasiteltiin maaliskuun lopulla, jonka
pohjalta muodostettiin vaittamat survey -kyselya varten. Haastattelurunko on liitet-

tyna mukaan tyohon. (LIITE 3)

Kyselylomakkeen (LIITE 5) laadinta aloitettiin puolestaan huhtikuun alkupuolella
2011. Viimeiset korjaukset tehtiin kuun puolessa valissa. Lomaketta laadittaessa oli
paatavoitteena saada aikaan mahdollisimman kattava kysely, jolla saadaan vastauk-
set toimeksiantajan Enia Oy: n tarpeisiin seka tutkimusongelmiin, mutta ei ole liian
raskas tayttdaa. Lopputuloksena oli 32- kysymysta sisaltava Survey -kysely. Kysely vas-
taa hyvin asetettuihin ongelmiin niin kuin peittomatriisista ndhdaan. (LIITE 4) Kysely
esitestattiin huhtikuun alkupuolella kahden vastaajan toimesta, ja tall6in ongelmia
kyselyn tayttamisessa ei ilmennyt. Kyselyn tarkasti myds opinnaytetydn ohjaaja, ja se

katsottiin lapi Enian aluemyyntipaallikén Juha Pientalon kanssa.

Haastattelun tulokset analysoitiin maaliskuun 2011 aikana ja ne valmistuivat maa-
liskuun 2011 lopulla. Niiden pohjalta muodostettiin vaittamat kyselyyn. Kysely toteu-
tettiin Enian Jyvaskylan, Kuopion, Tampereen ja Oulun toimistoilla siten, etta kaikilla

Enian Elisa Viihde myyjilla oli mahdollisuus kyselyyn vastata. Kysely oli taytettavissa
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sahkopostilla Iahetetyn linkin kautta ja kysely tehtiin Surveymonkeys -sivustolla. Ky-

selyyn tuli vastata 13 -27.4.2011 valisena aikana.

Kyselysta ilmoitettiin sahkopostin valitykselld jokaisen Elisa Viihde toimiston toi-
mistopaallikolle. Sahkdpostissa oli mukana pieni pohjustus, miksi kysely suoritetaan,
kenen toimesta se suoritetaan, ohje tayttda varten ja vastausaika. (LITE 2) N&in taat-
tiin, etta jokaisella halukkaalla Elisa Viihde myyjalla oli mahdollisuus vastata kyselyyn.
Lisaksi jokaiselle toimistolle valikoitiin paallikko, joka oli vastuussa oman toimistonsa
Elisa Viihde —myyjien aikataulun mukaisista vastauksista. Tama toimi erittain hyvin,
silla kaikki 35 Elisa Viihde -myyjaa vastasivat kyselyyn neljdsta eri toimistosta. Vasta-
uslomakkeita palautettiin 35 kappaletta, joten vastausprosentiksi tuli ndin ollen 100.
Jokainen vaittdma ei kuitenkaan saanut kaikilta vastauksia. Tulosten analysointi aloi-
tettiin huhtikuun 2011 aikana ja ne valmistuivat huhtikuun 2011 loppupuolella. Tu-

lokset on analysoitu Surveymonkeys -sivuston ja Excel — taulukko -ohjelmiston avulla.

3.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Mittaamisen validiteetti eli patevyys kertoo siitd, missa maarin on pystytty mittaa-
maan sitd, mita oli tarkoituskin mitata. Validiteettia heikentadvia systemaattisia virhe-
tilanteita syntyy, kun muuttujan ala ja kasitteen ala kohtaavat vain osittain, muuttu-
jan ala on rajoittuneempi kuin kasitteen ala tai muuttujan ala on laajempi kuin kasit-
teen ala. Otantavirheet huomioitiin selvittamalla otannan kato. Survey —kyselyn vas-
tausprosentti oli lahes kaikissa kysymyksissa 100 %, vaikka loppua kohden osa myyjis-
ta jatti vastaamatta ja kato kasvoi 25 prosenttia. Tama saattoi osittain johtua kysy-

mysten suuresta maarasta. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 14.)

Validius pyrittiin nostamaan huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonke-
ruumenetelmalla eli menetelmatriangulaatiolla. Validiutta pyrittiin nostamaan mit-

taamalla oikeita asioita yksiselitteisesti, ja ne kattoivat koko tutkimusongelman. Pe-
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rusjoukko maariteltiin tarkasti, ja saatiin edustava otos. Lisaksi vastausprosentti oli

korkea, joka edes auttoi validin tutkimisen toteutumista. (Heikkild 2004, 29.)

Taman tutkimuksen voidaan katsoa olevan validi. Aluksi maariteltiin tutkittava perus-
joukko. Tdman pohjalta tutkittavaa aihetta kaytiin lapi Elisa Viihteen myynnissa me-
nestyneimman Jyvaskylan toimistopaallikon kanssa, ja ndin muodostettiin tutkimus-
ongelmat, jotka vastasivat haastattelussa kasiteltyja asioita. Taman perusteella saa-
vutettiin tilanne, jossa ei tutkittu mitdaan tutkimukseen kuulumatonta. Menetelmaksi
valittu kokonaisotanta antoi jokaiselle Elisa Viihde —myyjalle mahdollisuuden kertoa
oma mielipiteensa. Kyselyn laatimiseen kaytettiin paljon aikaa, ja tyoyhteis66n kuu-
luvat henkil6t testasivat sen ennen varsinaista tutkimusta. Kysymyksien, tutkimuksen
padongelman ja alaongelmien vastaavuus oli etukdteen varmistettu peittomatriisilla

(LITE 4; Palonen, T. 2010)

Tama tutkimus mittaa Enian sisdisen markkinoinnin keinojen onnistumista Elisa Viih-
de myyjien ndakokulmasta, mika oli tarkoituskin. Kyselyyn sisaltyvat kysymykset pyrit-
tiin laatimaan mahdollisimman selkeiksi ja kysely sisalsi myds tayttéohjeet. Kysely
esitestattiin ennen suorittamista, eikda ongelmia ilmennyt. Tutkimuksen vastaajat oli-
vat ymmartaneet kysymykset hyvin ja vastaukset olivat linjassa toistensa kanssa. Ky-
selyssa ongelmia tuotti mm. kooltaan eroavat Elisa Viihde —myyntiyksikot. Lisaksi
osaan kysymyksista ei saatu kaikilta myyijilta vastauksia. Tulosten virheellisyytta pyrit-
tiin estamaan mm. kysymysten maaralla ja johdon muodostamalla nakemyksella.
Alaongelmiin sisaltyi useampia kysymyksia, jolloin voitiin muodostaa kokonaisvaltai-

nen yleiskuva kulloinkin tutkittavasta sisdisen markkinoinnin keinosta.

Tutkimusta voidaan pitda onnistuneena, silla sen avulla saatiin luotettavia vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Tutkimus tehtiin rehellisesti, puolueettomasti ja niin, ettei vas-
taajille aiheutunut tutkimuksesta haittaa. Reliabiliteettia todennettiin dokumentoi-
malla tutkimuksen vaiheet mahdollisimman hyvin. Mittauksen reliabiliteetilla eli mit-
tausten pysyvyydella tarkoitetaan mittarin luotettavuutta eli taitoa tuottaa ei -

sattumanvaraisia tuloksia. Kolmiomittaus eli triangulaatio lisasi tutkimuksen luotet-
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tavuutta. Tutkimuksessa yhdistettiin seka laadullinen tutkimus, etta maarallinen tut-

kimus. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 15; Heikkild 2004, 30.)

Stabiliteettia nostettiin vaihtoehtoisella mittaristolla, mittaamalla samaa asiaa kah-
della eri mittarilla. Samaa asiaa tutkittiin toisin sanoen useammalla eri vaittamalla.
Nain ollen mittarin osatekijat mittaavat samaa asiaa ja konsistenssi kasvaa. Toisaalta
kyseessa oli myods kokonaistutkimus, joten otantavirheen mahdollisuutta ei tutki-
muksessa ollut. Kokonaistutkimuksessa oli 35 potentiaalista vastaajaa eli kaikki Enian
Elisa Viihde -myyijat, joista kaikki vastasivat survey -kyselyyn. Tutkimus ei vaatinut
vastaajalta suurta vaivaa. Kysymykset olivat myds huolellisesti suunniteltu ja esites-
tattu. Nain varmistuttiin siitd, etta kysymyksiin vastataan niin, ettd vastaukset kohdis-
tuivat tutkimusongelmiin. Otoksen rakenne oli vastaava populaation rakenteen kans-
sa, silla kaikki 35 Elisa Viihde —myyjaa vastasivat kyselyyn muutamaa kysymysta lu-
kuun ottamatta. N&illa perusteilla tutkimusta voidaan pitda luotettavana. (Heikkila

2004, 187)
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4 HAASTATTELUN TULOKSET

4.1 Yleista

Haastateltavan toimi Elisa Viihteen Jyvaskylan toimiston toimistopaallikkd. Haas-
tattelu oli puolistrukturoitu ja vastaukset on purettu aiheittain vastausten mu-
kaisesti. Haastattelija toimi opinnaytetyon tekija ja vastaukset nauhoitettiin myohai-

sempaa tarkastelua varten.

Haastateltavan mukaan Elisa Viihde on tuotu Enialle myyntiin, koska se on tuotteena
kustannustehokkaampi kuin muut tuotteet. Elisa Viihde on ollut 9 kk: a myynnissa
Enialla. Ensimmaisena tuote tuotiin myyntiin Oulun toimistolle kesakuussa 2010. Ta-
man jalkeen tuotetta alettiin myyda Jyvaskylassa heindkuussa 2010, Tampereella
puolestaan lokakuussa 2010 ja Kuopiossa helmikuussa 2011. Elisa viihde myyjia on
kaiken kaikkiaan 35. Kuopiossa on 7 myyjaa, Oulussa 4, Jyvaskylassa 16 ja Tampereel-
la 8. Yhteensa myyjia on siis 35 neljassa eri kaupungissa. Toimistoille on luotu toimis-
tokohtaiset tavoitteet. Viihdemyynnin alkuajoista viihdemyynti on kehittynyt mm.
jarjestelmien kehittymisen muodossa. Tuote on sailynyt kuitenkin koko ajan samana.
Kayttdoon tuli mm. sdhkoisten sopimusten kirjaamisen mahdollistava jarjestelma,
myo6s palkkaus muuttui monta kertaa. Tuloksellisesti menestynein toimisto on talla

hetkella Jyvaskyla. (Utriainen, T. 2011)

4.2 Koulutus

Elisa Viihde myyjat perehdytetdaan tyohon jokaisella toimistolla yhtendisen koulu-
tusmateriaalin avulla. Perusmateriaali on pysynyt alusta asti samana, vaikka muuta-

mia lisdyksia siihen on tullut. Koulutukset kestavat kaksi pdivaa ja yhteensa kymme-
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nen tuntia. Koulutukset eivat pida sisallaan kdaytannén koulutusta. Ndin ollen koulu-
tus eroaa toimistoilla kaytannon perehdytyksen osilta. Haastateltavan mukaan tuote
on hyva, mutta henkil6kohtaista koulutusta saisi olla myyjille enemman. Elisa Viihde
myyjat ovat hyvin tietoisia Elisa Viihde tuotteen ominaisuuksista. Tietoisuutta noste-
taan mm. sahkdisten sivustojen, kuten Elisa palstan avulla. Elisa palsta on asiakastuki-
foorumi. Kouluttajan tulisi olla menestyva myyja, saadakseen oikeita asioita koulutet-
tua. Koulutukset pitavat lyhyesti sisalladn Enian strategiasta pohjautuvia tarkeita ar-

voja. (Utriainen, T. 2011)

4.3 Esimiesten tuki ja sisdinen vuorovaikutus

Esimiehet ovat myyjien tavattavissa joka paiva ja myyjia on neuvottu tuomaan on-

gelmat esille, jos sellaisia muodostuu. Esimiesten aktiivisuus kuitenkin vaihtelee toi-
mistoittain. Myos ylempi johto kay silloin talloin jututtamassa myyijia, joka on koettu
motivaatiota nostavana asiana. Koulutuksien mukaisia asioita tuodaan aamu- ja ilta-
palavereissa esille. Henkilokohtaista myynninohjausta voisi olla enemman ja myyjien

tarpeisiin ei aina |6ydy riittavasti aikaa. (Utriainen, T. 2011)

4.4 Henkilostohallinto ja sisdinen viestinta

Elisa Viihde -myyjat valitaan |ahinna puhelinmyyntikokemuksen pohjalta toihin Enial-
le. Elisa Viihde —myyjat ovat myyjien eliittia osaamisensa ja taitojensa perusteella.
Nain pyritddan saavuttamaan pieni vaihtuvuus yksikdssa. Sairaslomat laskevat satun-
naisesti myyntituloksia. Vaihtuvuus on kuitenkin ollut muihin myyjiin verrattuna pie-
ni, silla tyontekijat ovat motivoituneita. Taman osittain selittda perusmyyjaa parempi
palkkamalli. Viihdemyyjat ovatkin tyytyvaisia palkkaansa, joka on yksinkertainen las-
kea. Elisa viihde myyjien motivaatiota nostetaan erilaisten kilpailujen muodossa. Elisa

Viihde -myyjille pidetdan ajoittain kehityskeskusteluja, joissa pohditaan uralla ete-
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nemistd. Palkka- ja kannustejarjestelmat ovat parempia kuin perusmyyjalla ja niissa
korostetaan laatua. Tyontekijoilla on ICT —alan tyéehtosopimuksen mukainen palkka-
us. Siihen sisaltyy 2 palkkaryhmaa. Palkkaryhma 1 on voimassa ensimmaiset 150 tun-

tia, jonka jalkeen palkka nousee palkkaryhmaéan 2. (Utriainen, T. 2011)

4.5 Ulkoinen viestinta ja jarjestelmatuki

Kampanjoita ei tuoda yleensa myyjille tietoon etukateen, milla varmistetaan etta ne
eivat levia etuajassa. Tuotteeseen ei ole sindnsa tullut muutoksia perushintoihin,
mutta tekniikka on kehittynyt. Myyjien oletetaan olevan myynninalan eliittia, ja
omaksuvan tietoa seka tietavan myynnista perusmyyjda enemman. Jarjestelmat ja
asiakastietokannat ovat kehittyneet paljon viimeisen vuoden aikana. Kaytt66n on tul-
lut sdhkdinen sopimusjarjestelma. Sahkoisten jarjestelmien tarve kasvaa jatkuvasti

joka paivdisessa tyossa. (Utriainen, T. 2011)

4.6 Tukiverkosto ja markkinatutkimukset

Esimiehet toimivat paasaantoisesti myyjien tukena. Tukiverkoston muodostaa myds
tiivis Elisa Viihde myyntiryhmd, joka vaihtelee toimistoittain. Osalla toimistoista on
pienempia myyntiryhmia. Myyntiyksikko on sen verran tuore, etta asenteita ei ai-

emmin ole mitattu. (Utriainen, T. 2011)
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5 KYSELYN TULOKSET

5.1 Vastaajat

Lahes puolet (40 %) Elisa Viihde -myyjista tyoskentelee Jyvaskylassa, jossa Elisa Viih-
de on saatettu ensimmaisena myyntiin. Loppuosa Elisa Viihde —myyjista jakautuu

melko tasaisesti Tampereen, Oulun ja Kuopion toimistojen kesken.

TAULUKKO 6. Vastaajien paikkakunta

N=35

%

Jyvaskyla 40
Tampere 22,9
Oulu 17,1
Kuopio 20
Yht. 100

Vastaajista suurin osa oli miehid. Vastaajien sukupuolijakauma kuvastaa sita, etta

myyntityohon valikoituu enemman miehia kun naisia.

TAULUKKO 7. Vastaajien sukupuoli

N=35

%

Mies 71,4
Nainen 28,6

Yht. 100
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Vastaajista suurin osa tyoskentelee kokoaikaisena, ja pieni osa tyoskentelee osa- ai-
kaisena. Tyontekijat palkataan yleensa toistaiseksi voimassa oleviin tyosuhteisiin kai-
killa toimistoilla. Osa- aikaiseksi itsensd merkinneet ovat todennakdisesti kesatyonte-

kijoita.

Tydskentelen

20

15

10

kokoaikaisena  osa-aikaisena
94,3 % eli 33 vastasjas 5,7% el 2 vastagjas

KUVIO 2. Tyésuhteen muoto

Vastaajat olivat 21- 49 -vuotiaita. Vastanneiden Elisa Viihde -myyjien idn keskiarvo oli
27,3 vuotta. Suurin osa vastaajista ja Enian Elisa Viihde -myyjista on 18-26 vuotta.

Myyjiksi ndin ollen valikoituu paljon nuoria miehia.



VASTAAJIEN IKA

3349
333 M %
Jn-32
%
-
9%
24-26
29 %

KA,

o18-23
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OZ7-24

03032

W335

035439

KUVIO 3. Vastaajien ika

5.2 Koulutus

38

Koulutukseen liittyvissa vaittamissa kasiteltiin Elisa Viihteen myyjien osaamista kos-

kien Elisa Viihteen myyntid, kokonaisvaltaista kasitysta Elisa Viihteeseen liittyvista

toimintaprosesseista, palveluosaamisen esille tuomista, ymmartamattomyytta ja

asenneongelmia.

Vastaajista lahes kaikki olivat sitd mieltd, etta Elisa Viihde ominaisuudet olivat heille

tuttuja. Myyjille nain ollen tuodaan hyvin tietoon Elisa Viihteen ominaisuudet, jotka

kuuluvat osaksi tuotekoulutuksia.
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Elisa Viihde tuotteen ominaisuudet ovat minulle tuttuja.

85,7 % eli 30 vastazias

o Taysin samaa miehtd
mm Jokseenkin samaa mieltd
BN Ci samaa eika eri mieltd
e Jokseenkin eri misltd
BN Taysin er mieltd

B Ei kokemusta

143 % el 5 vastasjaa

KUVIO 4. Tietamys Elisa Viihteen ominaisuuksista

Enian strategiaan liittyva vaittama aiheutti hieman hajontaa vastaajien kesken.
Enemmisté myyjista oli jollain tavoin tietoinen Enian strategiasta, mutta vain kol-
masosa oli tdysin tietoisia. Taman perusteella Enian strategia on suhteellisen hyvin

myyjien tietoisuudessa.

TAULUKKO 8. Tietoisuus Enian strategiasta

N=29

%

Taysin samaa mielta 34,5
Jokseenkin samaa mielta 55,2
Ei samaa eika eri mielta 34
Jokseenkin eri mielta 3,4
Taysin eri mielta 3,4
Ei kokemusta 0

Yht. 100
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Lahes kaikki vastaajista olivat sitd mieltd, ettad koulutukset tukevat joko taysin tai la-
hes tdysin Enian strategiaa. Vastausten perusteella Elisa Viihde koulutukset tukevat

riittdvan hyvin yrityksen strategiaa ja sitd tuodaan hyvin myyjien tietoon.

TAULUKKO 9. Elisa Viihde -koulutukset tukevat strategiaa.

N=29

%

Taysin samaa mielta 44,8
Jokseenkin samaa mielta 41,4
Ei samaa eika eri mielta 10,3
Jokseenkin eri mielta 0
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 3,4
Yht. 100

Lahes jokainen vastaaja ymmarsi, mita tapahtuu asiakkaalle soitettavan ensikontak-
tin ja lopullisen Elisa Viihteen kdyttéonoton valilla. Voidaan sanoa, etta Elisa Viihteen
ympdrille kuuluvat toimintaprosessit tuodaan riittavan hyvin myyjien tietoisuuteen.
Koulutuksiin liittyvat vaitteet eivat ole olleet ristiriidassa toistensa kanssa, ja ndin ol-

len validius korostuu.
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Ymmaérran mitd kokonaisuudessaan tapahtuu ensi kontaktista
Elisa Viihteen kayttodnottoon.

44 5 % el 13 vastagjaa

W Taysin samaz mieltd
B Jokseenkin samaa mieltd
B Ei samaa eika eri mielta
B Jokseenkin eri mieltd
B T3ysin eri mielts
B Ei kokemusta

34 % eli 1 vastasia

34 % eli 1 vastagja

48,3 % el 14 vastagjaa

KUVIO 5. Kokonaiskuva Elisa Viihteen toimintaprosesseista

Suurin osa vastaajista oli samaa mielta siita, etta tydymparistossa ei esiinny valin-
pitdmattomia asenteita. Pieni osa oli kuitenkin kohdannut niitd. Tama kuvastaa sit3,

harva Elisa Viihde -myyja kohtaa valinpitamattémia asenteita tydymparistossaan.

TAULUKKO 10. Valinpitamattomat asenteet tydymparistossa

N=29

%

Taysin samaa mielta 311
Jokseenkin samaa mielta 48,3
Ei samaa eika eri mielta 10,3
Jokseenkin eri mieltd 10,3
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 0

Yht. 100
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Myyjista lahes kaikki olivat tdysin samaa mielta siita, etta tydymparistdssa kehitetdaan
myonteisia asenteita. Myyjien mielestd myodnteisia asenteita kehitetdaan yllattavan

hyvin heidan tydymparistossaan.

Tydympaéristosséani kehitetddn mydnteisid asenteita.

16

T T
Joksaankin zamaz misha Joksaankin an mizhs Ei kokamusta

Taysin samaa mieka 41 4% eli12 Eizamaz eika en meka 34% el Taysin en mieka
48,3 % eli 14 vastaajaa vaztasjaa 5,3 % eli 2 vastasjaa vastasja

KUVIO 6. Tydympariston myodnteisten asenteiden kehitys

Vastaajista lahes kaikki olivat joko taysin tai osittain samaa mielta siitd, ettd he ovat
saaneet Elisa Viihde -koulutuksista riittdvan tiedon tason tyon tekemista varten. Elisa
Viihde -koulutuksista saatu tieto ndyttaisi olevan myyjien mielesta tyon teon kannal-

ta riittava.
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Elisa Viihde koulutuksista saamani tiedon taso on riittdva tyén
tekemista varten.

44 8 % eli 13 vastaajaa

W Taysin samaa mielta
 Jokseenkin samaa mielts
I Ei samaa eika eri mielta
m Jokseenkin eri mieltd
Bl Taysin er mieltd

BN Ei kokemusta

3.4 % eli1 vastasja

21,7 % eli 15 vastasjsa

KUVIO 7. Elisa Viihde -koulutuksista saadun tiedon tason riittavyys

Elisa Viihde -myyjista valta osa oli samaa mielta siitd, etta Elisa Viihde -koulutukset
olivat tarjonneet heille tyon tekemiseen tarvittavat palvelutaidot. Vastausten perus-
teella Elisa Viihde -koulutuksissa tarjotaan riittavan hyvat palvelutaidot tyon tekemi-

seen.
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Elisa Viihde koulutukset ovat tarjonneet minulle tyon tekemiseen tarvittavat
palvelutaidot.

16

T T
Jokssankin zamaa mishs Jokssenkin e mielta Ei kokemusta

Taysin samaa mieks Ei zamaa aika an mieka Taysin an mieka
41 .4% el 12 vastagiaa  48,3% el 14 vastasjaa 6,9% eli 2 vastasjaa o.4% 8l 1 vastasjaa

KUVIO 8. Elisa Viihteen koulutusten tarjoamien palvelutaitojen riittavyys tyon teke-

miseen

5.3 Johdon tuki ja sisdinen vuorovaikutus

Seuraavissa vaittamissa tutkittiin myyjien suhtautumista johdon tukeen ja sisdiseen
vuorovaikutukseen. Sisdisen markkinoinnin kannalta esimiesten tulisi tdydentaa jo-
kapaivaisissa toimissaan virallisia koulutusohjelmia, rohkaista aktiivisesti myyjia, ot-
taa alaiset mukaan paatosten tekoon, antaa alaisilleen jatkuvasti palautetta ja luoda

sisdinen ilmapiiri avoimeksi ja rohkaisevaksi.

Vastaajista suurin osa oli samaa mielta siitd, ettd heidan esimiehensa ohjaavat heita
tydssaan Elisa Viihteen koulutusten mukaisesti myos koulutusten ulkopuolella. Myy-

jat kokevat saavan riittavasti koulutusten mukaista ohjausta.
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TAULUKKO 11. Myyjien koulutusten mukaisen ohjaaminen

N=28

%

Taysin samaa mielta 42,9
Jokseenkin samaa mielta 46,4
Ei samaa eika eri mielta 10,7
Jokseenkin eri mielta 0
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 0
Yht. 100

Lahes kaikki myyjista olivat samaa mielta siita, etta esimiehet rohkaisevat heita aktii-
visesti tydssaan. Vastausten perusteella esimiehet rohkaisevat myyjia tyossaan suh-

teellisen hyvin, vaikka pieni osa ei ole rohkaisua kokenut.

TAULUKKO 12. Elisa Viihde myyjien rohkaiseminen heidan tydssaan

N=28

%

Taysin samaa mielta 43
Jokseenkin samaa mielta 43
Ei samaa eika eri mielta 10
Jokseenkin eri mielta 4
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 0

Yht. 100
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Vastaajista suurin osa oli samaa mielta siitd, etta he saavat esimiehiltdan positiivista

palautetta. Vastauksen perusteella esimiehet antavat hyvin positiivista palautetta Eli-

sa Viihde -myyjilleen.

TAULUKKO 13. Elisa Viihde- myyjien saama positiivinen palaute

N=28

%

Taysin samaa mielta 53,6
Jokseenkin samaa mielta 32,1
Ei samaa eika eri mielta 10,7
Jokseenkin eri mielta 0
Taysin eri mielta 3,6
Ei kokemusta 0
Yht. 100

Valta osa vastaajista oli samaa mielta siita, etta esimiehet luovat avointa ty6ilmapii-

rid. Vastausten perusteella esimiehet ovat onnistuneet luomaan avointa ty6ilmapiiria

hyvin Elisa Viihde -myyjien ndakékulmasta.
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Esimieheni luovat avointa tySilmapiiria.

20

T T
Joksaankin samaa misha Joksaankin eri miaha Eikokamusta

Tay=in samaz mieha 393 %_3"11 Eizamaa =ika ar mieha Tay=in er mieha
57,1 % eli 16 vastasjaa vastasias 3,6% eli 1 vastasja

KUVIO 9. Avoin ty6ilmapiiri

5.4 Sisainen viestinta ja henkilostohallinnolliset keinot

Palvelustrategioiden ja uusien toimintatapojen esille tuominen ja opettaminen on si-
sdisen viestinnan lahtdkohta. Henkiléstohallinnolliset keinot puolestaan korostuvat
oikeanlaisten tyontekijoiden rekrytoinnissa seka tdissa pysyvyydessa. Naissa asioissa
sisdaisen markkinoinnin tavoitteita edistetdaan oikeanlaisilla tydnkuvauksilla, palkka-
usmenetelmilld, urasuunnittelulla, palkka- ja kannustejarjestelmilld seka muilla hen-
kilostohallinnollisilla tydkaluilla. Hyvan palvelun suorittaneen tyontekijan palkitsemi-
nen on tarkea sisdaisen markkinoinnin tyokalu. Palkitsemisjarjestelmien tulisikin pe-
rustua kustannustehokkuuden ja sisdisen tehokkuuden lisdaksi hyvaan palveluun ja

laatuun.

Vastaajat saivat valita yhden tai useamman viestinnan keinon, jota heidan toimis-

tollaan kaytetdaan hyddyksi Elisa Viihde- koulutuksissa. Vastausten perusteella seka
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PowerPointia, etta kirjallista materiaalia kdytetdaan eniten joukkoviestinnan keinoina.
Ndama joukkoviestinnadn keinot olivat tuttuja suurimmalle osalle (76 %) vastaajista.
Muu audiovisuaalinen materiaali oli tuttua n. puolille myyjistd. Osa myyjista oli saa-
nut koulutuksissa tietoa esitteiden, muistioiden ja videonauhojen pohjalta. Lisaksi
myo6s muita joukkoviestinnan keinoja oli valittu. Muita keinoja olivat sahkoposti, In-
ternet ja palaverit. Elisa Viihde —myyjien koulutuksissa kdytetdan monipuolisesti hy6-

dyksi useita joukkoviestinnan keinoja.

Toimistollani kdytetddn Elisa Viihteen koulutuksissa hyddyksi seuraavia joukkoviestinnin
keinojal tukiaineistoa, valitse yksi tai useampi.

20

Powserpoint Kigalinen matarazli Muistiot Ei mitsan naista
" 76 % eli19 :
Videonauhat ?8216 EI! 12 Muu audievisuzalinen vastagjaa  Esittest 38 % e,“ | Lehdet Muu joukkoviestinnin
12 % eli 3 vastasjaa Hasiaglas materaal 44 % eli11 vastasjan kaino, mika?
92 % eli 13 vastasjas vastasjaz 12 % el 3 vastaajaa

Mut joukkoviestinnén keinot:

1 sépo
2 internet
3 Palaverit

KUVIO 10. Joukkoviestinnan keinot Elisa Viihde koulutuksissa
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Lahes kaikki vastaajista olivat samaa mielta siita, ettd heidan tyénkuvauksensa koros-
taa palveluhenkisyytta. Vastausten perusteella Elisa Viihde -myyjat pitavat tyénku-

vaansa palveluhenkisena.

Tyonkuvaukseni korostaa palveluhenkisyytta.

385 % eli 10 vastasjas

BN Taysin samaa mieltd
 Jokseenkin samaa mielta
W Ei samaa eika eri mielta
m Jokseenkin eri mieltd
B Taysin erimieltd

B Ei kokemusta

7.7% eli 2 vastagjaa

53,8 % eli 14 vastasjsa

KUVIO 11. Tyénkuvan palveluhenkisyys

Vastaajista vain kolmasosa (35 %) oli tdysin samaa mielta siitd, etta heidan palkkaus-
mallinsa motivoi heitd pysymaan tyossaan. Neljasosa vastaajista toi puolestaan esille
sen, etta palkkausmalli ei motivoi heita riittavasti pysymaan tydssaan. Elisa Viihde -
myyjien palkkausmalli koostuu ICT -alan TES:in mukaisesta tuntipalkasta sekd myyn-
tibonuksesta. Vastauksista voidaan paatelld, etta palkkausmalli ei jokaisen myyjan

nakokulmasta korosta pysyvyyttd, ja sita tulisi jollain tavalla kehittaa.
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TAULUKKO 14. Motivoiva palkkausmalli

N=26

%

Taysin samaa mielta 35
Jokseenkin samaa mielta 42
Ei samaa eika eri mielta 15
Jokseenkin eri mielta 8
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 0
Yht. 100

Lahes kaikki vastaaja ovat samaa mielta siitd, etta heilld on motivoiva urasuunnitel-
ma. Vastausten perusteella myyjien motivoituneisuutta on osattu nostaa urasuunni-

telmien avulla.

TAULUKKO 15. Motivoiva urasuunnitelma

N=26

%

Taysin samaa mielta 50
Jokseenkin samaa mielta 38,5
Ei samaa eika eri mielta 7,7
Jokseenkin eri mielta 3,8
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 0
Yht. 100

Vastaajista lahes kaikki 88 % olivat samaa mielta siitd, ettd heidan kan-

nustejarjestelmansa korostaa laadukasta palvelua Elisa Viihteen myynnissa riittavan
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hyvin. Kannustejarjestelmdssa otetaan erittdin hyvin laadukkuus huomioon Elisa

Viihde -myyjien nakdékulmasta.

TAULUKKO 16. Kannustejarjestelman laadukkuus

N=25

%

Taysin samaa mielta 64
Jokseenkin samaa mielta 24
Ei samaa eika eri mielta 8
Jokseenkin eri mielta 4
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 0
Yht. 100

5.5 Ulkoinen viestinta ja jarjestelmat

Sisdisen markkinoinnin tavoitteiden kannalta ulkoisen viestinnan vaikutusta tulee
ajatella sisdisen viestinnan tavoin. Mainoskampanjat tulisi esitella tyontekijoille en-
simmaisena. Talloin tyontekijat sitoutuisivat annettujen lupausten tayttamiseen pa-
remmin. Taman lisaksi asiakastietokannat ja tukijarjestelmat nostavat asiakaskeskei-
syyttd ja palveluhenkisyytta. Tietotekniikka, intranet, yhtendiset tietokannat, www-

sivustot ja sahkoposti parantavat yleensa sisaisia prosesseja ja sisdistd markkinointia.

Elisa Viihde- myyjista vain yli puolet (64 %) olivat saaneet tietoa Elisa Viihteen mai-
noskampanjoista ennen asiakkaitaan. Loput vastaajista toivat esille, ettd he eivat ole
saaneet tietoa kampanjoista riittdvan ajoissa. Vastausten perusteella mainoskampan-

joista ei ole ilmoitettu kuin osalle myyjistd ennen niiden yleista julkistamista.



TAULUKKO 17. Mainoskampanjoiden tiedotus etukateen

N=25

%

Taysin samaa mielta 28
Jokseenkin samaa mielta 36
Ei samaa eika eri mielta 4
Jokseenkin eri mielta 20
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 0
Yht. 100

Vastaajista puolet (53,9 %) olivat samaa mielta siitd, etta Elisa Viihteen myynnissa

kaytetyt asiakastietokannat ovat riittdvan suuria tyon tekoa varten. Ldahes puolet

52

(46,1 %) kaipaavat edelleen suurempia asiakastietokantoja. Asiakastietokannat eivat

nadin ollen ole riittavan kattavat tyontekoa varten Elisa Viihde -myyjien ndakékulmasta.

Elisa Viihteen myynnissa kayttimini asiakastietokannat ovat riittdvan suuret tyontekoa

varten.

Joksaankin samaa mishs Jokseankin 2n mihs Ei kokemusts
Taysin samaa miehs®o 0% S IUMYIEE £ ooy eiks ed mishs 2501 % B1E MYVIBA 1200 o miehs
15.4% el 4 myyi&s 19.2% el 5 myvisd 3 8% el 1 myyias

KUVIO 12. Asiakastietokantojen kattavuus
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Elisa Viihteen myyjista suurin osa oli samaa mielta siitd, etta heidan myyntidaan tuke-
vat jarjestelmat auttavat heita tyon tekemisessa. 20 % vastaajista tuo kuitenkin esille
eroavan mielipiteen. Taman vaittaman vastausten mukaan jarjestelmat eivat auta

kaikkia myyjia riittavasti tyon tekemisessa.

TAULUKKO 18. Myyntia tukevien jarjestelmien apu

N=25

%

Taysin samaa mielta 28
Jokseenkin samaa mielta 52
Ei samaa eika eri mielta 16
Jokseenkin eri mielta 0
Taysin eri mielta 4
Ei kokemusta 0
Yht. 100

Elisa Viihde -myyjista vain puolet (52 %) olivat samaa mielta siitd, ettd heidan myyn-
tidan tukevia jarjestelmia kehitetdan jatkuvasti. Puolet vastaajista ei olleet samaa
mieltd. Vastausten perusteella myyntia tukevia jarjestelmia ei kehiteta riittdvan usein

Elisa Viihde -myyjien ndkdkulmasta.
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TAULUKKO 19. Myyntia tukevien jarjestelmien jatkuva kehittaminen

N=25

%

Taysin samaa mielta 8
Jokseenkin samaa mielta 44
Ei samaa eika eri mielta 36
Jokseenkin eri mielta 4
Taysin eri mielta 4
Ei kokemusta 4
Yht. 100

Vastaajista lahes kaikki olivat samaa mielta siitd, ettd heidan tyéhonsa liittyvien jar-
jestelmien tietotekniikan taso on riittavan kehittynyt tukeakseen heidan tyotaan. Eli-
sa Viihde -myyjat pitdvat nain ollen jarjestelmien tietotekniikan tasoa taysin tai jok-

seenkin riittavana tukeakseen heidan tyotaan.

TAULUKKO 20. Jarjestelmien tietotekniikan tason riittavyys

N=25

%

Taysin samaa mielta 40
Jokseenkin samaa mielta 44
Ei samaa eika eri mielta 12
Jokseenkin eri mielta 4
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 0

Yht. 100
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5.6 Tukiverkosto ja markkinatutkimukset

Sisdisen markkinoinnin kannalta johdon tulisi kehittaa stressaavia tilanteita varten
tukiverkoston olemassaolon ja toiminnan takaava jarjestelma, joka auttaa tyonteki-
jaa selviytymaan aiheutuneesta henkisesta stressista ja paineesta ja palauttamaan
tydmotivaatio. Markkinatutkimuksilla voidaan puolestaan selvittda asenteita osa -
aikaista markkinointia ja palvelukeskeista tyontekoa kohtaan. Jatkuvaan sisdisen
markkinoinnin prosessiin kuuluu tehda perinpohjainen analyysi palvelustrategian
luonteesta ja tyontekijoiden ja asiakkaiden asenteista, pyrkid saamaan tyontekijat
ymmartamaan asiakaskeskeisyyden ja erinomaisen vuorovaikutteisen markkinoinnin
merkitys seka tekemaan asiakaskeskeisyydesta ja palveluhenkisyydesta jatkuvaa ope-

ratiivisessa toiminnassa.

Vastaajista lahes puolet (43,4 %) olivat samaa mielta siitd, ettd he kohtaavat tydssaan
henkista stressia. Vaittdman vastausten perusteella tydssa kohdataan jonkin verran

henkista stressia Elisa Viihde- myyjien nakokulmasta.



56

Kohtaan tydsséni henkista stressia.

13 % eli 3 vastazjas

21,7 % eli 5 vastagjaa

21,7 % eli 5 vastagjaa

B Taysin samaa miclta
I .Jokseenkin samaa mieltd
BN Ei samaa eika en mielta
I Jokseenkin eri mielts
B Taysin e miclta

B Ei kokemusta

13 % eli 3 vastasjaa

30,4 % eli 7 vastazjas

KUVIO 13. Ty6ssa kohdattu henkinen stressi

Elisa Viihde- myyjista puolet (52 %) olivat samaa mielta siitd, etta toimistossa puutu-
taan stressia aiheuttaviin tekijoihin aktiivisesti. Kuitenkin lahes puolet (48 %) eivat ol-
leet samaa mieltd vaittaman kanssa. Vastausten perusteella toimistoilla voitaisiin
puuttua stressia aiheuttaviin tekijoihin huomattavasti aktiivisemmin Elisa Viihteen

myyjien nakoékulmasta.
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TAULUKKO 21. Stressia aiheuttaviin tekijéihin puuttuminen

N=25

%

Taysin samaa mielta 12
Jokseenkin samaa mielta 40
Ei samaa eika eri mielta 20
Jokseenkin eri mielta 24
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 4
Yht. 100

Vastaajista puolet (56,5 %) olivat samaa mielta siitd, ettd heidan tyopaikallaan on sel-
kea tukiverkosto ongelmien ratkaisua varten. Loppuosa vastaajista ei ollut vaittdman
kanssa samaa mieltd. Vastausten perusteella Elisa Viihde- myyjat eivat ole kokeneet,

ettd heidan toimistollaan olisi taysin selkea tukiverkosto ongelmien ratkaisua varten.

Tyopaikallamme on selkea tukiverkosto ongelmien ratkaisua varten.

12

Joksaankin samas mizhs Jokssankin e mighs Ei kokemusta
Taysin samaa miehs 435 % i 10 Ei samaa aiks ari mizha 8,7 % el 2 Taysinermisks 21,7 % i 5 vastagjas
13 % eli 3 vastasjaa wastasisn 13%eli 3 vastagian  YoSLA®AR

KUVIO 14. Tukiverkosto ongelmien ratkaisua varten
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Tukiverkostosta I6ytyy isoja puutteita, silla siihen kohdistuneet kolme vaittamaa toi-
vat selkedsti esille tukiverkoston puutteellisuuden. Lisdksi useampi vdittdma samasta
aiheesta nostaa validiutta, silld vastaukset antoivat poikkeuksetta samansuuntaisia

vastauksia.

Elisa Viihde- myyjista lahes puolet (44 %) olivat samaa mielta siitd, ettd heidan asen-
teitaan on selvitetty jollain tasolla yrityksen toimesta aikaisemminkin. Yli puolet vas-
taajista ei kuitenkaan ollut samaa mielta. Vastausten perusteella Elisa Viihde —

myyjien asenteita ei ole selvitetty riittdvasti aikaisemmin, jotta voitaisiin todeta sisai-

sen markkinoinnin tavoitteiden toteutuvan.

TAULUKKO 22. Asenteiden aikaisempi selvittdminen

N=25

%

Taysin samaa mielta 12
Jokseenkin samaa mielta 32
Ei samaa eika eri mielta 20
Jokseenkin eri mielta 12
Taysin eri mielta 20
Ei kokemusta 4
Yht. 100

Vastaajista lahes kaikki (96 %) olivat samaa mielta siita, ettd he ymmartavat, mita
asiakaskeskeisyys tarkoittaa. Voidaan todeta, etta Elisa Vilhde —myyjat ymmartavat
asiakaskeskeisyyden merkityksen omasta mielestdaan. Tama vaite oli johdatteleva vai-

te seuraavaan vaittamaan, jonka perusteella my6s seuraava vaite ymmarrettiin.



59

TAULUKKO 23. Asiakaskeskeisyyden ymmartaminen

N=25

%

Taysin samaa mielta 64
Jokseenkin samaa mielta 32
Ei samaa eika eri mielta 4
Jokseenkin eri mielta 0
Taysin eri mielta 0
Ei kokemusta 0
Yht. 100

Elisa Viihde- myyjista lahes kaikki olivat myds samaa mielta siita, etta asiakaskeskei-
syytta korostetaan heidan tyossaan jatkuvasti. Vastausten perusteella asiakaskeskei-
syytta korostetaan jatkuvasti. Tama luo hyvan pohjan sisdisen markkinoinnin onnis-

tumiselle.

Asiakaskeskeisyyttd korostetaan tydssani jatkuvasti.

T T T
Joksaankin samas misha Jokssankin eri misha Ei kokemusta
Taysin samaa miehs 52,5 % eli12 Ei samaa eika er miehs Taysin en miela
39,1 % eli 9 vastasjsa YAStaEa 8,7 % eli 2 vastasjaa

KUVIO 15. Asiakaskeskeisyyden jatkuva korostaminen
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6 POHDINTA

Sisdinen markkinointi pitaa sisalladan monia palvelukeskeisyyteen, asiakaskeskei-
syyteen ja osa- aikaisen markkinoinnin yleistymiseen tahtaavia toimenpiteita. Sisai-
selle markkinoinnille on luotu paamaarat, tavoitteet, edellytykset ja keinot niiden
saavuttamiseksi. Pddongelmana oli selvittdaa, miten sisdginen markkinointi on onnistu-
nut johdon ndakemyksen ja Elisa Viihde myyjien nakdkulmasta. Pddongelma jaettiin si-
saisen markkinoinnin keinojen mukaisesti alaongelmiin. Miten Elisa Viihde koulutuk-
set ovat onnistuneet? Miten esimiesten tuki ja sisdisen vuorovaikutus toteutuu Elisa
Viihde myynnissa? Miten sisdinen viestinta ja henkildstohallinto onnistuvat Elisa
Viihde myynnissa? Miten ulkoinen viestinta ja jarjestelmatuki onnistuvat Elisa Viihde
myynnissa? Loytyyko Enialta tukiverkosto ja tukeeko markkinatutkimukset Elisa Viih-
de myyntia? Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan Enian sisdisen markkinoinnin nykyti-
laa ja eri keinojen onnistumista Enian johdon ja Elisa Viihde -myyjien nakdkulmasta.
Sisaisen markkinoinnin selvittamisen ja kehittamisen avulla Enian yritystoiminnasta

on tarkoitus saada tulevaisuudessa menestyneempaa.

Sisaisen markkinoinnin paamaaria oli hyvien tyontekijéiden palkkaaminen tydyhtei-
son palvelukseen, heidan sailyttdminen tyoyhteisdssa, heiddn motivoiminen palve-
lemaan hyvin ja toimimaan asiakassuuntaisella tavalla. Lisdksi padmaarana oli heidan
motivoiminen markkinoimaan organisaation kaikkia tuotteita. Tutkimuksessa pyrittiin
huomioimaan paamaarat sisdisen markkinoinnin onnistumisen kannalta. Sisdisen
markkinoinnin tavoitteet muodostuivat tutkimuksen tilanteen pohjalta. Tavoitteet
liittyvat kolmeen eri tilanteeseen: palvelukulttuurin luomiseen, yllapitamiseen ja uu-
den tuotteen, palvelun ja markkinointikampanjan esittelyyn. Palvelukulttuurin luomi-
sen tavoitteita oli saada koko henkildsté ymmartamaan ja hyvaksymaan yrityksen
toiminta- ajatus, strategiat, taktiikat, yrityksen tuotteet, palvelut ja markkinointikam-
panjat. Tavoitteena oli myds myodnteisien suhteiden luominen organisaation ihmisten
vdlille, palveluhenkisen johtamistyylin omaksuminen esimiesten ja tyonjohtajien kes-

ken ja palveluhenkisten viestinta- ja vuorovaikutustaitojen opettaminen kaikille tyon-
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tekijoille. Palvelukulttuurin yllapitamiseen liittyvia tavoitteita olivat: rohkaisevan ja
palveluhenkisyytta seka asiakaskeskeisyytta edistavan johtamismenetelman toimin-
nan varmistaminen, hyvien sisdisten suhteiden sailymisen varmistaminen, tyonteki-
joiden jatkuvan tiedon ja palautteen saamisen varmistaminen ja uusien tuotteiden,
palveluiden, markkinointikampanjoiden ja —toimien markkinointi tyontekijoille ennen
ulkoisille asiakkaille markkinointia. Elisa Viihteen esittely muodostaa omat tehtavan-
sa ja sen sisdisen markkinoinnin tavoitteet olivat: Elisa Viihteen tuominen tyonteki-
joiden tietoon ja hyvaksyntdan, Elisa Viihteen kampanjoiden ja toimien tuominen
tyontekijoiden tietoon ja hyvaksyntaan ja uusien suhdemarkkinoinnin ja vuorovaikut-
teisen markkinoinnin toimintatapojen tuominen tyontekijoiden tietoon ja hyvaksyn-

taan.

Tutkimuksen taustalla oli myds sisdisen markkinoinnin edellytysten mukainen toimin-
ta. Ensimmaisena edellytys oli selvittda nykyinen tilanne. Se saatiin tehtya Elisa Viih-
de —myyntiyksikk6a koskevalla sisdisen ilmapiirin ja tyoviihtyvyyden tutkimuksella el
tutkimuksen survey -kyselylla. Toisin sanoen saatiin selville, mika Elisa Viihde —
myyntiyksikon sisdisen markkinoinnin keinojen tdman hetkinen tilanne on. Sisdisen
markkinoinnin edellytysten pohjalta tutkimustulokset tullaan kdymaan avoimesti lapi
koko Elisa Viihde -henkilékunnan kanssa, jotta kaikki yksikk66n kuuluvat saavat kasi-
tyksen siitd, mika sisdisessa markkinoinnissa on vialla ja mika on kunnossa. Sisdisen
markkinoinnin edellytysten mukaisesti johdon tulee sitoutua ja asettaa sisdiselle
markkinoinnille uudet tasmennetyt tavoitteet, jotka Enialla halutaan saavuttaa. Tas-
mennettyjen tavoitteiden pohjalta voidaan laatia uusi sisdisen markkinoinnin toi-

menpideohjelma, jolla heikoimpia asioita saadaan korjattua.

Tutkimuksen tulosten perusteella saatiin hyvaa yleistietoa Enian sisdisen markki-
noinnin ja sen keinojen onnistumisesta Elisa Viihde myyjien nakékulmasta. Tutkimus
toi vastauksia johdon nakemyksen ja myyjien nakokulmasta sisdisen markkinoinnin
onnistumiseen keinojen, kuten Elisa Viihde koulutusten onnistumiseen, esimiesten
tuen ja sisdisen vuorovaikutuksen toteutumiseen, sisdisen joukkoviestinnan ja henki-

[6stohallinnon onnistumiseen, ulkoisen joukkoviestinnan ja jarjestelmatuen toteu-
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tumiseen seka tydympariston tukiverkoston kattavuuteen ja markkinatutkimusiin
hyddyntamiseen. Tutkimus toi esille myds konkreettisia kehitysideoita sisdisen mark-
kinoinnin kenttdaan. Etukateen ei ollut kuvaa siita, millaisia vastauksia tultaisiin saa-
maan, silld aiempia selvityksi aiheesta ei ollut tiedossa tai suoritettu. Elisa Viihde —
myyntiyksikko on idltddn vasta n. vuoden vanha, eika sen sisdisen markkinoinnin on-
nistumista ole vield aiemmin tutkittu. Taustamuuttujilla oli harvoissa tapauksissa ti-

lastollisesti merkitsevaa vaikutusta vastauksiin.

6.1 Enian sisdisen markkinoinnin keinojen kehittaminen Elisa

Viihde myynnissa

Enian sisdisen markkinoinnin onnistumista voitiin tutkia johdon nakemyksen ja Elisa
Viihde -myyjien vastausten ja niiden eroavaisuuden perusteella. Vastauksista voidaan
myos vetda johtopaatoksia keinoihin ja niiden osa- alueisiin, jotka kaipaisivat tar-

kempaa huomiointia ja kehittamista.

Tutkimuksen koulutukseen liittyvissa vaittamissa kasiteltiin Elisa Viihteen myyjien
osaamista koskien Elisa Viihteen myyntia, kokonaisvaltaista kasitysta Elisa Viihtee-
seen liittyvista toimintaprosesseista, palveluosaamisen esille tuomista, ymmartamat-
tomyytta ja asenneongelmia. Peittomatriisin mukaisesti vaittamat 5-12 vastasivat en-
simmaiseen alaongelmaan. Miten Elisa Viihde —koulutukset ovat onnistuneet? Jyvas-
kylan toimistopaallikon nakemyksen ja myyjien vastausten mukaan Enian strategia
on suhteellisen hyvin myyjien tietoisuudessa. Elisa Viihde koulutukset tukevat riitta-
van hyvin yrityksen strategiaa ja strategiaa tuodaan hyvin myyjien tietoon. Myyjille
tuodaan myos hyvin tietoon Elisa Viihteen ominaisuudet, jotka kuuluvat osaksi tuo-
tekoulutuksia. Myyjilla on my6s hyva kuva Elisa Viihteen ymparille kuuluvista toimin-
taprosesseista. Koulutuksiin liittyvat vaitteet eivat ole olleet ristiriidassa toistensa
kanssa, ja ndin ollen validius korostuu. Elisa Viihde —myyjat eivat juuri kohtaa valinpi-

tamattomia asenteita tydymparistdssaan ja myonteisia asenteita kehitetaan yllatta-
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van paljon. Elisa Viihde -koulutuksista saatu tieto ndyttaisi olevan myyjien mielesta
tyon teon kannalta riittava. Lisaksi Elisa Viihde -koulutuksissa tarjotaan hyvat palvelu-
taidot tyon tekemiseen. Elisa Viihde koulutukset onnistuvat sisdisen markkinoinnin
keinona ja vastaavat yllattdavan hyvin sisdisen markkinoinnin tavoitteita. Ensimmai-
seen alaongelmaan voidaan nain ollen vastata. Elisa Viihde —koulutukset ovat onnis-

tuneet hyvin sisdisen markkinoinnin kannalta.

Toinen alaongelma oli: Miten esimiesten tuki ja sisdinen vuorovaikutus toteutuvat
Elisa Viihde myynnissa? Peittomatriisin mukaisesti vaittamat 13-16 mittasivat myyji-
en suhtautumista johdon tukeen ja sisdiseen vuorovaikutukseen. Sisdisen markki-
noinnin kannalta esimiesten tulisi tdydentada jokapaivaisissa toimissaan virallisia kou-
lutusohjelmia, rohkaista aktiivisesti myyjia, ottaa alaiset mukaan paatosten tekoon,
antaa alaisilleen jatkuvasti palautetta ja luoda sisdinen ilmapiiri avoimeksi ja rohkai-
sevaksi. Vastausten mukaisesti myyjat kokivat saavansa riittavasti koulutusten mu-
kaista ohjausta. Esimiehet my6s rohkaisevat myyjia tydssaan suhteellisen hyvin, vaik-
ka pieni osa ei ole rohkaisua kokenut. Vastauksen perusteella esimiehet antavat hy-
vin positiivista palautetta Elisa Viihde -myyjilleen. Esimiehet ovat onnistuneet luo-
maan avointa tyoilmapiiria Elisa Viihde -myyjien nakékulmasta. Samaa asiaa tutkivat
eri vaitteet saivat yhtaldisia vastauksia, joten validius nousee. Esimiesten tuki ja sisai-
nen vuorovaikutus toteutuvat sisdisen markkinoinnin kannalta onnistuneesti Elisa

Viihteen myynnissa.

Kolmas alaongelma oli: Miten sisdinen viestinta ja henkilostéhallinto onnistuvat Elisa
Viihde myynnissa? Palvelustrategioiden ja uusien toimintatapojen esille tuominen ja
opettaminen oli sisdisen viestinnan lahtékohta. Henkilostohallinnolliset keinot puo-
lestaan korostuivat oikeanlaisten tyontekijoiden rekrytoinnissa seka toissa pysyvyy-
dessa. Ndissa asioissa sisdisen markkinoinnin tavoitteita edistettiin oikeanlaisilla
tyonkuvauksilla, palkkausmenetelmilld, urasuunnittelulla, palkka- ja kannustejarjes-
telmilla seka muilla henkilostohallinnollisilla tyokaluilla. Peittomatriisin mukaisesti
vaitteiden vastaukset 17-21 koskivat sisaista viestintda ja henkilostéhallintoa. Elisa
Viihde —myyjien koulutuksissa on kaytetty monipuolisesti hyodyksi useita joukkovies-

tinnan keinoja. Elisa Viihde -myyjat pitavat tydnkuvaansa myos riittavan pal-
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veluhenkisena. Palkkausmalli ei kuitenkaan jokaisen myyjan nakékulmasta korosta
pysyvyytta, ja sita tulisi kehittad. Myyjien motivoituneisuutta on puolestaan osattu
nostaa urasuunnitelmien avulla. Lisdksi kannustejarjestelmassa otetaan erittdin hyvin
laadukkuus huomioon Elisa Viihde -myyjien nakdkulmasta. Validiutta pohdittaessa
vaittamat palkkausta lukuun ottamatta antavat viitteita siitd, etta sisainen viestinta ja
henkiléstohallinto onnistuvat sisdisen markkinoinnin keinoina Elisa Viihde —

myynnissa sisdisen markkinoinnin tavoitteiden mukaisesti.

Neljas alaongelma oli: Miten ulkoinen viestinta ja jarjestelmatuki onnistuvat Elisa
Viihde myynnissa? Naihin pyrittiin saamaan vastaukset vaittamilla 22-26. Sisdisen
markkinoinnin tavoitteiden kannalta ulkoisen viestinnan vaikutusta tuli ajatella sisai-
sen viestinnan tavoin. Mainoskampanjat piti esitella tyontekijoille ensimmaisena. Tal-
[6in tyontekijat sitoutuivat annettujen lupausten tayttamiseen paremmin. Taman li-
saksi asiakastietokannat ja tukijarjestelmat nostivat asiakaskeskeisyytta ja palvelu-
henkisyytta. Vastausten perusteella mainoskampanjoista ei ole ilmoitettu kuin osalle
myyjista ennen niiden yleista julkistamista. Asiakastietokannat eivat mydskaan ole
riittavan kattavat tyontekoa varten Elisa Viihde -myyjien nakékulmasta. Lisdksi jarjes-
telmat eivat auta kaikkia myyjia riittavasti tyon tekemisessa, eika myyntia tukevia jar-
jestelmia kehiteta riittavan usein Elisa Viihde -myyjien ndkékulmasta. Ulkoinen vies-
tinta ja jarjestelmatuki eivat toisin sanoen onnistu Elisa Viihteen myynnissa sisdisen
markkinoinnin edellytysten mukaisesti ja tama oli tutkimuksen suurin ns. [6yt6. Naita
keinoja Enian tulisi kehittda jatkossa, jotta sisdisen markkinointi onnistuisi entistakin
paremmin, ja jotta Enian toiminnasta tulisi entista menestyneempaa. Sisdisen mark-
kinoinnin onnistumisen kannalta on olennaista, ettda kampanjat suunnitellaan yhdes-
sa myyjien kanssa, ja tuodaan ensimmaisena myyjien tietoon. Tdma nostaisi myyjien
sitoutumista. Sahkoisiin jarjestelmiin ja asiakastietokantoihin on vasta viime aikoina
siirrytty, ja ehka siksi kuvitellaan niiden olevan riittavan hyvalla tasolla. Myyjien vas-
tausten perusteella varsinkin asiakastietokannat kaipaisivat viela nopeampaa kehitys-

t3, vaikka suunta on oikea.

Viimeinen alaongelma oli: Loéytyyko Enialta tukiverkosto ja tukevatko markkinatutki-

mukset Elisa Viihde myyntia? Tahan pyrittiin [6ytamaan vastaukset vaittamilla 27-32.
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Sisdisen markkinoinnin kannalta johdon tuli kehittaa stressaavia tilanteita varten tu-
kiverkoston olemassaolon ja toiminnan takaava jarjestelmad, joka auttaa tyontekijaa
selviytymaan aiheutuneesta henkisesta stressista ja paineesta ja palauttamaan tyo-
motivaatio. Markkinatutkimuksilla voitiin puolestaan selvittda asenteita osa -aikaista
markkinointia ja palvelukeskeistd tyontekoa kohtaan. Jatkuvaan sisdisen markkinoin-
nin prosessiin kuului tehda perinpohjainen analyysi palvelustrategian luonteesta ja
tyontekijoiden ja asiakkaiden asenteista, pyrkia saamaan tyontekijat ymmartamaan
asiakaskeskeisyyden ja erinomaisen vuorovaikutteisen markkinoinnin merkitys seka
tekemaan asiakaskeskeisyydesta ja palveluhenkisyydesta jatkuvaa operatiivisessa
toiminnassa. Vastausten perusteella Elisa Viihde —myyjat olivat kohdanneet jonkin
verran henkista stressia Elisa Viihde- myyjien nakékulmasta. Toimistoilla tulisi puut-
tua stressia aiheuttaviin tekijoihin huomattavasti aktiivisemmin. Elisa Viihde- myyjat
eivat olleet kokeneet, ettd heidan toimistollaan olisi taysin selkea tukiverkosto ongel-
mien ratkaisua varten. Tukiverkostosta l6ytyi isoja puutteita, silla siihen kohdistuneet
kolme vaittamaa toivat selkeasti esille tukiverkoston puutteellisuuden. Lisaksi use-
ampi samoja vastauksia antava eri vaittdma nostaa validiutta. Elisa Viihde —myyjien
asenteita ei oltu selvitetty riittavasti aikaisemmin. Elisa Viihde —myyjat ymmarsivat
asiakaskeskeisyyden merkityksen omasta mielestaan ja asiakaskeskeisyytta korostet-
tiin jatkuvasti. Vastausten pohjalta voidaan sanoa, etta Enialta ei [6ydy kunnollista
tukiverkostoa, jolla tyontekijan motivaatiota nostettaisiin. Markkinatutkimukset puo-
lestaan tukevat Elisa Viihde myyntia, silla asiakaskeskeisyyttd on korostettu jatkuvas-

ti.

Alaongelmien vastausten pohjalta voidaan muodostaa vastaus paaongelmaan, eli sii-
hen miten sisdinen markkinointi on onnistunut johdon nakemyksen ja Elisa Viihde
myyjien nakokulmasta. Sisdinen markkinointi onnistuu melko hyvin, vaikkakin heikko-
ja keinoja olivat ulkoinen viestinta, jarjestelmatuki ja tukiverkosto. Talla ty6lla saavu-
tettiin se mita lahdettiin hakemaan. Tuloksista pystytdaan luomaan kuva siita, miten
sisdinen markkinointi on onnistunut johdon ndkemyksen ja Elisa Viihde -myyjien na-
kdkulmasta. Tutkimuksella saatiin suhteellisen kattava kuva Enian Elisa Viihde —
myyntiyksikon sisdisen markkinoinnin nykytilasta ja eri keinojen onnistumisesta seka

epdonnistumisesta Enian johdon ja Elisa Viihde -myyjien nakékulmasta. Lisaksi 16y-
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dettiin suoria ongelma- alueisiin, joiden kehittamiseen tulisi panostaa. Enian kannat-
taa hyodyntaa tuloksia ja purkaa ne myyjien kanssa yhdessa, jolloin sisdisen markki-
nointi kehittyy askeleen eteenpain. Taman myota myos Enian yritystoiminnasta saa-
daan menestyneempaa. Tulosten pohjalta voitaisiin suorittaa koko Enian myyntihen-
kilostoa koskeva tutkimus sisdisen markkinoinnin onnistumisesta. Taman pohjalta
nahtaisiin, toistuvatko samat puutteet myds muiden myyntiyksikéiden kohdalla. Tu-
loksien pohjalta sisdistd markkinointia ja sen epaonnistuvia keinoja voidaan kehittaa

entistd paremmiksi ja ndin ollen myo6s Eniaa menestyneemmaksi.
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LITTEET

Liite 1 Sahkoépostikysely 1

Moi,

teen opinnaytetyota Jamk:in liiketalouden koulutusohjelmaani. Toimeksiantajani on
myo6s tydnantajanani toimiva Enia Oy. Selvitdn tutkimuksellani Enia Oy: n sisdisen

markkinoinnin keinojen onnistumista Elisa Viihteen myyjien nakdkulmasta.

Pyydan jokaista toimistoa suorittamaan monivalintakyselyn kaikille Elisa Viihde myy-
jilleen. Kysymyksiin vastaaminen vie aikaa n. 5min/ myyja ja kysely |6ytyy alla olevas-
ta linkista. Hyva tapa on laittaa linkki auki yhdelle koneelle ja hakea yksi myyja kerral-
laan vastaamaan kyselyyn. Muistathan sy6ttaa linkin uudestaan aina vastausten jal-

keen.

https://www.surveymonkey.com/s/sisainenmarkkinointiVIIHDE

Tuloksilla on tarkoitus parantaa Enian sisdista markkinointia selvittamalla missa sisai-
sen markkinoinnin keinoissa on onnistuttu ja mitd voimme kehittdaa. Koostan tulokset
tiedoksenne toukokuun aikana. Kyselyn tuloksia on tarkea paasta purkamaan mah-
dollisimman nopeasti, joten vastaatteko kyselyyn 27.4 mennessa mutta mielelldan

mita nopeammin sita parempi.

Kiitos avustanne,

Jouko Virkki
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Liite 2 Sahkoépostikysely 2

Moikka,
tassa viela linkki suoraan myyjien sahkopostiin. Kdykaa jokainen tayttamassa vasta-
ukset kyselyyn ja jos ei jostain syysta onnistu, olkaa yhteydessa toimistonne vastuu-

henkil6on.

http://www.surveymonkey.com/s/sisainenmarkkinointiVIIHDE

Olen pyrkinyt delegoimaan jokaiselle toimistolle vastuuhenkilén hoitamaan oman
toimiston vastaukset Elisa Viihde- myyjilta linkista |6ytyvaan kyselyyn. Jyvaskylaan ei
toisaalta tarvinnut, koska tekevat tyota kaskettya. Talla hetkella kaikki vastaukset

ovatkin tulleet kyseiselta toimistolta. Hyva UTE!

Seuraavat henkil6t ottavat siis vastuun oman toimistonsa vastauksista:

Janne hoitaa homman Tampereen paadyssa kuntoon
Tapio Kuopiossa
Jaakko Oulussa

ja Tommi Jyvaskylassa



Liite 3 Haastattelurunko

Haastattelurunko:

Kysymykset:

Yleista:

Miksi Elisa Viihde tuotiin Enialla myyntiin?

Kuinka kauan Elisa Viihde on ollut Enialla myynnissa?

Missa aikataulussa se on levinnyt eri toimistoille myyntiin?

Onko toimistoilla kdytetty erilaisia perehdytysmetodeja/ tapoja?

Mika pohjalta tulostavoitteet ovat muodostuneet Elisa Viihde myynnissa?
Onko tehokkuus/ toteutuma/ bruttoteho muuttunut alkuajasta?

Miten viihdemyynti on kehittynyt alkuajoista?

Kuinka korkealle Jyvaskylan toimisto sijoittuu Elisa Viihde myynnissa tuloksellisesti?
Koulutukset:

Kuinka henkil6ston tietoisuutta on nostettu Elisa Viihteen osalta?

Miten myyjat koulutettiin tuotteen myyntiin, kauanko se kesti?

Onko eri toimistoilla toteutettu koulutus eri tavalla, vai [6ytyyko6 yhtendiset ohjeet?
Onko koulutuksissa jotain minka tekisit toisin?

Miten strategiaa tuodaan koulutuksissa esille?

Halukkuus:

Kuinka halukkaasti myyjat myyvat Elisa Viihdetta?

Kuinka kannustejarjestelma on saatu sopimaan Elisa Viihde myyntiin?
Ovatko viihdemyyjat tyytyvaisempia palkkaansa, kuin muut myyjat?
Nostetaanko Elisa Viihde myyjien halukkuutta jollain muulla tavalla?
Yhteishenki:

Miten Elisa Viihdemyyntiryhman yhteishenki nakyy?

Miten yhteishenkea korostetaan myyjien parissa?

Esimiesten tuki ja sisdinen vuorovaikutus:
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Milla tavoin myyjia tuetaan?

Henkildstohallinto ja sisdinen viestinta:

Miten Elisa Viihde myyjat valittiin talle toimistolle?
Ulkoinen viestinta ja jarjestelmatuki:

Miten myyjille ilmoitetaan kampanjoista?
Minkalaisina ndet Elisa Viihteen asiakastietokannat?
Minkalaisina ndet Elisa Viihteen jarjestelmat?
Tukiverkosto ja markkinatutkimukset:

IImeneeko Elisa Viihde —myyjien tydssa stressia?
Onko myyjien asenteita mitattu aiemmin?

Muuta:

Mita tarkeda on otettava huomioon Elisa Viihteen myyntiin tuomisessa?

Mitka ovat omat fiiliksesi viihdemyyntiin liittyen?



Liite 4 Peittomatriisi

Peittomatriisi

kysymys

Lomakkeen

Padongelma

Alaongelma
1

Alaongelma
2

Alaongelma
3

Alaongelma
4

Alaongelma
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Padongelma: Miten sisdinen markkinointi on onnistunut johdon maisemakuvan ja

Elisa Viihde myyjien nakdkulmasta?

Alaongelma 1: Miten Elisa Viihde koulutukset ovat onnistuneet?
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Alaongelma 2: Miten esimiesten tuki ja sisdisen vuorovaikutus toteutuu Elisa Viihde

myynnissa?

Alaongelma 3: Miten sisdinen viestinta ja henkildstohallinto onnistuu Elisa Viihde

myynnissa?



Alaongelma 4: Miten ulkoinen viestinta ja jarjestelmatuki onnistuu Elisa Viihde
myynnissa?
Alaongelma 5: Loytyyko Enialta tukiverkosto ja tukeeko markkinatutkimukset Elisa

Viihde myyntia?
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Liite 5 Kyselylomake
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Enian sisdisen markkinoinnin keinojen onnistuminen Elisa Viihde myyjlen

1. Olen tietoinen Enian strategiasta.
O Taymn sarraa nwita

O Jokcseerdo n sarvaa rree ba

O Ermmsaebtannnis

O Jokcswerdonen rree ks

(O Topmnwinus

(O & bbmrinta

2. Saamani Elisa Viihde koulutuksat tukevat yrityksen strategiaa.

O Tayun ssrras nwita

O Jokcsserdo n narvaa rree ks

O Eimmsaebtannuis
O Jokcseerda n en rreeka
O Topun erinmia

O Ei bobowrreata

3. Ymmarran mita kokonaisuudessaan tapahtuu ensi kontaktista Elisa Viihteen
kayttdonottoon.

O Toymn sarrasn nudta

O Jokcsserda n sarsaa rree ks

O Eimrnsaebtannnis

O Jokcsserdan en e ks

O Toyun erinmis
O Ei bkobarreata

4. TySdymparistdssani ei esiinny valinpitamattomia asenteita.
O Toaymn sarrasn nwdia

O Jokcseerdo n sarsen rree ks

o Eimrsaebtannuis

O Jokcsserdan en rree ks

O Toyunerinmia
() & sebmrata
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Enian sisdisen markkinoinnin keinojen onnistuminen Ellsa Viihde myyjlen

5. Tydympéristos sani kehitetadn mydnteisia asenteita.
() 1oy sarrma it

O Jokcseerds n sarsea rree ks

O Eimrnsaebtannuks

O Jokcsesrdon en rree ks

O Toganerinmia
OEAI\:W-

6. Elisa Viihde koulutuksista saamani tiedon taso onriittava tyon tekemista varten.
(O 1oy sarrma it

O Jokeeerdin sarsam mieka

O Ei marsas e ot ari nimka

O Jokcssardon en rree ks

O Topunerinuis
OEAM-

7. Elisa Viihde koulutuksat ovat tarjonneet minulle tydn tekemisaen tarvittavat
palvelutaidot.

O Toymn sarraa nuita
O Jokcseerda n narsea rree b
O Eimrnsaebtannnks

O Jokcsserdon en rree ks

O Togun erinmis
OE:M:

Tulls wvulls tuthtaon ssdsen markkinonnn kengga johdon tuki o sisiiset voorovaibtukset.

3. Johdon tuki ja sisaiset vuorovaikutukset
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Enian sisdisen markkinoinnin keinojen onnistuminen Elisa Viihde myyjlen

1. Esimieheni ohjaavat minua tydssani Elisa Viihteen koulutusten mukaisesti myés
koulutusten ulkopuolella.

O Tayun sarras nudta

O Jokcsserdo n sarsea rree ks
O Eimmsaebtannuks

O Jokeoerdin eri misha

O Toyunerinmbs
(O Eikebmriata

2. Esimiehet rohkaisevat minua aktiivisesti tydssani.
() Topsin sara misha

(O Skwsarbin sarsen mieta

(O B mne bt arinnta

o Jokcaserdonen e ks

3. Saan esimiehiltani positiivista palautetta.
O Taysn samas ninia

O Jokseardin sarsam miska

O Ei sarsas e dct ari ninka

O Jokcsserdanen rree ks

O Topun erinmis
OE:k&mu

4. Esimieheni luovat avointa tydilmapiiria.
O Toymn sarras nwdta

O Jokeeerkin sarsan mieka

O Ei sarsam a bt ari ninka

O Jokcaserdanen e ks

O Toyunerinmba
() & sebmriata

e
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Enian sisdisen markkinoinnin keinojen onnistuminen Elisa Viihnde myyjlen

4. Sisainen joukkoviestinta ja henkilostohallinnolliset ke...
Stvun kysyrmykset littyvit sisdisen markkincinnin keincthin: sisdinen pubkonestnta p henhbsohalinnoliset kenot.

1. Toimistollani kaytetaan Elisa Viihteen koulutuksis sa hyddyksi seuraavia
joukkoviestinnan keinoja/ tukiaineistoa, valitse yksi tai useampi.

D Yidecoauhat
D Pow erpoet

D M u sochon usal ne n restenaad

D Kirpad i rmn mate resad s

[ s et b, riea?

2. Tydnkuvaukseni korostaa palveluhenkisy ytta.
O Taymn sserass nwlis

(O Jkmsarkin sarsan mista

O Ei marsas a ot ari ninka

O Jokeoerdineri misha

O Topunerinmia
O Ei kobmrreata

3. Palkkausmallini motivoi minua pysymaan tydssani.

o Taymn sarran nwdia

O Joksesrdon sarsaa rree s
O Eimrmsaabtannnis

O Jokcsserda n en e ks

O Toypmnerinmia
O Ei hobmrreats
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Enian sisdisen markkinoinnin keinojen onnistuminen Ellsa Viihde myyjlen

4. Minulla on motivoiva urasuunnitelma.
O Taymn sarrasa nudta

O Jokcsesrdo n sarsea rree ks

O Eimnsaebtannuis

O lkcssarda n e rree ks

(O Topnwinmia

(O & rchuriata

5. Kannustejarjestelmani korostaa laadukasta palvelua Elisa Viihtean myynnissa
riittavan hyvin.

() Ty sarrea minita

() dokcaarbin sarsan meka

O Ei sarsam a bt ari ninka

O Jokcsserdon en rree ks

O Topunerinmbs
O Ei hobarreata

5. Ulkoinen joukkoviestinta ja jarjestelmat

Taman srun kysyrmykset littyvit sisdisen markkkinonnn kernohine ukcinen pubkonsstints j janestelmat.

1. Olen saanut tietoa Elisa Viihteen mainoskampanjoista ennen asiakkaita.
(O Tayun saera minita

() Sohweariin narvan oot

() B mnecbaeinuis

O Jokcsserdon en rree ks

O Toymnerinmbs
O Es bobmrreats
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2. Elisa Viihteen myynnissa kayttamani asiakastictokannat ovat riittavan suuret
tyontekoa varten.

O Toymn sarrsn nwdta
O Jokcsserdo n sarsaa rree ks
O Eimrnsaebtannnks

O Jokcsserdanen rree ks

O Togun erinmis
OE-h&mln

3. Myyntiani tukevat jarjestelmat auttavat tydn tekemises sa.
) Toysinsamaa e

(O Jkcwmarbin narsen mieta

(O Emneacbaeinuts

O Jokcsserdan en rree ks

4. Myyntiani tukevia jarjestelmia kehitetaan jatkuvasti.
O Taymn sarras nudta
O Jokcseerda n sarvan rree ks

O Ermrnssebtannnis

O Jokcsserdanen e ks

O Topmnerinmis
(O i ebmrriata

5. TyShdni liittyvien jarjestelmien tietotekniikan taso on riittavan kehittynyt tukeakseen
tyGtani.

(O Tayun sarraa niia

O Jokcsesrdo n sarvea rree ks

(O B mnemabaarinais

O Jokcsserdan en rree ks

O Toyun erinmba
OE-kbmn
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6. Sisdainen palvelun normalisointi ja markkinatutkimukset

Talls gvulbs tutkitaon ssdisen markkincinnn kenop: sisdinen palvelun noemaliscinti j markkinatutkimukset. Tama on
virnanen sivu, okt kppusucmla,
1. Kohtaan tydssani henkista stressia.

O Taymn sarres nudta

O Jokcsserdo n sarsaa rree ba
O Eimrsaebtannnks

O Jokcaserdon en rree ks

O Toyun erinmia
OEthn

2. Toimistos sani puututaan stressia aiheuttaviin tekijéihin aktiivisesti.
) Togsin smvem min

(O Jkasarkin narsan mieta

(O B abaarinmts

O Jokcaserdan en rree ks

O Topunerinmis
OEAM-

3. Tyopaikallamme on selkea tukiverkosto ongelmien ratkaisua varten.

O Toymn sarrasn nwdta

O Jokoseerdo n sarvaa rreeda
O Eimmsaebtannnks

O Jokcsserdan en rree ks

O Topunerinmis
OE:M.
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4. Asenteitani on selvitetty yrityksen toimesta aikaisemminkin.

O Taymn sarrasa nudta

O Jokcseerdo n sarsen rree s

O Eimmsaebtannnis

O Jokcseerdonen rree b

5. Ymmarran mita asiakaskeskeisyys tarkoittaa.

O Toymn sarrasn nwdta

O Jokcseerda n sarsen rree ks

O Eimrnsaebtannnis

O Es bobmrremta
6. Asiakaskeskeisyytta korostetaan tydssani jatkuvasti.

O Taymn sarraa nudta
O Jokcsesrdo n sarsaa rree s
O Eimnsacbtannnis
O Jokcsserdonen rree ks
o Topmnerinmis

O Ei beburriata




