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1 JOHDANTO

Yrityksen sisainen markkinointi on tukipilari yrityksen koko markkinoinnille. Jokaisen
organisaation tulisi panostaa yhéa enemman omaan sisaiseen markkinointiinsa, silla
yrityksen menestyminen markkinoilla edellyttaa sisdisen markkinoinnin onnistumista.
Se heijastuu vahvasti ulkoiseen markkinointiin ja tata kautta yrityksen menestykseen.
Sisaisen markkinoinnin toimivuus on erittain tarke&a osa koko yrityksen markkinoinnin
toimivuutta ja onnistuessaan se antaa yritykselle runsaasti kilpailuetua. "Lahtokohta-
na on, ettd organisaation ja sen tyontekijaryhmien sisaisen vaihdon on toimittava te-
hokkaasti, ennen kuin yritys voi saavuttaa tavoitteensa ulkoisilla markkinoilla”. (Grén-
roos, 2003, 435) Sisdisen markkinoinnin toteutus on kuitenkin todella monisaikeinen
prosessi. Yrityksen johdon on maadriteltava ja suunniteltava tarkkaan yritykselleen

sisaisen markkinoinnin strategiat ja toteutustavat.

Tama opinnaytetyd on teoreettinen tutkimus yrityksen sisdisesta markkinoinnista.
Tarkoituksena on luoda kattava tietopaketti sisdisesta markkinoinnista ja muun mu-
assa sen paamaarista, suunnittelusta, toimintasisallosta sekéa keinoista. Liséaksi esit-
telen empiirisen tutkimuksen toteutusmallit, kuinka yrityksen sisaistd markkinointia voi
tutkia empiirisesti ja hyddynndn valmiita vastaavanlaisia tutkimuksia esimerkkeina

teorian tueksi.

Aluksi tutkimus oli toimeksianto eréalta yritykselta. Tutkimuksen tarkoituksena oli sel-
vittda toimeksiantajalle, mitd mielta tutkimuksen kohderyhmén tydntekijat ovat yrityk-
sensé sisaisesta markkinoinnista ja sen toimivuudesta. Opinndytetyoni tutkimuksen
tulosten myodta toimeksiantaja olisi saanut viitteita henkilostonsa mielipiteista ja toi-
veista seka kehitysehdotuksia sisaisen markkinoinnin parantamiseksi yrityksessa.
Teoreettisen tutkimuksen lisaksi oli siis tarkoitus tehda empiirinen tutkimus kvantitatii-
vista eli maarallistd tutkimusmenetelm&a hyvéksi kayttaen. Toimeksiantajayritys kui-
tenkin perui tutkimuksen viime hetkella eika minulla ollut endé aikaa saada tutkimuk-

selle uutta kohdeyritysta.



2 SISAINEN MARKKINOINTI

Markkinointi voidaan karkeasti jakaa kahteen osaan: sisdinen markkinointi ja ulkoinen
markkinointi. Ulkoisen markkinoinnin kohderyhméana ovat asiakkaat ynn& muut yrityk-
sen ulkoiset tahot. Sen avulla on tarkoitus varmistaa tuotteiden vieminen kohdeasiak-
kaiden tietoisuuteen ja ulottuville sekéd saada asiakkaat ostamaan niitd. Siséinen
markkinointi puolestaan kohdistuu yrityksen omaan henkilostoon. Silla pyritdan vai-
kuttamaan tyontekijoiden kayttaytymiseen ja asenteisiin. On tarke&é sitouttaa tyonte-
kijat yritykseen ja sen tavoitteisiin. (Turun kauppakorkeakoulun PK -instituutti, viitattu
9.2.2012) Sisainen markkinointi on kiinted osa koko yrityksen toimintaa ja se luo yri-
tykselle kilpailuetua. Se on mutkikas ja laaja toimintajarjestelméa, jonka kokonaisuu-
den toimivuuteen vaikuttaa useat eri osiot. Silla varmistetaan, etta yrityksen perusrat-
kaisut toimivat. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 264; Lahtinen ym., 1996, 253)

2.1 Synty

Kasite "sisdinen markkinointi” syntyi vasta 1970-luvun loppupuolella Ruotsissa, kun
markkinaosuutta ja kannattavuutta menettdneen lentoyhtid SAS:in uusi johtaja Jan
Carlzon kaynnisti muutosprosessin, jonka myéta han nosti yhtion jaloilleen ja pian
taas markkinoinnilliseen imuun hyddyntden uutta kilpailukeinoa, sisaistd markkinoin-
tia. Sisainen markkinointi iskostui nopeasti myos Suomeen. Se oli enimmakseen
Christian Gronroosin ansiota, silla han levitti tietoa siséisestd markkinoinnista yrityk-
siin kirjoittamalla ja kouluttamalla. H&n on kehittanyt kasitetté ja viitekehysta etenkin
palvelujen markkinoinnissa. 1980-luvun puolivalissad sisainen markkinointi olikin jo
osana melkein kaikkien palveluyritysten toimintaa. (Rope, 2000, 604; Bergstrom &
Leppanen, 2009, 173)

2.2 Kasitteena

Sisainen markkinointi on hyvin laaja kasite. Kiteytettyna se on johdon tyokalupakki,
jolla varmistetaan yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden ja markkinointisuunnitelman

toteutuminen henkildston avulla. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 173)

Gronroosin (2003, 434 - 436) mukaan sisainen markkinointi on johtamisstrategia,
jossa esimiestoiminta téahtaa siihen, etta jokainen tyéntekija motivoituu tekemaan niita
tehtavia, jotka heidan vastuulleen on annettu. Hanen mukaansa sisaisen markkinoin-

nin johtamisprosessin voi jakaa asennejohtamiseen ja viestintdjohtamiseen. Asenne-
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johtaminen on jatkuva prosessi, joka tarkoittaa nimensa mukaan sitd, etta yrityksen
on johdettava henkildstbénsa asenteita sekd motivoitava heidat asiakaskeskeiseen ja
palveluhenkiseen toimintaan. Viestintdjohtaminen puolestaan tarkoittaa, etta tydyh-
teisOn jasenien tietoisuuteen saatetaan sellainen informaatio, jota he tarvitsevat pys-
tyakseen suoriutumaan tehtavistddn hyvin ja tarjoamaan palvelua eteenpain asiak-
kaille. Siihen kuuluu esimerkiksi tieto tydntekijdiden tyorutiineista ja asiakaslupauksis-
ta. Henkilostd on myds pidettdva ajan tasalla yrityksen tuotteista seka palveluista ja
heidankin on paastava kertomaan omista tarpeistaan ja vaatimuksistaan. Viestinta-
johtaminen voi olla irrallista, tiettyind aikoina toteutettavia toimia sisaltava prosessi.
Sisdisen markkinoinnin onnistuminen edellyttaa seka asenne- etta viestintajohtamis-

ta.

Varsinkin ennen on kiinnitetty enemman huomiota vain ulkoisiin tekijoihin markki-
noinnissa, mutta nykypaivana nahdaan, etta sisaiset tekijat ovat yhtélailla tarvittavia
strategian onnistumiseen. Niiden valille on siis luotava tasapaino. (Seyed Javadein
ym., 2010; Lings, 1999, viitattu 11.3.2012) On tarkeaa, etta ulkoisen ja sisaisen
markkinoinnin valilla on taydellinen yhteensopivuus, silld ulkoinen markkinointi luo
odotukset ja sisdinen markkinointi toimii valineena varmistamaan toiminnan taso niin,
ettd jatkuva asiakassuhde on mahdollinen. Seuraava kuvio 1 kuvaa sité, etta strate-
gia toteutuu tehokkaasti, jos siséiset ja ulkoiset tekijat ovat sopusoinnussa keske-
naan. Yrityksen on vaikea saavuttaa strategiset tavoitteensa, jos inhimillinen paadoma
ja siséiset resurssit puuttuvat. (Seyed Javadein ym., 2010; Narver & Slater, 1990,
viitattu 11.3.2012)

Company

Internal marketing External marketing

Employee ) Customer

Interactive marketing

Kuvio 1: Marketing Service Industry (Seyed Javadein ym., 2010; Kotler & Keller,
2006)

Tayttamalla sisdisten asiakkaiden eli henkiloston tarpeet, on yrityksella paremmat

edellytykset tarjota ulkopuolisille asiakkaille korkealaatuista palvelua. (Seyed Java-
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dein ym., 2010; Foreman & Money, 1995, viitattu 11.3.2012) Jos yrityksen oma hen-

kildstd on sisaistanyt asiakassuuntaisen markkinoinnin merkityksen ja on motivoitunut
palvelemaan, asiakkaat saavat hyvaa palvelua ja asiakkuuksista tulee jatkuvia. Lahti-
nen & Isoviita (1998, 266) kiteyttavat tdman osuvasti lauseeseen: "Mitd et pysty
myymaan omalle henkilékunnallesi, et pysty myymaan asiakkaillesikaan.” Siséisen
markkinoinnin onnistuminen on ulkoisen markkinoinnin menestyksen edellytys. Tama
todistaa sen, etta sisdinen markkinointi on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinois-
ta markkinoilla.

Sisdinen markkinointi ei kuulu pelkastaan suurten yritysten toimintaan, vaan myos
yrittdjille, jotka ottavat yhdenk&an kumppanin tai apulaisen, koska silloinkin yritys on
saatava toimimaan yrittajan liikeidean ja tavoitteiden mukaisesti. (Bergstrom & Lep-
panen, 2009, 178)

Sisdinen markkinointi ja henkildstéhallinto ovat kaksi eri asiaa, vaikka niissa on paljon
samaa. Henkildstohallinto tarjoaa erilaisia tytkaluja, joita voidaan hyddyntaa sisai-
sessa markkinoinnissa. Naita ovat esimerkiksi koulutus, urasuunnittelu ja rekrytointi.
Jotta sisdinen markkinointi olisi menestyksekasta, markkinoinnin ja henkiléstohallin-

non on toimittava yhdessa. (Gronroos, 2003, 436 - 437)

2.3 Tavoitteet

Sisdisen markkinoinnin tarkein tavoite on toteuttaa yrityksen liikeideaa ja toiminta-

suunnitelmaa yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa.

Sisdisen markkinoinnin toteutus lahtee liikkeelle hyvien tyontekijoiden palkkaamisesta
tydyhteisdon. Yrityksen on myds pyrittdva sitouttamaan hyvét tyontekijat palveluk-
seensa ja niihin ty6tehtaviin, mitk& heille on annettu. Sisdisen markkinoinnin yhtena
paamaarana suhdenakokulmasta on se, ettd pystytdaan luomaan, yllapitamaan ja pa-
rantamaan suhteita yritykseen kuuluvien henkildiden valille heidan asemastaan riip-
pumatta. On siis pystyttava motivoimaan tyontekijat palvelemaan yritysta hyvin ja
toimimaan asiakassuuntaisella tavalla seka markkinoimaan yrityksen kaikkia tuotteita.
Liséksi tyontekijoiden tulee omata téllaista tytskentelya edellyttavat tiedot ja taidot
sekad saada esimiehiltd, siséisiltd palveluntuottajilta, tekniikalta ja jarjestelmilta tarvit-
semansa tuki. (Gronroos, 2003, 435) Sisaisen markkinoinnin avulla pyritddn luomaan
tyoyhteis6on hyva tydilmapiiri sekd kannustavat tyttehtavat. (Lahtinen & Isoviita,
1998, 265)
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Tavoitteena on johtaa henkilostda ja toteuttaa sisdisia toimintasuunnitelmia henkilds-
tén motivoimiseksi. Mitéd paremmin sisdinen markkinointi toimii yrityksessa, sitd hou-
kuttelevampana tydnantajana sitd pidetd&n. Hyvalla ja toimivalla sisdisen markki-
noinnin toteutusjarjestelmalla yritys pystyy rekrytoimaan potentiaalisia tyontekijoita
tyoyhteisoon. Heidan sitouttamiseksi yrityksen palvelukseen on luotava tydyhteisoon
viihtyisa ja kannustava tyoilmapiiri, tarjottava erilaisia etuja, kohtuullinen palkka sek&
luotettava heihin ja arvostettava heidan ty6taéan. Sitouttamisen liséksi tamé&a motivoi
tyontekijoitd tekem&an hyvaa tulosta. (Gronroos, 2003, 440) Gronroos kiteyttaa sisai-
sen markkinoinnin tarpeen kolmeen tasoon:
"Sisaista markkinointia tarvitaan, kun

o pyritddn kehittdma&an ihmislaheista palvelukulttuuria ja henkildstoa palvelu-

henkiseksi
¢ yllapidetaan palveluhenkisyytta tydyhteisdssa
e esitelladn uusia tuotteita ja palveluita seka markkinointikampanjoita ja -toimia

henkilostolle.”

2.4 Ongelmat

Opinnaytetyon alussa selostin, kuinka sisdinen markkinointi on saanut alkunsa. Liike-
toiminnan menestysperustaksi nousseessa sisaisesséd markkinoinnissa ilmeni kuiten-
kin ongelmia 1990-luvun alussa, vaikka sen ajatus ja tarkoitus olivatkin selkeitd. Si-
saisen markkinoinnin toteuttamisesta huolimatta yritysten keskuudesta ei |0ytynyt
samanlaisia onnistumisia kuin lentoyhtid SAS:in tapauksessa. Tama johtui siita, etta
unohdettiin sisdisen markkinoinnin pohjimmainen tavoite eli liikeidean toteutuminen
suunnitellulla tavalla jokapaivaisessa tydssa jokaisen asiakkaan kanssa ja keskityttiin
pelkastaan sisaisen markkinoinnin tekemiseen itsetarkoituksellisesti ja keinotekoises-
ti. Tasta seurasi sisdisen markkinoinnin vaikutuksen mahdollisuuden haviaminen ja
vahitellen myds usko sisdisen markkinoinnin toteuttamisen tarkeyteen ja valttamat-
tomyyteen katosi, silla liikeidean operatiivisen toteutuksen ja sisédisen markkinoinnin

keinojen valinen yhteys jai puuttumaan. (Rope, 2000, 605 - 606)

Taman vuoksi monesti vield nykyisinkin unohdetaan sisdisen markkinoinnin perus-
idea ja pohjimmainen tavoite. Ropen (2000, 606 - 607) mukaan sisédisen markkinoin-
nin ongelmakohtia ovat ndkemykselliset harhat: nakokulmaharha ja toimintakentta-
harha. Nakokulmaharha ilmenee siten, ettd ajatellaan, ettd keinot muodostavat tulok-
sellisuuden perustan. Esimerkiksi silloin, kun henkildstopolitikan vélineiden avulla
yritetdan taata sisdisen markkinoinnin onnistuminen. Sisdisen markkinoinnin nako-

kulmat ja tavoitteet kuitenkin eroavat taysin henkildstépolitikasta. "Tuloksellisuuden
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perustan muodostaa se nakdkulma ja tavoite, mista johtaen keinoja kaytetdan” (Ro-
pe, 2000, 606) Henkildstopolitikka ja sisainen markkinointi nayttavat joidenkin keino-
jen, esimerkiksi koulutusten ja kannustejarjestelmien osalta yhteneviltd, mutta ne
sisaltavat taysin eri tavoitteet ja nakokulmat ja ne toteutetaankin eri tavalla. Toiminta-
kenttaharha puolestaan ilmenee siina, etta ajatellaan sisdainen markkinointi vain apu-
valineeksi varmistamaan vuositoimenpiteiden, kuten esimerkiksi kampanjoiden toimi-
vuus. Sisaisen markkinoinnin paatavoite on kuitenkin liikeidean toimivuuden varmis-
taminen. Vaikka siséinen tiedottaminen siséaltyy olennaisesti sisaiseen markkinointiin,
se ei ole pelkkdd kampanjatiedotusta, vaan se on liikeidean sisallon ja toteutuksen

selkeyttamista henkildstolle.

2.5 Suunnittelu

Seuraavasta kuviosta 2 nakyy sisdisen markkinoinnin suunnittelun vaiheet ja osa-

alueet.

Yrityksen johdon paitokset ja toimenpiteet
Sisdisen markkinoinnin suunnittelu

v

b

{}

Tiedotus

- intranet, sahkoposti

- kokoukset, tapaamiset,
keskustelut

Koulutus

- sisdinen, ulkoinen

- tilaisuudet, ohjeistot

- tiedot, taidot, asenteet

Kannustus

- palkka, palkkiot, edut

- kiittdminen, huomiointi
- alennukset tuotteista

Yhteishenki

- tilaisuudet, tapahtumat
- matkat, harrastukset

- tyotilat, kohtelu

- yhteiset tunnusmerkit

V

{}

Henkilosto

- tietaa, kuinka tulee toimia ja miksi
- 0saa toimia eri tilanteissa oikein

Y

Arviointi ja
kehittdminen

- jatkuva tai
saannollisesti
toistuva

- ulkoiset tutkimukset:
asiakastyytyvaisyys,
asiakaspalaute,
palaute muilta
sidosryhmilta

- sisdiset tutkimukset:
henkildston
tyytyvaisyys,

tyoilmapiiri

- tahtoo tehda tyonsa mahdollisimman hyvin
- viihtyy tydssaan ja haluaa kehittaa sita

Kuvio 2: Sisaisen markkinoinnin suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppéanen,
2009, 174)

Yritysten kannattaa panostaa sisaiseen markkinointiinsa, silla se sitouttaa henkiloston
tekemaan heille kuuluvia tehtdvia ja kannustaa tuloksellisuuteen. Tama heijastuu

suoraan yrityksen ulkoiseen markkinointiin ja vaikuttaa esimerkiksi kasvuun, asiak-
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kaisiin ja yrityskuvaan ja tata kautta yrityksen tulokseen ja kannattavuuteen. Yrityksen
menestys edellyttdd sitd, ettd sisaisen markkinoinnin suunnittelu on osana koko yri-
tyksen markkinointisuunnitelmaa. Yrityksen on tunnettava markkinoinnin kilpailu- ja
ympaéristoolosuhteet niin sisaisen kuin ulkoisenkin markkinoinnin osalta seka tehtava
niihin tarvittavat strategiset ratkaisut ja linjaukset. Markkinointisuunnitelma erittelee
yrityksen nykytilan, tavoitteet sek& ne toimenpiteet, joilla yrityksen kasvua lahdetaén
tavoittelemaan. Liséksi markkinointisuunnitelman tulisi maaéritella aikataulut, kohde-
ryhmét ja toteutustavat sekd vastuuhenkilot. Myos markkinointibudjetti on tarke&a
maaritella, jotta osataan suunnitella oikeanlaisia markkinointitoimenpiteitd ja ottaa
niita kaytantdéon. (Turun Kauppakorkeakoulun PK -instituutti, viitattu 9.2.2012; Mark-

kinointisuunnitelma, oppimateriaali, viitattu 10.2.2012)

Yrityksen sisdisen markkinoinnin suunnittelussa lahdetdédn ensimmaiseksi liikkeelle
likeidean ja markkinoitavan toiminnon tavoitteiden maarittamisesta. On myds selvitet-
tava sen todellinen merkitys kohderyhman eri osille ja jasenille. Taméa saadaan selvil-
le siten, etta yrityksen johto laatii ja toteuttaa koko yrityksen henkildston keskuudessa
tutkimuksen, joka mittaa ty6ilmapiiria ja sisdistd yhteistydkykya ja muita sisdisen
markkinoinnin elementtejd. Nain varmistetaan, ettei aleta suunnittelemaan sellaisten
asioiden parantamista, jotka ovat ennestddn jo kunnossa eikd puolestaan jateta
suunnittelematta asioita, joissa ilmenee pahimmat ongelmat. Tutkimustulosten arvi-
ointivaiheessa on hyva ottaa henkilokunta mukaan vaikuttajiksi prosessiin, olipa tu-
lokset millaisia tahansa. Henkiloston ottaminen mukaan kehitystoimenpiteiden suun-
nitteluun lisdd arvostusta yritystéa kohtaan ja heilla voi myds olla loistavia ideoita si-
saisen markkinoinnin kehittdmiseen. N&in aletaan suunnitella sisaista markkinointia
tiedotuksen, koulutuksen, kannustamisen ja me-hengen luomisen osalta. (Lahtinen &
Isoviita, 1998, 265)

Sisaisen markkinoinnin suunnittelun haasteeksi ilmenee usein se, ettd vastuu sen
toimenpiteiden toteutumisesta pitdisi jakautua eri tahoille. Esimerkiksi viestintdosas-
ton tulisi huolehtia sisaisesta tiedottamisesta ja henkiloéstbosasto puolestaan pitaisi
huolehtia kouluttamisesta ja kannustamisesta jne. (Bergstrom & Leppanen, 2009,
175)

2.5.1 Liikeidea

Yrityksen siséinen markkinointi perustuu sen liikeideaan, joten se on oltava tarkkaan

maariteltynd, silla se on pohjana, kun l&hdetd&n suunnittelemaan sisaista markkinoin-
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tia. Sisadisen markkinoinnin tavoitteena on saada henkilosto sisdistamaan ja toteutta-

maan lilkkeideaa jokapaivaisessa toiminnassaan halutulla tavalla.

Liikeidean tuntemusta voidaan pitaa sisaisen markkinoinnin mittarina. Henkiléstén on
tunnettava liikeidea ja ymmarrettava oma toiminta osatekijana sen toteutumiseen.
Sisdisen markkinoinnin suunnittelussa on aloitettava siitd, ettd pilkotaan liikeidea
osiin. Liikeideoita voidaan muodostaa tasoilla, jotka ovat konserni-, business-, osas-
to-, ja yksikkdliikeideat. Konserniliikeidea kertoo, mitké ovat yrityksen toimialat ja toi-
mivatko ne yhdesséa vai erikseen. Esimerkiksi jos hotellialalla on majoitus ja sen yh-
teydessa ravintola, niin konserniliikeidea kertoo toimiiko ravintola omana liikketoimin-
tana vai yhdessa majoituksen kanssa. Jos toimialoja on monia samalla liiketoiminta-
alueella, voidaan hyddyntaa siséltdratkaisuja keskendan ja kayttaa samoja voimava-
roja. Mita parempi kytkeytyminen konserniliikeidean rakenteissa saadaan aikaan, sen
parempi menestyksen pohja pystytaan luomaan kullekin toimialalle. Businessliikeidea
tarkastelee liiketoimintatasolta markkinasegmentit, toimintatavat, tuotteet seka tavoit-
teen imagosta. Jos yritys on osana jotain konsernia, on maadriteltava yhteiset toimin-
taperiaatteet, joita noudattaen tehdaan yhteisty6ta muiden konsernin osien kanssa.
Osasto- ja yksikkoliikeidea on liikeideakuvaus osasto- tai yksikkotasolla. Se méaaritte-
lee yksikon asiakaskohderyhmat, tuotteet toimintatavat ja imagotavoitteet. Yrityksen
osastoja voi olla esimerkiksi talousosasto, henkildstbosasto tai varasto ja yksikkéja
esimerkiksi myymald, toimisto, asennuspiste jne. Liikeidea viedaan yrityksen myos
sisdisiin toimintayksikdihin, ei vain niihin, jotka omaavat ulkoisia asiakkaita. Kun jo-
kaiselle yksikdlle ja osastolle puretaan niiden toimenkuva ja toteutusmallit, saadaan
tyontekijat sisdistamaan liikeidea huolellisesti ja toiminta pohjautumaan sisdiseen
markkinointiin. On tarke&a, etta liikeidea maaritellaan kirjallisesti jokaiseen yksikkdon.
Tasta syysta sisainen markkinointi voidaankin maaritella liikeidean sitouttamis- ja
toteuttamisjarjestelméksi. Osasto- ja yksikkotasoinen liikeidea on sisdisen markki-
noinnin perusta. (Rope, 1995, 294 - 296; Rope, 2000, 608)

Tama liikeideaketju on edellytys ja perusta sisaisen markkinoinnin suunnittelulle, silla

sen avulla voidaan taata liikeidean toteutuminen jokapdaivaisessa toiminnassa.

2.5.2 Budjetointi

Yrityksen markkinointi on tehtdva tavoiteperusteisesti. Pointtina ei ole vain sdastaa
mahdollisimman paljon markkinointibudjetissa, vaan suunnitelma on laadittava ensin
tavoitteiden ja tarpeiden mukaan, jonka jalkeen vasta tarkastellaan ja maaritellaan

budjetti. Markkinointi sisaltden sisaisen markkinoinnin on edellytys yrityksen menes-
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tykselle, joten ensimmainen askel ei ole kulujen minimointi. Pitkdn ajan ja monella
taholla kaytdssd oleviin perusmarkkinointimateriaaleihin on tarked panostaa, silla
usein peruselementit huomataan ensin ja niita arvostetaan (Rope, 1999, 96 - 101).
Bergstréomin & Leppasen (2009, 175) mukaan siséiselle markkinoinnille ei suunnitella
erikseen omaa budjettia, vaan ne kulut siséllytetaan vaihtelevasti eri osastojen tai
toimintojen budjetteihin.

2.5.3 Imago ja sisdinen yrityskuva

Mielikuva luo perustan imagon muodostumiselle. Muun muassa tarpeet, arvot, tiedot,
asenteet ja kokemukset vaikuttavat henkilon mielikuvan rakentumiseen. Kun yritys
haluaa luoda itselleen tietynlaisen imagon, ovat siihen liittyvat tavoitteet saatava na-
kymaan yrityksen toiminnassa. Imago ei vaikuta pelkastaan asiakkaisiin ja heidéan
ostopaatoksiinsa tai muihin ulkopuolisiin tahoihin, vaan se luo myds sisaisen yritys-
kuvan omalle henkiléstdlle. Sisainen yrityskuva on henkiléston mielikuva yrityksesta,
missa he tydskentelevat. Tama mielikuva luo pohjan, johon myds ulkoiset mielikuvat
nojaavat. Hyva sisainen yrityskuva sitouttaa tyéntekijat yrityksen toimintaan ja motivoi
heitd tekemaan ylpeana tulosta yrityksensa hyvaksi. Tyontekijat edustavat osaltaan
yrityskuvaa myods vapaa-aikanaan, joten sisdinen imago vaikuttaa ulkoiseen imagoon
ja tata kautta parantaa yrityksen mainetta. Hyva maine ja imago edistavat myos sita,
ettd yritys nahdaan hyvana tydnantajana ja mahdollistaa hyvien tyontekijéiden palk-
kaamisen. (Rope, 1999, 43; Isohookana, 2007, 20 - 22)
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2.6 Toimintasisalto

Ropen (2000, 609) mukaan sisaiseen markkinointiin kuuluu kaksi tasoa: liikeidean
sisainen markkinointi ja toimintatason sisdinen markkinointi. Ensimmaisen tason si-
sainen markkinointi takaa yrityksen henkiloston avulla liikeidean suunnitelman mukai-
sen toiminnan ja jalkimmaé&inen taso puolestaan varmistaa, etta yritykselle luodut toi-
mintasuunnitelmat toimivat. Juuri tasta syysta asiakaskeskeinen liikeidea ja toiminta-
suunnitelma tulee olla maaritelty ennen sisaisen markkinoinnin toimia, kuten seuraa-

vasta kuviosta 3 voi huomata.

Johdon tahdonilmaisu

Korjaus-

spilkottu lilkeidea
toimenpiteet

«yytyvaisyysperusteinen laatujohtaminen
e0rganisaatioforganisointi

«toiminta/tyytyvaisyystavoite 2
Sisainen markkinointi
B —
; Yhteis-
Tiedotus Koulutus Kannusteet hengen
luonti

o+ k3

Litkeidean toteutus kontaktipinnassa

/:yytyv'a'isyys-

palaute

D

-«

-

-
Y

Asiakkaat

Kuvio 3: Sisaisen markkinoinnin sisalté (Rope, 2000, 610)

Edeltavasta kuviosta 3 nakee kokonaisuutena mitd sisdinen markkinointi yksinkertais-
tettuna sisaltaa. Osiossa johdon tahdonilmaisu pilkottu liikeidea tarkoittaa sitd, etta
yrityksen liikeidea tulisi pilkkoa tasoittain edeten osiin esimerkiksi seuraavasti: toimin-
noittain (markkinointi, taloushallinto, tuotanto jne.), osastoittain (alueet, yksikoét), tyo-
ryhmittéin, henkildittain. Nain likeideasta saadaan konkreettinen toimintaa ohjaava

valine. Siksi yrityksen jokaisen henkilon tulisi tietdd mité liikkeidean ja toimintasuunni-
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telmien toteutus omalla kohdalla merkitsee kaytanntssa. Jotta kaikki toimenpiteet
toteutuisivat yhdensuuntaisina, on yrityksen johdon luotava suunnitelmien pohjaksi

selkeat paadmaaréat ja tavoitteet, ja tiedottaa ne henkildstolle. (Rope, 2000, 610 - 611)

Bergstrom & Leppéanen (2009, 174) ovat listanneet seikat, joita sisdinen markkinointi
onnistuakseen vaatii:

o ’Liikeidea on asiakaskeskeinen ja toimiva ennen kuin sita aletaan markkinoida
henkildstolle.

e Yrityksella on selkeat toimintaa ohjaavat perusarvot, joiden laadintaan henki-
|6st6 osallistuu ja jotka henkilost6 voi hyvaksya.

o Liikeidea pilkotaan ja arvot avataan osastoittain, tyéryhmittain ja henkil6ittain,
jotta jokainen todella tietaa, mité liikeidean ja arvojen toteuttaminen omassa
kaytannon tyossa tarkoittaa.

o Kaikille toimille maaritelladn selkeat paamaarat ja tavoitteet, jotta yrityksessa

toimittaisiin yhdessa samaan suuntaan.”

Sisaisen markkinoinnin onnistuminen edellyttaé paéasiassa sité, ettd sen kaikkia kei-
noja hyddynnetdan tasapainoisesti. Koko sisdisen markkinoinnin toteutus voi epaon-
nistua, jos yksikin sen pienemmista osa-alueista pettéda. Joten kaikki sisaisen markki-
noinnin osatekijat on saatava toimimaan systemaattisesti, jotta pystytaan liikeidean
mukaiseen alituisesti kehittyvaan toimintaan pitkalla aikavalilla. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2009, 178; Rope, 2000, 622) Onnistuneesta sisadisestd markkinoinnista seuraa
henkilokunnan aito sitoutuminen yrityksen tavoitteisiin, vaihtuvuus vahenee ja halu
tydskennella yrityksen eteen kasvaa. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 264) Toimiva sisai-
nen markkinointi on yritykselle vahva kilpailuetu markkinoilla. Niin kuin Lahtinen ym.

(1996, 254) osuvasti iimaisee: "Sisaisesti heikko yhteis6 ei voi olla ulkoisesti vahva.”
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Seuraava kuvio 4 osoittaa, miten ja mink& vaiheiden kautta sisdaisen markkinoinnin

onnistuminen vaikuttaa yrityksen kilpailukyvyn paranemiseen.

Onnistunut sisdinen markkinointi

&

Henkildstd motivoituu, osaa tydnsa ja viihtyy

&

Uudet ideat, Asiakkaiden Vahainen
parannukset kuuntelu rekrytointitarve

¢

Hyva palvelu

(

Tyytyvaiset asiakkaat
Hyva kannattavuus
Hyva maine

.

Yrityksen kilpailukyky paranee

Kuvio 4: Yrityksen henkilostd ja palvelu kilpailukeinona (Bergstrom & Leppénen,
2009, 172)

2.7 Keinot

Keinoja sisaisen markkinoinnin toteutukseen ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen
ja ryhmahengen luominen. On tarkeaa, etta naita keinoja kdytetdaan niin, ettd ne pa-
rantavat liikeidean toimivuutta ja yrityksen asettamien tavoitteiden saavuttamista.
Siihen, miten ja missd naitd keinoja hyddynnetddn vaikuttavat yrityksen liikeidea,
markkinatilanne ja henkildstén ominaisuudet. Sisdisen markkinoinnin keinot suunni-
tellaan aina tilanteen mukaan eikd mekaanisesti. (Rope, 1995, 298; Bergstrom &
Leppanen, 2009, 174)

2.7.1 Tiedotusjarjestelma

Sisdinen viestintad alkoi saada painoarvoa 1970-luvulla, kun tydmarkkinajarjestot loi-
vat siité lain, jota kutsutaan yhteistoimintalaiksi. Tama laki m&araa, etté tyonantaja on
tiedotusvelvollinen muun muassa seuraavista asioista:

o tilinpaatos

e taloudellinen tilanne
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¢ henkildstosuunnitelmat
o henkilostbasioiden yleisperiaatteet ja toimintaorganisaatio
e tybehdot

e muutokset.

Sisdinen tiedotus eli sisdinen viestinta on organisaation sisdista tiedonkulkua ja vuo-
rovaikutusta. Yhteistoimintalaki antaa hyvin suuntaa sisdisen tiedottamisen toteutta-
misessa. Jos yritys kuitenkin haluaa menestya, se ei voi jattaa tiedottamista yhteis-
toimintalain minimitasolle. Tiedottamisen taytyy olla kattavampaa seka hyvin suunni-
teltua ja henkildstd kannattaa ottaa mukaan suunnitteluun pitden heidat jatkuvasti
ajan tasalla asioissa, jotka liittyvat yrityksen toimintaan. Nain tyontekijat saavat tyo-
honsa tarvittavat tiedot seka kokevat tydonsa mielekkaaksi. Sisainen tiedottaminen on
tehokas johtamisen ja esimiestydn véline, jonka hyvin hoitaminen tukee yrityksen
tuloksellisuutta huomattavasti. (Ikavalko, 1995, 11 - 12; Kortetjarvi-Nurmi ym., 2008,
105)

Kortetjarvi-Nurmen ym. (2008, 106 - 107) mukaan sisdisen tiedottamisen tavoitteet
voidaan jakaa kolmeen osaan: tiedonkulku, vuorovaikutus ja sitoutuminen. Tiedonku-
lulla tarkoitetaan muun muassa tiedottamista tyontekijoille heidan arkipéivaiseen toi-
mintaan ja omaan tyonkuvaan liittyvist asioista siten, ettd he saavat tyohonsa liitty-
vat tarpeelliset tiedot, joiden tulee olla myds helposti I6ydettavissa. Tyontekijdiden on
nahtava oma tyénsa osana yksikkonsa tai koko yrityksen kokonaisuutta ja suhteessa
kokonaisuuden tavoitteisiin ja tehtaviin. Tahan pyritddn vaikuttamaan jatkuvasti vies-
tinnan keinojen avulla ja se korostuu etenkin uusien tydntekijdiden perehdyttdmises-
sd, josta lisaa mydhemmin tassa luvussa. Tyontekijdiden on pystyttava luottamaan
siihen, ettd tiedonkulku organisaatiossa toimii. Toisena tarkedna tehtavana tiedonku-
lun jalkeen on avoimen vuorovaikutuksen luominen ja yllapitaminen yrityksessa. Se
kannustaa henkildkuntaa oman tyonsa ja tydyhteisonsa kehittdmiseen ja vahvistaa
yhteishenke&. Avoimuus tarkoittaa sita, etta asiat, syyt ja seuraukset selvitetddn hen-
kilostolle rehellisesti, kierteleméttd ja suoraan niin kuin ne ovat. Viestien tulee kulkea
hyvin johdolta alaisille ja toisin pain. Viestien pitdisi myts pystya valittymé&éan esteet-
tomasti yksikoiden, toimipisteiden, tydryhmien ja henkildiden keskuudessa. Vuorovai-
kutusta tapahtuu tydpaikalla muun muassa suunnitelluissa keskusteluissa, kokouk-
sissa, sdhkoposteissa, tiedotustilaisuuksissa, tapahtumissa, juhlissa, mutta myos
epavirallisissa ja satunnaisissa tapahtumissa kuten lounas- tai kahvipoytakeskuste-
luissa. Sisdisen tiedottamisen kolmantena tavoitteena on tukea yrityksen strategiaa,
visiota ja arvoja. Sisaisen tiedotuksen tarkoitus on varmistaa, ettd henkilostd pysyy

ajan tasalla yrityksen liikeideasta, tavoitteista, strategiasta, tulevaisuuden suunnitel-
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mista ja niihin liittyvistd muutoksista seka yrityksen taloudesta. Tama liittyy etenkin
johtamisviestintdén. On tarke&a tarkastella asioita yhdessa henkilokunnan kanssa ja
tunnistaa mité yrityksen strategia, visio ja arvot tarkoittavat arkipaivaisessa kaytannon
toiminnassa. Sitoutumisen edellytyksena tiedon jakamisen lisasi on &&rimmaisen

tarkeda se, etta tiedot ymmarretaan, sisaistetaan ja hyvaksytaan.

Erityistd huomiota sisdisessa tiedottamisessa pitdisi kiinnittd&d muutosviestintaan.
Ajan tasainen tiedottaminen helpottaa henkilostod ymmartamaan muutokset ja so-
peutumaan niihin paremmin. Henkilostdasiantuntia on yhdessa esimiesten kanssa
vastuussa siita, ettd henkilostd saa tarvittavan tiedon tulevista muutoksista. Heille
pitaisi pystya perustelemaan selkeasti, miksi kyseinen muutos on tehtava ja miten se
vaikuttaa tyoyhteistn tulevaisuuteen tai esimerkiksi markkina-asemaan tai mahdolli-
sesti jokaisen omaan tydhon. Asia on kasiteltava kaikilla organisaation tasoilla ja kai-
kissa ryhmissa ja on tehtava myos selvaksi uudet toimintatavat ja -suunnitelmat, jotka
astuvat voimaan muutoksen myota. Nain voi taata onnistuneen muutosviestinnan
organisaatiossa minimoimalla muutoksesta johtuvat toiminnan ongelmat ja yllapita-
malla tyomotivaatiota. (Osterberg, 2005, 170)

Ongelmana siséisessé viestinnassa voi olla liiallinen tai liian vahainen tiedon jakami-
nen. Esimiesten on jaettava vain henkilostolle tarpeellinen tieto ja karsittava turha
tieto pois, silla liiallista tietoa ei osata tai ehditd hyodyntéda. Yleenséa jos henkilosto
kokee saavansa informaatiota liian vahan, ei se valttamatta tarkoita, ettd tietoa jaet-
taisiin liian vahan vaan, etta tieto ei ole sisélloltaan hyvaa eikd henkiléstd saa infor-
maatiota tarpeeksi niisté asioista, joista he sitd haluaisivat. Henkildstolle tulisi kertoa
olennaisista asioista ennen tai vahintaankin samaan aikaan kuin organisaation ulko-
puolisille tahoille, silla henkiloéston on ikava kuulla omaa ty6paikkaansa koskevista
uutisista esimerkiksi televisiosta. Liséksi henkildstoa kiinnostaa myds yrityksen ima-
go. Sisaisen tiedotuksen myota syntyy positiivinen yrityskuva, josta selostettiin luvus-
sa 2.5.3. Se lisaa henkiloston ylpeytta organisaatioon kuulumisesta ja he tydskente-
levat mielellaén yrityksen palveluksessa. Yleensa jarjestelmallisesta sisdisesta tiedot-
tamisesta vastaa yrityksessa henkilostdasiantuntija. Sisdisen tiedottamisen avulla
pyritddn tukemaan yrityksen tavoitteiden saavuttamista ja lisdamaan tyén tehokkuutta
seka hoitamaan sisaista markkinointia. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 175; Oster-
berg, 2005, 162; Kortetjarvi-Nurmi ym., 2008, 106)

Oleellista kaikessa sisdisessa tiedotustoiminnassa on muun muassa avoimuus, julki-
suus ja vuorovaikutus. (Rope, 1995, 299) Avoimuus on toimintatapa, joka on yrityk-

sen kulttuurissa sisalla. Sen aikaansaaminen on pitkgjanteista toimintaa. Jotta esi-
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miestyd olisi vuorovaikutteista seka johtamistyyliltddn demokraattista, jokaisella tyo-
yhteisoon kuuluvalla henkil6lla pitaisi olla mahdollisuus ilmaista mielipiteensa. (Os-
terberg, 2005, 163) Niinpa esimerkiksi palaute- ja kehityskeskustelut ovat darimmai-
sen tarkeitd. Ne kuuluvat vuorovaikutteiseen tydyhteisdon, mutta niista lisdd myo-
hemmin t&ssa luvussa. Jos tiedottaminen yrityksen sisélla koetaan huonoksi, hidas-
taa se strategian toteutumista. Silloin my0s vaarinymmarrykset lisaéntyvat, motivaatio
vahenee tai jopa haviaa kokonaan ja muutoksia vastustetaan. (Juholin, 2006, 144)

Kanavat

Kanavia sisédiseen tiedotukseen on runsaasti ja tekniikan kehittyessa niita tulee koko
ajan lisda. Niita ovat esimerkiksi johto, esimiehet, luottamushenkil6t, tyétoverit, siséi-
set tiedotteet, henkilostdlehdet, toimintakertomukset, ilmoitustaulut, intranet ja suulli-
nen viestinta. Viimeisimpaan kuuluvat muun muassa tiedotustilaisuudet, palaute- ja
kehityskeskustelut, tulos-, tavoite- ja tilannekatsaukset seka erilaiset kokoukset ja
palaverit. Tiedottamisen perustana on taata, etta tyontekijat saavat eri tilanteissa ja
tehtavissa tarvitsemansa tiedon. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 175; Osterberg,
2005, 162)

Tiedottamisen kanava ja esitystapa riippuu tiedotuksen sisalldsta, kiireellisyydesta ja
kohderyhmésté. Se voidaan kohdistaa tyoryhmalle, yksikolle, koko yritykselle tai yk-
sittéiselle henkildlle. Yrityksella on oltava keinot ja valmiudet nopeaan asian ytimen
kertovaan seké ajankohtaiseen asioista tarkemmin kertovaan tiedottamiseen. Sen on
my0ds pystyttava viestimaan syvallisesti asioiden ja tapahtuman taustoista kertoen.
(Kortetjarvi-Nurmi ym., 2008, 109)
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Abergin (2000, 173) mukaan siséisen tiedotuksen kanavat ja muodot voidaan ryhmi-
tella neljaan eri luokkaan seuraavan kuvion 5 mukaisesti: lahi- ja kaukokanaviin, joi-

den valityksella viestintédé voidaan toteuttaa suoraan ja valitettyna.

Lihikanavat Kaukokanavat
Suora viestintd - Lahin esimies - Tiedotustilaisuus
- Muut esimiehet - Yhteistydelimet ja
- Osastokokous luottamushenkilot
- Ahaa-aukiot - Kokoukset ja
- Tyokaverit neuvottelut
- Tyokaverit muissa
yksikdissa
Vilitetty - Yksikdn ilmoitustaulu - limoitustaulu
viestinta - Yksikon kiertokirjeet - Kiertokirjeet
- Tehdaslehti - Pikatiedote
- Verkkoviestinta - Tiedotus- ja henkildsto-
lehti
- Asiakaslehti
- Toimitusjohtajan katsaus
- Toimintakertomus
- Tietokannat verkossa
- Videouutiset
- Sisdinen radio
- Puhelinuutiset
- Verkkoviestinta
- Joukkoviestimet

Kuvio 5: Sisaisen tiedotuksen kanavat (Aberg, 2000, 174)

Kanavia voi luokitella myds toisella tavalla. Sen voi jakaa "kasvokkaistiedotukseen”,
kirjallisiin, suullisiin seka sahkoisiin kanaviin. Mobiiliviestinta on ajan myéta muuttu-
nut ja se koetaan enemman ldheisempéna ja henkilokohtaisempana esimerkiksi
verkkoviestintdén verrattuna, mutta se ei silti korvaa kasvokkaisviestintaa. (Juholin,
2006, 163)

Parhaimpia tiedotuskanavia voidaan sanoa olevan henkilokohtaisimmat tavat, joissa
iimenee eniten vuorovaikutusta ja jotka sisaltavat ilmeitd, eleitd ja luonnollisen tavan
puhua. Yksinkertaisimpia ovat kanavat, jotka valittdvat samanlaista ja -muotoista tie-
toa kaikille esimerkiksi Kirjoitettuna. Tallaisia ovat esimerkiksi lehdet ja muut julkaisut.
(Juholin, 2006, 164)

Suorat lahikanavat eli toisin sanoen “kasvokkaisviestintd” ovat parhaita tiedotus-

kanavia. Suoria l&hikanavia ovat esimerkiksi esimiesviestintd, vapaamuotoisen koh-
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taamisen paikat eli ahaa-aukiot, osasto-, konttori- ja projektikokoukset ja palaverit
seka ty6toverit- ja ystavat, joiden kautta muodostuu mainettaan parempi puskaradio
(Kuvio 5). Esimiesviestinnan osapuolet ovat esimies ja alainen. Se on luonteeltaan
kattavaa ja nopeaa tiedon kulkua, silla siiné tieto vaihtuu parhaimmillaan jopa ennak-
koon ja kasvotusten. Esimies on keskeinen toimija tydyhteison viestinnassa ja vaikut-
taa merkittavasti ihmisten viihtyvyyteen ja sitoutumiseen. Seuraavanlaiset tilanteet,
joissa esimies on tekemisissa alaistensa kanssa, ovat yhtéa hyvin siséista tiedottamis-
ta kuin johtamistakin:

e henkildstohankinta ja tydhontulo

e ty6hon ja tydyhteisdon perehdyttdminen

e tavoite- ja tuloskeskustelut

e ura- ja koulutussuunnittelu

e jokapéaivainen tyoviestinta

e oman yksikon, osaston tai tiimin palaverit.
(Juholin, 2006, 164 - 165)

Suoria kaukokanavia Abergin (2000, 176 - 177) mukaan ovat tiedotustilaisuudet, yh-
teistydelimet ja luottamushenkilot, kokoukset ja neuvottelut, ylimmé&n johdon suora
yhteydenpito seka tytkaverit muissa yksikdissa. Ne valittavat informaatiota ja sano-
mia koko tydyhteisdn keskuudessa, joten kohderyhma on laajempi kuin tyéyksikko tai
sen yksittdinen jasen. Naista vain tiedotustilaisuudet ja yhteistyéelimet pohjautuvat
henkilokohtaiseen ja valitttmaan vuorovaikutukseen. Tiedostustilaisuus on erittain
toimiva sisdisen tiedottamisen muoto, jos se toteutetaan hyvin, koska se on laheinen
vuorovaikutustilanne. Tiedotustilaisuuksia jarjestetdan, kun kyse on suurista, useam-
paa yksikkda koskevista asioista. Luottamusmiesverkostojen ja yhteistydelimien tar-
ked viestintatehtadva on muun muassa tydsuhdeasioista tiedottaminen. He ovat mo-
nesti johtoryhmaén jasenia tai osa liikkeenjohtoa. He jarjestavat keskustelutilaisuuksia,
joissa valmistellaan ja paatetddn asioita. Nama paatokset nakyvat sisdisessa tiedo-
tuksessa, joten heidén vaikutuksensa tydyhteison viestintatyytyvaisyyteen on merkit-

tavaa.

Vélitettya lahi- ja kaukoviestintdd ovat muun muassa yksikkdkohtaiset seké yleiset
ilmoitustaulut, kirjeet, erilaiset tiedotteet, verkkoviestinta, yrityksen sisdiset lehdet ja
toimintakertomukset. Verkkoviestinnan lisdantyessa ilmoitustaulujen tarve on vahen-
tynyt. limoitustaulutkin ovat paivittyneet sahkoiseen muotoon Internetin ja intranetin
myota. Tiedotteet ovat nopeita viestinnan perustydkaluja, joiden perusvaatimus on
informatiivisuus. Sen tarkoitus on kertoa tiedotettavasta asiasta tiiviisti, yksiselittei-

sesti ja ymmarrettavasti neutraalissa muodossa. Henkilostdlehtien heikkoutena on
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se, etteivat ne ole nopeita, eikd uutismaisia. Intranet tai verkkoviestinté ei kuitenkaan
ole onnistunut viemaan henkiléstdlehden asemaa vaan ne koetaan luotettaviksi ja

monipuolisiksi informointikanaviksi. (Juholin, 2006, 180 - 184)

Timo Ropen (2000, 611) mukaan siséinen tiedotus voidaan jakaa kahteen osaan:
perustiedotukseen ja ajankohtaiseen tiedotukseen, joita kéasitelladn seuraavaksi.

2.7.1.1 Perustiedotus

Perustiedotus kasittda kaikkea sita liiketoiminnan ja — idean toteuttamiseen liittyvaa
sisaista informaation jakamista, jonka tarkoitus on varmistaa, etté jokainen tyontekija
omaa ne tiedot, jotka vaikuttavat edellytyksiin toimia liikeidean mukaisella toiminta-
mallilla. Siihen sisaltyy ne sisaisen tiedotuksen valineet, joilla pyritddn antamaan
henkilostolle edellytykset liilketoiminnan suunnittelun mukaiseen toteutukseen. Siita
nousee tarkeimmaksi henkiléston perehdyttdmiseen liittyvat véalineet. (Rope, 2000,
611)

Perustiedotuksen toisena tehtavana perehdyttamisen lisdksi on jokaisen tydntekijan
omaan toimintaan liittyvan tiedon antaminen. Keskeisena tavoitteena on luoda kulle-
kin tyontekijalle oma rooli asettamalla jokaiselle paikka ja tarkoitus yrityksen toiminta-
prosessissa. Tata kautta jokainen tiedostaa oman tarkeyden yrityksen kokonaispro-
sessissa. (Rope, 2000, 611)

Perehdyttaminen

Keskeista perehdyttamisessa on se, etta jokaisen uuden henkilén tulisi tuntea ole-
vansa vilpittbmasti tervetullut tydyhteis6on ja hénen tulisi padsta pikaisesti perille
muun muassa yrityksen tuotteista, asiakkaista, toimintaperiaatteista, hallinnollisesta
rakenteesta ja arvoista. Suurempi yritys tarvitsee luonnollisesti perusteellisemman
perehdyttdmisohjelman kuin pienempi yritys, sillda suuremman yrityksen toimintaan ja
muihin tarkeisiin asioihin tutustuminen vie paljon enemmén aikaa kuin esimerkiksi
muutaman hengen pienyrityksen toimintaan perehtyminen. Perehdyttamisinformaatio
on seka suullista ettéa kirjallista ja sen hoitaa yleensa perehtyjan oma esimies tai yri-
tyksen henkildstbasiantuntija, mutta koko organisaation strategioihin ja visioihin opas-
taa ylin johto. (Juholin, 2008, 239) Jotta uusi henkild sopeutuisi tydyhteist6n ja paa-

sisi tuottavasti toteuttamaan toimenkuvaansa heti alusta alkaen, perehdyttdminen
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tulee toteuttaa henkildkohtaisesti ja tutustuttaa tyontekija myos henkil6ihin, jotka kes-
keisesti liittyvat hanen tyotehtaviinsa. (Rope, 2000, 611 - 612)

Juholinin (2008, 236) mukaan hyva perehdyttdminen koostuu kolmesta vaiheesta:
ennen taloon tuloa, ty6t aloittaessa ja muutama kuukausi sen jalkeen. Juholinin
(2008, 236 - 237) mukaan perehdyttdmisessa voidaan hyddyntaa tiettyja kriteereja.
Naistd ensimmainen on prosessimaisuus, jolla tarkoitetaan sita, ettd perehdytykseen
littyen olennaiset asiat on mahdollista sisaistéda kunnolla, jos niita kaydaan lapi muu-
taman kuukauden ajan. Toiseksi hdn mainitsee vuorovaikutteisuuden. Uuden henki-
I6n on koettava, etta voi kysyéa kaikista asioista varmistaakseen oikeinymmarryksen
ja myos palata myéhemmin asiaan. On hyva, jos tyontekija voi esittaa kysymyksia ja
kayda keskusteluja sellaisten henkildiden kanssa, joista kokee eniten olevan hyoétya
itselleen. Myds johdon on sitouduttava ja oltava nakyvissa perehdyttamisprosessissa.
Lasndaolollaan johto osoittaa arvostuksensa ja aidon kiinnostuksensa uusia henkildita

kohtaan.

Hyva ja kattava perehdyttdminen vie aikaa, mutta se vaikuttaa positiivisesti uuden
tulokkaan mielialaan, luo turvallisuuden tuntua ja sitouttaa taman nopeammin yrityk-
seen ja tydyhteiston jaseneksi, joka tekee tulosta yrityksen hyvaksi. Nain tyéhén pe-
rehdyttamiseen kaytetty aika tulee monin kerroin takaisin. (Osterberg, 2005, 90) Pe-
rehdyttdminen ei kuitenkaan valttamatta kohdistu pelkéastaéan uusiin henkildihin, vaan
myds tyo- ja urakierrossa oleviin ja henkilgihin, joiden tyot tai tyGtavat muuttuvat.
(Aberg, 1997, 119)

2.7.1.2 Ajankohtainen tiedotus

Ajankohtaistiedotus puolestaan tarkoittaa sellaisia kokoaikaisen tiedotuksen menette-
lytapoja, jotka pyrkivat pitamaan henkildston ajan tasalla yrityksen toimintasuunnitel-
masta. On tarkeaé informoida toteutuneista tavoitteista ja lahitulevaisuuden tapahtu-
mista, koska niilla on merkitysta henkildston sitoutumiseen yrityksen koko toimintaa ja
tavoitteita kohtaan ja sita kautta yrityksen tuloksellisuuteen. Ajankohtaiseen tiedotuk-
seen pitaisi siséltya yrityksen koosta riippumatta informaatio sen tulosmenestyksesta,
tyytyvaisyystuloksista seka olennaisista ajankohtaistapahtumista. Silla, mita kirjallisen
tiedottamisen vélineitd ajankohtaistiedotuksessa kaytetaan, ei ole niin suurta merki-
tystd. Tarkeintd on, ettd henkilostd aidosti tuntee tietdvansad missa mennaan, miten
oma yksikkd menestyy ja mihin tulevaisuudessa keskitytd&n. Yleistilanteen tiedotta-

misen ja paivittaisen tyodviestinnan lisdksi oleellista ovat taloustiedotukset ja tyytyvai-
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syystulokset. Taloustiedotukset voivat toimia hyvinkin osana kannusteohjelmaa, kos-
ka tieto taloudellisesta onnistumisesta kiinnostaa paljon ihmisid. Tyytyvaisyystulosten
jakaminen on tarkeaa siksi, jotta henkilosto tiedostaa sen, etté yritys seuraa tyonteki-
joidensé tyytyvaisyyttd ja se koetaan todelliseksi yrityksen tulosmittariksi. (Rope,
2000, 613)

Ajankohtaistiedotus ei toki ole pelk&staéan kirjallista vaan se kasittad myos esimerkiksi
palaute- ja kehityskeskusteluja seka tavoite- ja tuloskatsauksia suullisesti esimiehen
ja yksittaisen tyontekijan tai isomman ryhman valilla. (Rope, 2000, 613)

Palaute- ja kehityskeskustelut

Palaute on vuorovaikutteinen tilanne, jossa osapuolina on palautteen antaja ja palaut-
teen saaja, jotka ovat molemmat yhta tarkeassa roolissa. Palaute on keskeinen osa
tydyhteisdn toimintaa ja toimivuutta. Se luo perustan koko tydyhteison seka yksildi-
den kasvulle, oppimiselle ja kehittymiselle. Tdma ei ole mahdollista, jos emme tieda,
missd olemme onnistuneet ja missé epaonnistuneet. Palaute ei katso ik&a. Suurempi
ikd sekd kokemus voivat johtaa henkildn herkkahipiaisyyteen tai muuten esteeksi
rehellisen palautteen saamiseksi. N&in ei saisi olla, vaan rehtiéa palautetta tulisi antaa
kaiken ikaisille henkildille tydyhteisdssa. Palautteen antamisen tulisi olla molemmin
puolista eli johto ja esimiehet antavat, mutta myos tarvitsevat itse palautetta omasta
toiminnastaan esimerkiksi alaisiltaan tai kollegoiltaan.

Jokapaivaiseen tyohon liittyva palaute on spontaania ja tilanteesta riippuvaa. Toisen-
lainen kaytantd on muodollinen ja liittyy johtamisjarjestelmaéan. Tyypillinen muodolli-
nen palautteen antamisen keino on kehityskeskustelut, joissa tyontekija ja esimies tai
johto keskustelee siitd, miten tyontekija mahdollisesti voisi parantaa omaa toimin-
taansa ja tata kautta saavuttaa paremman tuloksen. Keskustelussa perehdytaan
tyontekijan tydhon syvallisesti pidemmalta ajanjaksolta, arvioidaan tyon tuloksia ja
pyritddn tunnistamaan kehittamistarpeet nyt ja tulevaisuudessa. Ne ovat siis hyvin
valmisteltuja sekd syvemmin asioita kasittelevia kuin tydn ohessa tapahtuvat keskus-
telut ja niille suunnitellaan palautekeinot tydkaluja myéten, joita ovat erilaiset rungot,
muistilistat ja lomakkeet. Kehityskeskustelussa my6s johdon on mahdollista saada
palautetta. (Juholin, 2008, 243 - 247) (Osterberg, 2005, 106 - 107) "Hyva keskustelu
edellyttdd molemminpuolista kunnioitusta, rehellisyyttd, avoimuutta ja mielipiteen va-
pautta”. (Osterberg, 2005, 106) Erilaisia kehityskeskustelun muotoja ovat esimerkiksi

tavoite-, tulos-, kehitys- ja arviointikeskustelut.



Kehityskeskustelu on esimiehen tydkalu, jonka tarkoituksena on luoda avoimuuden
tunnetta ja luottamusta esimiehen ja henkiloston valille sek& mahdollistaa vuorovai-
kutteisen palautteen antamisen. Ne ovat siis vuorovaikutustilanteita, jotka selventavéat

tyontekijan tavoitteita tyossa ja helpottavat tavoitteiden saavuttamisen ja tyon tulok-
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sen seurantaa. (Osterberg, 2005, 106)
Mennyt aika Nyt Tulevaisuus
15% 10% 75% \

- Mita on tapahtunut?
(yhteenveto)

- Miksi? (mika selittaa
onnistumiset tai
epaonnistumiset

- Missa ollaan nyt?

- Mitka ovat toiminnan
vahvuudet ja
kehityskohteet?

- Mita tavoitellaan?
- Miksi?

- Miten?

- Kuka?

- Milloin?
(+valitavoitteet)

Kuvio 6: Kehityskeskustelun painopisteet (Aarnikoivu, 2010, 64)

Edeltava kuvio 6 havainnollistaa sen, ettd kehityskeskustelu on katsaus mennee-
seen, mitd on tehty ja milla tuloksella seké yhteinen nakemys nykyisesta tilanteesta.
Eniten painoa on kuitenkin tulevaisuuden nakymilla, pyritdan luomaan mahdollisuuk-
sia onnistumiselle toimintaymparistdé huomioon ottaen. Esimiehen ja alaisen on hyva
miettia yhdessa, mitkd ovat tamanhetkisen vahvuudet sekd kehityskohteet ja mita

tulevaisuudessa voisi tehd& paremmin suhteessa menneeseen, jotta tyon tulokselli-

suus olisi entistékin parempaa ja virheiltda sekd epaonnistumisilta valtyttaisiin.

Ymmarrys ja sitoutuminen

Luottamusta herattava esimies
-Rooli hallussa

-Vuorovaikutus arjessa

- Luo merkityksia

- Johtaa yksilgita

alainen

- Alaistaidot

Luottamukseen sitoutuva

-Tahto, kyky ja halu tehda

Kuvio 7: Aidosti hyodyllisen kehityskeskustelun reunaehdot (Aarnikoivu, 2010, 12)
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Luottamus on kulmakivend hyvaan esimies-alaissuhteeseen ja on myds vankkana
pohjana kehityskeskusteluille (Kuvio 7). Jotta luottamussuhde syntyisi, edellyttaa se
molempien osapuolien panostusta. Esimiehen roolin tulee olla selkea ja pelisd&nnét
seka toimintatavat maariteltyja. Tybtehtavien, vastuun, ja tavoitteiden tulee myos olla
selkeita. (Aarnikoivu, 2010, 12)

Juuti & Vuorela (2002) ovat eritelleet hyvin asioita, joita kehityskeskustelut antavat
esimiehelle ja miten niista on hyotya alaisille. (Aarnikoivu, 2010, 64 - 65)

"Kehityskeskustelu antaa esimiehelle:

¢ mahdollisuuden jalkauttaa missiota, visiota, strategiaa ja arvoja kaytantéén

tilaisuuden kuvata yrityksen tavoitteita alaiselle sek& keskustella siitéa, mita

nama tavoitteet tarkoittavat yksilon kannalta

e tilaisuuden oppia tuntemaan alaisiaan, heidan osaamistaan, haluaan ja uskal-
lustaan kehittya

e mahdollisuuden oman johtamistavan tarkasteluun ja kehittamiseen

o mahdollisuuden antaa palautetta

e tilaisuuden saada uusia, luovia ideoita

Kehityskeskustelu antaa alaiselle:
¢ mahdollisuuden kuulla yrityksen tulevaisuuden tavoitteista
¢ mahdollisuuden antaa oma panoksensa tavoitteiden saavuttamiseksi
e tilaisuuden pohtia omaa rooliaan ja ty6tehtaviaan suhteessa yrityksen tulevai-
suuden tavoitteisiin
o tilaisuuden keskustella koko tyokentéastaan
¢ tietoa koko organisaation tilasta
e palautetta omasta tydsuorituksesta ja rohkaisua tydlle
¢ mahdollisuuden antaa palautetta esimiestydsta

¢ tilaisuuden oppia tuntemaan esimiestaan paremmin.”

Jos kehityskeskustelu onnistuu, mahdollistaa se erinomaisen tydsuorituksen syntymi-
sen, tyontekijdn sitoutumista tyéhon ja tydhyvinvoinnin kasvua. Kehityskeskustelun
myo6ta voi syntyé kehitysideoita ja tydhon liittyvia innovaatioita. Jos kehityskeskustelu
taas epaonnistuu, se on pelkkaa ajanhukkaa ja silla voi olla negatiivinen vaikutus

tydpanokseen, sitoutumiseen ja tydhyvinvointiin. (Aarnikoivu, 2010, 11)

Palautetta tulee antaa seka positiivista ettd negatiivista. Johdon on kuitenkin muistet-

tava, ettd vaikka negatiivisen palautteen antamisessa tarkoituksena olisi vain kehittda
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tyontekijaa, on tarkedd antaa enemman myodnteista kuin kielteista eika missaan ni-
messa pelkastaan kielteista palautetta. Nain taataan se, ettd palaute pysyy kannus-
teena oppimiseen ja toiminnan parantamiseen eika lannista tyontekijaa ja tata kautta
huononna tyon tuloksellisuutta. Tarkeaa on myds, ettd negatiivinen tai korjaava pa-
laute annettaisiin kannustavasti ja saatettaisiin pelkastaan kyseisen henkilon tietoi-
suuteen, ei niin, etté koko tydyhteisd saa tietdd, jos joku ei ole taysin onnistunut tyo-
tehtdvissdan. Palaute tulisi antaa mahdollisimman pian suorituksen jalkeen, jotta
henkild osaa yhdistaa palautteen paremmin tilanteeseen ja toimia seuraavalla kerral-
la mahdollisesti paremmin. (Juholin, 2008, 247 - 251) Palautteen antaminen liittyy

vahvasti myos henkilostén kannustamiseen, jota tarkastellaan luvussa 2.7.3.

2.7.2 Koulutusjarjestelma

Henkiloston koulutus on yksi yrityksen menestyksen strategisista tekijdista. Silla tar-
koitetaan erilaisia tydnantajan jarjestamia koulutuksen muotoja, kuten esimerkiksi
yrityksessa pidettavia koulutuspaivia, pidempid koulutusjaksoja ja koulutuskursseja.
Sen avulla halutaan suunnata ja nopeuttaa oppimista. Kun lahdetddn kehittamaan
henkil6stdn osaamista, on ensin mietittava sille tavoitteet, jonka jalkeen vasta aletaan
pohtia keinoja, joilla nama tavoitteet voi saavuttaa. Henkilostokoulutus on vain yksi
tapa lisata ja monipuolistaa henkiléston osaamista, mutta kokonaisuudessaan tarkea
osa henkiloston kehittdmistad. Yksin se ei kuitenkaan riitd turvaamaan osaamista.
(Ranki, 1999, 100; Jarvinen, 2000, 171) Kaytadnndssa koulutusjarjestelma pitdisi nah-
da laajempana mallina, jonka avulla pyritaan takaamaan jokaisen yksilon ja ryhman
kehitys entista vaativimpiin tehtaviin. Koulutuksella halutaan kehittda henkiloston
valmiuksia vastata yrityksen tuleviin haasteisiin ja valmentamaan heita tuleviin kehit-

tyneempiin tydtehtaviin. (Rope, 2000, 615)

Koulutusjarjestelmaa voidaan luokitella usealla eri tavalla. Se voi pitda sisallaan esi-
merkiksi ryhmakoulutusmallin, jossa koulutetaan koko henkildstoa tai henkiléstoryh-
mia tarkoituksena osaamistason takaaminen jatkuvasti kehittyvassa ja kovenevassa
kilpailussa seka yksilokoulutusmallin, jossa yritys hyddyntaa yksilétasoista koulutusta
eli koulutus on yhden henkilon tilanteeseen, osaamiseen ja tulevaisuuden suunnitel-
miin sopiva. (Rope, 2000, 616) Henkilostbn maaré ei ratkaise yritysten vélisessa
myyntikilpailussa, vaan sen osaaminen. Yksildiden kouluttamisen ja osaamisen kehi-
tyksen kautta koko yrityksen osaaminen kasvaa. (Halonen, 2001, 99) Toinen tapa
késitella koulutusta on jakaa se sisaiseen ja ulkoiseen koulutusjarjestelmaéan, joita
tarvitaan koko sisdisen markkinoinnin perusosaksi. Sisainen koulutus on yrityksen

sisalla toteutettavaa kouluttamista, joka tarkoittaa etta yrityksella on oma raataloity
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koulutusohjelma tarpeen ja osaamistason mukaan tai jopa oma koulutusinstituutti.
Jos koulutukseen osallistuvat ovat eri yksikoista ja eri tehtavistda, saadaan aikaan
vuoropuheluja, joissa ongelmia ja ndkodkulmia paastdén tarkastelemaan useasta eri
nakokulmasta ja tatd kautta parannetaan organisaation yhteistoimintaa. Ulkoinen
koulutusjarjestelmé tapahtuu puolestaan yrityksen ulkopuolella, koulutusorganisaati-
oissa tai toimittajien toteuttamana. Hyotynd ulkoisessa koulutuksessa on se, etta yri-
tykseen saadaan tuotua uusia, erilaisia ndkokulmia ja ajatuksia ulkopuolelta seka
mahdollisuus verkostoitua esimerkiksi samoissa tehtévissa toimiviin ja tatd kautta
uusia ideoita tai ratkaisumalleja kanavoidaan yritykseen yhtéjaksoisesti. Haasteena
ulkoisessa koulutuksessa on kuitenkin esimerkiksi se, etta asioita tarkastellaan melko
yleisesta nakokulmasta ja kaytantdoon soveltaminen on vield vaikeampaa kuin sisai-
sessa koulutusmallissa, jossa valmennus suunnitellaan alusta alkaen yrityksen omiin
tarpeisiin sopivaksi. (Ranki, 1999, 101; Gronroos, 2003, 446)

Koulutusjarjes- | Yrityksen sisdinen koulutus Yrityksen ulkoa ostettu
telma koulutus
Koulutuskohde
Ryhma sisdiset ryhmakoulutukset ulkoiset ryhmakoulutukset
Yksilo sisaiset yksiloon kohdistuvat ulkoiset yksiloon kohdistuvat
koulutukset koulutukset

Kuvio 8: Koulutuskohdistuksen ja koulutusjarjestelyn nelikentta (Rope, 2000, 616)

Edella olevasta kuviosta 8 nakee helposti, kuinka koulutusjarjestelmé rakentuu mo-
nesta tasosta. Lopulta paadytaan vield monisadikeisempaan koulutusmahdollisuuksien
kenttdan, kun rakenteeseen lisataan viela jaottelu pitka- ja lyhytkestoiseen koulutuk-
seen. Taman myo6td monesti aletaan miettia mitka henkildstékoulutuksen osat liittyvat
sisaiseen markkinointiin ja mitka ei. Kaikki koulutus linkittyy sisaiseen markkinointiin,
jos sisdinen markkinointi luokitellaan sitouttamis- ja toteuttamisjarjestelmaksi, koska
koulutuksella on vaikutusta niin osaamiskehitykseen kuin henkildstdn sitouttamiseen-
kin. Koulutus pitaisikin aina méaaritella yrityksen henkiléstdn osaamista ja sitoutumista

edistavaksi jarjestelmaksi pitkalla aikavalilla. (Rope, 2000, 616)

Henkiloston valmentaminen tuottaa yritykselle toki kustannuksia. Pitddkseen nama
kustannukset mahdollisimman pienind kuitenkin mahdollistamalla henkilostolleen
tarvittavan koulutuksen ja nain vaikuttamalla yrityksen tuloksellisuuteen osaamisen
kehittyessa, on yrityksen laadittava itselleen toimiva koulutusohjelma ja kehittymis-
strategia. Koulutusten tarkoituksena on, ettd opittuja tietoja ja taitoja hyédynnetaan
omissa tyotehtavissa ja parannetaan tyon tulosta seka kehitytdén vaativampiin tehta-

viin. On tarkeaa, etta johto seuraa ja arvioi koulutuksen vaikuttavuutta tyotehtaviin
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niin kuin esimerkiksi sitd, saavuttavatko henkilét uusia tietoja seka taitoja ja sovelta-
vatko he niitd kaytantdon ja vaikuttavatko muutokset tydyksikon tai koko yrityksen
tulokseen. Nain ndhdaan onko koulutus tuottanut odotettuja tuloksia. (Ranki, 1999,
104) Rankin (1999, 104) mukaan koulutuksen vaikuttavuutta henkildkunnan toimin-
taan voidaan arvioida esimerkiksi neljalla seuraavalla tasolla:

e Kkoulutustilaisuuden onnistuminen — vaikutelma koulutuksesta

e oppimistulos — tietojen ja taitojen saavuttaminen

e opitun siirtyminen kaytantdon — soveltavatko oppijat opittua ty6tehtaviinsa

kaytanndssa, kayttaytymisen muutos
e vaikutus tulokseen — miten muutokset vaikuttavat tyéryhman tai koko yrityk-

sen tulokseen

Hyva koulutusjarjestelméa aikaansaa henkildstén sitoutumisen yritykseen ja sen vaiku-
tus on puolestaan yksi keskeisimmista elementeista yritysten koulutusjarjestelmien
rakentamisessa. Jos yritys kouluttaa henkilokuntaansa jarjestelmallisesti ja jatkuvasti,
vaikuttaa se myonteisesti siihen, ettd hyvat tyontekijat haluavat ja pyrkivat hakeutu-
maan yrityksen palvelukseen ja myos heidan halukkuuteensa pysya yrityksessa.
(Rope, 2000, 616 - 617)

Henkilostosté on otettava esiin kaikki mahdollinen kehityspotentiaali. Siten vahviste-
taan myohemmin luvussa 2.7.4. syvemmin kasiteltdvaa yhteishenkea ja tulevaisuu-
denuskoa, joka puolestaan turvaa yrityksen menestysta. Jos tyontekijat ajattelevat,
ettei heilla koskaan ole mahdollisuutta edeté urallaan tai kehittya vaativimpiin tehta-
viin, he laiminlyévat oman kehittymisensa. Jos tydnantaja ei mahdollista henkilokun-
tansa uralla etenemista tai osaamisen kehittdmista, on yritys kehityskielteinen ja me-
nettdd paljon kilpailukyvyn kehittamisen tilaisuuksia seka henkiléstonsa kasvu- ja
osaamispotentiaalia. Siten toiminnan kehitys hidastuu tai jopa pysahtyy kokonaan.
(Halonen, 2001, 98)

Koulutus, joka liittyy suoraan sisdiseen markkinointiin voi saada alkunsa myos edelli-
sessé luvussa esille tulleesta palautejarjestelméstd, jonka avulla havaitaan tarve ke-
hitykselle. Sisdiseen markkinointiin siséltyvan koulutuksen ja muun koulutuksen raja
on hyvin pieni, ei yleensa niin sanottua rajanvetoa edes kannata tehdd, vaan koulu-
tusjarjestelma pitaisi ndhda kokonaisuutena, joka voidaan katsoa kuuluvan sisdisen

markkinoinnin piiriin. (Rope, 2000, 617)
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Mentorointi

Mentorointi voidaan luokitella yhdeksi vanhimmista tavoista edistaa yhteisén kehitys-
ta. Jo esihistorian aikoina esimerkiksi taitavammat parantajat seké lahjakkaat luolatai-
teilijat siirsivat oppimansa taidot lahjakkaimmille nuorille yksilGille varmistaakseen
sivilisaation sailymisen ja sen jatkuvan kehittamisen. Liike-elamésséd mentorointia
hyddynnetéaén samalla tavalla kuin historiassakin: tydssaan menestynyt vanhempi
tyokaveri toimii ohjaajana ja tukena nuoremmalle tydntekijalle. Mentorointi on siis yksi
henkildkunnan kehittamisen muoto. Se ei ole koulutusta, mutta monet organisaatiot
kayttavat sita vaikuttavana keinona henkilostén koulutuksen tukena. Mentorointi on
ennen kaikkea laheinen, tavoitteellinen vuorovaikutussuhde, jossa vanhempi tyonte-
kija tukee nuoremman ammatillista kehittymista. Toinen investoi aikaansa, tietamys-
tdan ja ndkee vaivaa kehittaddkseen toisen ihmisen tietimysta ja taitoja tavalla, joka
kohentaa yksilon saavutuksia ja tuloksellista toimintaa tulevaisuudessa. Tama mo-
lemmin puolin vapaaehtoinen suhde kestdd yleensa vuosia ja sen ominaispiirteita
ovat kahdenkeskisyys, avoimuus, aitous, luottamus, joustavuus seka sitoutuneisuus.
(Ranki, 1999, 105; Juusela ym., 2000, 14 - 15)

Mentorointi on prosessi, jonka tarkoituksena on se, ettd mentori eli kokeneempi tyon-
tekijd auttaa mentoroitavaa eli nuorempaa tulokasta tunnistamaan piilevia kykyja ja
ominaisuuksia seka kannustaa kehittdmaan niitd. Sen avulla yritys pddsee lAhemmas
tavoitteita, joita se on toiminnalleen tai henkildkuntansa osaamisen kehittdmiselle
asettanut. Mentoroinnin etuna on kaytannénlaheisyys, joka tarkoittaa sita, ettd puhu-
taan asioista, jotka ovat olennaisia omassa tybyhteisossé ja pyritddn oivaltamaan
toimivia ratkaisuja. Mentorointi voidaan luokitella my6s hiljaisen tiedon jakamiseksi,
toinen toiseltaan oppimiseksi, josta on tullut menestystekija, silla hiljaisen tiedon siir-
tyminen tapahtuu parhaiten henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa. Tassa hyddyn-
netaan ihmisten luonnollista oppimista. (Juusela ym., 2000, 15; Parsole, 2000, 82)
Mentorointi on loistava kehittamisen keino koulutuksen tukena, silla koulutusten on-
gelmana on usein niiden painottuminen pelkkaan tekniikkaan eika ihmisten ajattelu-
tapoihin. (Puro, 2004, 116)

Mentorointi on laaja prosessi ja sitd voidaan soveltaa monella eri tavalla. Se voi olla
esimerkiksi luonnollista, ohjattua, tilannekohtaista, muodollista, epamuodollista tai
suunnitelmallista. Sita ympardimdan on muodostunut erilaisia oppisuuntia ja usein
sen katsotaan sujuvan parhaiten luonnollisena ihmisten valisena vuorovaikutuksena.
Silloin se on yksi oppimisen keino. Siité kerrotaan, sen kayttdon kannustetaan ja lo-

pulta annetaan vain tapahtua. N&in tehddan monesti tiukastikin kontrolloidussa jarjes-



32
telmassa, silla silloin mentorointi tapahtuu tavoitteellisesti, mutta luontevasti ja jousta-
vasti. (Juusela ym., 2000, 16 - 17)

Koulutus- ja valmennusohjelmien valinta riippuu suurimmaksi osaksi siitd, mitk&a asiat
katsotaan olevan tarkeimpiéa ja mitd mentoroinnilta odotetaan. Strategiat, sisaltd ja
tulokset vaihtelevat suuresti riippuen koko organisaation ja yksildiden tavoitteista.
Mentorointiohjelman suunnitteluvaiheessa on arvioitava toteutusvaihtoehtojen etuja ja
haittoja. Tarkein vaihe on selvittdd mentoroinnin luonne, prosessit, hyddyt ja rajoituk-
set, jotka selviavat mentoreiden kouluttamisella ja valmentamisella. Heidan tulee olla
riittdvasti vaikutusvaltaa seka organisaation tuntemusta omaavia. Kuvio 9 hahmottaa,
mitka ovat hyvan mentorin roolit. Hyva mentori edistaa persoonallisesti oppijan sisais-
ta kehitysta, kasvattaa tdman itseluottamusta, luovuutta ja riskinottokykya kannusta-
malla. Mentorin tulee myods opettaa, neuvoa ja toimia roolimallina sekd ohjata néke-
maan uusia mahdollisuuksia ja olla vuorovaikutuksellinen eli auttaa mentoroitavaa
muun muassa sosiaalisten suhteiden ja verkostojen luomisessa, on luottamuksellinen

ja jakaa omia tietojaan ja taitojaan. (Juusela ym., 2000, 56)

Persoonallinen Toiminnallinen Vuorovaikutuksellinen

Edistava Mahdollistava Avustava

- Sisdinen kehitys - Opettaminen -Sosiaaliset suhteet

- ltseluottamuksen - Valmentaminen - Verkostot
rakentaminen - Roolimalli - Luottamus

- Luovuus - Neuvonta - Jakaminen

- Kehityspotentiaalin - Tuki
kasvattaja - Ohjaus

- Riskinottokyvyn lisaaja - Ovien avaaja

Kuvio 9: Mentorin roolit (Juusela ym., 2000, 56)

2.7.3 Kannustejarjestelma

Motivaatiotekijat ovat suuri osa kannustejarjestelmééa. Motivaatio kannustaa ihmista
ahertamaan haluamiensa tavoitteiden saavuttamiseksi. Jotta henkiléstd olisi motivoi-
tunutta tydskentelemaéan yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi, on tydskentely- ja

toimintatapojen oltava luovia seka osallistavia ja ilmapiirin avoin ja vuorovaikutteinen.

Henkiloston tahto toteuttaa liikeideaa taataan erilaisilla kannustemenetelmilla. Var-
sinkin myynti- ja palveluhenkildstdon kannustaminen on térkeaa, jotta he palvelisivat

asiakkaita asiakaslahtoisesti ja myyntihenkisesti. Keinoja kannustamiseen on kuiten-
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kin varsin paljon, joten niita voidaan ryhmitelld tai jakaa esimerkiksi taloudelliseen ja

ei-taloudelliseen palkitsemiseen. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 176 - 178)

Yrityksen johdon taytyy laatia tyontekijoilleen toimiva ja kannustava palkitsemisjarjes-
telmd, joka toimii johtamisen valineend. Liiketoiminnan kehittymiselle asetetut tavoit-
teet on otettava huomioon henkildstén suoritusten arvioinnissa ja siita lahtevassa
palkitsemisessa, silla palkitsemisen tulisi tukea vision saavuttamista seka strategian
toteutumista. Kun suunnitelma palkitsemisjarjestelmalle on valmis, on siita ja sen

kayttoonotosta tiedotettava tehokkaasti sen osapuolille (Osterberg, 2005, 138)

Rahallinen palkka koetaan perinteisesti korvaukseksi panoksesta, jonka henkilé an-
taa tekemassaan tydssa ja tuloksista, johon tama tydpanos johtaa. Kannusteet ovat
puolestaan palkkiota, jonka tydntekija saa aikaan ahkeruutensa ja kyvykkyytensa
ansiosta. Kiintea peruspalkka ei siis itsessaan ole kannustava, motivoiva tekija, mutta
ellei tyontekija koe sita tarpeeksi riittavaksi eika ole tyytyvainen siihen, voi se huonon-
taa henkilén tydmotivaatiota ja - panosta. (Rope, 2000, 618) Tyypillisia taloudellisen
palkitsemisen menetelmia oikeudenmukaiseksi koetun peruspalkan liséksi ovat esi-
merkiksi rahapalkkiot eli bonukset, jotka maksetaan asiakashankinnan ja tuotteen
myynnin perusteella joko henkil6kohtaisella, tiimi- tai tydryhméatasolla seka provisiot
ja tulospalkkiot, jotka puolestaan lasketaan myynnin maaran mukaan. Myyntikilpailut
ovat myods hyva motivaatiota luova kannustamisen keino. Silla pyritadan saamaan
tyontekijat ahertamaan vieldkin enemman mahdollisimman hyvéan tuloksen saavutta-
miseksi. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 176) Tama on palkkamalli, jossa henkildiden
hyvaa suoritusta ja tuloksen tekemistd palkitaan. Kannustejarjestelman toteuttami-
sessa on siis kaksi perusmallia: yksilokannusteet, jossa yksiléa palkitaan taman tu-
loksen pohjalta, esimerkiksi myyjien tulospalkkiomalli tai ryhmékannusteet, jossa
palkkio annetaan sen mukaisesti, miten tydryhma, yksikko tai koko henkilokunta on
saavuttanut keskeisia tavoitteitaan. Tyon tuloksellisuutta on my6s mitattava, jotta

henkilostd osaa kiinnittdéd huomiota omaan tydtulokseensa. (Rope, 2000, 618)

Ropen (2000, 618 - 619) mukaan kannustemallin tulee tayttaa seuraavanlaiset kritee-
rit, jotta se toimii ja tekee yrityksen toiminnasta kannattavampaa:

1. Henkildston sitoutuminen ja hyvaksyminen, joka tarkoittaa, etta henkilostén on
koettava heita koskeva kannustejarjestelmé sovelluksineen hyvéksi heille it-
selleen.

2. Perustoiltaan oikeudenmukainen, joka tarkoittaa sita, ettd jokainen, jota kan-
nustejarjestelma koskee, ajattelee, ettd kaikilla on samanlaiset mahdollisuudet

saavuttaa tavoitteen toteuttamiseen kannustavat lisapalkkiot.
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3. Kannustamiseen pystyva, joka merkitsee sita, etta kannustepalkkioiden tulee
olla tarpeeksi merkittavia, jotta niiden tavoittelemiseen motivoidutaan. On tar-
keada, etta palkkiolisien eteen todella taytyy ahertaa enemman, joka johtaa
tyontekijoiden suurempaan tydpanokseen.

4. Toimintaan ohjaava ja suuntaava, joka tarkoittaa sita, etta tyontekijoiden kes-
kittymista pyritdé&dn ohjaamaan silla hetkella tarkeimpiin asioihin kuten esimer-
kiksi asiakastyytyvaisyyteen tai uusien asiakkaiden hankintaan.

On olemassa myo6s sellaista taloudellista palkitsemista, joka ei suoraan nay tyonteki-
jan pankkitililla. Tallaisia ovat esimerkiksi lakisaateiset sairaus-, eléke-, tyottomyys-,
ja tapaturmavakuutukset seka esimerkiksi terveydenhuolto, ruokaetuudet, auto-,
asunto- ja puhelinedut, lisdeléke-, matka- ja vapaa-ajanvakuutukset. Yritys voi myos
tukea henkilokuntansa harraste- ja liikuntatoimintaa, taydennyskoulutuksia seka an-
taa henkilokunta-alennuksia omista tuotteista ja palveluista. (Bergstrom & Leppanen,
2009, 177 — 178; Osterberg, 2005, 140 - 141)

Jokaisen toki kuuluu saada oikeudenmukainen aineellinen palkka tehdysta tyosta,
mutta myos toisenlainen palkitseminen hyvin hoidetusta tydsta on tarpeellista. Talou-
dellinen palkitseminen ei korvaa esimiesten palautetta ja tunnustuksen antamista
eikda myoskaan johdon huomiota onnistuneista yksilo- tai ryhmasuorituksista (Oster-
berg, 2005, 139) Taloudellisten palkkioiden liséksi kannustavia ei-taloudellisia tekijoi-
td ovat siis tyontekijoiden saama laatupalaute, osallistumis- ja vaikutusmahdollisuu-
det, julkinen kiittaminen, statustekijat seka mahdollisuudet itsensa kehittamiseen se-
k& toivottuun urakehitykseen. Oleellisinta kannusteissa on se, etta tyontekija huomi-
oidaan henkil6kohtaisesti. Kiittaminen, jolla osoitetaan tyon arvostaminen, ja positiivi-
sen palautteen antaminen on tarke&a. Silloin henkildsto jaksaa joka péaiva pyrkia par-
haaseen mahdolliseen suoritukseen. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 177 - 178) Tal-
laiset julkiset huomionosoitukset, jotka annetaan palkkana hyvasta tydsuorituksesta,
kuuluvat noteerauskannustimiin. Ropen (2000, 620) mukaan kannustimet voidaan
jakaa edella mainittuihin noteerauskannustimiin seka konkretiakannustimiin. Konkre-
tiakannustimet voivat puolestaan olla esimerkiksi risteilymatkoja, kultakello tms. jonka
saa palkinnoksi se henkild, joka on voittanut esimerkiksi myyntikilpailun. Palkkion
taytyy tassakin kohtaa olla sen verran merkittava, jotta tyontekijat nakevat enemman
vaivaa sen tavoittelemiseksi. Yleensa konkretiakannustimista ja& pysyvampi muisto
hyvasta tydpanoksesta kuin esimerkiksi rahallisista tai noteerauskannustimista. Ta-

man vuoksi konkretiakannustimet koetaan monesti tehokkaimmaksi kannustemalliksi.
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Yrityksen tulisi kannustaa koko henkildstod ja panostaa siihen paljon, sillda se takaa
henkiloston motivaation tehda hyvaa tyotulosta. Tehokas palkitsemisjarjestelma tur-
vaa yrityksen menestyksen markkinoilla seka tyomarkkinoilla. Hyvien tyontekijoiden
saaminen ja pysyvyys yrityksesséa edellyttaa toimivaa palkitsemispolitiikkaa. (Viitala,
2002, 143) Seuraavasta kuviosta 10 nakee, mité kaikkia asioita siséltyy henkil6ston

kannustamiseen kokonaisuudessaan.

Palkkiot
- tulokseen tai

suoritukseen
Palkka perustuvat Edut
- tehtavakohtainen - kertaluontoiset i ostoedu_t, a‘l_ennUkset )
- henkilkohtaiset S — - lounas- ja likkuntasetelit
lisat - parempi ty6éterveyshuolto
- merkkipaivalahjat jne.

Kannustekokonaisuus

Tyosuhde ja Kehittymis-
tyojarjestelyt mahdollisuudet
- tydsuhteen jatkuvuus Palaute - uralla eteneminen
ja turvallisuus - palaute suorituksista - oppimismahdollisuudet
- tydaikojen joustot ja tuloksista - tydtehtavien vaihtelu
- lomajarjestelyt - erilaiset palautemuodot - oman tyén kehittamis-
- oma vaikutusmahdolli- mahdollisuudet
suus

Kuvio 10: Henkiloston kannustamisen kokonaisuus (Bergstrdm, 2009, 177)

2.7.4 Yhteishengen luominen

Yhtena sisaisen markkinoinnin tavoitteena on varmistaa henkildstén yhteenkuuluvuus
ja usko yrityksen menestykseen. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 178) Yhteishengen
eli me-hengen luominen on sisdisen markkinoinnin keinoista monisaikeisin ja ehka
jopa vaikein eriteltdva osa-alue. Yhteishengen puuttumisen huomaa helposti, mutta
sen olemassaoloa ei koe muutoin kuin tydviihtyvyytena seka toimivuutena, joten sita
voidaan nimittdd yrityksen toiminnallisuuden hiljaiseksi taustatehoksi. (Rope, 2000,
621)

Yhteishengen luominen ei ole yksinkertainen tapahtuma. Kun yritykseen, yksikkdon
tai rynm&é&n saadaan luotua hyvad me-henki, prosessi ei lopu siihen, vaan sitakin tay-

tyy jatkuvasti yllapitaéa ja kehittdd. (Heermann, 1997, viitattu 27.3.2012)

Yhteishenkeen vaikuttamiseen ei voi nimeta yksinkertaisia, selkeitd toimintaohjeita,

joiden avulla voitaisiin varmistaa hyvan yhteishengen aikaansaaminen. Hyvassa me-
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hengessa on aina kyse epdakireasta ilmapiirista tydyhteisdéssd, jossa jokainen kokee
olevansa tasa-arvoinen ja on iloinen paasystaan juuri kyseiseen ryhmaan. Vaikka
organisaatioon ei palkatakaan varsinaisesti ketd&n viihtymaan, tyopaikalla ja — yhtei-
sossa viihtyminen on asia, joka motivoi henkilostoa parempaan ty6tulokseen toisin-
kuin tiukka ja niin sanottu ankara pakkopuurtaminen. Johdon on osattava luoda sopi-
vasti viihtyisaa tyoilmapiiria kuitenkin niin, ettei se vaikuta henkildston tyoskentelymo-
raaliin [0ysentavasti ja tatd kautta aiheuta yrityksen tuloksissa laskua. (Rope, 2000,
621)

Jotta johto saisi luotua tydyhteis6on hyvan yhteishengen, on sen toimittava samalla
tavalla kuin alaisetkin saavat toimia. Johdon ei siis tule ottaa itselleen mitdan erinéisia
oikeuksia, silla tydryhmasta joukkueen tekeminen edellyttaa sita, etta johtaja on yksi
osa joukkuetta. Johdon ei siis pida vaatia ryhmaltddn muuta kuin mita se itse tekee.
Esimerkiksi, jos joukkueelta odotetaan siisteytta, on johdonkin oltava siisti olemuksel-
taan tai, jos ryhmalta edellytetdaan huolellisuutta ja tarkkuutta, on johtajien ja esimies-
ten toimittava esimerkillisesti samalla tavalla. Tasta voidaan paatelld, etta taustalla on
ajatusmalli, ettd johto tekee omalla esimerkillaan toimintakulttuuria. (Rope, 2000,
621)

Me-hengen aikaansaamisessa tai kohottamisessa tarkeé seikka on se, etta tyokaverit
ovat myo6s vapaa-aikanaan tekemisissa toistensa kanssa, koska silloin he varmasti
puhuvat myds tydasioista ja tdma puolestaan edistda itse tydntekoa. Vapaamieliset
tyoporukan yhteistapahtumat lujittavat yhteenkuuluvuuden tunnetta muutenkin kuin
tyon tasolla ja mitda enemman henkilosto viettdd yhdessa aikaa, sitd paremmin he
l[&hentyvat toisiaan seurauksena yhteishengen ja sisaisen uskon kehittyminen. Tallai-
sia tyon ulkopuolisia tapahtumia ovat esimerkiksi tydporukan pikkujoulut, kesajuhlat,
puulaakijoukkueet, yhteiset matkat ja erilaiset harrastepiirit. Yhteenkuuluvuuden tun-
netta voidaan vahvistaa myots yhtenaisilla ulkoisilla tunnusmerkeilld, esimerkiksi sa-
manlaisilla tydasuilla, kayntikorteilla tai yrityksen logolla varustetuilla esineilla. Jokais-
ta tyontekijad on kohdeltava tasa-arvoisesti hyvan yhteishengen edistamiseksi. (Ro-
pe, 2000, 622; Bergstrom & Leppanen, 2009, 178)

Yhteishenkeen panostaminen on erittdin tarkeaa, vaikka sen tulosvaikutuksia onkin
vaikea osoittaa. Laaja-alaisuudessaan sen luominen kuitenkin vaikuttaa vahvasti
kaikkeen henkildston toimintaan, joten onnistuminen hyvan me-hengen muodostami-
sessa on merkityksellista yrityksen tuloksellisuudelle ja kannattavuudelle. (Rope,
2000, 622)
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3  Tyypillisia tutkimustapoja

Koska en itse voinut teettdd tutkimusta sisaisestd markkinoinnista yritykselle, tarkas-
telen tyypillisimpié& tutkimustapoja yleisesti. Yrityksen siséista markkinointia voi tutkia

erilaisilla tutkimusmenetelmilld, joista tdssa luvussa selostan.

Tutkimus on luova prosessi ja se voidaan jakaa teoreettiseen tutkimukseen, jossa
hyddynnetdan valmista tietomateriaalia tai empiiriseen eli havainnoivaan tutkimuk-
seen, joka puolestaan pohjautuu menetelmiin, jotka on kehitetty teoreettisen tutki-
muksen perusteella (Kuvio 11). Teoreettinen tutkimus on niin sanottua perustutkimus-
ta, jossa etsitddn uutta tieteellista informaatiota ilman, etta varsinaisena tavoitteena
olisivat kaytannon sovellukset. Empiirinen tutkimus on kaytannon tavoitteisiin pyrki-
vaa itsendista tiedon hakua eli soveltavaa tutkimusta, joka perustuu perustutkimuk-
sen tuloksiin. Empiirisen tutkimuksen tutkimusongelmana voi esimerkiksi olla jokin
teoriasta johdettu olettamus tai jonkin ilmidn tai kayttaytymisen syiden selvittaminen.
Tutkimuksen avulla voidaan myds pyrkia saamaan ratkaisuja siihen, miten jokin asia
pitaisi toteuttaa. Naiden esimerkkien toteuttamiseksi 16ytyy paljon erilaisia vaihtoehto-
ja, mutta kaikille on yhteista tavoite saada vastaukset tutkimusongelmista muodostet-
tuihin kysymyksiin. (Heikkila, 2008, 13; Holopainen & Pulkkinen, 2003, 16)

TUTKIMUSTOIMINTA

]

Empiirinen tutkimus Teoreettinen tutkimus
Kvantitatiiviset tutkimukset Kvalitatiiviset tutkimukset
Tyypillisia aineistonkeruu- Tyypillisia aineistonkeruu-
menetelmia menetelmia
- lomakekyselyt - henkilokohtaiset haastattelut
- www-kyselyt - ryhmahaastattelut
- strukturoidut haastattelut - osallistuva havannointi
- systemaattinen havannointi - elaytymismenetelma
- kokeelliset tutkimukset - valmiit aineistot ja dokumentit

Kuvio 11: Tutkimusten jaottelua (Heikkila, 2008, 13)

Kun tutkimusta suunnitellaan, on ensimmaiseksi maariteltava tutkimusongelma ja
tutkimuksen tavoitteet. Ne vaikuttavat ensisijaisesti tutkimusmenetelmén valintaan,

jonka lisdksi on valittava tarkkaan myos oikea kohderyhma. Tutkimusongelmana on
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usein kysymykseksi muotoiltu asia, joka pyritdén ratkaisemaan teettamalla itse tutki-
mus. (Heikkild, 2008, 14)

Tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa, josta tietoa halutaan saada, kutsutaan perus-
joukoksi. Tutkimuksessa voidaan tutkia koko perusjoukkoa, jolloin sitd nimitetaan
kokonaistutkimukseksi tai vain osaa perusjoukosta. Tata tutkittavaa osaa nimitetddn
otokseksi ja tutkimusta osa- eli otantatutkimukseksi. Empiiriset tutkimukset voidaan
jakaa moniin eri tyyppeihin esimerkiksi niiden tarkoituksen, aikaperspektiivin, tutki-
musotteen tai tiedonkeruumenetelman mukaan. Esimerkkeja néista tyypeista ovat:
kartoittava, kuvaileva, selittava, kokeellinen tai evaluaatiotutkimus. (Heikkila, 2008, 14
-15)

Kun yritys tutkii omaa sisdista markkinointiaan, on sen ensin arvioitava halutaanko
tutkia koko yrityksen sisaista markkinointia vai vaan tiettya osa-aluetta esimerkiksi
sisdista tiedottamista, henkiloston kouluttamista, kannustamista tai motivaatiota. Toi-
seksi on arvioitava tutkimuksen kohderyhma, koskeeko tutkimusongelma koko yrityk-
sen henkildstba vai vain tiettya yksikkda. Taman jalkeen valitaan menetelma, jolla

ratkaisut ongelmaan pyritédan loytamaan.

Empiiriset tutkimukset voidaan jakaa esimerkiksi kahteen ryhméaén: kvantitatiivinen el
maarallinen ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimusmenetelmé&n valinta
riippuu tutkimusongelmasta ja -tarkoituksesta, mutta joissakin tutkimuksissa mene-
telmid voidaan kayttaa toisiaan taydentavina. (Heikkild, 2008, 16) Seuraavaksi kasit-

telen ndiden kahden menetelman piirteita ja tyypillisid tunnusmerkkeja.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on tilastollinen tutkimus, jonka avulla pysty-
taan selvittamaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid. Jotta kvanti-
tatiivinen tutkimus onnistuu ja tulokset ovat luotettavia, on otoksen oltava riittdvan
suuri ja edustava. Aineiston keraamiseen luodaan usein kyselypohja, joka sisaltaa
myo6s valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaajat valitsevat itselleen sopivan vasta-
uksen. Tuloksia havainnollistetaan erilaisten taulukoiden ja kuvioiden avulla ja asioita
kuvataan numeraalisten suureiden avulla. Yleensa tutkitaan myos riippuvuuksia asi-
oiden valilla sekd muutoksia, joita on tapahtunut tutkittavassa ilmitéssa. Kvantitatiivi-
sella tutkimuksella pystytaan kartoittamaan olemassa oleva tilanne, muttei pystyta

selvittamaan tarpeeksi syita asioihin. (Heikkila, 2008, 16)
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Kohderyhman lisdksi maarallisen tutkimuksen aineistoissa on paatettava, milla mene-
telmalla tietoa kannattaa kerata. On mietittdva soveltuuko tilanteeseen parhaiten pos-
tikysely, puhelin- tai kdayntihaastattelua, nykyaan yleistynyt nettikysely vai informoitu
kysely, joka on kirjekyselyn ja henkilokohtaisen kyselyn yhdistyméa. Edella olevaan
kuvioon 11 on keratty maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia. Tutkitta-
van asian luonne, tavoite, aikataulu ja budjetti vaikuttavat tiedonkeruumenetelméan
valintaan ja kullakin menetelmalla on hyvat sek& huonot puolensa. (Heikkila, 2008, 18
-19)

3.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus rajoittuu yleensa pieneen maaraan tapauksia,
mutta niita pyritdan analysoimaan niin tarkasti kuin mahdollista. Se auttaa ymmarta-
maan tutkimuskohdetta, esimerkiksi asiakasta tai henkildstba, paremmin. Menetel-
massa tutkittavat valitaan harkinnanvaraisesti ja sen avulla pyritaan selvittamaan ja
ymmartamaan syita kohteen kayttaytymiselle. Laadullisessa tutkimuksessa ei tdhdata
tilastollisiin yleistyksiin toisinkuin maarallisessa tutkimuksessa vaan siind kaytetaan
hyvaksi muun muassa psykologian kayttaytymisoppeja. Kun selvitetddn kohderyh-
man arvot, asenteet, tarpeet ja odotukset, saadaan hyva pohja esimerkiksi yrityksen
markkinoinnin kehittdmiseksi. (Heikkila, 2008, 16)

Niin kuin edelld olevasta kuviosta 11 nadkee, kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonke-
ruumenetelmi& ovat avoimet keskustelun tyyppiset haastattelut, pienryhméahaastatte-
lut, lomakehaastattelut ja teemahaastattelut. Haastattelut ovat vuorovaikutteisia ta-
pahtumia, joissa osapuolet vaikuttavat toisiinsa. Aineisto voi olla myds valmista kirjal-
lista, kuvallista tai &&nimateriaalia. Tyypillisimpid laadullisen tutkimuksen valmiita ai-

neistoja ovat kirjeet, paivakirjat ja omaelamankerrat. (Heikkilda, 2008, 17)
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Seuraavassa kuviossa 12 on maéadritelty kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimukset
tyypillisimmaét eroavaisuudet. Maaralliset tulkinnat ovat yksiselitteisempia kuin laadul-
liset. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston keruu, analysointi ja johtopaatokset sitou-
tuvat tiiviimmin toisiinsa kun taas kvantitatiivinen tutkimus puolestaan jakautuu selke-

ammin erottuviin vaiheisiin.

KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN
(maarallinen) (laadullinen)
- vastaa kysymyksiin: - vastaa kysymyksiin:
Mika? Missa? Paljonko? Miksi? Miten? Millainen?

Kuinka usein?

- numeerisesti suuri, - suppea, harkinnanvarai-
edustava otos sesti koottu nayte

- ilmidn kuvaus numeerisen - ilmién ymmartaminen ns.
tiedon pohjalta pehmean tiedon pohjalta

Kuvio 12: Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen oleellisimmat erot (Heikkil&, 2008,
17)

3.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat tutkimuksen luotettavuuden kulmakivid. Tutkimus on
onnistunut, jos se mittaa ja saa vastaukset siihen mitd alun perinkin I&hdettiin mit-
taamaan. Taman vuoksi tutkimuksen tavoitteet ja tarkoitus on maariteltava tarkkaan,
ettei tutkimus tutki vaaria asioita. Validius tarkoittaa yksinkertaistettuna sita, etta sys-
temaattinen virhe jaa puuttumaan. Se voidaan varmistaa etukateen hyvalla suunnitte-
lulla ja kattavalla tiedonkeruulla, jalkeenpéin sita on hankala tarkastella. Tutkimuslo-
make on suunniteltava niin, ettd sen kysymykset kasittelevat tutkittavia asioita yksise-
litteisesti ja niiden tulee vastata koko tutkimusongelmaan. Validin tutkimuksen toteu-
tumista edellyttdd tarkkaan harkittu kohderyhmd, edustavan otoksen saaminen ja
vastausten maara. Validiteetti eli patevyys kertoo, missa maarin on onnistuttu mit-
taamaan sitd mita pitikin. (Heikkila, 2008, 29 - 30)

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tutkimuksen tulosten tarkkuutta. Se voidaan
maadritella kyvyksi tuottaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia. Tarkedd on kayt-
tda tuttuja analysointimenetelmid, jotta tulokset tulee tulkittua oikein. Tutkimuksen

luotettavuutta laskee eli sattumanvaraisuutta aiheuttaa pieni otoskoko tai kato eli ky-
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selyyn vastaamatta jattaneiden maard. Kohderyhma ei mydskaan saa olla vino, vaan
otoksen on edustettava koko tutkittavaa perusjoukkoa, silla tutkimus ei ole luotettava

jos tutkitaan vain joitakin perusjoukkoon kuuluvia ryhmia. (Heikkild, 2009, 30 - 31)

Itsellani oli tarkoitus teettda empiirinen tutkimus eradlle yritykselle kvantitatiivista tut-
kimusmenetelmaa hyddyntaen. Kohderyhména ei olisi ollut koko yritys vaan paamaa-
rana oli selvittda yhden yksikon tyontekijoiden asenteet ja mielipiteet sisdisen markki-
noinnin toimivuudesta yrityksessa. Tutkimusongelmana olisi ollut: miten tydntekijat
saadaan motivoitua tekemaéan tehtavia, jotka heille kuuluu sisaisen markkinoinnin
(tiedotus, koulutus, kannusteet ja yhteishenki) keinoin. Tutkimuksen paaongelmana
olisi ollut henkilostdn tyytyvaisyys yrityksen sisaiseen markkinointiin tyéyhteisdssa ja
tyytyvaisyyden parantaminen. Maarallisten kysymysten lisdksi olisin liittanyt kysely-
lomakkeeseen muutaman laadullisen kysymyksen, jotta olisi saatu kohderyhman aani

kuuluviin ja mahdollisia kehitysehdotuksia.

Tutkimus olisi teetetty séahkdpostin valityksella Internetkyselyné. Jotta vastaajaméaara
olisi ollut mahdollisimman suuri, olisin tiedottanut tulevasta kyselystd kohderyhmaélle
noin viikkoa aikaisemmin sahkopostin valitykselld. Lisaksi vastanneiden kesken olisi
arvottu lahjakortti tavarataloon. Teetettyani kyselyn olisin analysoinut vastaukset
SPSS tilasto-ohjelmalla ja laatinut jakaumataulukot. Merkittavimmista tuloksista olisin
luonut my6s graafisia kuvaajia. Tulokset olisin kirjoittanut myos sanalliseen muotoon

Word ohjelmalla.

Tutkimus kuitenkin peruuntui, joten seuraavaksi tarkastellaan valmiita vastaavanlaisia

opinnaytetaita.

3.4 Esimerkkeja tutkimuksista

Sisaistd markkinoinnista tai sen osa-alueista on tehty runsaasti opinnaytetyotutki-
muksia. Tassa luvussa tarkastelen kyseisia tutkimuksia seka niiden vaiheita ja tulok-

sia.

Vaike (2011) on tutkinut opinndytetyossaan kevaalla 2011 toimeksiantona VR asia-
kaspalvelukeskuksen sisaista tiedottamista ja sen kehittamista, silla VR:lle oltiin pe-
rustamassa operaatiokeskusta, jonka tarkoituksena on toimia muun muassa tiedo-
tuksen keskipisteena. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd henkiloston nakodkulmasta
millaiseksi viestinnan laatu yrityksessa koetaan ja miten sitd voisi mahdollisesti pa-

rantaa. Tutkimuksen aikana han on itse tydskennellyt VR asiakaspalvelukeskukses-
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sa, mutta on pyrkinyt tarkastelemaan aihetta ulkopuolisen nakdkulmasta. Tutkimus-
ongelmina ovat olleet VR asiakaspalvelukeskuksen koettu nykytila sekéa kehitysmah-
dollisuudet VR:n sisaisessa tiedottamisessa. Niin kuin luvussa 2.5. kerroin, niin siséi-
sen markkinoinnin kuin tiedottamisenkin suunnittelussa on tarkeda maarittdd, onko
kehittamiselle ensinndkdan tarvetta ja milla osa-alueilla, jotta voidaan keskittyd pa-

rantamaan vain ongelmakohtien toimivuutta.

Tutkimusta aloittaessa on tarkeaa maarittédd tutkimusongelmat ja rajata tutkimus tiet-
tyyn viitekehykseen. Aluksi on siis tehtéva teoreettinen tutkimus, joka luo pohjan em-
piirisen tutkimuksen toteuttamiselle (Kuvio 11). Vaiken (2011) teoreettisen tutkimuk-
sen tarkoitus on ollut selvittdd olemassa olevan tiedon avulla siséisen tiedottamisen
tavoitteet, kanavat, mitd on esimiesviestinta ja mitka tekijat yleisesti vaikuttavat vies-

tintatyytyvaisyyteen yrityksessa.

Kohderyhman ja tutkimusmenetelmén valinta on myds tehtava tarkoin harkitusti, jotta
tutkimusongelmaan pystytddn vastaamaan mahdollisimman luotettavasti. Vaike
(2011) on maarittanyt kaikki VR asiakaspalvelukeskuksen tydntekijat ja empiirisen
tutkimuksen menetelméand han hyddyntdd kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta.
Tutkimusmenetelméan valintaan vaikuttivat se, etta tutkimusongelmana oli kartoittaa
sisdisen tiedottamisen nykytilaa ja tutkittavista kysymyksista haluttiin saada tietoa
prosentuaalisesti seka selvittda asioiden riippuvuuksia. Toiseksi kvantitatiivinen tut-
kimus mahdollistaa sen, etta tutkimukseen voi osallistua koko kohderyhma eli kaikki
VR asiakaspalvelukeskuksen tyontekijat. Lisaksi toimeksiantajalla oli tiukka aikataulu,
joten Vaike (2011) katsoi maarallisen menetelman olevan paras opinnaytetydn kyse-
lytutkimukselleen.

Maarallista tutkimusta tehdessd on myods mietittavd, mikd tiedonkeruumenetelma
sopii parhaiten kyseiselle tutkimukselle. Vaike (2011) on paattanyt kayttaa standar-
doitua kyselylomaketta, jossa kysymyksiin on valmiit vastausvaihtoehdot. Kyselylo-
makkeen on hyva olla yksinkertainen ja selkea. Vaikka tutkimus toteutetaan maaralli-
sella tutkimusmenetelmalla, on siihen mahdollista liittdd myo6s laadullisen menetel-
man kysymyksia. Téallaisia ovat muun muassa avoimet kysymykset. Vaike (2011) on
ottanut kyselyyn yhden avoimen kysymyksen, jolla han pyrki saamaan tietoa henki-
I6ston omista kehitysehdotuksia yrityksensé sisaiselle tiedottamiselle. Kyselylomak-
keen han on lahettdnyt kohderyhmalle sahkopostin valityksella. Kyselyn vastaanotti
siis 127 asiakasneuvojaa, jotka osallistuvat paédsaantoisesti tai oman paatyénsa ohel-
la asiakaspalvelukeskuksen tyohon. Kyselyyn vastasi 57 eli 45 %. Vastausprosentti

on riittavan korkea luotettavuuden sdilyttdmiseksi. Toisaalta vastausprosenttia olisi
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voinut kasvattaa esimerkiksi lahettamalla kohderyhmalle sahképostiviestin viikkoa
ennen, kuin kysely laitettiin jakoon. N&in he olisivat olleet tietoisia tulevasta tutkimuk-
sesta ja kyselystd etukateen. Yhtena vaihtoehtona vastaamaan motivoimiseksi on
jonkinlainen arvonta vastanneiden kesken. Arvonnassa voi olla palkintona esimerkiksi

lahjakortti johonkin myymal&an, tavarataloon tai ravintolaan tai risteilylahjakortti.

Vaiken (2011) teettaman tutkimuksen tuloksista kay ilmi selkeitd, kehittAmista tarvit-
sevia sisaisen tiedottamisen osa-alueita. Suurin osa kyseiseen kyselyyn vastanneista
on tydskennellyt yrityksen palveluksessa jo yli 20 vuotta, joten he tietavat miten tie-
dottaminen on toiminut aikaisemminkin ja vastaajista suurin osa on ollut sita mielta,
ettei se ole kehittynyt paljoa viimeisen vuoden aikana. Tyodntekijat eivat olleet taysin
tyytyvaisia muun muassa oleellisen tiedon saamiseen. Tietoa kaivattiin siis enemman
ja kattavammin. Yhdeksi keskeisimmista kehityskohteista nousi tiedottaminen eri yk-
sikdiden valilla. Tiedotuskanavista parhaimmiksi koettiin sahkdposti, tydkaverit ja In-
tranet. Sahkopostiin tosin koettiin tulevan liikaa tietoa ja se koettiin vaikeasti hallitta-
vaksi. Niin kuin aiemmin Kirjoittamastani teoriaosuudesta kay ilmi, ettd tietoa pitaa
antaa riittavasti, mutta ei liikaa. Turha tieto on karsittava pois ja pyrittdva antamaan
vain oleellista, tarpeellista tietoa. Myds palaverimuistiot koettiin suhteellisen tarkeiksi,
mutta niiden toimivuus huonoksi, joten niita tulisi myos tulevaisuudessa kehittda. Li-
séksi kirjoittamani teorian pohjalta korostuu tiedottamisessa tarkeimmaksi ominai-
suudeksi avoimuus. Tutkimukseen vastanneet kokivat ettd esimies ei tiedota asioista
avoimesti eika tarpeeksi aktiivisesti. Tiedon pitéisi kulkea nopeasti yrityksen sisalla ja
tulevista muutoksista on informoitava ajoissa, jotta tydilmapiiri ja tydmotivaatio pysy-

vat hyvana. Naihin asioihin on yrityksen siis myds panostettava paljon.

Kun suunnitellaan siséisen markkinoinnin osa-alueen kehittdmista, on tutkittava, mis-
sa kehitysta tarvitaan eli nykytilanne. Ei kannata uhrata voimavaroja alueille, joissa
asiat toimii hyvin ja henkildsté on niihin tyytyvainen. Tallainen tutkimus on hyva esi-
merkki kehityksen kohteiden maarittelemisesta tietylla osa-alueella sisdisessa mark-

kinoinnissa.

Liukkonen (2010) on tehnyt opinnaytetydtutkimuksen sisdisestd markkinoinnista ja
palvelun laadusta kohdeyritykselleen Mikkelin Carlsonille toimeksiantona tyéskennel-
lessdan itse yrityksen palveluksessa. Tutkimuksen tarkoitus oli m&éarittdd sisdinen
markkinointi ja palvelunlaatu ensin olemassa olevan teorian ja tietokirjallisuuden poh-
jalta ja sen jalkeen toteuttaa empiirinen tutkimus. Tutkimusongelmaksi on rajattu Mik-

kelin Carlsonin henkilékunnan nakemys yrityksen sisaisestd markkinoinnista ja asia-



44

kaspalvelun laadusta. Kohderyhména tutkimuksessa on koko tavaratalon henkilékun-

ta eli 52 tyontekijaa seitsemalla eri osastolla.

Tutkimusmenetelméksi Liukkonen (2010) valitsi kvantitatiivisen eli maarallisen tutki-
muksen, koska h&nen mielestaan talla menetelmalla saa rehellisempid vastauksia
kuin laadullisella tutkimuksella. Han myds toteaa, etté joidenkin mielesta henkilokun-
takyselyt voivat sisaltda arkaluontoisia asioita ja maarallinen tutkimusmenetelméa
mahdollistaa nimettdman vastaamisen, eika vastauksia voi missdan vaiheessa yhdis-
tda vastaajaan. Liukkonen (2010) katsoi lomakekyselyn olevan helpoin ja nopein tie-
donkeruumenetelma tutkimukseensa. Kyselyn han jakoi paperiversioina saatekirjeen,
palautekuoren seka arvontalipukkeen kanssa jokaiselle tydntekijalle, joten heilla ol
mahdollisuus vastata kyselyyn joko tydpaikalla tai kotona ja palauttaa kuori palautus-
laatikkoon noin viikon kuluessa. Vastaamaan motivoimiseksi vastaajilla oli mahdolli-

suus osallistua yllatyspalkinnon arvontaan, joka toteutettiin tulevissa pikkujouluissa.

Seuraavaksi tarkastellaan sisaisen markkinoinnin osuutta Liukkosen (2010) tutkimuk-
sessa. Kyselyyn vastasi 33 henkiléa eli yli puolet. Henkilékunta muodostuu suurim-
maksi osaksi naisista, joten kyselyynkin vastanneista suurin osa oli naisia. Sisdisen
markkinoinnin osalta henkildkunta oli pddosin tyytyvdinen tiedonkulun nopeuteen,
mutta he toivoivat jatkossa enemman keskustelua yhteisista, koko henkilbkuntaa
koskevista asioista ja Kirjallisen tiedottamisen he kokivat riittAmattomaksi. Samoin
uusista tuotteista, kampanjoista ja mainonnasta tiedottaminen ei ole tyontekijoiden
mielesta tarpeeksi riittavaa. Henkiloston nakokulma perehdyttdmisesta oli se, ettei
uusia tyontekijoita perehdyteta riittdvasti tai tarpeeksi perusteellisesti. Kuten tutkimas-
tani teoriasta kay ilmi, perehdyttdminen on oleellinen prosessi, joka toteutetaan jokai-
selle uudelle tydntekijalle henkilokohtaisesti. Hyva perehdyttdminen vaikuttaa tulok-
kaan asenteeseen positiivisesti ja sitouttaa tdman nopeammin yritykseen tulosta te-
kevaksi jaseneksi. Kattava perehdyttdminen karsii virheitéa ja kasvattaa nain koko
yrityksen tuloksellisuutta. Koulutukseen tavaratalon henkildkunta oli pddosin tyytyvai-

nen, mutta he toivoivat tulevaisuudessa enemman tuotekoulutusta.

Muiksi ongelmakohdiksi Liukkosen (2010) tutkimuksen my6téa ilmeni se, etta kehitty-
minen omassa tyossa koettiin hankalaksi ja lisavastuun saaminen vaativaksi. Lisaksi
esimiesta ei koettu tasapuoliseksi tyOyhteisfossd. Henkilokunta toivoi myés tulevai-
suudessa lisaa erilaisia kannustamiskeinoja. Yhteishenkeen tyontekijat olivat p&&osin
tyytyvaisia, paitsi tydasun ei koettu vahvistavan yhteenkuuluvuuden tunnetta tarpeek-
si, siihen kaivattiin muutoksia. Lisaksi yritys ei tue henkildston harrastustoimintaa

riittavasti.
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Na&in Liukkonen (2010) sai selville Mikkelin Carlsonin kehitystarpeet siséisen markki-
noinnin osalta. Han olisi voinut vertailun vuoksi myds haastatella ensin yrityksen joh-
toa, jotta olisi saanut tietaa heidan ndkemyksensa sisaisen markkinoinnin ja asiakas-

palvelun laadun toimivuudesta.

Liitteend opinnaytetydssani on oma ehdotelmani, millaisella kyselypohjalla siséista
markkinointia ja sen toimivuutta voi esimerkiksi tutkia (Liite 1). Laadullisia tutkimusky-
symyksia voi lisatd kyselypohjaan avoimina kysymyksind maarallisten kysymyksien
tueksi. Nain saadaan myo¢s vastaajien oma sana kuuluviin ja mielipiteita esimerkiksi

kehitysehdotuksille.

Nykyaan koko ajan muuttuvassa ja haasteellisessa toimintaymparistdssa niin suurten
kuin pientenkin yritysten on kiinnitettava yha vain enemman huomiota sisdisen mark-
kinointinsa toimivuuteen. Se on suunniteltava tarkkaan harkitusti ja se on laaja, pitka-
janteinen prosessi. Henkilostd luo yritykselle kilpailuetua vahvistaen yrityksen tehok-
kuutta ja kannattavuutta, joten yritysten on pyrittava palkkaamaan palvelukseensa
hyvia tydntekijoitéd ja panostamaan henkiléstdnsd motivointiin, sitouttamiseen seka
tyotyytyvaisyyteen. Henkiléstd on saatava toimimaan asiakasléahtoéisella tavalla sitou-
tuneesti yrityksen toimintaan. Siséisen markkinoinnin paatavoitteena on yrityksen
maadritellyn liikeidean ja toimintasuunnitelmien toteutuminen henkildstén avulla. On-
nistunut sisdinen tiedottaminen, koulutus, kannustaminen ja hyvan yhteishengen
luominen varmistaa henkiloston ty6tyytyvaisyyden ja halun tydskennellda yrityksesséa

ja tehda sille tulosta.

Sisdisen markkinoinnin onnistuminen edellyttaa sitd, ettd sen suunnittelu on osana
koko yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Yrityksen on tunnettava markkinoinnin kil-
pailu- ja ymparistoolosuhteet niin sisaisen kuin ulkoisenkin markkinoinnin osalta sekéa
tehtava niihin tarvittavat strategiset ratkaisut ja linjaukset. Markkinointisuunnitelma
eritellee yrityksen nykytilan, tavoitteet seka ne toimenpiteet, joilla yrityksen kasvua

|ahdetadan tavoittelemaan.

Sisdisen markkinoinnin kehittamiseksi on yrityksen tehtava ensin tilannekartoitus ny-
kytilasta. Teoreettisen tutkimuksen jalkeen l&hdetdén teettamaan empiirista tutkimus-
ta, jonka tutkimusmenetelman valinta ma&araytyy tutkimusongelmien, tutkimuksen
tavoitteiden, kohderyhman, aikataulun jne. perusteella. Empiirisen tutkimuksen perus-
teella yritys saa tietda kohteet, jotka tarvitsevat kehittdmista. Hyvin toimivia osa-

alueita on turha lahtea kehittamaan.
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4  Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda kattava, tiivistetty teoriapohja yrityksen
sisédiselle markkinoinnille ja esimerkkien kautta havainnollistaa, kuinka sisdisen mark-
kinoinnin toimivuutta ja kehittAmistarvetta voi tutkia yrityksessa. Kirjallisuutta siséises-
td markkinoinnista I0ytyy paljon, joten haastavaa oli tiivistdd olemassa oleva tieto
opinnaytetyon raameihin ja jasennella se hyvalla, ymmarrettavalla tavalla.

Ongelmilta en opinnaytetyota tehdessani séastynyt. Alun perin tarkoitus oli tehda
opinnaytetydtutkimus sisaisesta markkinoinnista kohdeyritykselle, jossa olen ty6s-
kennellyt viime kesan. He kuitenkin peruivat tutkimuksen viime hetkella. Olin tehnyt
tiiviin teoriatutkimuksen seka ehdotelman kyselypohjaan valmiiksi, kun toimeksiantaja
paattikin, ettei tarvitsekaan tutkimustani. En ymmarra, miksi he antoivat minulle sel-
laisen opinnaytetydaiheen, jota eivat tarvitse yrityksessaan tutkittavan. Toiseksikin
olen pettynyt siihen, etta he peruivat tutkimuksen viime hetkella eivatka ilmoittaneet
asiasta aikaisemmassa vaiheessa. Asia on ollut toimeksiantajayrityksen ylimmalla
johdollakin tiedossa jo aivan alusta lahtien ja olen ollut heihin yhteydessa opinnayte-
tydni edetessa. Yritin kuitenkin nopeasti I6ytaa uutta kohdeyritysta, mutta todella tiu-
kan aikataulun vuoksi se ei onnistunut, joten opinnaytetydstani tuli teoreettinen tutki-

mus.

Aihe oli mielestani todella kiinnostava ja sité olisi ollut mielekasta tutkia myos kaytan-
ndssa. Olisi ollut todella mielenkiintoista teettda empiirinen, tyontekijoéiden mielipiteita
ja asenteita koskeva tutkimus toimeksiantajalle tai muulle kohdeyritykselle. Vastaus-
ten analysointi ja kehityskohteiden selvittaminen olisi ollut haasteellista ja tunne siita,
ettd tyostd on aidosti hyotyad jollekin yritykselle niin suurella alueella kuin sisaisen
markkinoinnin kehittdminen, olisi motivaatio opinnaytetydn tekemiseen ollut huipus-

saan.

Tiedonhankintataitoni seka oman toimintani organisointi kehittyi opinnaytetyén myota.
Aikaa vietin paljon kirjastossa, koska siella kirjallisuus oli lahella seka keskittyminen
helpompaa. Esittelin opinnaytetyoni aiheen seminaarissa 15.11. ja aloin tekemaan
tutkimusta vasta tammikuun alussa. Jalkeenpéain ajateltuna olisi pitédnyt aloittaa opin-
naytetyo aikaisemmin esimerkiksi siind mielessa, ettd minulla olisi ollut aikaa hankkia
uusi kohdeyritys tutkimukselle. Toisaalta intensiivinen tutkiminen ja kirjoittaminen
toimivat minun osaltani hyvin, silla keskityin tyohon kokoajan taysipaivaisesti, enka

pitanyt pitkia taukoja, niin asiat eivat padsseet unohtumaan.
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Mielestani onnistuin opinnaytetytssani ongelmista huolimatta. Onnistuin luomaan
kattavan, monipuolisen ja hyvin jasennellyn teoreettisen tutkimuksen sisaisesta
markkinoinnista ja esimerkkien kautta havainnollistamaan kuinka sisaisen markki-
noinnin kehittamisen kohteita ja tyontekijoiden mielipiteita voit tutkia yrityksessé. Tut-
kimukseni on hyva teoriapohja esimerkiksi yrityksen johdolle tai markkinointihenkilds-
télle, silla ennen kuin sisaisen markkinoinnin kehittamista voi lahte& edes suunnitte-
lemaan, on perehdyttava olemassa olevaan tietoon huolellisesti. Toivon suuresti, etta
esimerkiksi toiset opiskelijat tai jopa yritykset voivat hyddyntaa teoreettista opinnayte-

tyétutkimustani tulevaisuudessa.
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LITTEET

EHDOTUS KYSELYLOMAKEELLE

TAUSTAA
1. Sukupuoli a) nainen b) mies
2. lka a) 18 — 20 vuotta

b) 20 — 30 vuotta
c) 30 — 40 vuotta
d) 40 — 50 vuotta
e) yli 50 vuotta

TULEVAISUUDEN NAKYMAT

3. Kauanko olet tydskennellyt yrityksessa? a) alle puoli vuotta
b) puolesta vuodesta vuoteen

c) 1 - 3 vuotta
d) 3 - 5 vuotta
e) 5 — 10 vuotta
f) yli 10 vuotta

4. Kauanko haluaisit tydskennella yrityksessa? a) alle puoli vuotta
b) puolesta vuodesta vuoteen

c) 1 - 3 vuotta
d) 3 — 5 vuotta
e) 5 — 10 vuotta
f) yli 10 vuotta

5. Mikali olet aikeissa lopettaa tydskentelysi yrityksessa, mika on siihen syy? (voit valita use-
amman kuin yhden vaihtoehdoista)
a) siirryn elakkeelle
b) aloitan opiskelut
c) vaihdan paikkakuntaa
d) haluan oman alani tdita
e) olen tyytymaton tydilmapiiriin
f) olen tyytymétodn tulotasoon (palkka)
g) olen tyytymétdn tydnjohtoon
h) olen tyytymaton tyonkuvaan
i) tyo on henkisesti liian raskasta
j) tyotani ei arvosteta
k) henkilokohtaiset syyt
[) Joistain muista syista
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m) en ole vaihtamassa tydpaikkaa

6. Mikali vastasit edelliseen "Joistain muista syista”, mitd nama syyt ovat?

MIELIPITEET

Kuinka seuraavat asiat mielestasi toteutuvat tytpaikallasi? Valitse mielipidettasi vastaava vaihteh-

to.
(1= taysin eri mielté, 2= jokseenkin eri mieltaq, 3= ei samaa eika eri mielta, 4= jokseenkin
samaa mieltd, 5= taysin samaa mieltd)

Tiedotus

7. Tiedonkulku yrityksemme sisalla 1 2 3 4 5
on tarpeeksi nopeaa.
8. Suullinen tiedotus on riittavaa. 1 2 3 4 5
9. Kirjallinen tiedotus on riittavaa. 1 2 3 4 5
10. Saan riittavasti tietoa yrityksemme
tavoitteista ja tuloksista. 1 2 3 4 5
11. Tiedottaminen on yrityksemme
sisélla avointa ja vuorovaikutteista.1 2 3 4 5
12. Miten sisaista tiedottamista voisi tulevaisuudessa mielestasi kehittaa?
Perehdyttdminen
13. Uusien tyontekijéiden perehdyttaminen
tybhodn on kattavaa. 1 2 3 4 5

14. Tarvittava perehdyttaminen
jatkuu vuorovaikutteisesti myos

téiden aloittamisen jalkeen. 1 2 3 4 5



Palaute

15.
16.

17.

18.
19.
20.

21.

22.
23.

27.

28.

Saan riittavasti palautetta tydstani.1
Saan riittavasti positiivista palautetta
tyostani. 1

Esimieheni antaa tarvittaessa korjaavaa

palautetta. 1

Korjaava palaute on kannustavaa.l
Esimieheni on tasapuolinen. 1
Minulla on mahdollisuus antaa
palautetta myds esimiehilleni. 1

Minulla on mahdollisuus kehittya
tydssani. 1

Kehityskeskusteluja on riittavasti.1
Voin halutessani saada lisdvastuuta
tydssani. 1

Koulutus
24. Olen saanut riittavasti koulutusta
tydhoni. 1
25. Olen saanut riittavasti
tuotekoulutusta. 1
26. Tyontekijoiden osaamisen kehittdaminen

koulutusten avulla on riittavaa. 1

Tyb6paikkani jarjestama koulutus on
kehittanyt ammattitaitoani. 1

Kaipaisitko lisda koulutusta? Millaisissa asioissa?

Kannustaminen

29.
30.

31.

32.

33.

Olen tyytyvainen palkkamalliin. 1
Tyb6stani saatavat rahalliset bonukset
ovat hyvia ja kannustavia. 1
Kannustimia tydntekoon on

riittdvasti ja olen tyytyvainen niihin.1

Olen tyytyvainen
tyéterveydenhuoltoon. 1

Minulla on mahdollisuus

b
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34.

35.
36.

37.

urakehitykseen. 1 2 3
Minulle on annettu riittavasti

vastuuta tyéssani. 1

Tyo6tani arvostetaan riittavasti. 1

Yrityksemme tukee riittavasti tydntekijoiden
harraste- ja liikuntatoimintaa. 1 2 3

Milla tavoin kannustamista voisi tulevaisuudessa kehittaa?

Yhteishenki

38.

39.

40.

41.

42.

Tyo6paikallani vallitsee hyva
yhteishenki. 1 2 3

Tyopaikkani jarjestaa riittavasti yhteistapahtumia.

(myo6s tydajan ulkopuolella. Esim. pikkujoulut,

yhteiset matkat, Kick Offit) 1 2 3
Tyontekijoilla pitdisi olla yhtenevat

tyOasut. 1 2 3
Tyontekijoitd kohdellaan tasa-

arvoisesti. 1 2 3

4(4)

Miten yhteishenkea voisi vield parantaa? Mita uudistuksia toivoisit henkilékunnan motivoi-

miseksi?
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