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Tyon tavoitteena oli tutkia Mattokeisari Oy:n siséistd markkinointia, ja selvittda
olisiko siind mahdollisesti jotain parantamista. Siséisen markkinoinnin tilannetta
selvitettiin tutkimalla sisdisen markkinoinnin eri keinoja, joita ovat koulutukseen,
johdon antamaan tukeen, sisdisiin vuorovaikutuksiin, sisdiseen joukkoviestintaan,
tietotukeen, palvelun normalisointiin, henkildstéhallinnollisiin keinoihin, ihmis-
resurssienhallintaan, ulkoiseen joukkoviestintdan , jarjestelmien kehittdmiseen ja
yhteishenkeen liittyvat asiat.

Tyon teoria-aineisto liittyy palveluiden markkinointiin, sisédiseen markkinointiin
sekd johtamiseen sisdisen markkinoinnin nakdkulmasta. Tutkimusosassa mene-
telménd on kaytetty haastattelua, ja haastatteluun osallistui koko Mattokeisari
Oy:n henkilékunta, joita on 12 henkilda.

Tuloksista saatiin selville, ettd yrityksen sisainen markkinointi on hyvalla tasolla,
mutta kehitettdvaakin on tietyissa osa-alueissa. Tutkimuksen analysointikohdassa
on Kerrottu tutkimusten tuloksista ja ndista on tehty johtopééatoksia, joissa olen
my0s esittdnyt omia pohdintojani ja mielipiteiténi.

Haastatteluihin pyrittiin saamaan mukaan koko perusjoukko, jossa myds onnistut-
tiin. Haastatteluun eivat vastanneet yrityksen johtoon kuuluvat henkil6t, silla tut-
kimukseen oli tarpeellista saada muun henkilokunnan mielipiteitd johdon toimin-
noista. Tutkimuksen voi suorittaa uudestaan saadakseen selville, onko sisdisen
markkinoinnin tilanne muuttunut.
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The aim for this thesis was to study internal marketing in Mattokeisari Oy and to
find out if there is something to be improved. The situation of internal marketing
was studied by examining tools of internal marketing. These tool are training,
management’s support, intermolecular interactions, intra-group communication,
information support, normalization of the service, Human Resources administra-
tive means, human resource management, external mass communication, systems
issues and team spirit.

The theoretical material related to services in marketing, internal marketing, and
management of internal marketing perspective. Part of the research method has
been used in the interview and the interview took part in the whole Mattokeisari
Oy staff, which had 12 employees.

The results showed that the company's internal marketing is at a good level, but
improvement is needed in certain sub-regions. In the analysis is told of these find-
ings and conclusions have been made, in which I have also presented my own
ideas and opinions.

An attempt was made to involve the entire population, which was also successful.
To the interview the company's board did not respond, as the research was neces-
sary to get other staff opinions about the management of those activities. Research
can be carried out again in order to determine whether internal marketing situation
has changed.
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| JOHDANTO-OSA

Johdanto-osassa esitellddn tutkimusongelma, tutkimuksen tarkoitus, rajaus seka
sen rakenne. Taman liséksi kerrotaan lyhyesti Mattokeisari Oy:std sekd sen palve-
luista ja tuotteista. Johdanto-osan tarkoituksena on antaa lukijalle kuva siit4, mita
tutkimus koskee ja miksi se tehdaan.

1 JOHDANTO

Sisdinen markkinointi on jokaiselle yritykselle tarke&a, silla ilman hyvéé sisaista
markkinointia ei voi olla hyvaa ulkoistakaan markkinointia, saati sitten kannatta-
vaa liiketoimintaa. Sisdisessa markkinoinnissa painopiste on tyontekijoiden asia-
kaskeskeisyyden kehittdmisessé ja koko organisaation yhtendistamisessa. Yrityk-
sen on pyrittdva yhdistdmaan tyontekijékeskeiset toimenpiteet ulkoiseen tehok-
kuuteen, eli tavoitteena on saada liikeidea toteutumaan suunnitellulla tavalla joka-
paivéisessa tyossa jokaisen asiakkaan kohdalla. Tama tarkoittaa sité, ettd kaikki
yrityksen siséiset toimenpiteet tulisi toteuttaa niin, ettd ne tukevat ja parantavat
ulkoista suorituskykyé ja palvelun laatua, eli sitd, ettd tyontekijat tekevat tyonsa
kunnolla. Td&mé& onnistuu siten, ettd ulkoisille asiakkaille tarkoitetut tarjoomat ja
markkinointiohjelmat on ensin markkinoitava tyontekijoille, sisaisille markkinoil-
le. Talloin ajatellaan tyontekijoité sisaisind asiakkaina, silla jotta saataisiin tyyty-

véisia asiakkaita, yrityksella taytyy olla tyytyvaisia tyontekijoita.

Sisaisen markkinoinnin tutkiminen on térkeda, silla sieltd saattaa l6ytyd syy mo-
niin erilaisiin ongelmakohtiin tai tulla esiin yllattavia asioita, joita ei ole huomattu
tai ajateltu. On tarkeéé tietda henkilokunnan tyytyvaisyyden taso. Tallaisella tut-
kimuksella se onnistuu parhaiten, jolloin jokainen saa anonyymisti vastata rehelli-
set ajatuksensa. Henkilokunta on kuitenkin yrityksen tarkeimpia resursseja, silla
hyvia tyontekijoitd ei voi ostaa, eivatka tydntekijat ole hyvia jos heitd kohdellaan
heidadn mielestdan huonosti tai epdoikeuden mukaisesti. Yrityksen johdolla saattaa
olla kasitys yrityksen sisdisestd markkinoinnista, mutta vain tutkimalla asiaa, sel-

vida asian todellinen laita.



1.1 Tutkimusongelman maarittely ja tutkimuksen tarkoitus

Mattokeisari Oy:lle tutkimus on térkead, silla yrityksessa on tapahtunut viime vuo-
sina paljon muutoksia. Yritys on perheyritys, joka on laajentunut huimaa vauhtia.
Nyt Mattokeisariin kuuluu kaksi pesulaa yritysoston jalkeen. Naiden uudistusten
my0té on hyva aika tarkastella yrityksen sisdista markkinointia, varsinkin kun yri-
tykselld on nyt huomattavasti enemman tyontekijoité perheen ulkopuolelta. Lisék-
si olisi tarkedd nahdd, ovatko uuden pesulan tyontekijat omaksuneet Mattokeisarin

sisdisen markkinoinnin.

Tutkimuksen tarkoituksena onkin siis selvittad yrityksen sisaisen markkinoinnin
tilanne, ja se onko jollain saralla parantamisen varaa. Tarkoituksena on tutkia si-
séisen markkinoinnin yleisimpia keinoja ja niiden avulla selvittdd onko siséisen
markkinointi hyvin hoidettu ja onko henkilokunta tyytyvainen ja motivoitunut.
Keinoja joita tutkitaan ovat koulutus, johdon antama tuki, sisaiset vuorovaikutuk-
set, sisdinen joukkoviestintd, tietotuki, henkilostohallinnolliset keinot, ihmis-
resurssien hallinta, ulkoinen joukkoviestintd, jarjestelmien ja teknisen tuen kehit-

tdminen, palvelun normalisointiin liittyvat asiat ja yhteishenki.

Tutkimuksen avulla saadaan myds selville onko henkil6kunnalla jotain paran-
nusehdotuksia liittyen sisdiseen markkinointiin, ja mitd mieltd he ylipédansa ovat

yrityksen tavoista toimia.

Yritys ei ole suorittanut tallaista tutkimusta aiemmin, joten nyt jos koskaan on sen
aika. Yritysosto vaatii yritykseltd paljon ja sisaisen markkinoinnin on oltava kun-
nossa, silla se vaikuttaa suoraan ulkoiseen tehokkuuteen ja siten myos ulkoiseen
markkinointiin. Lisaksi on térkeda, ettd molemmissa pesuloissa toimivat samat
aatteet. Muistetaan myos etta tyotyytyvaisyys korreloi suoraan yleensa asiakastyy-
tyvaisyyden kanssa. Varsinkin uudelle nuorelle konserninjohtajalle on térkeéda
nahda onko han toiminut oikein, mité voisi viela kehittaa ja mita kenties muuttaa

tai parantaa kokonaan.
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1.2Tutkimuksen rajaus

Toimeksiantajani on Mattokeisari Oy, jossa haastattelen yrityksen tyontekijoité
tutkimustani varten. Haastateltavat rajattiin koskemaan koko Mattokeisari Oy:n
henkilokuntaa, pois lukien johtoon kuuluvat henkilot. Tama sen takia, koska si-
séinen markkinointi lahtee johdosta, joten kysymyksetkin liittyvat pitkalti johdon
toimiin, ja johto saattaa olla sokea omille toimilleen. On siis parempi kysyé joh-
don toimista muulta henkilokunnalta, ja selvittd4d miten he kokevat yrityksen joh-
don toiminnan ja tuntevatko he, ettd he toimillaan edistévéat sisdisen markkinoin-

nin onnistumista.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimukseni muodostuu kolmesta osasta: johdanto-osasta, teoriaosasta ja empii-
risestd osasta. Johdanto-osassa madritelladn tutkimusongelma seka kerrotaan tut-
kimuksen tarkoitus, rajaus ja rakenne. Liséaksi esitelladn Mattokeisari Oy ja se tar-

joamat palvelut.

Teoriaosassa kerrotaan teorioista, jotka kytkeytyvéat empiiriseen osaan. Teoriassa
tarkastelen palvelun laatuun, sisdiseen markkinointiin ja johtamiseen liittyvié teo-

rioita.

Empiirisessé osassa tarkastellaan ensin markkinointitutkimukseen liittyvaa teoriaa
kvalitatiivisesta tutkimuksesta ja sitten esitelladn tutkimuksen suorittaminen, tu-
lokset ja analysointi. Téssa osassa esitelladn myos saadut johtopéaatokset, teo-
riakytkennat sekéd kuvataan tutkimuksen luotettavuutta. Lisaksi empiirisen osan

lopussa loytyy taulukko, johon on koottu kaikki tulokset lyhyesti yhteenvetona.
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2 YRITYSKUVAUS

Perheyritys Mattokeisari Oy on Vaasan laanin vanhin pesula, jonka on perustanut
Mauri Makinen(nykyisen toimitusjohtajan isé), joka on toiminut yrittajana siivo-
us- ja pesula-alalla jo 30 vuotta. Vuoden 2008 jélkeen yritys on laajentunut nope-
aa vauhtia. Vield vuonna 2008 pesula toimi Makisen omalla kotipihalla ja kemial-
linen pesula sijaitsi Helsingbyssa. Sittemmin toimitusjohtajaksi on noussut per-
heen nuorin poika Roope Makinen ja yritys on siirtdnyt kaikki toimipisteensa sa-
man katon alle Vaasaan isoihin tiloihin. Yrityksen palveluihin kuuluvat kaikki pe-
supalvelut, kiinteistomattojen myynti ja vaihtomattopalvelut. Asiakkainaan heilla
on pienid ja suuria yrityksid, yksityisid kotitalouksia, yhdistyksia yms. Matto-
keisari Oy toimii myos alihankkijana suurille yrityksille.

Yritys laajensi juuri toimintaansa ostamalla uuden pesulan. Vield ennen kesékuuta
2010 Mattokeisari Oy toimi vain Vaasassa Myllarinkadulla tyollistden kausiluon-
toisesti 3-6 tyontekijéa ja asiakaskunta koostui lahinnd Vaasan alueen kunnista ja

Seingjoesta.

Kesékuussa 2010 Mattokeisari Oy osti Kivisalo Washin konkurssipesélta liike-
toiminnan, eli he ostivat uuden pesulan Vimpelista tyontekijoineen. Taman myota
yritys laajeni Suomenlaajuiseksi ja muuttui Mattokeisari Groupiksi, jonka alla
toimii siis Mattokeisari Oy (Vaasa) ja Mattokeisari Vimpeli Oy. Talla hetkella
yritykselld on Vaasan toimipisteessd 7 vakituista tyontekijaé seka 2 tyoharjoitteli-

jaa ja Vimpelin toimipisteessa on 6 vakituista tyontekijaa. (www.mattokeisari.fi,

Roope Makinen)
2.1 Pesupalvelut

Yritykselld on oma kuljetuspalvelu, joka noutaa Vaasan alueella asiakkaan pesua
ja huoltoa vaativat tuotteet ja palauttavat ne pakattuina ja puhtaina, Vaasan talous-
alueella kuljetus kuuluu pesuhintaan. Muun suomen kuljetukset hoitaa paasaantoi-
sesti Matkahuolto Oy. Asiakas voi my0ds tuoda itse tuotteet pesulohin ja noutaa
sieltd tai kayttad vastaanottopisteitd, silloin kun asiakkaalle itselle sopii, joita si-

jaitsee nyt uuden pesulan myota ympéari suomen Vaasan alueen liséksi. Pesuun voi


http://www.mattokeisari.fi/

12

tuoda muutakin kuin mattoja. Yritys pesee myods esim. savuvahingon kérsineet
vaatteet ja tavarat, erilaisten yritysten tyovaatteita ja yksityisten henkildiden omia
vaatteita ja kalusteita. Pesuun voi myos tuoda autoja sisustuksen puhdistukseen,
hddmekkoja, miesten pukuja jne. Liséksi he pesevat kiinteistojen ikkunoita.

(www.mattokeisari.fi)

2.2 Kiinteistbmattojen myynti

Yrityksen valikoimiin kuuluu satoja mattolaatuja eri tarkoituksiin. He suunnittele-
vat asiakkaan kohteeseen tarkoituksen mukaan tehokkaan, siivousystavallisen se-
ka edullisen mattoratkaisun. Heiltd 10ytyvat matot moniin eri tarkoituksiin mm.
ulkokayttoon, tuulikaappeihin, kiinteistojen sisédantuloihin, varastoihin, teollisuu-
teen, kosteisiin tiloihin jne. Kaupan yhteydessa asiakas saa neuvoa, miten tuotteet
pidetddn paivittdin puhtaana jolloin matot ovat aina tehokkaasti kaytossa. Tekstii-
limattoja myytdessa yrityksiin he voivat tehdd huoltosopimuksen, jolloin matot
perus puhdistetaan tarvittavin véliajoin. Lisaksi myos yksityisasiakas voi ostaa
omaan kayttoonsa juuri sellaisen maton ja sellaisen koon, jonka haluaa.

(www.mattokeisari.fi)

2.3 Vaihtomattopalvelu

Matot on mahdollista myds vuokrata. Talloin asiakas valitsee minka kokoiset ja
vériset matot haluaa ja péaattdd kuinka usein matot kdydaan vaihtamassa puhtai-
siin. Asiakkaan tarvitsee vain ottaa heihin yhteytta ja he hoitavat oikean maton
oikeaan paikkaan. Vaihtomattopalvelu on asiakkaalle helppo ja vaivaton tapa pi-
taa yrityksen sisétilat puhtaana, matot keradvat tehokkaasti likaa, joka vahentéa
siivoustarvetta. Liséksi heidan ei tarvitse olla ilman mattoa ollenkaan kun yksi on
pesussa. Mattokeisari suunnittelee asiakkaan kanssa ratkaisun miten matot tulisi
sijoittaa parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. Mikali asiakas haluaa muuttaa
vaihtovalia, varid, kokoja esim. eri vuodenaikojen mukaan se onnistuu helposti ja

vaivattomasti. (www.mattokeisari.fi)
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Il TEORIAOSA

Teoriaosassa esitelladn erilaisia teorioita, jotka liittyvat kaikki sisaiseen markki-
nointiin. Ensimmaisena johdatuksena aiheeseen tulee teoriaa palvelun laadusta,
joka liittyy olennaisesti sisédiseen markkinointiin siten, ettd ilman hyvaa siséista
markkinointia ei palvelun laatu ole hyvaa. Palvelun laadun teoriassa kuvataan en-
sin, miten palvelun laatu muodostuu ja mitké seikat siihen vaikuttavat. Seuraavak-
si yhdistetddn palvelun laatu ja sisdinen markkinointi, jonka jalkeen syvennytain
itse siséisen markkinoinnin teorioihin. Siséisen markkinoinnin teoriassa kerrotaan
mité sisdisen markkinointi oikein on, mitka asiat siihen vaikuttavat ja miksi sen
onnistuminen on tarkedd. Kéydadn myos lapi miten sisdinen markkinointi toimii
strategiana ja kilpailukeinona. Seuraavaksi siirrytddn johtamiseen liittyvin teorioi-
hin, silla sisdinen markkinointi alkaa oikeanlaisesta johtamisesta ja siten sité voi-
daan ajatella johtamistyylind. Naissé teorioissa kdydaan lapi miten sisdista mark-
kinointia johdetaan, mit4 se vaatii johdolta sekd mitka virheet helposti tehdaan.
Taman jalkeen kaydaan lapi sisaisen markkinoinnin yleisimmat keinot, miten niita
hyddynnetadn, miten ne vaikuttavat ja miksi ne ovat térkeitd. Lopuksi esitellaan
teoreettinen viitekehys, jossa kuvataan yhteenveto teorioista. Teoriaosan avulla
lukijaa syvennetaan teoriatiedon avulla tutkimuksen aiheeseen, ja lukija saa kuvan
eri asioista, jotka liittyvat sisdiseen markkinointiin. Teoriaosan eri osa-alueet
myos liittyvét yhteen tutkimusosan tulosten kanssa ja luovat yhdessa kokonaisuu-

den liittyen Mattokeisarin sisdiseen markkinointiin.
3 KOKONAISPALVELUN LAATU

Seuraavaksi kerron hieman kokonaispalvelun laadusta, silla se liittyy erittdin 1a-
heisesti sisaiseen markkinointiin. Liséksi selvenndn termejd, joita kaytan myo-

hemmin.
3.1 Palvelu tuotteena

Yleisesti palvelulla sanotaan olevan kolme peruspiirrettd, jotka kayvat yksiin
useimpien palveluiden kanssa. Ensinnakin palvelu on prosessi, joka koostuu toi-

minnoista tai toimintojen osista, eikd niink&an asioista. Toiseksi palvelu kulute-



14

taan ja tuotetaan useimmiten samanaikaisesti. Kolmanneksi asiakas osallistuu pal-
velun tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin. Asiakkaat eivét kuitenkaan osta
vain tiettyd tuotetta ja siihen liittyvaa palvelua, vaan he maksavat koko laajenne-

tusta palvelutarjoomasta.

Peruspalvelupaketti koostuu kolmesta ryhmastd, joista ensimméinen on ydintuote
tai palvelu, joka on markkinoilla olon syy. Toisena peruspalvelupakettiin kuuluvat
avustavat palvelut tai tuotteet, joilla mahdollistetaan palvelu. Néit& palveluja tar-
vitaan, jotta asiakkaat kayttaisivat ydinpalvelua. Kolmantena pakettiin kuuluu tu-
Kipalvelut tai tuotteet joita kaytettaddn lisdpalveluina, jotka lisdavat arvoa ja erilais-
tavat palvelun kilpailijoista. Kun tahan pakettiin lisatd4n palvelun saatavuus, vuo-
rovaikutus organisaation kanssa ja asiakkaan osallistuminen, syntyy laajennettu
palvelutarjooma. (Gronroos 2009, 76-82, 221-230)

Mattokeisarin ydinpalveluna on pesulapalveluiden tarjoaminen ja kiinteistomatto-
jen myynti. Avustavina palveluina, jotka mahdollistavat ydinpalvelun kayton voi-
daan pitéa liikkeen sijaintia, henkilokuntaa, joka vastaanottaa asiakkaan tilaukset
ja tuotteet, seka kuljetusta jolla saadaan kuljetettua asiakkaan matot oikeaan paik-
kaan. Tukipalveluina, joilla tuodaan lisdarvoa asiakkaalle, voidaan pitda aukiolo-
aikojen joustavuutta, ilmaista kuljetusta seka erittéin nopeaa toimitusta. Kun téhan
lisdtaan palvelun saatavuus, joka voisi tdssa tapauksessa tarkoittaa sitd, etta yritys
sijaitsee molemmissa paikkakunnilla hyvalla paikalla ja vastaanottopisteitd on
runsaasti tarjolla niille, jotka eivat paase itse yritykseen asioimaan ja hyva vuoro-
vaikutus organisaation kanssa seka asiakkaan osallistuminen, saadaan Matto-
keisari Oy:n laajennettu palvelutarjooma. Toki saatavuuteen kuuluvia asioita voi-
daan ajatella my6s avustavina ja tukipalveluina, jolloin saatavuuteen voisi liittya
se, ettd yrityksen henkilokuntaa tavoittaa monesta numerosta ja sahkopostilla hy-

vin suuren osan paivasta.
3.2 Palvelun laadun muodostuminen

Palvelun laadun kokevat asiakkaat ja koettuun palvelun laatuun vaikuttaa olennai-
sesti se, mitd ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu. Né&it4 ovat

palvelutapaamiset ja niihin kuuluvat totuuden hetket, kun yritys ja asiakas ovat
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keskenadn suoraan vuorovaikutuksessa. Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla
on kuitenkin kolme ulottuvuutta. On tekninen eli lopputulosulottuvuus, joka tar-
koittaa sité tuotetta tai palvelua mité asiakkaille tarjotaan. Sitten on toiminnallinen
eli prosessiulottuvuus, joka kuvaa miten asiakkaat saavat sen mitd tarjotaan. Kol-
mantena lisdulottuvuutena on missé- ulottuvuus, joka kuvaa palvelutapaamisen
fyysistd ymparistod. Koettu palvelun laatu syntyy asiakkaan odotetun laadun ja
koetun laadun valisestd kuilusta. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalla on tiettyja
odotuksia yrityksestd, joita han on saanut esimerkiksi markkinaviestinnan kautta
ja vertaa sitd odotusta hanen kokemaansa laatuun. Jos koettu laatu paasee vahin-
tdan samalle tasolle kuin odotettu laatu oli tai ylittdd sen, laadun voidaan sanoa
olevan hyvéaa.(Gronroos 2009, 98-112)

Jos siis esimerkiksi asiakas on ndhnyt Mattokeisarin hienon mainoksen ja hén ke-
hittdd mainoksen perusteella tietyn odotuksen ja koska kyseessé on mattopesula,
han p&attad viedd mattonsa pesuun. Tullessaan sinne hdn huomaa, ettd Matto-
keisari ei pesek&an ainoastaan mattoja, vaan myos pukuja. Tassa kohdin on siis
kyse lopputulosulottuvuudesta, eli mit4 asiakkaalle tarjotaan. Tassa kohtaa asiak-
kaan odotukset jo ylittyivéat eli palvelu on hyvéé ja han haluaa tuoda myds pukun-
sa pesuun. Koska puku ei ole mukana, yritys lupaa ilmaisella kuljetuspalvelullaan
noutaa puvun seuraavana paivéna ja palauttaa sen muutamanpaivén péésta. Tassé
kohtaa mahdollisesti myds asiakkaan prosessiulottuvuus oletukset ylittyvat. Missa
— ulottuvuuteen liittyy siis fyysinen ymparistd. Tasta esimerkki voisi olla, etta
asiakas olettaa yritykseen tullessaan yrityksen olevan siisti, silla kyse on pesulas-
ta. Jos pesula onkin kaikkea muuta, ei oletuksen jaa edes samalle tasolle vaan al-

haisemmaksi.
3.3 Palvelun laatuun vaikuttavat tekijat

Tutkimalla palvelun laatua on saatu aikaiseksi luettelo palvelun laatuun vaikutta-
vista tekijoista. Naita tekijoita ovat: luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavu-
tettavuus, kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmarta-
minen ja tunteminen ja fyysinen ymparistd. Naista patevyys liittyy palvelun lop-

putulokseen, uskottavuus koetun laadun imagonakokohtaan ja muut liittyvat laa-
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dun prosessiulottuvuuteen. Nain ollen toiminnallinen laatu, eli se miten asiakas
saa haluamansa on laadun tarkastelussa erityisen merkittdvd. Myohemmin kym-
menen osatekijad karsittiin viiteen osa-alueeseen: konkreettinen ymparisto, luotet-
tavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. Laatua koskevista tutkimuksista
teoreettisista pohdinnoista on laadittu lisdksi hyvéksi koetun palvelun seitseman
kriteerid, jotka perustuvat vankkoihin empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin ja
kaytannon kokemuksiin. N&mé seitseman kriteerid ovat : ammattimaisuus ja tai-
dot, maine ja uskottavuus, asenteet ja kdyttdytyminen, saavutettavuus ja jousta-
vuus, luotettavuus ja palvelun normalisointi (palvelun normalisointi tarkoittaa 18-
hinna virheen korjausta heti sen sattuessa asiakkaan viela lasné ollessa ja mahdol-
lisen korvauksen antamista niin etté siitd ja& asiakkaalle tyytyvdinen mieli). Seit-
seméntend kriteerind on Bitnerin, Rustin ja Oliverin lisdédma palvelumaisema.
Néistd ensimmadinen kriteeri liittyy tekniseen laatuun, toinen kriteeri liittyy ima-

goon ja loput prosessiin ja toiminnalliseen laatuun. (Gronroos 2009, 112-123)
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4 PALVELUN LAATU JA SISAINEN MARKKINOINTI

Edellisessa luvussa selvitetty kokonaispalvelun laatu liittyy suuresti myos siséi-
seen markkinointiin, silla ilman hyvéa siséistd markkinointia ei olisi mink&énlaista
hyvaé ulkoistakaan markkinointia. Kaikki edellisessé luvussa kerrotut palvelun
laatuun vaikuttavat tekijat ( luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutetta-
vuus, kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartdminen
ja tunteminen ja fyysinen ympérist0) lahtevat yrityksen siséisestd markkinoinnista
ja sen onnistumisesta. Sisaisessa markkinoinnissa painopiste on tyontekijoiden
asiakaskeskeisyyden kehittdmisessa ja koko organisaation yhtendistdmisessa. Yri-
tyksen on pyrittdvd yhdistamaan tyontekijakeskeiset toimenpiteet ulkoiseen te-
hokkuuteen eli tavoitteena on saada liikeidea toteutumaan suunnitellulla tavalla
jokapdivaisessd tyossd jokaisen asiakkaan kohdalla. Tama tarkoittaa sitd, ettd
kaikki yrityksen sisdiset toimenpiteet tulisi toteuttaa niin, ettd ne tukevat ja paran-
tavat ulkoista suorituskykyé ja palvelun laatua, eli sitd, ettd tyontekijat tekevat
tyonsa kunnolla. Tdma onnistuu siten, ettd ulkoisille asiakkaille tarkoitetut tar-
joomat ja markkinointiohjelmat on ensin markkinoitava tyontekijoille, sisaisille
markkinoille. Eli ajatellaan tyontekijoita siséisinad asiakkaina, silla jotta saataisiin

tyytyvaisia asiakkaita, yrityksella taytyy olla tyytyvéisia tyontekijoita.

Henkildston taytyy uskoa yrityksen ulkoisiin markkinointitoimenpiteisiin, lupauk-
siin ja kampanjoihin, muuten he eivat itse usko omaan tarjoomaansa, jolloin he
eivat edistd ulospdin suuntautuvaa markkinointia ja palvelua. Potentiaalisten asi-
akkaiden vakuuttelu ei toimi, ellei henkilostd ole valmis toteuttamaan palvelulu-
paukseen kuuluvaa siséltoa. Taman vuoksi henkildstoa tulisi kohdella kuin ul-
koisiakin asiakkaita. Esimerkiksi jos henkilokunnalle tarjotaan hidasta ja epamiel-
Iyttavaa palvelua, karsii henkilokunnan kyky palvella ulkoisia asiakkaita erittain
paljon. Liséksi hyvé sisdinen markkinointi edistda suhteiden kehittamista, ymmar-
ryksen parantamista ja konfliktien minimoimista organisaation sisélla, kun tyon-
tekijat ovat tietoisia kaikista toimenpiteistd ja ymmartavat mita tulee tehda seka
miksi ndin tulee tehdd. (Gronroos 2009, 443-445; Gronroos 1990, 261-263;
Markkanen 1999, 69; Rope 2000, 605; Ahmed and Rafiq 2002, 4)
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Koska tyontekijoité tulisi ajatella sisdisina asiakkaina, voidaan mielestani myos

palvelun laatuun vaikuttavat tekijat kaantaa ”sisdan pain”, eli koskemaan yhta lail-

la siséistd palvelun laatua. Jos siis ajatellaan palvelun laadun seitseméa vaikutta-

vaa tekijad, voidaan todeta, ettd samat tekijat vaikuttavat yhtalailla yrityksen sisél-

14 ja siten ovat tarkeitd tekijoita liittyen siséiseen markkinointiin. Tarkastellaan

asiaa Mattokeisari Oy:n sisaisen palvelun laadun kannalta:

Niin tyontekijoiden kesken, kuin tyontekijoiden ja johdon vélilla luotetta-
vuus on erittdin tarkea tekijg, silla johdon on voitava luottaa tyonteki-
joihinsa ja tyontekijoiden johtoon, jotta yhteisty0 toimisi mutkattomasti
eikd kenenkaan tarvitse vahtia toisen tekemisia. Kun tyontekijat luottavat
johtoon, ottavat he enemman vastaan esimerkiksi muutoksia, sill& he luot-
tavat, ettd johto tietdd mité tekee. Téta luotettavuutta Mattokeisari tarvitsi
suuresti esimerkiksi ostaessaan uuden pesulan, joka toi mukanaan paljon
muutoksia.

Yrityksen sisalla tarvitaan myds reagointialttiutta, jotta tieto kulkee nope-
asti eteenpéin esimerkiksi pesulatyontekijoiden ja kuljettajien valilla tai
pesuloiden valilla. Myds jos tulee muutoksia tai sattuu jotain, on reagoin-
tialttius erittéin tarked osatekijé. Liséksi johdolla on oltava reagointialttiut-
ta mikali joku tyontekijoista huomauttaa jotain, antaa tietoa tai voi huonos-
ti

Patevyys voisi liittya siihen, etta jos johto ei tietdisi miten pyykkeja tai
mattoja pestaisiin, ei tyontekijoilla varmasti olisi kovin varma olo, joka
voisi aiheuttaa epavarmaa kayttaytymista. Johdon on tietenkin oltava péate-
va myds muissa palveluissa joita tarjoaa tyontekijoilleen, kun tyontekijat
tuntevat johdon olevan patevd, he ottavat “tuotteet” paremmin vastaan.
Saavutettavuus voisi liittya siihen, ettd kuten tavallisessakin asiakas-
palveluntarjoaja tilanteessa, palvelun tarjoajan tulee olla hyvin saavutetta-
vissa tai asiakkaat menevét muualle. Téata samaa voidaan ajatella siten, ettéa
johdon tulee olla saavutettavissa ja lasna, jotta tyontekijoilla on hyva olla

ja he luottavat johtoon.
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Yrityksen sisalla patee myos sama kohteliaisuus kuin yrityksen ulkopuo-
lella, eli henkildiden tulee olla kohteliaita toisilleen yrityksen sisélla, jotta
ei syntyisi turhia konflikteja ja yhteishenki pysyy hyvéna.

Viestinnan on toimittava hyvin kaikkiin suuntiin yrityksen sisélla. T&méa
my0s liséd toimivuutta yrityksessé ja kun tyontekijoille viestitaan tarpeeksi
asioista, heilld on varmempi olo yleisesti ottaen, kuin myds myytévén tuot-
teen tai palvelun kannalta, kun siitd on informoitu hyvin.

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, tyéntekijéiden on ensin itse uskottava
omiin tuotteisiinsa ja palveluihinsa, joten johdon tehtdvéd on markkinoida
tuotteet sisdisille asiakkailleen siten, ettd he voivat uskoa niihin, joten talla
tavalla my6s uskottavuus-tekija voidaan ajatella siséisesti.

Turvallisuus voidaan myds peilata suoraan samalla lailla koskemaan sisai-
sid, kuin ulkoisiakin asiakkaita. Eli asiakkaan on tunnettava, etta palvelun-
tarjoaja on turvallinen, jolloin heilld on miellyttava asioida yrityksessa ja
helpompi myo6s luottaa yritykseen. Sama patee tyontekijoihin. Lisaksi itse
tuotteen tulee olla turvallinen, joten voidaan ajatella, ettd Mattokeisarin on
tyontekijoille tuotteita esitellessa, jotka ulkoisille asiakkaille tarjotaan, tar-
jottava myos turvallinen tapa valmistaa tuote.

Kuten yrityksen taytyy ymmartaa ja tuntea asiakkaansa, on heidan samalla
tavalla ymmarrettdva omia tyontekijoitdan ja tunnettava heidat, jotta yri-
tyksessa oli tyontekijoiden mukava olla ja tyoskennelld. N&in luodaan 1&-
heisyyden ja valittamisen tunnetta tyontekijoille, mika on térkeaa ja moti-
voivaa.

Myds fyysinen ympérist6 vaikuttaa samalla tavalla asiakkaisiin kuin tyon-
tekijoihin. Asiakkaasta ei ole kiva tulla asiakkaaksi likaiseen tai epamiel-
Iyttavaan yritykseen. Samoin ei tyontekijan ole mukava tulla sellaiselle

tyopaikalle, eikd huonossa fyysisessd ymparistossa ole mukava tehda toita.
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Ahmed ja Rafig (2002) esittelevat kirjassaan myods Leonard Barryn mallin siséi-
sestd markkinoinnista, jossa ideana on myds juuri se, etta kasitelld&n henkilokun-
taa sisdisind asiakkaina. Minun mielestdni han on mennyt téssé ajatuksessa hie-
man liian pitkalle, silld hén esitt&dd lisaksi, ettd jos tyontekijat ovat siséisid asiak-
kaita, tulisi toiden siis olla tuotteita, joka h&dnen mielestdan johtaa erilaisiin on-
gelmiin. Han johtaa ajatuksensa siitd, ettd tyontekijat saattavat saada toitd, joita
eivat halua, kun taas asiakas ei ostaisi tuotetta, jota ei halua ja tyontekija ei voi
valita silloin tuotettaan, jonka haluaa. Liséksi asetelma ei hdnen mielest&dén toimi
jos ajatellaan lausetta “asiakas on kuningas™ tai “asiakas on aina oikeassa”, silld
muuten tyontekijoilla olisi oikeus vaatia ihan mitd vain. Han kuvaa myos kuinka
tuotteet tai tarjoomat on tarkoitettu ulkoisille asiakkaille, ja jos ne olisi ensin myy-
tavé siséisille asiakkaille, sekdén ei toimisi, silla han kertoo esimerkin ettd ravin-
tolatyontekijatkaan eivat vélttamatta halua tydskennelld illalla, mutta se on juuri
osa sitd tarjoomaa, jonka ulkoiset asiakkaat taas vaativat. (Ahmed. et al. 2002, 25-
26)

Omasta mielestani asiaa ei tarvitse katsoa néin tarkasti ja mennd ihan néin syvélle
henkilokunta asiakkaana -ajatuksessa, silla minun mielestani ajatuksessa ajetaan
ldhinna takaa sitd, ettd henkilokunta saadaan ymmartamaan asiakasta ja tarjoomaa
jota myydaan. Oman ajatukseni on ettd se, joka ei halua olla ravintolassa illalla
toissa ei hae sellaista paikkaa. En siis ymmarra taysin Barryn ajatusta ja kaytankin
siksi teoriassani Christian Gronroosin mallia pohjana selvittdessani sisaistd mark-

kinointia, silld se on minun mielestdni ymmaérrettavampi ja enemman jarkeenkay-

pa.
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Kuvio 1. Groénroosin malli sisdisestd markkinoinnista(suomennettu). (Ahmed et
al. 2002, 16)

Sisaistd markkinointia tarvitaan ainakin seuraavissa tilanteissa: kun luodaan yri-
tykseen oma palvelukulttuuri ja kehitetdadn henkildstod palveluhenkiseksi, kun ha-
lutaan pitaa ylla palveluhenkisyytté yrityksessa ja kun esitelladn uusia tuotteita ja
palveluja sekd markkinointikampanjoita —ja toimenpiteitd yrityksen henkilokun-
nalle. (Grénroos 2009, 451.)

4.1 Sisdinen markkinointi strategiana

Yrityksen henkildstd voidaan jakaa kahteen eri markkinointiryhmaan: paatoimiset
ja osa-aikaiset markkinoijat. Paatoimiset markkinoijat ovat henkildita, jotka on
palkattu markkinointi- tai myyntitehtaviin. Osa-aikaisia markkinoijia ovat kaikki
muut yritykset tyontekijat. Jokaisella tyontekijalla on siis velvollisuus vaikuttaa
asiakassuhteisiin tavalla tai toisella. Jokaisen tyontekijan antama tyopanos vaikut-
taa yrityksen palvelutarjoomaan ja sen onnistumiseen, joten on tarkeéa, etta sisai-

nen markkinointi on onnistunutta. (Gummesson 2004, 103-110)
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Jokaiselle yritykselle henkilostd on strateginen resurssi. Mikaan yritys ei voi me-
nestya, jos tyontekijat on motivoitu huonosti, informaatio tai koulutus on puutteel-
lista, tai jos he eivét saa riittavasti tukea. Voi siis sanoa, etté sisdinen markkinointi
on johtamisstrategia. Kuitenkaan ei saa sekoittaa siséistd markkinointia henkilds-
tohallinnon kanssa, silla ne eivét ole sama asia. Henkilostohallinto tarjoaa tyoka-
luja, joita k&ytetddn sisdisessa markkinoinnissa. Sisédinen markkinointi on markki-
nointiprosessi, josta voi erotella muutaman térkean tavoitteen. Ensinnadkin tavoit-
teena on varmistaa, ettd koko yrityksen henkilostd ymmaértad ja kokee liiketoi-
minnan asiakaskeskeiseksi ja varmistaa, ettd tyontekijat ovat tarpeeksi motivoitu-
neita ja valmiita toimimaan palveluhenkisesti. Tavoitteena on myo6s houkutella
hyvia tyontekijoitd ja saada heidat pysymaan yrityksessa. Liséksi tavoitteena on
antaa siséisia ja ulkoisia palveluja toimittaville ihmisille riittdvasti johtamis- ja
teknisté tukea, jotta he pystyvét tayttdmaan osa-aikaisen markkinoijan tehtavéansa.
Suhdemarkkinoinnin ndkdkulmasta on vield se tavoite, ettd synnytetddn johdon ja
muun henkilokunnan valille hyvét suhteet. Yrityksen ja sen eri osastojen ja taso-
jen sisdisen viestinnan on toimittava tehokkaasti, jolloin yritys voi onnistua tavoit-
teissaan ulkoisilla markkinoilla. Sisainen markkinointi tdhtaa siis ainakin edisté-
maan innovaatiokykya koko yrityksessd, luomaan paremman reaktiokyvyn ja ti-
lannetajun, sitouttamaan tyontekijoita tekemaan parhaansa, markkinoimaan uusia
teknologisia ratkaisuja ja imagoa siséisesti, parantamaan tai muuttamaan yrityksen
kulttuuria ja kommunikoimaan strategisia ja markkinointiin liittyvia asioita yri-
tyksen sisélla. Palvelujen merkitys kasvaa nykypaivind, kun alat muuttuvat teolli-
semmiksi, jolloin palvelusta on muodostumassa myos kilpailuvaltti ulkoisessa dif-
feroinnissa. Yh& useammat yritykset huomaavat, ettd tarkeimpié resursseja ovat
hyvin koulutetut ja palveluhenkiset tyontekijat. Mitd enemman palveluprosessiin
liittyy tietotekniikkaa, sita tarkedmpaa on, etté tyontekijat ovat asiakaskeskeisia ja
palveluhenkisid, kun asiakaskontakti vahenee kasvotusten hyvinkin pieniin maa-
riin. (Gronroos 2009, 446-451; Gummesson 2004, 278; Markkanen 1999, 70)
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4.2 Sisainen markkinointi kilpailukeinona

Kuten jo aikaisemmin todettiin palvelun laadun keskeinen tekija on henkiléston
0saaminen ja sitoutuminen tyohonsa. Asiakkaan kokema hyva palvelun laatu edel-
Iyttéd, ettd yrityksen tyontekijat puhaltavat yhteen hiileen ja ovat motivoituneita,
sek& voivat hyvin. Onnistunut palvelujen markkinointi edellyttdd, etta ihmisten
keskindinen yhteistyd on sujuvaa suhteessa yrityksen asiakkaisiin ja muihin yh-
teistydkumppaneihin sek& yrityksen toisiin tyontekijoihin. Esimiehen kyvykkyys
ihmisten johtajana on avainsana tdhén sujuvuuteen, sill& palveluyrityksen toiminta
perustuu viimekadessd ihmisiin ja heidan tekemisiinsd. (L&ms&&Uusitalo
2003,138-139)

4.3 Sisdinen markkinointi-johtamistyyli

Kun puhutaan asiakassuhdemarkkinoinnista, yrityksen térkeimpané voimavarana
pidetddn tyytyvdisten asiakkaiden liséksi omaa osaavaa henkilékuntaa. Henkil6-
kunnan osaaminen ja asenne vaikuttavat suuresti siihen, miten yritys onnistuu
luomaan ja kehittdmaén asiakassuhteitaan, joten sisdisen markkinointi tulisi sisais-
taa johtamistyyliksi, jossa esimiestydskentely oikein hoidettuna johtaa siihen, etta
jokainen tyontekija on motivoitunut tekeméén tehtavid, joita hénen vastuullensa
on annettu. TA&ma taas toteutuu vain siten, etta tyontekija kokee, ettd hanen tyotaan
ja tydpanostaan arvostetaan. Tyontekija, joka kokee itsensé tai tydnsa tarpeetto-
maksi tai ainakin epdarvostetuksi, saattaa aiheuttaa paljon huonoa ilmapiiria tyo-
paikalla. (Lahtinen&Isoviita 1998 a, 264)

4.4 Sisaisessa markkinoinnissa menestyminen

Kuten ylempana todettiin, sisainen markkinointi kuuluu yhtendisend osana johta-
miseen, joten jos sisdista markkinointia hoidetaan vain irrallisena osana, ei saada
mitdan pysyvaa aikaan. Sisdinen markkinointi alkaa ylimmastd johdosta, jonka
jalkeen keskijohdon ja tyonjohtotason on sisdistettava se ja toimittava sen mukai-
sesti. Kun ndma tasot ovat kunnossa, onnistuu sisdinen markkinointi kontaktihen-

Kilostoon, eli asiakaspalveluhenkilostoon. Lisdksi muiden tydntekijoiden eli tuki-
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henkiloston, joka ei ole suoranaisesti yhteydessa asiakkaisiin, tulee sisaistéa siséi-
nen markkinointi, jotta he tekevat tyonsé asiakaslahtdisesti siten, ettd se helpottaa
kontaktihenkiloston tyota ja palvelutarjooma onnistuu. Tukihenkildston suoriutu-
minen on paljon kiinni kontaktihenkiloston vuorovaikutteisesta markkinointityds-
t4. Yhteenvetona voisi sanoa, ettd sisdisessd markkinoinnissa onnistuminen edel-
Iyttdd seuraavia asioita: Sisaistd markkinointia on pidettdvd olennaisena osana
strategista johtoa, sen prosessia ei saa horjuttaa puutteellisella johtamisella, tuella
tai organisaationrakenteesta riippuvilla asioilla ja ylimméan johdon on néytettava
tukensa prosessissa jatkuvasti. (Gronroos 2009, 454-455.)

4.5 Asenne- ja viestintdjohtaminen

Siséinen markkinointi koostuu kahdesta erilaisesta johtamisprosessista: asenne-
johtamisesta ja viestintdjohtamisesta. Asenne johtaminen tarkoittaa johtamisme-
netelmé&d, jossa johdetaan tyontekijoiden asenteita ja saadaan heid&t motivoitu-
neiksi toimimaan asiakaskeskeisesti ja palveluhenkisesti. Asennejohtamisella py-
ritddn usein saavuttamaan kilpailuetu palvelustrategian turvin. Viestintdjohtami-
nen tarkoittaa johtamismenetelmé&a, jossa annetaan koko henkiléstélle, johto mu-
kaan lukien, tarvittavia tietoa, jotta he pystyvat suoriutumaan tehtdvistéan ja tar-
joamaan palveluja asiakkailleen. He tarvitsevat tietoa esimerkiksi tyorutiineista,
tuotteiden ja palvelujen piirteistd ja asiakkaille annetuista lupauksista. Lisaksi
tyontekijoiden tulee kertoa myds omista tarpeistaan ja vaatimuksistaan seka asi-
akkaiden tarpeista tietoja. N&in ollen viestintdjohtaminen on ikdan kuin kak-
sisuuntaista. Molemmat johtamisprosessit ovat tarkeitd ja tadydentévét toisiaan,
esimerkiksi siten, etta viestintajohtaminen on turhan tiedon jakamista, jos asenne-
johtamista ei ole jolloin henkildsto ei ota vastaan tietoa. Asennejohtaminen on
enemman jatkuva prosessi ja viestintdjohtaminen saattaa olla enemman prosessi,

johon kuuluu tiettyina aikoina toteutettavia toimia (Gronroos 2009, 449.)
4.6 Strateginen johtamisansa

Tyytyvdiset asiakkaat lisadvat tyontekijoiden motivaatiota, joka parantaa edelleen
palvelun tasoa. Kun asiakkaat ovat tyytyvéisia ja tyontekijat motivoituneita, kehit-

tyy yleensd myos kannattavuus, josta seuraa my0s tyytyvainen johto. Tdma on



25

organisaation hyva kehd, jossa myonteiset asiat saavat aikaan muita myonteisia
asioita. Kuitenkin yritys saattaa joskus kohdata taloudellisia paineita tai kilpailua,
jolloin on vaara joutua huonoon noidankeh&an. Kun tulee taloudellisia vaikeuksia,
yritys usein karsii menoja palvelusta, useimmiten liitdnndispalveluista, jotka tuke-
vat ydinpalvelua. Tdmé vaikuttaa sisaiseen tehokkuuteen eli yrityksen toimintata-
poihin. Usein pyritdan parantamaan siséisté tehokkuutta séastadkseen kustannuk-
sissa, eikd ymmarretd mita se tarkoittaa ulkoiselle tehokkuudelle. Palvelun laatu
heikkenee tésté ja vahaiset kustannussaastot arsyttavat asiakkaita. Tyytymattomat
asiakkaat purkavat usein tyytymattomyytensa tyontekijoihin, jolloin motivaatio ja
siséinen ilmapiiri heikkenee varsinkin jos tyontekijoistd tuntuu ettd he ovat vain
kustannuksia tuottava taakka. Tama taas vaikuttaa siihen, ettd palvelun laatu heik-
kenee entisestdan. Téssd kohtaan useimmat lisdévat mainontaa, joka saattaa auttaa
hetkellisesti, mutta asiakkaat huomaavat silti palvelun laadun heikkenemisen , jol-
loin myos yrityksen imago heikkenee. Tdhdn ainoa keino on kokonaispalvelun
parantaminen. Sill4 juuri liitdnnéispalveluilla voidaan erottua yrityksistg, joilla on
sama ydinpalvelu. (Lahtinen, Isoviita, Hyténen 1996, 253-254)
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Taloudellisia
/ ongelmiatai kilpailun \
kiristyminen
Y;:(:/kisee:elnr:\:\geonn Sisaista tehokkuutta
koskevia paatoksia
/' (jotkavaikuttavat
Tyytymattomia usein henkilokuntaan)

asiakkaita \
(kaikesta huolimatta)

T Palvelun laadun
Perinteisen heikkeneminen
markkinointiponnistelujen
lisaaminen (toisinaan)
\ Tyytymattémia
Palvelun laadun asiakkaita Vihaisia

heikkeneminen kustannussaistoja
\ Sisaisen
ilmapiirin

heikkeneminen

Kuvio 2. Gronroosin malli strategisesta johtamisansasta.

Hyvé henkilokunta on siind mielessd “edullinen” kilpailukeino, ettd sen jéljitelta-
vyys on vaikeaa. Hyv&a motivaatiota ei voi luoda ostamalla tai antamalla kaskyja.
Onnistunut sisdinen markkinointi johtaa lopulta siihen, ettd myynti ja kanta-
asiakkaiden maaréd nousee ja kannattavuus paranee. (Lahtinen, Isoviita, Hyt6nen
1996, 253-254)
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5 SISAISEN MARKKINOINNIN KEINOT

Seuraavaksi perehdytaan yleisimpiin keinoihin, joilla sisdinen markkinointi saa-
daan onnistumaan. Kuitenkaan ndmé keinot eivat ole ainoat joita voidaan kayttaa,
silla kaikki toiminnot, joilla voidaan vaikuttaa tyontekijoiden palveluhenkisyyteen
ja asiakaskeskeisyyteen suoraan tai epasuoraan, voidaan laskea sisdisen markki-
noinnin keinoksi. N&iden keinojen toteutumista tutkin Mattokeisari Oy:ssé.

5.1 Koulutus

On erittdin tarkedd, ettd tyontekijat tuntevat yrityksen strategiat ja ymmartévéat
osa-aikaisen markkinoijan roolin olemassaolon, siihen liittyvan vastuun ja ndiden
asioiden téarkeyden. lhmiset voivat toimia organisaatiossa yhdenmukaisesti vain
silloin, kun he tietdvat ja ovat sisdistaneet yrityksen strategian, eli toiminnan pu-
naisen langan ja perusperiaatteet osaksi omaa ty6taan. Johto méaarittelee yrityksen
strategian ja suunnan, vision tulevaisuudesta. Johdon on myds onnistuttava vies-
timaan tama strategia ja visio koko henkilokunnalle. Esimiehen kyky ja tapa kuva-
ta strategia ja visio konkreettisesti ja innostavasti on tarked osa esimiestaitoa.
Esimiehen tulee yllapitdd keskustelua strategiasta jatkuvasti, jotta henkilostolle
syntyy yhteinen Kkasitys siitd, mitd strategia tarkoittaa juuri heidédn kannal-
taan.(Lamsa&Uusitalo 2003, 141-142)

Aiempana puhuin siitd, kuinka tyontekijoille tulee markkinoida ensin ulkoisille
asiakkaille tarkoitetut tarjoomat, lupaukset ja niiden toiminnot. Tama voidaan to-
teuttaa juuri erilaisilla koulutuksilla ja tapahtumilla. Koulutuksia voi olla erilaisia
ja erilaisiin tarkoituksiin. Ensinnékin koulutuksen tarkoituksena voi olla opettaa
kokonaisvaltaista nakemysté palvelustrategian toiminnasta ja mika merkitys yksi-
16114 on yrityksen toimintoihin tai asiakkaisiin. Toiseksi koulutus voi liittyd myodn-
teisten asenteiden kehittdmiseen tiettyja asioita kohtaan, kuten asiakaskeskeisyytta
tai osa-aikaista markkinointia kohtaan. Koulutus voi myos liittyd viestintd, -
myynti, - ja palvelutaitojen kehittdmiseen. Mihin koulutus sitten liittyykaan, on se
yhdessa sisaisen viestinnan kanssa sisdaisen markkinoinnin tarkein tyokalu. Koulu-
tuksissa ei kannata unohtaa késitella seké tyontekijoiden, ettd asiakkaiden oikeu-

denmukaista kohtelua, silla tyontekijoiden tulee tuntea, ettd henkilostén ja johdon
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vélilla vallitsee taysi luottamus, joka saavutetaan tietynlaisella kaytoksella. Lisak-
si on tarkedd muista, ettd osa-aikaisille markkinoijille tulee antaa yht& paljon
asiakaspalvelukoulutusta kuin paatoimisille markkinoijille.(Gronroos 2009, 456;
Markkanen 1999, 74; Lahtinen ym. 1996, 253)

5.2 Johdon antama tuki ja sisdiset vuorovaikutukset

Sisaisen markkinoinnin toteutumisessa on ratkaisevaa johdon eri tasojen asema.
Kaiken tasoisten johtajien on osoitettava johtajuutta. Ei riitd, ettd johto toimii ai-
noastaan hallinnollisesti johtajana ja valvojana. Henkilost6lle johdon tuki on erit-
tain tarkeéa ja se voi olla laadultaan monenlaista. Johdon tulisi tadydent&é virallisia
koulutusohjelmia jokapaivaisilla toiminnoilla, rohkaista aktiivisesti alaisiaan jo-
kapéivéisen johtamisen yhteydessd, ottaa alaisia mukaan suunnitteluun ja paatok-
sentekoon, antaa alaisille palautetta ja tietoa sek& mahdollisuus kaksisuuntaiseen
viestintaan virallisissa ja epavirallisissa vuorovaikutustilanteissa, seké luoda avoin
ja rohkaiseva ilmapiiri. Johdon tulisi olla kiinnostunut alaisten ideoista, seka roh-
kaista heité totuttamaan niita ja olla tietoinen heidén taidoistaan, tiedoistaan ja sii-
t4 mitd he ovat oppineet, silla heilld voi olla arvokasta tietoa esimerkiksi asiakkai-
den tarpeista tai toiveista, joita olisi hyva kuunnella. Esimiesten johtamistyyli vai-
kuttaa suoraan tydympdristoon ja ilmapiiriin, joten sisdisessa markkinoissa se on
erittain tarked osa. (Gronroos 2009, 457-458)

5.3 Markkinointitutkimus

Jotta johto voisi suunnitella ja kehittaa sisaista markkinointia yrityksessd, on ensin
tutkittava nykytilanne yrityksessa. Yrityksen johdon kannattaisi laatia sisdista
markkinointia mittaava tutkimus, joka késittelee muun muassa tydilmapiiria ja
toteuttaa se siten, ettd koko henkilokunnalla on mahdollisuus osallistua tutkimuk-
seen. Nain saadaan selked nykykuva yrityksen sisaisestd markkinoinnista ja suun-
nittelu on helpompaa ja laadukkaampaa, kun saadaan varmistettua etta ei suunni-
tella turhaan asioita, jotka ovat jo kunnossa tai jatetd suunnittelematta yrityksen
pahimpia ongelmia. Tutkimuksen avulla saadaan selville henkilkunnan rehellisia
nakemyksia ja mielipiteitd. Lisaksi on tarkead, ettd henkilékunta otetaan mukaan

myo0s tulosten arviointiin, oli ne sitten hyvié tai huonoja tuloksia, sill& siten heille
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tulee tunne, ettd heidan mielipiteitd&dn kuunnellaan, sekd heitd arvostetaan, lisaksi
heilld saattaa olla ehdotuksia ja ajatuksia, joita johto ei ole ajatellut. Taman jal-
keen voidaan luoda tavoitteet sisaiselle markkinoinnille ja laatia toimenpidesuun-
nitelma. Tadman jalkeen tulee muistaa, ettd henkilokunta tekee paatelmia sisdisen
markkinoinnin merkittdvyydesta sen perusteella, kuinka hyvin esimiehet itse si-
toutuvat itse maarittdmiinsa periaatteisiin ja keinoihin.(Lahtinen&Isoviita 1998a,
265; Lahtinen ym. 1996, 256)

5.4 Sisdinen joukkoviestinta ja tietotuki

Johdon on kerrottava alaisilleen uusista palvelustrategioista ja toimintatavoista,
sekd saatava tyontekijat ymmartdmaén ja hyvaksymaan ne. Hyva keino tallaiseen
on tietenkin koulutus, mutta my6s joukkoviestintd on tarkead sen liséksi. Tiedon
antamiskeinoja voivat olla esimerkiksi esitteet, intranet, sisdiset muistiot ja lehdet.
Né&in voidaan ik&an kuin toteuttaa sisdisia kampanjoita. Kuitenkaan téta keinoa ei
tule ndhda pelkkanad kampanjatiedotuksena, vaan myos keinona selvittad henkilos-
tolle liikeidean sisaltd ja toteutus. Jolloin jokainen tyontekija ymmartaa liikeidean
sisallon, oman yksikkdnsé roolin liikeideassa, oman roolinsa omassa yksikossa ja

ne toimintatavat, joilla liikeidea toteutuu.

Tiedotus on yksia tarkeimpia sisdaisen markkinoinnin keinoja, silla on vaikea olet-
taa henkildston toimivan tietylla tavalla, jos haluttua toimintatapaa ei heille kerro-
ta. Liséksi yrityksen henki on parempi kun henkilostd kokee, ettéd yrityksessa on
avoin, tiedotuksellinen ilmapiiri ja kaikki asiat kerrotaan sellaisina kuin ne ovat.
Tarvittaessa tiedotus voi tapahtua intranettien ja muiden vastaavien lisaksi myos
esimerkiksi aamukahvin merkeissa koko henkilokunnan kanssa tai henkilokohtai-
silla keskusteluilla. (Grénroos 2009, 458; Rope 2000, 606-607 ja 611-613.)

Suurissa organisaatioissa viestintd voi olla ongelma, jos tyontekijoita on erittdin
suuri maara. Saattaa olla, ettd viestintd muuttuu lilan massamaiseksi tai monipor-
taiseksi. Lahtinen &Isoviita(1998) toteavat Kirjassaan, etta heidan mielestdan mas-
saviestintd ei yksinkertaisesti nykyisin enda toimi. Tydntekijat haluavat kuulla
asioista suoraan esimieheltdan, eiké vain lukea asioista tiedotteista tai ilmoitustau-

luilta. Lis&ksi jotkut eivat tied& lukemansa perusteella, miten esimies todella halu-
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aa hanen menettelevan. Tdman vuoksi asioiden esittdminen pienissa ryhmissa tai
henkilokohtaisesti on tarke&d.(Lahtinen &Isoviita 1998, 267)

5.5 Henkilostohallinnolliset keinot ja ihmisresurssien hallinta

Onnistunut siséisen markkinointi alkaa rekrytoinnista ja palkkauksesta. On tarke-
ad, ettd yritykseen saadaan hyvid tyontekijoita oikeisiin tehtdviin ja heidat pysy-
maan yrityksessa. Heidan tulee jo rekrytointivaiheessa ymmartédéd tyonkuvansa,
my0s osa-aikaisen markkinoijan tehtdvat. Siksi rekrytointiin kannattaa paneutua
kunnolla ja k&yttaé henkilostohallinnollisia tydkaluja siten, ettd ne edistévat siséi-

sen markkinoinnin tavoitteita.

Yksi siséisen markkinoinnin tarkeistd tyokaluista on henkiloston palkitseminen eli
voidaan puhua kannustimista. Tyontekijoille on térkeda tietaa, etté yritys arvostaa
heitd ja heidan tyopanostaan. Palkitsemisessa tulisi ottaa huomioon, ettd palkita
kannattaa my6s hyvastd palvelusta, eli siitd, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia, eika
vain kustannustehokkaista tekijoista, kuten siitd, kuka on myynyt eniten. Kannus-
teet voidaan jakaa palkkaperusteisiin ja palkan ulkopuolisiin kannusteiin. Tydnte-
Kijat siis tietdvat saavansa palkkion suoriuduttuaan erityisen hyvin. Palkkaperus-
teisesta kannustimesta voi olla esimerkiksi myyjien tulospalkkio. Palkan ulkopuo-
lisia palkkioita voivat olla esimerkiksi lomamatka koko henkildkunnalle jos esi-
merkiksi péastdén johonkin ennalta maarattyyn tavoitteeseen. Edellisilla esimer-
keilla kannustimet voidaan myos jakaa yksilokannusteisiin ( esimerkiksi myyjan
palkkio myyntituloksen mukaan) ja ryhmékannusteisiin (esimerkiksi koko henki-
I6kunnan matka). Kannustimissa tarkedé on se, ettd sen saaja tuntee kannustimen
merkittavaksi. Joskus jopa nimenomaan rahan ulkopuoliset kannustimet ovat pa-
rempia, silla elamykset jaavat positiivisesti paremmin mieleen kuin raha. Kannus-
temallista riippumatta, on sen taytettdva seuraavat kriteerit toimiakseen: henkilo-
kunnan tulee tuntea jarjestelmén olevan heille sopiva, sen on oltava oikeuden mu-
kainen ja jokaisella on oltava mahdollisuus saavuttaa mahdolliset kannustinlisat,
sen on oltava pystyva eli kannusteiden tulee olla niin merkittavia, ettd ne motivoi-

vat ja palkkiolisia ei tule saada ilman erittdin onnistuneita suorituksia, lisaksi sen
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tulee olla toimintaan ohjaava eli kannustinjarjestelmén avulla tulisi saada suunnat-

tua henkildston huomio silla hetkelld keskeiseen seikkaan. ( Rope 2000, 617-620.)

Johdon tulee selkeésti ndhda kuka soveltuu mihinkin tehtavaan. Palvelutehtaviin
ei kannata sijoittaa uutta kesatyontekijad, jolla ei vélttdmatta ole edes tietoa siité,
miten paljon hdnen tyonsa vaikuttaa tuloksiin, eik& hyvaa asiakaspalvelijaa kanna-
ta loistavan tyonsa ansioista ylent&a esimiestehtéviin, jolloin hinen taitonsa eivat

enda valttamatta paasee oikeuksiinsa. (Gronroos 2009, 458-459)
5.6 Ulkoinen joukkoviestinta

Yrityksen johdon tulisi tietad, ettd tyontekijat ovat usein erittain kiinnostuneita
yrityksen mainoskampanjoista, suhdetoiminnoista ja joukkoviestinnéstd. Né&in ol-
len kaikki mainoskampanjat, esitteet ja muut mainokset kannattaisi esittaé tyonte-
kijoille ennen kuin ne esitellddn muulle yleisolle. T&lla tavalla tyontekijatkin ovat
ajoissa tietoisia mitd yritys mainostaa, millaisia kampanjoita on kdynnissa ja mil-
laisia lupauksia niissd on. Nain vahennetdan sekaannusta, tyontekijat sitoutuvat
enemman annettujen lupauksien tayttdmiseen ja ovat muutenkin enemman tietoi-
sia siitd, mita yrityksessé tapahtuu, mika on aina positiivista. Parasta olisi keskus-
tella ja kehittdd kampanjoita yhdessa sen tyontekijaryhman kanssa, jota ulkoinen
viestintd koskee. (Grénroos 2009, 459.)

5.7 Jarjestelmien ja teknisen tuen kehittdminen

Yrityksen tulee pitda huolta siitd, ettd asiakastietokantoja, tukijarjestelmia ja muita
asiakas-palvelijoiden tyota helpottavia tukimuotoja kehitetddn. On hyvd, jos yri-
tyksessa on tehokas tietotekniikka ja esimerkiksi intranet, silla ne parantavat siséi-
sid prosesseja, mutta on varottava sitd, ettei sdhkopostin ja intranetin kaytto vie-
raannuta henkildita toisistaan ja etteivat ne aiheuta tietotulvaa, joka sisaltaa paljon
turhaa tietoa. Kuitenkin samojen tietokantojen yhteiskéayttd voi lisata yhteenkuu-
luvuuden tunnetta, joten on osattava 10ytaa kyseiselle yritykselle paras mahdolli-
nen ratkaisu. (Grénroos 2009, 460.)
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5.8 Ulkoinen ja sisdinen palvelun normalisointi

Joskus asiakaspalvelutilanne voi menné pieleen. Syyné voi olla itse tyontekijan
tekema virhe, jarjestelman kaatuminen, asiakas voi olla huonolla tuulella, muuten
tyytymaton tuotteeseen tai palveluun tai aiheuttanut itse virheen. Talloin palvelu-
prosessi ei johda asiakkaan kannalta hyvaén tulokseen, eikd han koe silla hetkella
palvelun laatua hyvéksi. Tallainen tilanne voi olla asiakaspalvelijalle turhauttava
tai jopa noyryyttava. Oli epdonnistumisen syy mika hyvansa, palveluntarjoajan on
hoidettava tilanne ja ratkaistava ongelma niin, etté asiakas on tyytyvainen. Mikali
nain ei toimita, asiakas kokee saaneensa huonoa palvelua, jolloin on riski menet-
t44 asiakas ja saada huonoa mainetta yritykselle. Palveluntarjoaja saa usein toisen
mahdollisuuden, jonka hyddyntdminen muuttaa asiakkaan laatukokemuksen hy-
véksi. Tata kutsutaan palvelun normalisoinniksi. Tapa, jolla yritys hallitsee palve-
lun normalisointia, vaikuttaa siihen, lujittuuko asiakassuhteet vai heikkenevatko
ne. Mitd vahemman tyontekijalla on téllaisessa tilanteessa valtuuksia, sitd hei-
kommin han kokee hallitsevansa tilannetta ja sen kasittelyd, seké sitd suuremmalla
todennakdisyydelld palvelun normalisointi epdonnistuu. Hyvin hallittu normali-
sointi edistad luottamuksellisia suhteita yrityksen ja asiakkaan valilla ja voi jopa
syventaa suhdetta. Palvelun normalisointi saattaa jopa lisaté vihaisten ja turhautu-
neiden asiakkaiden tyytyvéisyyttd verrattuna siihen tilanteeseen, ettei ongelmaa
olisi tapahtunut lainkaan. On huomioitava, ettd palvelun virheen ongelmat voivat
olla tosiasiallisia tai tunneperdisia ja yrityksen tulee pystya hoitamaan molempia
ongelmia. Palvelun normalisointia voi ja kannattaakin kayttada perinteisen rekla-
maatioiden kasittelyn sijasta. Yritys, joka neuvoo aina tyytymatontd asiakasta te-
kemadan reklamaation ja antaa asiakkaalle korvausta vain, jos on pakko, ei menes-
ty. Palvelun normalisoinnin idea on, etta asiakkaan huono kokemus korjataan heti,
niin ettd siita jaa asiakkaalle mielekds kokemus. Jos kuitenkin virallisia reklamaa-
tioita vaaditaan, tulisi se olla asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja hoitaa asia
nopeasti. Useimmat tyytymattomat asiakkaat eivéat jaksa tehda reklamaatiota, vaan
siirtyvat Kilpailijalle. Tarkoitus ei ole odottaa, ettd asiakas vaatii toimenpiteitd,
vaan niihin on ryhdyttava heti ja hyvityksia ei tule viivyttaa lainkaan, vaan on py-
rittdva sekin hoitamaan heti ja hyvityksen lisaksi tulee hoitaa tunneperdiset reakti-

ot.
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Sisaiseen markkinointiin tama liittyy olennaisesti siten, ettd tyontekijoilla tulee
olla valtuuksia hoitaa palvelun normalisointia, sill& se on usein tehtdva saman tien
tilanteen sattuessa. On siis pidettdva huolta, ettd jokainen on tietoinen ndista omis-
ta valtuuksistaan ja heidan on osattava kayttda niitd ja on pidettdva huolta, etta
tyontekija saa apua erittdin vaikeiden tapausten aiheuttamista paineista ja stressis-
ta. Valtuuksille on tietenkin méériteltava rajat ja ne on esitettdva selkeésti tyonte-
kijalle. Tarkeintd on, ettd tyontekija tietdd vastuunsa, ja ettd héntd rohkaistaan
toimimaan niiden mukaisesti. Oikein suoritettu valtaistaminen vaikuttaa tyotyyty-
véisyyteen positiivisesti, joka taas parantaa tyopanosta. Valtaistaminen edellyttéda
liséksi johdon tayden tuen ja tyontekijoiden ja johdon vélisten luottamussuhteiden
vaalimista. On muistettava, ettd valtaistaminen ei toimi ilman mahdollistamista,
eli tyontekijan tarvitsemaa tukea joita ovat johtamistuki, osaamistuki ja tekninen
tuki. Eli annetaan tarpeeksi tietoa, taitoa apua ja tukea erilaisilta jarjestelmilta ja
henkil6ilta paatoksiin ja niiden toteuttamiseen. (Grénroos 2009, 158-169,460,467-
469.)

Palvelun normalisointi- tilanne voi tulla vastaan myos yrityksen siséllg, jolloin
sisdiset asiakkaat eli henkilokunta ovat turhautuneita ja vihaisia. Myos silloin yri-
tyksen on pidettava huolta, ettd henkild saa apua selviytyakseen tilanteesta. (Gron-
roos 2009, 158-169,460,467-469.)

Nykyaén on siirrytty yrityksen perinteisisté kasky- ja valvontarakenteesta hieman
nakyméattomampaan johtamiseen. Kun tyontekijoille annetaan enemmaén vastuuta,
kaikilla organisaation tasoilla tydskentelevilld tydntekijéilla voi olla yhtélainen
vastuu toiminnasta ja valtuudet tehdd péaatoksia. Vastuun antamisen on todettu
Lahtisen ja Isoviidan(1998) mukaan johtavan parempaan asiakaspalveluun, jous-
tavuuteen ja tyontekijoiden keskindisen verkostoitumisen lisddntymiseen. Ja ndma
kaikkihan ovat sisaisen markkinoinnin tavoitteita. Vastuun antamisella on myos
todettu olevan tydmoraaliin positiivinen vaikutus. (Lahtinen &Isoviita 1998 a,
267)
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5.9 Yhteishenki tydyhteisossa

Yhteishenkeé eli me-henkeé voidaan sanoa yrityksen toiminnassa hiljaiseksi vai-
kuttajaksi. Kun yrityksessa vallitsee hyva yhteishenki, tyontekijat viihtyvat hyvin
yhdessd, saavat asiat toimimaan erinomaisesti toistensa avulla ja ovat iloisia saa-
dessaan kuulua juuri siihen ryhmaan. On ymmarrettévé, etté yritykseen ei palkata
tyontekijoitd viihtyméan, mutta viihtyminen on kuitenkin erittéin tarkeé asia, jon-
ka avulla tyontekijoista saadaan enemman irti verrattuna tilanteeseen, jossa tyon-
tekijat eivat viihdy ja joutuvat vakisin tekemaén tyotaan raataen. Johdolla onkin
tassé erittdin suuri rooli, silld johdon on osattava luoda viihtyisad ilmapiirid niin,
ettei tyomoraali jaa liian 16ysaksi. Yksi yhteishengen edellytys on, ettei johto ota
itselleen erivapauksia, silld ryhmasta saa joukkueen vain siten, etté johtaja on osa
joukkuetta. Johdon on térkeda saada ryhménsa arvostus ja sen saa parhaiten onnis-
tumaan esimerkkijohtamisella. Tdma tarkoittaa sitd, ettd johto ei voi edellyttdaa
ryhmaltd&dn muuta kuin mitd se itse tekee. Eli jos johto edellyttdd ryhmaltéén tas-
mallisyyttd, on johdon itse pysyttavéd aikataulussa ja jos edellytetddn siisteyttd,
tulee johdon itsekin olla siisti. N&in ollen johto nayttdd omalla toiminnallaan esi-
merkkid toimintakulttuurista. Kun tdma toimii, ei johdon tarvitse sanoa miten tu-
lee toimia, silla tyontekijat noudattavat samaa toimintamallia kuin heidan johta-
jansa. Téstd on seurausta myds siihen, ettd mikali johtaja joutuu puuttumaan alais-
tensa tekemisiin, hyvaksytdan asiasta sanominen heti, mikéli johtajan sanat ovat
yhtaldisia hanen omien tekemisiensa kanssa. Eli jos johto puuttuu henkil6kuntansa
tekemisiin, mutta tekee itse aivan samalla tavalla misté juuri huomautti, ei sanoilla

ole juurikaan painoa.

Yhteishengen luomisessa oleellisia ovat tydn ulkopuoliset tapahtumat, joista tér-
keimpid ovat kesajuhlat, pikkujoulut ja muut vastaavat tapahtumat. Aina kun
tyontekijat viettdvat vapaa-aikaa yhdessd, sivuavat he yleensa keskusteluissaan
my0os tyOasioita, jolloin tapahtumilla saattaa olla myds tyota edistavia vaikutuksia.
Kuitenkin paasaantoisesti tallaiset tapahtumat tuovat henkildstod lahemmaksi toi-

siaan.
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Yhteishengen tulosvaikutuksia on vaikea mitata ja suunnata mihinkaan tiettyyn
kohteeseen, kuten koulutuksella tai kannustimilla voi tehdd, mutta yhteishengen
luominen vaikuttaa kuitenkin kaikkeen henkildkunnan toimintaan ja siksi yhteis-
henkeen panostamisella on merkitysta yrityksen tuloksellisuudelle. (Rope 2000,
621-622.)

5.10 Markkinatutkimus ja markkinasegmentointi

Osa-aikaisten markkinoijien asenteita ja palvelukeskeistd toimintaa voidaan sel-
vittdé sekd ulkoisilla, ettd sisaisilla markkinatutkimuksilla. Markkinasegmentoin-
tia (yrityksen todellisten tai potentiaalisten asiakkaiden jakamista erilaisiin, sisdi-
sesti samanlaisia henkiloitd sisaltaviin ryhmiin, segmentteihin) taas voi kayttaa
siihen, ettd loydetdan oikeanlaisia ihmisi& organisaatioon oikeanlaisiin tehtaviin.
(Grénroos 2009, 461.)

Yrityksen sisélld voidaan siis toteuttaa erilaisia markkinatutkimuksia ja suuressa
yrityksessa voidaan esimerkiksi palvelun tehostamiseksi voidaan tutkia kaikkien
tyontekijoiden asenteita ja palvelukeskeista toimintaa, jonka jalkeen tuloksien pe-
rusteella voidaan ryhtya tarvittaviin toimiin tilanteen parantamiseksi. Tahan voi-
daan sitten kayttaa erilaisia sisaisen markkinoinnin keinoja, kuten palkitsemista,
koulutusta tai jos 16ytyy jokin muu syy palvelukeskeisen toiminnan uupumiseen,

niin korjataan sita vaativalla tavalla.
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6. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Téassd osassa esittelen yhteenvedon teorioista, jotka liittyvat tutkimukseen. En-
simmaisend teoriassa kasitelldén palveluiden markkinointia ja sitd miten palvelun
laatu syntyy. Tdmé on mielestani hyvé johdatus seuraavaan teoriaan joka on siséi-
nen markkinointi, jota voidaan ajatella siséisend palvelun laatuna. Taman jalkeen
kasitelladn sisaisen markkinoinnin johtamista ja esitellddn johtamistapoja seka
tavanomaisia virheitd joita syntyy helposti. Lopuksi esittelen yleisimmaét sisaisen
markkinoinnin keinot joita erityisesti tutkin tydssani. Nama kaikki teoriat liittyvéat
toisiinsa ja liittyvat tutkimukseeni.

Palvelun laatuun liittyvassé teoriassa kayn lapi sitd miten palvelun laatu syntyy ja
mitk& tekijat vaikuttavat palvelun laatuun. Na&it4 tekijoita ovat: luotettavuus, rea-
gointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestinté, uskottavuus, tur-
vallisuus, asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen ja fyysinen ymparistd. Olen
kytkenyt tdmén sisdiseen markkinointiin pohtimalla samoja tekijoitd Mattokeisari
Oy:n sisdisen palvelun laadun tekijoinéd ja se toimii johdantoja sisaisen markki-
noinnin teoriaan, jonka alussa kerrotaan miten palvelun laatu mielestani liittyy

sisaiseen markkinointiin.

Sisaisen markkinoinnin teoriassa kdydaan lapi mita sisdinen markkinointi tarkoit-
taa, kuinka se vaikuttaa yrityksessa ja sen ulkopuolella sekd miksi on térkeda
Kiinnittda siihen riittavasti huomiota. Kaikki l&htee siitd, ettd henkildston taytyy
uskoa yrityksen ulkoisiin markkinointitoimenpiteisiin, lupauksiin ja kampanjoi-
hin, muuten he eivat itse usko omaan tarjoomaansa, jolloin he eivat edistd ulos-
péin suuntautuvaa markkinointia ja palvelua. Potentiaalisten asiakkaiden vakuut-
telu ei toimi, ellei henkilosto ole valmis toteuttamaan palvelulupaukseen kuuluvaa
sisaltod. Taman vuoksi henkilostod tulisi kohdella kuin ulkoisiakin asiakkaita si-
saisind asiakkaina. Esimerkiksi jos henkilokunnalle tarjotaan hidasta ja epamiel-
Iyttavaa palvelua, henkilékunnan kyky palvella ulkoisia asiakkaita karsii. Lisaksi
hyva sisainen markkinointi edistda suhteiden kehittamistd, ymmarryksen paranta-

mista ja konfliktien minimoimista organisaation sisélld, kun tyontekijat ovat tie-
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toisia kaikista toimenpiteistd ja ymmartavat mité tulee tehda sekd miksi néin tulee
tehda.

Sisdistd markkinointia koskevassa teoriaosuudessa kdydadn myos lapi miten siséi-
nen markkinointi toimii strategiana ja kilpailukeinona. Henkildstd on aina yrityk-
selle strategia toimia ja hyvat tyontekijat ovat loistava Kkilpailukeino, silla hyvia

tyontekijoité ei voi ostaa.

Seuraavaksi on kayty lapi sisaisen markkinoinnin johtamista. Henkilokunnan
osaaminen ja asenne vaikuttavat suuresti siihen, miten yritys onnistuu luomaan ja
kehittdmaén asiakassuhteitaan, joten sisdisen markkinointi tulisi siséistdd johta-
mistyyliksi, jossa esimiestydskentely oikein hoidettuna johtaa siihen, ett4 jokainen
tyontekija on motivoitunut tekemaan tehtévia, joita hanen vastuullensa on annettu.
Siséinen markkinointi ldhtee ylimmaésta johdosta ja jatkuu sitd mukaan muiden
johtoportaiden 1&pi muuhun henkil6kuntaan. Sisédinen markkinointi koostuu kah-
desta erilaisesta johtamisprosessista: asennejohtamisesta ja viestintdjohtamisesta.
Asenne johtaminen tarkoittaa johtamismenetelmé&é, jossa johdetaan tyontekijoiden
asenteita ja saadaan heidat motivoituneiksi toimimaan asiakaskeskeisesti ja palve-
luhenkisesti. Viestintdjohtaminen tarkoittaa johtamismenetelmad, jossa annetaan
koko henkiltstolle, johto mukaan lukien, tarvittavia tietoa, jotta he pystyvét suo-
riutumaan tehtdvistaan ja tarjoamaan palveluja asiakkailleen. Teoriassa kdydaan
myos lapi strateginen johtamisansa, jossa johto véérilla kustannussaatoilla voi
vaikuttaa Kielteisesti sisaiseen markkinointiin, joka vaikuttaa Kielteisesti myos ul-

koiseen markkinointiin.

Lopuksi kayn lapi yleisimmat sisdisen markkinoinnin keinot, joita ovat koulutus,
johdon antama tuki ja sisdiset vuorovaikutukset, markkinointitutkimus, siséinen
joukkoviestinta ja tietotuki, henkilostéhallinnolliset keinot, ihmisresurssien hallin-
ta, ulkoinen joukkoviestinta, jarjestelmien ja teknisen tuen kehittdminen, palvelun

normalisointiin liittyvat asiat ja yhteishenki tyoyhteisdssa.
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111 EMPIIRINEN OSA

Empiirisessé osassa kerrotaan ensin markkinointitutkimuksen teoriasta, jotka liit-
tyvat tutkimuksen suorittamiseen. Esittelen hieman tarkemmin omassa tutkimuk-
sessani kayttdmaa tutkimusmenetelmé&a eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa ja
siihen liittyen syvéhaastattelua. Empiirisessé osassa esitelladn myos kyselylomak-
keen kysymykset ja syyt miksi ne on valittu sek& tutkimustulokset. Tutkimustu-
losten jalkeen esitellddn vield johtopaatokset ja teoriakytkenndt, yhteenveto, seka
tutkimuksen validiteetti. Empiirisen osan tarkoituksena on selvittaa lukijalle tut-
kimustulokset ja niiden taustalla vaikuttavat teoriat ja teot. Lisdksi halutaan osoit-
taa tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettavyytté seké osoittaa, etta tutkimustulok-
set tukevat teoriaa.

7 MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimusten tarkoituksena on antaa tietoja yrityksen johdolle p&atok-
sentekoa varten. Tutkimuksen tuloksia voidaan sitten kayttad markkinoinnin eri
vaiheissa, kuten suunnittelussa, toteutuksessa ja valvonnassa. Tutkimuksen tulos-
ten avulla pienennetédan paatoksen tekoon liittyvia riskeja. Markkinointitutkimuk-
sia on erilaisia ja niita voidaan kayttda moniin eri tarkoituksiin, kuten selvittdmaan
asiakkaan mielipiteitd ja toimenpiteitd, tyontekijoiden mielipiteitd, kaupan, kulut-
taja ja toimittajan valisida suhteita seka tuottajan ja kaupan vélisid suhteita tai
hankkiakseen tietoja yhteiskunnan rakenteesta, arvoista ja niiden muutoksista.
Tutkimuksilla voidaan my6s seurata mainonnan vaikutusta tai niiden seuraamisen
maaréd, suorittaa tuotetesteja ja paljon muita asioita. VVoidaan sanoa yhteenvedok-
si, ettd tutkimuksen kohteita ovat markkinoinnin ulkoinen toimintaymparisto, joka
kasittda kysyntad-, Kilpailu-, yhteisotekija- ja tuotantoymparistét, kohderyhmait,
Kilpailukeinot ja markkinoinnin tulokset. (Lotti 1994, 10; Mantyne-
va&Heinonen&Wrange 2008, 16; Lahtinen & Isoviita 1998 b, 20)

Markkinointitutkimuksen téarkein edellytys on luotettavuus, on tarkedad varmistaa,
etta tutkimus toteutetaan eettisesti hyvélla tavalla. Tiedot tulee kerata systemaatti-

sesti eri lahteistd. Keskeisia asioita tutkimusetiikan kannalta ovat tutkimuksen tie-
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donhankintaan ja tutkittavien suojaan liittyvat asiat. Jos tutkija kéayttaa tutkimuk-
sen yhteydessa hyvin standartoituja tiedonkeruumenetelmid, ovat eettiset ongel-
makohdat ennakoitavissa ja ratkaistavissa etukateen. Jos aineistoa hankitaan va-
paamuotoisemmin, on tutkijan ja tutkittavankin suhde epdmuodollisempi, jolloin
tutkijalle ja& suurempi moraalinen vastuu eettisten kysymysten ratkaisemisessa.
Tutkija on kuitenkin eettisesti vastuussa seurauksista, joita tutkimus voi tutkitta-
valle aiheuttaa. Ongelman asettelussa tutkijalta vaaditaan objektiivisuutta ja ha-
nen on tarkasteltava asioita ennakkoluulottomasti, itsendisesti ja han ei saa antaa
vaaréa tietoa mistddn asiasta, hdnen on toteutettava tutkimus sovituin ehdoin ja
taata sen aineiston turvallisuus, eikd hdn saa levittdd johtop&aatoksia eteenpain
toimeksiantajalle, jollei hanell& ole riittavasti tietoa sitd tukemaan, eika tietenk&an
lopullisia tuloksia kenellek&&n ulkopuoliselle.(Lotti 1994,10; Méntyneva ym.
2008, 25-26)

7.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Toteutetun tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa voidaan kéyttaa kahta kasitet-

t4, jotka ovat reliabiliteetti ja validiteetti.

Validiteetti tarkoittaa tietojen patevyyttd, eli mittaako tutkimusmenetelma sitd,
mitd silld oli tarkoitus mitata. Mittaustulosta verrataan todelliseen tietoon mitatta-
vasta ilmiosta eli tuloksia verrataan teoriaan. Kun teoreettinen ja operationaalinen
madritelma ovat yhté pitdvat, on validiteetti hyva. Korkeaan validiteettiin pyritaan
kuvailemalla mahdollisimman tarkasti koko tutkimusprosessi raportoinnin yhtey-
dessd. Perustellaan tehdyt valinnat ja painotetaan tulosten tulkitsemista ja ymmar-
tdmista suhteutettuna teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus raportoidaan niin

tarkasti, etta tutkimus on mahdollista toteuttaa uudestaan.

Reliabiliteetti liittyy enemmén maarélliseen tutkimukseen. Reliabiliteetti tarkoit-
taa luotettavuutta, eli tutkimusmenetelmén ja siina kaytettyjen mittareiden kykya
saavuttaa luotettavia tuloksia. Reliabiliteetti on sitd parempi, mitd vahemman sat-
tuma vaikuttaa tuloksiin. (Lotti 1994, 33; Mantyneva ym. 2003, 33-43)
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8 TUTKIMUKSEN VAIHEET

Seuraavaksi kaydaan kohta kohdalta teoriaa tutkimuksen vaiheista ja selvitetdan
myo6s taman tutkimukset vaiheet ja niiden eteneminen. Esittelen vaiheet seuraa-

vassa taulukossa.

Tutkimussuunnitelman laatiminen

Tutkimusaineiston keruusta padttdminen

Tutkimusaineiston kerdaminen

Tutkimusongelman maarittaminen

Tutkimusaineiston analysointi

Tulosten raportointi ja hyddyntaminen

Kuvio 3. Markkinointitutkimuksen vaiheet.(Méntyneva ym. 2008,13)

Ylla olevasta taulukosta ndemme, millaisessa jarjestyksessa tutkimuksen tulisi

edeté ja mitd vaiheita tutkimukseen kuuluu. Seuraavaksi kdydaan ne kaikki lapi.
8.1 Tutkimusongelma

Ensimmaiseksi on méériteltava ongelma, eli kysymys tai kehitystehtavé jota tutki-
taan. Tama tarkoittaa sitd, ettd on luotava selked kuva aiheesta, jota halutaan tutkia
ja rajattava aihe. Tama on tutkimuksen erittdin keskeinen vaihe ja lahtékohta koko

tutkimukselle. T&ssd vaiheessa kannattaa olla jo jonkinlainen kasitys siitd, miten



41

tutkimuksen aineistoa aiotaan keratd ja kasitella. Liséksi on oltava selvilla mita
tutkimuksella oikein halutaan selvittdd, mitkd ovat sen tavoitteet ja mihin sité aio-
taan hyodyntdd. (Méntyneva ym. 2008, 13-14; Lahtinen & Isoviita 1998 b, 30)

Oman tyoni aiheena on sisaisen markkinoinnin kehittdminen ja toimeksiantajana
on perheyritys Mattokeisari Oy. Ty6 on tutkimus-tyd, jossa tutkitaan siséista
markkinointia ja sitd miten sitd voisi kehittdd. Tutkimus suoritetaan kvalitatiivi-
sesti haastattelemalla ainakin osittain avoimena syvéhaastattelutyyppisené haastat-
teluna koko yrityksen henkilokunta yksitellen anonyymisti. Haastattelun tarkoi-
tuksena on hyodyntéa tyontekijoiden vastauksia toimintaa kehittdessa. Ty toteu-

tetaan vuoden 2010 aikana, aloittaen kesalla.

8.2 Tutkimussuunnitelma

Seuraava vaihe on tehdd tutkimussuunnitelma tutkimuksen toteuttamiseksi. Suun-
nitelma voi sisaltda tavoitteita, joita halutaan saavuttaa , aikatauluja tutkimusvai-
heiden etenemisestd, budjetin, alustavasti tietojen hankintatavan, tietoa perusjou-
kosta, otannan miettiminen, tutkimusmenetelmén valitseminen, aineiston késitte-
Iytavan miettiminen. (Mantyneva ym.2008, 13-14; Lahtinen & Isoviita 1998b, 30)

8.2.1 Tavoitteet

Oman tyoni tavoitteena on selvittdd yrityksen sisdisen markkinoinnin tilanne.
Vuoden 2008 jalkeen yritys on laajentunut, toimitusjohtajaksi on noussut perheen
nuorin poika ja yritys on siirtanyt kaikki toimipisteensé saman katon alle VVaasaan.
Lisaksi Mattokeisari Oy osti Kivisalo Washin konkurssipesalta liiketoiminnan, eli
he ostivat uuden pesulan Vimpelista tyontekijoineen. Néiden uudistusten myéta
on mielestani hyva aika tarkastella yrityksen siséista markkinointia, varsinkin kun
yritykselld on nyt huomattavasti enemmaén tyontekijoita perheen ulkopuolelta. Li-
saksi olisi tarkedd nahdd, onko uuden pesulan tyontekijat omaksuneet Matto-
keisarin sisaisen markkinoinnin. Tavoitteena on siis selvittdd onko jollain saralla
parantamisen varaa. Yritys ei ole suorittanut tallaista tutkimusta aiemmin, joten
nyt jos koskaan on sen aika, silla yritysosto vaatii yritykselta paljon ja sisdisen

markkinoinnin on oltava kunnossa, silla se vaikuttaa suoraan ulkoiseen tehokkuu-
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teen ja siten myds ulkoiseen markkinointiin ja on térkedd, ettd molemmissa pesu-
loissa toimivat samat aatteet. Muistetaan my0s etta tyotyytyvaisyys korreloi suo-
raan yleensa asiakastyytyvéisyyden kanssa. Varsinkin uudelle nuorelle konsernin-
johtajalle on tarkedd nahda, onko hé&n toiminut oikein, mitd voisi vield kehittaa ja

mité kenties muuttaa tai parantaa kokonaan.
8.2.2 Aikataulu

Tiedon keruu opinndytetyotani varten tapahtui kesékuun ja heindkuun aikana.
Heindkuun ja elokuun aikana luotiin teoria opinndytetyohon ja elokuun aikana
tulisi mittausvéline olla valmis sek& haastattelut tulisi aloittaa. Syys- lokakuussa
analysoidaan vastauksia ja lokakuussa tehdaan johtopéatdksia. Marraskuun ja jou-

lukuun aikana tulisi opinndytety6 hioa valmiiksi.
8.2.3 Budjetti

Tyodsséani on erittdin pieni budjetti. Oikeastaan tydssani ei ole muita kuluja, kuin
tyontekijoille tarjottavat herkut haastattelutilanteessa ja lahjat tutkimukseen osal-

listumisesta.
8.2.4 Tietojen hankintatapa — kvalitatiivinen vai kvantitatiivinen

Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat monet asiat, kuten tutkimusongelma
eli mitd halutaan saada selville, kohderyhman tavoitettavuus, aika ja kustannukset.
Toisilla menetelmilla tiedon keruu vie enemman aikaa ja on kalliimpaa kuin toi-
silla, joillakin menetelmilld tavoitetaan paremmin kohderyhma kuin toisilla ja joil-
lakin menetelmilla saadaan enemmén tietoa keréttyd. Markkinointitutkimusta teh-
dessd on kustannustehokasta kéayttda jo olemassa olevaa tutkimusaineistoa. Tata
kutsutaan Kirjoituspoytatutkimukseksi. Se voi olla myds nopea tapa saada li-
saymmarrystd tutkimusongelmaan. Kuitenkin pelkkd Kirjoituspoytatutkimus ei
aina riita, vaan on kaytettdva kenttatutkimusta, eli lahdettdva keradmaan aineista
kentéltd. Kenttatutkimus voidaan jakaa kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutki-

musmenetelmaan. (Mantyneva ym. 2008, 28,31,47)



43

Kvantitatiivista eli méarallista tutkimusta kaytetdan silloin kun kuvataan asioita
numeroilla, prosenteilla tai kappaleilla. Eli ilmaistaan mitattavat muuttujat nume-
roilla ja méaarilla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyddynnetdén tilastollisia me-
netelmi& ja kysymykset muotoillaan useimmiten maardmuotoisiksi kysymyksiksi.
Kvantitatiivisella tutkimuksella saadaan vastauksia kysymyksiin missa, mitd, pal-
jonko, kuinka usein? Myds mielipidekysymykset kysytadan usein mittareilla, joissa
voi valita numeron esimerkiksi 1-5 vélill, jolloin saadaan vastaukseksi jokin nu-
mero kertomaan ihmisten mielipiteitd. Tdssa menetelmassa otanta tehddin yleensa

suuresta otosryhmasté, jotta tuloksia voisi yleistdéd. (Mantyneva ym. 2008,31-32)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on monia eri tutkimusaineiston keruumenetel-
mid: kyselytutkimus, kirjekysely, omnibus-tutkimus (tarkoittaa jatkuvia tutkimuk-
sia, joita toteutetaan saanndllisesti, jossa on useiden yritysten antamia kysymyksia
samassa kyselyssd), Internet-kyselyt, paneelitutkimukset, testit ja koeasetelmat.
(Méntyneva ym. 2008,48-49; Lotti 1994, 48-51.)

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalld on tarkoitus selvittad vas-
tauksia kysymyksiin millainen, miksi, miten, koska? Eli vastaukset eivét ole nu-
merollisia vaan tarinoita ja merkityksia. Kvalitatiivinen menetelmd on suppeampi
maaréltdan kuin kvantitatiivinen ja se toteutetaan haastattelemalla. Sill& pyritaan
selvittdmadn tunteita, asenteita ja motiiveja. Sen sijaan siis, ettd selvitettdisiin
kuinka moni ostaa jotain, selvitetddn miksi he ostavat. Kvalitatiivinen menetelmé
saattaa vaikuttaa halvemmalta vaihtoehdolta, silla osallistujia tarvitaan paljon va-
hemman, mutta yhteen haastatteluun ja sen valmistelemiseen menee huomattavas-
ti enemman aikaa, kuin yhden lomakkeen tayttamiseen. Kvalitatiivista tutkimus-
menetelmaé voidaan myds kéayttda yhdessa kvantitatiivisen tutkimusmenetelméan
kanssa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkeimméat menetelmdt ovat teemahaastatte-
lut tai ryhmakeskustelut ja syvahaastattelu sekd havainnointi. (Méntyneva ym.
2008, 32,69-70; Lotti 1944, 64-65; Lahtinen & Isoviita 1998b, 114)
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Kéytdn omassa tutkimuksessani siis kvalitatiivista tutkimusmenetelmag, silla tar-
koituksenani on saada laadullisia tuloksia ihmisten ajatuksista ja tunteista, eika
niinkdan numeroita tai prosentteja. Kéytin myds hieman Kirjoituspoytatutkimusta
selvittadkseni tutkimukseen liittyvaé olemassa olevaa tietoa.

8.2.5 Kuvalitatiivisen tutkimuksen menetelmat

Esittelen seuraavaksi tarkemmin laadullisen tutkimuksen menetelmat, joita ovat
yksilo- ja ryhmahaastattelu, joita voidaan toteuttaa teemahaastattelulla, syvahaas-
tattelulla ja lomakehaastattelulla.

Haastatteluja voidaan toteuttaa joko ryhmadssé, tai yksilohaastatteluna. Naista yk-
silohaastattelu on kaikista tunnetuin keino ja siind siis haastatellaan vain yhté ker-
rallaan. Té&llaisessa tilanteessa ei ole muita vaikuttamassa haastateltavan vastauk-
siin, jolloin vastuu haastattelun suunnasta on taysin haastattelijalla. Yksilohaastat-
telu voidaan toteuttaa joko kasvokkain tai puhelinhaastattelulla, mutta puhelin-
haastattelua kdytetdaan yleensa vain silloin kun fyysinen haastattelutilanne ei ole
mahdollinen, silla haastattelussa on térke&a seurata myos kehonkieltd, mik& on

puhelinhaastattelussa mahdotonta. (Vuorela 2005)

Ryhmahaastattelussa kootaan ryhmid, joissa voi olla 5-12 osallistujaa ja osallistu-
jat vaihtavat mielipiteitdédn ja keskustelevat enimmakseen itsendisesti niin, etté
haastattelija vain seuraa keskustelua ja ottaa vain esiin aiheita, jotka jaavét sivuun
tai ohjaa keskustelun takaisin raiteilleen jos se jumiutuu. Osallistujajoukko voi
olla joko yhtenédinen, jolloin he ovat kaikki kiinnostuneet samoista asioista tai sit-
ten kootaan ryhmad, jossa keskustelijoilla on hyvin erilaiset mielipiteet. Tilanteessa
kaytetdan hyvaksi ryhmadynamiikkaa eli ihmisten vaikutusta toisiinsa haastattelu-
tilanteessa. Ryhméahaastattelun etuna yksiléhaastatteluun verrattaessa on nopeam-
pi tiedon saanti useammalta henkil6Itd. Lisaksi keskustelu voi olla runsaampaa
kuin yksilohaastattelussa. Ryhmékeskustelun hyvia puolia ovat, ettd ryhméssa ih-
miset tuntevat olonsa rentoutuneimmiksi ja puhuvat Kieltd, jota kayttavat normaa-
listi. Ryhmakeskustelussa on myds huonoja puolia, kuten se, ettei keskustelut aina
ole tarpeeksi syvallisia ja joskus joku henkild voi olla sen verran vahva mielipi-

teissadn, ettd muut vain myotailevat hanté ja epdvarmat henkilot eivat valttamatta
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uskalla sanoa mielipiteitd&dn. Ryhmahaastatteluissa ei voi kasitelld henkilokohtai-
sia tai arkaluonteisia asioita eikd makuasioita. Ryhmakeskustelut voivat kestdé 1-2
tuntia. (Mantyneva ym. 2008, 71 ; Lotti 1944 , 65-66; Lahtinen & Isoviita 1998b,
117-118; Vuorela 2005)

Haastattelut voivat olla rakenteeltaan avoimia tai strukturoituja. Avoin tarkoittaa
véljempéa haastattelua, jossa voidaan keskustella avoimemmin ja strukturoitu tar-
koittaa suljetumpaa haastattelua, jossa pitadydytéan tietyissa teemoissa, mutta
yleensé se ei ole ikin& niin strukturoitua kuin méarallisissa tutkimuksissa. Teema-
haastattelussa annetaan jokin aihe, jossa pysytdén koko keskustelun ajan. Tallgin
ryhméhaastattelutilanteessa jonkun on pidettava huolta, ettd pysytaan aiheessa.
Yksilohaastattelussa haastattelija pitdd keskustelun teemassa. Myo6s teemahaastat-
telussa on liikkkumavaraa, vaikka teema onkin ennalta maaratty. (Vuorela 2005;
Mantyneva ym. 2008, 71; Lotti 1944, 65-66; Lahtinen & Isoviita 1998b, 117-
118)

Syvahaastattelu on haastattelumuoto, joka poikkeaa hieman muista. Sité ei suori-
teta yleensa ollenkaan ryhmahaastatteluna, vain pelkéastaan henkil6kohtaisena yk-
silohaastatteluna. Se on usein tdysin vapaamuotoinen haastattelu, joka on keskus-
teluntyyppinen. Haastattelija ohjaa keskustelua syventden saatuja vastauksia jat-
kokysymyksilla. Nain ollen haastattelijan vastaukset vievét haastattelua eteenpain.
Kyselylomake on l&dhinnd aihelista helpottamassa haastattelun kulkua ja haastatte-
lija muokkaa kysymyksidén vastausten perusteella sekd pyrkii saamaan syvélli-
sempid vastauksia aiheesta kysymalla tarkentavia kysymyksid. Syvahaastattelun
avulla saadaan paljon enemman tietoa ja yhtd haastateltavaa haastatellaan kerral-
laan melko kauan, jotta paastddn tutkittavassa asiassa mahdollisimman syvélle.
Siella voidaan kasitella myds henkilokohtaisia asioita, eikd ryhmépaineet haittaa.
Syva haastattelu taas saattaa olla melko kallis muoto, silla jokaisen erikseen haas-
tattelussa ja yksitellen analysoimisessa menee enemman aikaa. Syvahaastattelussa
haastattelijalla saattaa olla jokin haastattelurunko, joka muuttuu kuitenkin vastaus-
ten myota ja tilanne eldd kokoajan seka syventyy entisestdan. Koska haastattelu

saattaa muuttua syvéhaastattelussa hyvinkin erilaiseksi jokaisen kohdalla, on
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haastattelijan osattava poimia vastauksista olennaiset ja kiinnostavat asiat, jotka
liittyvat tutkimusaiheeseen ja tutkia niitd.(Lotti 1944, 68-70; Mé&ntyneva ym.
2008, 71-72; Gordon and Langmaid 2000, 64-65)

Oma haastatteluni suoritettiin yksitellen henkilékohtaisesti syvahaastattelulla, sill&
halusin keskustelusta mahdollisimman intiimin, syvan ja siksi loinkin vain kysely-
rungon, joka eteni tilanteessa omassa jarjestyksessaan ja kyselin jatkokysymyksia.
Yksi haastateltavista jouduttiin haastattelemaan puhelinhaastattelulla, silla hén oli
Helsingissa haastattelun ajankohtana, hanen kohdallaan jouduin kuuntelemaan
tarkasti, silla elekieltd ei voinut tarkkailla.

8.2.6 Haastattelujen edut ja haitat

Haastattelujen etuna on siis niiden joustavuus, strukturoimattomuus ja moniulot-
teisuus. Haastattelutilanteessa haastateltava ei nde etukéteen kysymyksié, joten ne
eivat vaikuta vastauksiin, toisin kuin kirjekyselyssé vastaaja voi lukea etukateen
kysymykset ja se voi vaikuttaa alkupadn vastauksiin. Haastattelujen avulla saa-
daan paremmin selville ongelmia ja ihmisten kéayttaytymista silla vastaajalla on
mahdollisuus vastata kysymyksiin omin sanoin, jolloin vastaukset ovat myos to-
denmukaisempia. Liséksi on mahdollisuus kysya spontaaneja kysymyksié, joita ei
oltu suunniteltu etukateen, mutta ovat tutkimuksen toteutumisen kannalta tarkeita
eli voidaan luoda lisaa kysymyksia vastausten perusteella. Haittapuolina on haas-
tattelijan vaikutus, eli voidaan ajatella, ettd ulkopuoliselle saatetaan esimerkiksi
kaunistella asioita tai haastateltava jannittdd outoa tilannetta, mutta haastattelijan
on tiedettdva mita tekee, luotava avoin ja luotettava ilmapiiri, seké osattava lukea
haastateltavan ilmeité ja eleitd. On myos tarkead, etta haastattelija olemuksellaan
ja tavallaan kysya kysymyksia vaikuttaa positiivisesti tilanteeseen. Lisaksi hyva
lomake auttaa paljon haastattelun viemista jamékasti eteenpdin. Haastattelija ei
saa yhtaan johdatella vastaaja, silla silloin vastaukset vaaristyvat. Myos jos kysy-
myksia kysyy véaaralla tavalla, ne voidaan ymmartaa vaarin. Vastaajan virhemah-
dollisuutta vahennetdan juuri jatkokysymyksilla. Haastattelijan on myds varmis-
tettava, ettd haastateltava ymmartaa kaytetyt termit.(Lotti 1994, 45,70,103-104;
Vuorela 2005; Gordon and Langmaid 2000, 3)
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8.3 Aineiston keruusta paattaminen

Seuraavaksi tulisi miettid, miten tutkimukseen liittyva aineisto aiotaan kerdtd. On
siis paatettava perusjoukko, jota aiotaan tutkia, mietittdvd miten t&std joukosta
saadaan keréttyd otannalla kohdehenkil6t, ja milla menetelmalld aineisto aiotaan
kerdtd. Nama asiat yleensa sisaltyvat siis tutkimussuunnitelmaan, mutta jos naité
asioita ei pohdittu aivan tarkasti suunnitelmassa tai tutkimussuunnitelmaan kirjat-
tiin monia vaihtoehtoja, tulisi ndmé& asiat paattaa. (Mantyneva ym. 2008,13-14;
Lahtinen & Isoviita 1998b, 30)

8.3.1 Perusjoukko ja otanta

Kun tutkija on paattanyt miten tutkimuksen aineisto aiotaan kerétd, tulee hanen
seuraavaksi tarkastella miké on hanen perusjoukkonsa ja millainen otanta joukosta
kannattaa ottaa. Perusjoukolla tarkoitetaan kohderyhmaa, jonka mielipiteitd ja na-
kemyksid aiotaan tutkimuksella selvittdd (esimerkiksi Vaasalaiset ihmiset). Jos
paatetdan tutkia koko perusjoukko, sitd kutsutaan kokonaistutkimukseksi, tarkoit-
taa se sitd, ettd tutkimukseen osallistuu koko joukko. Tata tapaa kéytetdan ylei-
simmin, kun perusjoukon jasenten mééara on alle 100, tai jos tutkitaan esimerkiksi
tietyn yrityksen ilmapiirid. Tutkimuksen ei kuitenkaan tarvitse kattaa koko perus-
joukkoa, silld se olisi erittéin kallista ja kaytdnndssa mahdotonta jos tutkittavana
on laajempi perusjoukko, joten riittdva otos perusjoukosta riittdd edustamaan pe-
rusjoukkoa. Taté kutsutaan siis osatutkimukseksi. Eli otos otetaan otannalla pe-
rusjoukosta ja sen perusteella voidaan tehda péatoksia koko perusjoukosta. Otok-
sen valinnassa ja sen poimimisessa on siis oltava erittdin tarkkana, jotta tulokset
voidaan yleistda ja otettava huomioon vastaajakato, jota ilmenee aina. On myos
mietittdva otannan kokoa, silld jotkut tutkimukset saattavat vaatia suurta osallis-
tumismadarad, jotta voidaan tehda johtopaétoksia, mutta tarkedmpaa on kuitenkin
olla tuijottamatta pelkastadn maaraan, silla laadullakin on merkitysta erittdin pal-
jon. Eli joskus, jos otokseen on valittu hyvé otos edustamaan joukkoa, ei sen valt-
tamatta tarvitse olla suuri otos. ( Méantyneva ym. 2008, 37-40; Lahtinen & Isoviita
1998b, 50-51)
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Omassa tutkimuksessani perusjoukkona on Mattokeisari Oy:n tyontekijat ja tut-
kimus suoritettiin kokonaistutkimuksella, silla tyontekijoitd on sen verran vahén
(12 henkil6d) ja n&in johtopaitdkset voidaan yleistédd, koska koko perusjoukko

osallistui tutkimukseen.
8.3.2 Otantamenetelmat

On olemassa useita otantamenetelmi& ja niiden valilla valitsemiseen vaikuttaa tut-
kimuksellinen tarkoituksenmukaisuus ja tulosten luotettavuus. Otantamenetelmat
voidaan jakaa todennakdisyyteen perustuviin otantamenetelmiin ja harkinnanva-

raisuuteen perustuviin naytteisiin.

Todennékoisyyteen perustuvat otantamenetelmét tarkoittavat menetelmid, jossa
otokseen osallistuvat arvotaan jollain tavalla, eli jokaisella perusjoukkoon kuulu-
valla on yhtd suuri todenndkdisyys joutua otokseen. Tallaisia ovat yksinkertainen
satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta ja ryvasotanta. Naiden li-
séksi on vield moniasteinen satunnaisotanta ja lumipallo-otanta. Todenné-

koisyysotantaa kaytettdessa perusjoukosta tulee olla tarkat tiedot ja rekisterit.

Harkinnanvaraisuuteen perustuvissa naytteissa on kyse siitd, ettd tutkimusyksikko
valitaan todenndkdisyyden sijaan harkinnan perustella, eli jokaisella perusjoukon
osallisella ei ole endd yhté suurta todennakdisyytta joutua tutkimukseen. Harkin-
nanvaraisia otoksia voi joutua kayttdmaan, jos perusjoukosta ei ole tarkkoja tietoja
tai jos mukaan halutaan vain tietyn ongelman selvityksen kannalta olennaiset koh-
teet. Tallaisia menetelmid ovat harkinnanvarainen otos, eli otos poimitaan har-
Kinnanvaraisesti, kiintidpoiminta, jossa tutkija valitsee esimerkiksi haastateltavat
henkil6t tietyn Kiintion mukaan(kolme 19-20-vuotiasta naista ja miestd, kaksi 21-
25-vuotiasta naista ja miestd...), mukavuuspoiminnassa ei ole erityistd suunnitel-
maa vaan haastatellaan esimerkiksi henkilditd, jotka sattuvat tulemaan kadulla
vastaan. (Lotti 1994, 109; Mantyneva ym. 2008, 41-45)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yksi tarked asia on aineiston koko. Laadullisessa
tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan kuvaamaan ja ymmartdmaan

jotain asiaa, joten laadullisessa tutkimuksessa tarkedmpaa on, ettd valitaan oikeita
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henkil6itd, jolloin haastateltavien valinta ei voi olla sattumanvaraista vaan harkin-
nanvaraista. Haastateltavien maaran yleensé ratkaisee se, milloin uutta tietoa ei
endd tule, eli kun haastatellaan ihmisi&d huomataan, milloin aineisto alkaa kyll&aan-
tya.( Mantyneva ym. 2008, 72-73)

8.3.3 Poisputoama

Kuten jo todettiin, vastauskatoa syntyy aina, silla syysta tai toisesta kaikkia koh-
dehenkildita ei tavoiteta edes uusintakdynneilla tai kirjekyselyn uudelleen l&het-
tamiselld. Joku saattaa kieltdytyd haastattelusta tai kyselyntayttdmisesta ja joiden-
Kin osoitetiedot ovat vanhentuneet tai he ovat saavuttamattomissa. Oli siis mene-
telma mika tahansa, kannattaa aina ensin selvittd4 poisputoaman osuus ja millai-
siin ryhmiin se kohdistuu. On mietittdva kohderyhméaa, mika on helposti tavoitet-
tavissa ja miké vaikeammin ja pohtia sen pohjalta menettelytapaa. On myds mie-
tittdva millaista vinoutumaa se aiheuttaa tuloksiin. ( Lotti 1994:115-117)

Omassa tutkimuksessani vastausprosentti oli 100%. Itse ratkaisin poisputoama
ongelman siten, ettd jarjestin haastattelutilanteelle hyvét houkuttimet ja motivoin
kohderyhmaa. Lisaksi suoritin yhden haastattelun puhelimitse ja katsoin jo aikai-
sin parhaat ajat, jolloin tavoitan kaikki henkilét. Haastattelun kohteenani oli Mat-
tokeisari Oy:n tyontekijat ja katsoin ajan, jolloin kukaan ei ollut lomalla tai sairas.
Paivan aikana sain suostuteltua kaikki haastatteluun, jotka epar6ivat muun muassa
tarjoilulla ja silla, etté siihen sai osallistua ty6aikana. YKksi haastateltava osallistui
kuntoutukseen, mutta sain hénet kiinni puhelimitse. Toisaalta vastausprosentin
saamista hyvéksi helpotti juuri se, etté valitsin kvalitatiivisen tutkimusmenetelman

ja henkildita ei ollut yhteenséd monta.
8.4 Tutkimuslomakkeen luominen ja aineiston keruu

Kun on paatetty tutkimusaineiston keruutapa, rakennetaan tutkimuslomake tai
mahdollinen haastattelurunko ja toteutetaan varsinainen aineiston keruu. (Manty-
neva ym. 2008,13-14; Lahtinen & Isoviita 1998b, 30)
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8.4.1 Tutkimuslomake

Kaytédn sanaa tutkimuslomake, silla kysymyslomake koskee l&hinnd maéarallista
tutkimusta, mutta tutkimuslomake sana sopii molempiin ja aion késitelld tassa

kappaleessa molemmat yhdessa.

Jos tutkimuslomake on rakennettu huonosti, ei voida saada aikaan hyvaa tutki-
musta. Siksi tutkimuslomakkeen suunnittelu ja rakentaminen on erittdin tarkeda.
Ensin on selkeytettdva tutkimuksen tavoitteet, jonka jalkeen méaritelladn kysy-
mysten sisdltd. Sen jalkeen muotoillaan kysymyksen oikeanlaisiksi ja valitaan ky-
symystyypit. Kysymykset tulisi viela jarjestelld loogisiksi kokonaisuuksiksi ja lo-
puksi hiotaan lomakkeen ulkoasu ja testataan lomaketta sek& tehdaan tarvittavia

muokkauksia.

Lomaketta rakentaessa taytyy siis ensin miettid, mitd osa-alueita lomakkeeseen
laitetaan, jotta tutkimusongelma saataisiin ratkaistua. On myds huomioitava, etta
joihinkin kysymyksiin on jo mahdollisesti saatu vastaus Kirjoituspoytatutkimuk-
sella. Kysymyksia on mietittévé tarkasti, jottei kysyttéisi turhia kysymyksia, jotka
vain pidentévét turhaan tutkimuslomaketta. Lomakkeen alussa tutkittava on hyva
johdatella ensin vastaamaan, jolloin tutkimus paéasee hyvin kayntiin. Tallaisia ky-
symyksia ovat yleensa vastaajan taustatietoihin liittyvat kysymykset. Lomakkeen
on oltava selked vastausvaihtoehdoiltaan ja visuaalisesti ammattimaisen oloinen,
kun vastaaja tayttad itse lomaketta. Haastattelu tilanteessa lomakkeen ulkoasu ei
ole niin tarkea, eikd myoskaan puhelinhaastattelutilanteen lomake, silla vastaaja ei
itse nde lomaketta.(Mantyneva ym.2008, 53-54) Mutta varsinkin, jos suoritetaan
maaréllista tutkimusta puhelimitse, saattaa lomake nykyaikana olla tietokoneella,
jolloin sen toimivuus on varmistettava ja poistettava siihen liittyvat riskit, kuten

netin katkeaminen kesken kyselyn.

Oma tutkimuslomakkeeni muodostuu osa-alueista, jotka koskevat sisdisen mark-
kinoinnin keinoja, silla halusin selvittad, kayttadkd Mattokeisari naita keinoja ja
kayttavatko he niita oikein. Talla menetelmalla voin saada selville sisaisen mark-

kinoinnin tilanteen.



51
8.4.2 Lomakkeen asteikot

Asteikkoja voidaan kayttadd seka laadullisen, ettd méaarallisen tutkimuksen lomak-
keessa.

Lomakkeen vastausten asteikot eli muuttujien asteikot on hyva miettid tarkasti.
Eri asteikot tarjoavat myos erilaisia analyysimahdollisuuksia, mit& korkeampi as-
teikko, sitd laajempi analyysi. Muuttujien asteikot voidaan jakaa neljaén ryhméaén:
luokittelu- eli nominaaliasteikko on kaikista matalin asteikko, jolla mitataan la-
hinnd samanlaisuutta tai erilaisuutta ja sitd hyddynnetdan vaihtoehtojen ryhmitte-
lyyn. Esimerkki tallaisesta asteikosta on vastaajan sukupuoli mies/nainen. Jarjes-
tys- eli ordinaaliasteikko mittaa vaihtoehtojen keskinaista jarjestystd, eli vaihtoeh-
dot voidaan laittaa keskendédn jarjestykseen. Esimerkki tallaisesta asteikosta on
”mitd mieltd olet ndistd tuotteista? vaihtoehdot: hyva, parempi, paras”. Vdlimatka
— eli intervalliasteikko huomioi vaihtoehtojen keskindisen jarjestyksen ja niiden
vélisen vélimatkan. Esimerkki tallaisesta asteikosta on se, kun vastaajalla on lo-
makkeessa vastausvaihtoehtona asteikko joka sisaltda esimerkiksi numerot 1-5 ja
vastausvaihtoehto ympyréiddén. Suhdeasteikko on korkea-asteikollisin muuttuja-
tyyppi. Se tarkoittaa, ettd muuttuja voi saada absoluuttisen nolla-arvon, johon
muut vaihtoehdot suhteutetaan. Esimerkki tallaisesta asteikosta on kysymys, jossa
kysytdan vastaajan vuosiostoja ja jos ostoja ei ole lainkaan, niin se vastaa abso-

luuttista nolla-arvoa. (Mantyneva ym.2008, 54-55)

Omassa lomakkeessani en kéyttanyt minkaanlaisia asteikkoja, silla halusin saada

mahdollisimman avoimia ja syvallisia vastauksia.
8.4.3 Kysymystyypit

Kysymystyyppeja on kahta perustyyppid, jotka ovat monivalinta- ja avoimet ky-
symykset. Monivalintakysymyksissa on vastausvaihtoehdot ja avoimissa kysy-
myksissa on vastaukselle tilaa ja siihen voi vastata mitd vain. Kysymykset voi-
daan myos jakaa avoimiin, puoliavoimiin, puolistrukturoituihin ja strukturoituihin
kysymyksiin. Strukturoitu kysymys tarkoitti sitd, ettd vastaajan vastausta hallitaan

esimerkiksi vastausvaihtoehdoilla eli ne ovat niitd monivalintakysymyksia, joita
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voidaan myo6s kutsua suljetuiksi kysymyksiksi. Esimerkki avoimesta kysymyk-
sestd voisi olla "Mitd mieltd olet tdstd tuotteesta?”. Vastaajalla on siis mahdolli-
suus vastata vapaasti kysymykseen. Esimerkki puoliavoimesta kysymyksesta voisi
olla ”Mitd mieltd olette tdimédn tuotteen mainonnasta?”. Talloin vastaaja voi yha
vastata vapaasti, mutta vastaus on ohjattu koskemaan nimenomaan tuotteen mai-
nontaa. Lahtinen & Isoviita (1998) mainitsee Kirjassaan vield suunnatun avoimen
kysymyksen, josta heilld on esimerkki ” Mitd hyvdd on mielestdnne paikallisradi-
oiden mainonnassa?”’. Tamén voi mielestdni ajatella kysymyksend joka on siis
hieman puoliavointa kysymystéa suljetumpi, mutta voisin itse silti luokitella sen
puoliavoimeksi kysymykseksi. Avoimia ja puoliavoimia kysymyksid kaytetadn
yleensa laadullisessa tutkimuksessa ja niiden vastaukset ovat rikkaampia sisallol-
tdan, mutta niiden tulkitseminen ja raportoiminen on vaikeampaa. Kuitenkin haas-
tattelutilanteessa haastattelijalla on mahdollisuus tarkentaa vastauksia jatkokysy-
myksill4. Otetaan esimerkiksi askeinen esimerkki puoliavoimesta kysymyksesta:
”- Mité olette huomanneet tdman tuotteen mainonnasta? — Se on ihan hyvéa. —
Milla tavalla? — Mainokset innostavat ostamaan. — Entd muuta? — Ne ovat hausko-
ja ja kiinnittdvdt huomiota.” Néin tdytyykin toimia, jotta Saataisiin vastaajalta sy-

véllisempi vastaus.

Esimerkki puolistrukturoidusta kysymyksestd voi olla ”Mink& vaihtoehdon valit-
sisit ndistd tuotteista?” Vaihtoehtojen maard on rajatumpi kuin puoliavoimessa
kysymyksessa ja vastaajalle annetaan yleensa vastausvaihtoehdot. EsimerkKki
strukturoidusta kysymyksestd voisi olla ’Mitd mieltéd olet tédstd tuotteesta? Vaihto-
ehdot 1=huonoin, 5=paras”. Tdssd vastauksessa pakotetaan vastaaja vastaamaan
halutulla tavalla. Strukturoituja ja puolistrukturoituja kysymyksia kaytetaan yleen-
sa maarallisissd tutkimuksissa ja ne ovat helposti analysoitavissa ja niista saadaan
nopeasti tilastoja raportointiin, mutta niilla ei saada syvallisempdd ymmarrysté
tutkittavasta kohteesta. Liséksi niissé on suuri riski siihen, ettd vastaajat vastaavat
eniten neutraaleihin vaihtoehtoihin. Méaéaralliseen tutkimukseen voi myos laittaa
avoimia kysymyksid, mutta niissa on suuri riski ettei niihin vastata tai vastaus on
erittdin suppea ja vaikea analysoida. Laadullisessa tutkimuksessa taas voi kayttaa
myos strukturoituja kysymyksia. (Mantyneva ym.2008, 55-58; Lotti 1994, 101;
Lahtinen & Isoviita 1998b, 80-81,83)
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Oman lomakkeeni kysymykset ovat avoimia ja puoliavoimia, joita syvensin jat-

kokysymyksilla.
8.5 Tutkimuslomakkeen kysymykset

Tutkimuslomakkeeni jakaantuu sisaisen markkinoinnin keinojen eri osa-alueisiin.
Tassa osiossa esittelen kysymykset. Kysymykset lomakkeessani ovat kuitenkin
enemman runko haastattelulle ja sen aiheille, kuin suoranaisia kysymyksia. Tut-
kimuslomake l6ytyy liitteesta.

Lomakkeen alkuosa koskee koulutukseen liittyvia kysymyksia (kysymykset 1-3).
Néilla kysymyksilla pyrin selvittdméan, miten tyontekijat ymmaértavat oman roo-
linsa osa-aikaisena tai paatoimisena markkinoijana, tuntevatko tyontekijat yrityk-
sen strategiat sek& strategiset tavat toimia ja ovatko yrityksen tyontekijat hyvin
koulutettuja tydhonsa sekd onko koulutusta jarjestetty tarpeeksi. Silla jokaisen
tyontekijan on ymmaérrettdva oma merkityksensa myos osa-aikaisena markkinoi-
jana, silla heidénkin tyopanoksensa vaikuttaa ulkoiseen markkinointiin (Gummes-
son 2004, 103-110). Lisaksi ihmiset voivat toimia organisaatiossa yhdenmukaises-
ti vain silloin, kun he tietavéat ja ovat sisdistaneet yrityksen strategian, eli toimin-
nan osaksi omaa tyotadén. Johdon tehtdva on viestid tdméa strategia ja visio koko
henkilokunnalle (Ldmsa&Uusitalo 2003, 141-142). Yritys ei mydskaan pysty sel-
viytymaan, jos henkilokunta on koulutettu huonosti. Naihin kysymyksiin pohjau-

tuvaa teoria loytyy lisaa sivuilta 21-22 ja 27.

Seuraava osa koskee johdon antamaan tukea ja sisdisia vuorovaikutuksia (kysy-
mykset 4-8). Tassa osa-alueessa pyrin selvittdmaan ottaako johto alaisiaan tar-
peeksi mukaan suunnitteluun ja paatdsten tekoon, antaako johto tarpeeksi palau-
tetta tyontekijoille, onko tyontekijoilld kaksisuuntainen vuorovaikutusmahdolli-
suus johdon kanssa, luoko johto avointa ja rohkaisevaa ilmapiiria seka miten hy-

vin johto tukee alaisiaan ja miten se koetaan.

Ei riitd, ettd johto toimii ainoastaan hallinnollisesti johtajana ja valvojana. Henki-
I6st6lle johdon tuki on erittdin tarkeda ja se voi olla laadultaan monenlaista. Joh-

don tulisi tdydentaa virallisia koulutusohjelmia jokapdivaisilla toiminnoilla, roh-
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kaista aktiivisesti alaisiaan jokapdivaisen johtamisen yhteydessd, ottaa alaisia mu-
kaan suunnitteluun ja padtoksentekoon, antaa alaisille palautetta ja tietoa seka
mahdollisuus kaksisuuntaiseen viestintéan virallisissa ja epdvirallisissa vuorovai-
kutustilanteissa, sek& luoda avoin ja rohkaiseva ilmapiiri. Johdon taytyy muuten-
Kin ké&ytta johtamismenetelmad, jossa annetaan koko henkildstolle, johto mukaan
lukien, tarvittavia tietoa, jotta he pystyvét suoriutumaan tehtavistaan ja tarjoamaan
palveluja asiakkailleen. He tarvitsevat tietoa esimerkiksi tyorutiineista, tuotteiden
ja palvelujen piirteista ja asiakkaille annetuista lupauksista. Liséksi tyontekijoiden
tulee kertoa myGs omista tarpeistaan ja vaatimuksistaan seka asiakkaiden tarpeista
tietoja. (Gronroos 2009, 449, 457-458). Naihin liittyvat teoriat on kayty lapi si-
vuilla 23-26 ja 28.

Sisaiseen joukkoviestintaan liittyvalla kysymyksella (kysymys 9), pyrin selvitté-
maan millaisia joukkoviestintdkeinoja Mattokeisari Oy:ssé kéytetddn. Lisaksi ha-
lusin selvittdd, millaisia joukkoviestintédkeinoja tyontekijat haluaisivat. Johdon on
kerrottava alaisilleen uusista palvelustrategioista ja toimintatavoista, sekd saatava
tyontekijat ymmartamaan ja hyvaksymaan ne. Hyvéa keino tallaiseen on joukko-

viestinta.

Tiedon antamiskeinoja voivat olla esimerkiksi esitteet, intranet, sisdiset muistiot ja
lehdet. Tiedotus on yksia tarkeimpid sisdisen markkinoinnin keinoja, silla on vai-
kea olettaa henkiloston toimivan tietylla tavalla, jos haluttua toimintatapaa ei heil-
le kerrota. Tarvittaessa tiedotus voi tapahtua intranettien ja muiden vastaavien li-
saksi myos esimerkiksi aamukahvin merkeissd koko henkilokunnan kanssa tai
henkilokohtaisilla keskusteluilla. (Grénroos 2009, 458; Rope 2000, 606-607 ja
611-613.) Téhan asiaan liittyvaa teoriaa kasitelldan sivulla 29-30.

Seuraavassa osa-alueessa kysymykset liittyvat henkilostohallinnollisiin keinoihin
ja ihmisresurssienhallintaan (kysymykset 10-12). Nailla kysymyksilla halusin sel-
vittaa millaisena tyontekijat pitivat omaa ty6haastatteluaan ja kerrottiinko haastat-
telussa heille heidan tydnkuvauksestaan tarpeeksi, silla onnistunut siséisen mark-
kinointi alkaa rekrytoinnista ja palkkauksesta. On tarkeaa, ettd yritykseen saadaan

hyvia tyontekijoita oikeisiin tehtdviin ja heidat pysymaan yrityksessa. Heidan tu-
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lee jo rekrytointivaiheessa ymmartad tyonkuvansa, myos osa-aikaisen markkinoi-
jan tehtavat. Siksi rekrytointiin kannattaa paneutua kunnolla ja kayttda henkilgs-
tohallinnollisia tyokaluja siten, ettd ne edistavat sisédisen markkinoinnin tavoitteita.
( Rope 2000, 617-620.)

Liséksi kysyin tassé osa-alueessa millainen palkitsemisjarjestelma yrityksellda on
ja voisiko sité jotenkin kehittdd, sekd halusin selvittdad ovatko tyontekijat mieles-
taan yrityksessa oikeissa tehtdvissa ja hyodynnetddnko heidén vahvuuksiaan. N&-
ma kysymyksen perustuvat siihen, ettd yksi sisdisen markkinoinnin tarkeista tyo-
kaluista on henkiloston palkitseminen.

Jotta jokainen tyontekija on motivoitunut tekeméan tehtévia, joita hanen vastuul-
lensa on annettu, on hénen tytdan ja tydpanostaan arvostettava. Palkitsemisjarjes-
telmésta riippumatta on tarkeéd, ettd sen saaja tuntee kannustimen merkittavaksi. (
Rope 2000, 617-620.)

Johdon tulee myos selkeasti néhda kuka soveltuu mihinkin tehtavéaén. Palveluteh-
taviin ei kannata sijoittaa uutta kesatyontekijaa, jolla ei vélttamatta ole edes tietoa
siitd4, miten paljon hanen tyonsa vaikuttaa tuloksiin, eikd hyvaa asiakaspalvelijaa
kannata loistavan tydnsa ansioista ylentaa esimiestehtéviin, jolloin hénen taitonsa
eivat enda vélttamatta paasee oikeuksiinsa. (Gronroos 2009, 458-459) Henkilosto-
hallinnollisiin keinoihin ja ihmisresurssien hallintaan liittyva teoriaa 16ytyy sivuil-
ta 21-22 ja 30-31.

Seuraava kysymys liittyi ulkoiseen joukkoviestintdaan (kysymys 13). Talla kysy-
mykselld halusin selvittdd miten hyvin tyontekijat ovat tietoisia yrityksen ulkoi-
sesta mainonnasta ja viestinnastd, onko heilla mahdollisuutta tutustua esimerkiksi
mainoksiin ennen kuin ne julkaistaan ja onko heillda mahdollisuutta vaikuttaa ul-
koiseen viestintaan. Liséksi tarkoituksena myds saada selville mita mielta tyonte-

Kijat ovat nykyisestd kaytannosté ja haluaisivatko he muutosta.

Usein yrityksen johto ei tieda miten paljon tyontekijat ovat kiinnostuneita yrityk-
sen ulkoisesta joukkoviestinndsta ja miten tarkeda se on. Yrityksen johdon tulisi

tietdd, ettd tyontekijat ovat usein erittdin kiinnostuneita yrityksen mainoskampan-
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joista, suhdetoiminnoista ja joukkoviestinnastd. Nain ollen kaikki mainoskampan-
jat, esitteet ja muut mainokset kannattaisi esittdd tyontekijoille ennen kuin ne esi-
tellddn muulle yleisolle. Talla tavalla tyontekijatkin ovat ajoissa tietoisia mita yri-
tys mainostaa, millaisia kampanjoita on kaynnissa ja millaisia lupauksia niissé on.
(Gronroos 2009, 459.) Ulkoiseen joukkoviestintadn liittyvaa teoriaa kdydaan lapi
sivulla 31.

Seuraava kysymys liittyi jarjestelmien ja teknisen tuen kehittdmiseen (kysymys
14). Talla kysymykselld pyrin saamaan selville ovatko yrityksen erilaiset jarjes-
telmat hyvia ja olisiko tyontekijoiden mielestd niissa jotain kehitettavaa. Jarjes-
telmilla tarkoitin kaikkia mahdollisia jarjestelmid asiakastietokantoja, tavaroiden
l&hettdmis- ja vastaanottamisjérjestelmid, tavaroiden merkkausjérjestelmia ja mui-
ta vastaavia. Yrityksen kuuluisi kehittaé jatkuvasti jarjestelmidan (Gronroos 20009,
460.). Aihetta kasitelldan tassa tyodssa sivulla 31.

Seuraavan alueen kysymykset liittyivat palvelun normalisointiin (kysymykset 15-
16). Nailla kysymyksill4 halusin saada selville millaiset valtuudet tydntekijoilla
on hoitaa palvelun normalisointia, miten ne on maaritelty ja olisiko niissa jotain
kehitettdvad. Kysymys 16 on jatkokysymys kysymykselle 15, jonka avulla voin
pohtia onko yrityksen palvelun normalisointi hyvalla vai huonolla tasolla edelli-

sesté vastauksesta riippumatta.

Kun asiakaspalvelutilanne epdonnistuu, oli epdonnistumisen syy mikéa hyvansa,
palveluntarjoajan on hoidettava tilanne ja ratkaistava ongelma niin, ettéd asiakas on
tyytyvdinen. Tata kutsutaan palvelun normalisoinniksi. Mikéli ndin ei toimita,
asiakas kokee saaneensa huonoa palvelua, jolloin on riski menettda asiakas ja saa-
da huonoa mainetta yritykselle. Tapa, jolla yritys hallitsee palvelun normalisoin-
tia, vaikuttaa siihen, lujittuuko asiakassuhteet vai heikkenevétkd ne. Mita vahem-
man tyontekijalla on tallaisessa tilanteessa valtuuksia, sitd heikommin han kokee
hallitsevansa tilannetta ja sen kasittelyd, seka sitd suuremmalla todennakdisyydel-
I& palvelun normalisointi epdonnistuu. Hyvin hallittu normalisointi edistad luot-
tamuksellisia suhteita yrityksen ja asiakkaan valilla ja voi jopa syventda suhdetta.

Sisaiseen markkinointiin tama liittyy olennaisesti siten, ettd tyontekijoilla tulee
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olla valtuuksia hoitaa palvelun normalisointia, sill& se on usein tehtava saman tien
tilanteen sattuessa. Valtuuksille on tietenkin méériteltdva rajat ja ne on esitettava
selkeasti tyontekijalle. Tarkeintd on, ettd tyontekija tietdd vastuunsa, ja ettd hanta
rohkaistaan toimimaan niiden mukaisesti. (Grénroos 2009, 158-169,460,467-469.)
Palvelun normalisointia ké&sitelld&n sivuilla 32-33.

Seuraava kysymys liittyy motivoimiseen (kysymys 17). Talla kysymykselld halu-
sin saada selville mitk& asiat motivoivat Mattokeisari Oy:n tyontekijoita. Taman
lisdksi pyrin selvittdméaén onko heitd motivoitu tyopaikalla ja tarvitsevatko he li-
s&& motivointia. Olen todennut monessa luvussa téssé tydsséd miten tarkedd moti-
vaatio on ja miten moni asia liittyy motivaatioon. Johto vaikuttaa motivaatioon,

tyOilmapiiri, tyovélineet, palkitsemisjarjestelméa ja monet muut pienet asiat.

Seuraava kysymys liittyy tyovélineisiin (kysymys 18). Tyon toimeksiantaja halu-
aa tietdd mitd mieltd hanen tyontekijansé ovat omista tyovélineistaan, joten téssé

vaiheessa kysyin heidan mielipidettaan.

Seuraava kysymys liittyy me-henkeen (kysymys 19). Téalla kysymyksell& halusin
selvittdd millainen me-henki Mattokeisari Oy:ssé on tydntekijoiden mielesta, mi-
ten kommunikaatio toimii tyontekijoiden vélilla ja millaisia toimenpiteitd Matto-

keisari on tehnyt me-hengen parantamiseksi.

Yhteishenkeé eli me-henkeé voidaan sanoa yrityksen toiminnassa hiljaiseksi vai-
kuttajaksi. Kun yrityksessa vallitsee hyva yhteishenki, tyontekijéat viihtyvat hyvin
yhdessd, saavat asiat toimimaan erinomaisesti toistensa avulla ja ovat iloisia saa-
dessaan kuulua juuri siihen ryhmaan. Johdolla onkin téssa erittain suuri rooli, silla
johdon on osattava luoda viihtyisda ilmapiiria niin, ettei tydmoraali jaa liian 10y-
saksi. (Rope 2000, 621-622.) Yhteishenkeen liittyvé teoria 10ytyy sivulta 34-35.

Seuraava kysymys liittyy tyon laatuun (kysymys 20). Myds tama kysymys on
toimeksiantajan toive. Talla kysymykselld pyrin selvittdmaan kokevatko tyonteki-
jat mielestaan tekevénsa laadukasta tyota, eli onko heidédn mielestdén tyon loppu-

tulos laadukasta.
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Pitk&n tutkimuslomakkeen lopuksi sijoitin loppukysymykset (kysymykset 21-22).
Nailla kysymyksilla pyrin saamaan selville suosittelisivatko Mattokeisarin tyonte-
Kijat yritysta tyonantajana ja lopuksi sai kertoa ja ehdottaa mitd vain tulee mie-

leen.
8.6 Lomakkeen testaus

Kun tutkimuslomake on valmis, eli on paatetty kysymykset, valittu asteikot ja ky-
symystyypit seké laadittu lomakkeesta hieno, on tarke&a testata lomaketta ja sen
kysymyksid. Esitestauksen yhteydessé vastaaja kertoo miten ymmartéa kysymyk-
set ja mitkd ovat hankalia tai vaikeasti ymmarrettavia kysymyksid. Né&in tutkija
voi vield muokata kysymyksiddn ja huomaa mitk& kysymykset ovat kenties turhia
ja voidaan poistaa kokonaan. N&in vahennet&én virheité ja parannetaan tutkimuk-
sen laatua entisestdan. Lisaksi saadaan selville lomakkeen arvioitu vastausaika.
Kun lomakkeeseen on testauksen jalkeen tehty tarvittavat muutokset, voidaan tut-
kiminen aloittaa. (Mé&ntyneva ym.2008:55-58; Lotti.1994:101; Lahtinen & Isoviita
1998h:80-81,83)

Testasin omaa lomakettani eraalla huoltamotyodntekijalld. Testauksessa tuli ilmi,
etta joitain kysymyksia oli muokattava ja jotkut kysymykset poistettiin kokonaan.
Taman jélkeen laadin Mattokeisarin tyontekijoille haastattelusta tiedotteen, jossa
selitin vahan mitd tulee tapahtumaan ja minkalaisella aikataululla. Lisaksi tiedote
sisélsi lyhyen selvityksen sisdisestd markkinoinnista, jolloin he ymmaértavat mité
ja miksi kysytéén. Selvitin heille mygs, ettd haastatteluun vastataan anonyymisti,
jolloin vastaukset jaavat vain haastattelijan tietoon, eikd vastauksia voi jalkeen-
péin yhdistaa keneenkaan, jolloin tydntekijoilla on lupa vastata aidot mielipiteensé

ja ajatuksensa.
8.7 Aineiston kasittely ja analysointi

Kun aineistoa on keratty tavoitteen mukaisesti, siirrytddn aineiston késittelyyn ja
analysointiin. Tdman jalkeen tehddén kirjallinen tutkimusraportti ja tutkimustu-
lokset esitelladn toimeksiantajalle. (Méntyneva ym.2008, 13-14, Lahtinen & Iso-
viita 1998b, 30)
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Oman tyoni aineiston kasittely ja tutkimustulokset esitellddn luvussa 9. Tutkimus-
tulokset esitettiin toimeksiantajalle ensin, jonka jalkeen ne esiteltiin koko henkil6-

kunnalle.
8.7.1 Strukturoitujen kysymysten analysointi

Strukturoitujen kysymysten analysointiin vaikuttaa se, millaiset muuttujien as-
teikot on valittu lomakkeeseen. Tavallisesti tulokset esitellddn prosentteina, kap-
paleina jne. ja niitd havainnoidaan graafisesti tai taulukoilla sek& tulkitaan myos
tulosta sanallisesti. Tavallisin menetelma tulosten kasittelyssa on ristiin taulukoin-
ti. Ristiintaulukoinnilla selvitetddn kahden muuttujan valista suhdetta ja miten ne
vaikuttavat toisiinsa. Esimerkki ristiintaulukoinnista voisi olla taulukko, jossa sel-
vitetdan miten ika vaikuttaa Mattokeisari Oy:n tyontekijoiden mielipiteisiin uusis-
ta tietokonejarjestelmistd. Taulukosta kay ilmi miten paljon vastaajia oli, moniko
tahtoo uuden jarjestelman ja moniko ei. Sitten vastaajat on jaettu i&n mukaan ja
nahd&én esimerkiksi ettd 15-24-vuotiasta 70% tahtoo uuden jarjestelman ja 30 ei,
25-45-vuotiasta 30% tahtoo uuden jarjestelman ja 70% ei jne. Voidaan siis todeta,
ettd ialld on vaikutus haluun ottaa kayttéon uusia tietokonejarjestelmia. Tulosten
tarkastelussa voidaan kéyttdd merkitsevyystestejd, joista tavallisimmat ovat x2-
(khin-nelid) ja t-testi. Niiden avulla voidaan arvioida johtuuko tietty tulos vain
sattumasta vai ovatko ryhmien véliset erot todellisia. Néill& testeill4 estetdan liian
rohkeiden johtopéatdsten teko. Molempiin on olemassa kaava ja tulos, jonka mu-
kaan tulos katsotaan onko ero tilastollisesti merkittava. ( Mantyneva ym. 2008,
59-60,63-65; Lotti 1994, 127-133)

8.7.2 Avointen kysymysten analysointi

Avoimissa kysymyksissa analysoidaan vastauksen siséltdd. Vastauksista on osat-
tava eritella ne asiat jotka kiinnostavat ja ovat tutkimuksen kannalta tarpeellisia.
Kaikki muu jatetaan pois ja keskitytdan olennaisiin. Vastaukset kannattaa luokitel-
la, teemoittaa ja tyypittdd. Luokittelussa vastaukset luokitellaan ja lasketaan mon-
tako kertaa tietty luokka esiintyy, josta voidaan tehda johtopaatdksia. Kannattaa
varata oma luokka vastauksille, joille ei saada ryhmittelyd(”muut” vastaukset).

Téama luokka ei saa kuitenkaan ylittd4 10%, silla muuten luokittelu on epdonnistu-
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nut. Vastaajat voidaan esimerkiksi luokitella ammatin mukaan, jossa opiskelijoille
jne. on oma luokkansa. Teemoittelussa tarkastellaan mitd kustakin teemasta on
sanottu ja jaetaan vastaukset niiden mukaisiin ryhmiin. Tyypittelyssa aineisto luo-
kitellaan tietyiksi tyypeiksi. Analysointi ja raportointi taytyy tehda niin, ettei vas-
tauksia voi yhdistaa tiettyyn vastaajaan, jotta anonyymisuus sailyy silloin kun
haastattelut on suoritettu siten, ettd haastateltavien on tarkoitus pysyd anonyymi-
na. (Méantyneva ym.2008, 76-77; Lotti 1994, 123-124; Lahtinen & Isoviita 1998Db,
127)

8.8 Tulosten raportointi

Raportointivaihe on myos tarkeé tutkimuksen onnistumisen kannalta, silla siit4 on
oltava toimeksiantajalle jotain hyotyd. Raportti siséltdd kuvauksen tutkimuksen
suorittamisesta ja yhteenvedon tuloksista. Tutkimuksen suorittamisesta tulee ra-
portissa olla ainakin seuraavat tiedot: tutkimusaika, tutkimuksen tekijé ja toimek-
siantaja, tutkimusmenetelmd, otos, otantamenetelmd, otoksen edustavuus ja kato
seka selostus kenttatyosta. Tuloksien esittdmisessa voidaan kayttaa havainnollis-
tamiseen erilaisia taulukoita ja graafisia kuvioita. ( Mantyneva ym.2008, 91-92;
Lotti 1994, 136; Lahtinen & Isoviita 1998b, 135.)

8.9 Markkinointitutkimuksen riskit

Markkinointitutkimuksen onnistumisen kannalta on syyta Kiinnittdd huomiota ja

tiedostaa riskit, jotka tulisi pois sulkea hyvissa ajoin.

1. Tutkimuksen lahtokohta on ensin selvitettava perinpohjin, ettei tutkita vaa-
raa asiaa tai ylimaardisia asioita.

2. Tutkimuksen kohderyhma on oltava oikea. Jos tutkimus ei kata koko pe-
rusjoukkoa, esimerkiksi kyselyyn otetaan vain nuoria kaikenikéisten si-
jaan, otoksesta tulee virheellinen.

3. On muistettava kiinnittdd huomiota tutkimusajankohtaan. Jos tutkimusta
esimerkiksi suoritetaan vain aamulla, voi olettaa ettei kaikkia henkiléryh-

mia tavoiteta.
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4. Tutkimusmenetelmén valintaan taytyy kiinnittada paljon huomiota, ettei
saada epéluotettavia vastauksia.

5. Tutkimuslomakkeeseen on uhrattava tarpeeksi aikaa ja ajatusta, ettei se jaa
puutteelliseksi tai virheelliseksi, jolloin analysointi ei onnistu. Tutkimus-
lomake on tutkimuksen suurimpia riskeja ja siksi myds sen testaus ennen
aloittamista on erityisen tarkeaa.

6. Haastattelututkimuksissa haastattelijalta vaaditaan paljon huolellisuutta,
jotta kaikki kysymykset kysytaan ja niihin saadaan vastaus ja vastaajaa ei
saa johdatella mihink&&n suuntaan.

7. Kun késitell&dan tietoja on myos oltava tarkka ja huolellinen, jottei tapah-
tuisi tallennus- tai laskuvirheita.

8. Tulosten tulkinnassa on varottava tulkintavirheita ja suoritettava siis tul-
kinta ajatuksella kaikessa rauhassa, ettei tehda virheellisia hatikdityjé joh-
topééatoksia. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 27)

Jokaista riskié yll& olevasta luettelosta kannattaa miettia hyvissa ajoin ennen tut-
Kimusta ja pohtia miten ne saisi minimoitua. Siksi suunnitteluprosessi ja nimen-
omaan tutkimussuunnitelman laatiminen kunnollisesti ennen tutkimuksen aloitta-

mista on erityisen tarkeaa.

8.10 Kenttatydn suorittaminen

Laadin haastattelusta tiedotteen tydntekijoille, jossa selvitin mita tulee tapahtu-
maan ja minkalaisella aikataululla. Lisaksi tiedote sisalsi lyhyen selvityksen siséi-
sestd markkinoinnista, jolloin he ymmartavat mita ja miksi kysytaan. Selvitin heil-
le myds, ettd haastatteluun vastataan anonyymisti, jolloin vastaukset jaavét vain
haastattelijan tietoon, eiké vastauksia voi jalkeenpéin yhdistaa keneenkaan, jolloin
tyontekijoilla on lupa vastata aidot mielipiteensa ja ajatuksensa. Tyontekijat saivat

osallistua haastatteluun tydaikana.



62

Kirjoituspoytatutkimuksella selvitin ensin hieman vastaajien taustoja, kuten suku-
puoli ja ikdjakauma. Haastattelin henkilokohtaisesti yhtatoista tyontekijaa ja yksi
haastattelu tapahtui puhelinhaastattelulla. Pyrin tekemaén haastattelusta mahdolli-
simman mukavan jokaiselle. Haastattelu pidettiin erillisessa tilassa, jossa kukaan
el paéssyt kuulemaan vastauksia ja tarjosin haastattelutilanteessa jokaiselle keksia
ja mehua. Haastattelut tallennettiin nauhuriin, sill& siten pystyin itsekin keskitty-
maan paremmin haastateltavaan eikd aikaa mennyt siihen, ettd jokainen vastaus

Kirjoitettaisiin k&sin muistiin. N&in myos raportointi on selkedmpaa.

Kun haastattelu oli tehty, Kirjoitin vastaukset puhtaaksi ja luokittelin jokaisen vas-
tauksen. Sen jalkeen kirjoitin vastauksista yhteenvedon ja analysoin sen, seké tein
johtopéatoksia. Kun tulokset ovat selvilla esitetddn ne myds Mattokeisari Oy:n
erillisessa tilaisuudessa, jossa ne kaydaan lapi ja niista keskustellaan mikali jokin

heréttaa keskustelua. Jokainen haastateltava saa osallistumisesta pienen palkkion.



63
9 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY

Tassa osassa esitelladn Mattokeisari Oy:ssa tehdyn sisdistd markkinointia mittaa-
van kyselyn tuloksia. Kyselyyn vastasi 12 tyontekijad, joka tarkoittaa sitd, ettd
kaikki osallistuivat kyselyyn ja néin ollen vastausprosentti on 100%. Tulosten
esittelyssa ja analysoinnissa en kuitenkaan voi kertoa vastaajien taustoista, silla
lupasin vastaajille, ettei ole mahdollista selvittdd kuka on vastannut mitakin. Yri-
tys on sen verran pieni, jokainen tyontekijé eri ikdinen, erilainen ja eri tyotehta-
Vassd, etten voinut mainita edes néihin liittyvista asioista mitadn vastausten yh-
teydessa. Taméa vaikuttaa siihen, etten voi vastauksia kertoessani erotella minké-

laiset ihmiset olivat mitakin mielta.

Kirjoituspoytatutkimuksella selvitin, ettd kahdestatoista vastaajasta 6 eli puolet
olivat naisia ja 6 eli puolet miehid. Vimpelin pesulaan kuului 6 vastaajista ja 6
Vaasan pesulaan. Vastaajien ik& haarukka oli 24-54-vuotta.

9.1 Koulutukseen liittyvat kysymykset 1-3
Kysymys 1

Ensimmaisellda kysymyksella pyrin selvittdamaén, miten tyontekijat ymmartavat
oman roolinsa osa-aikaisena tai paatoimisena markkinoijana. Jokainen vastaajista
ymmarsi oman osa-aikaisen markkinoijan roolinsa ja ymmarsi myds eron pééatoi-
misen ja osa-aikaisen markkinoijan valilld. ”Kaikki mitd tyontekijat tekevit fir-
man sisdlld, ndkyy myoOs ulospdin™ selvitti yksi haastateltavista ja erds toinen
haastateltava osasi ajatella my0s sen seurauksia: ’Se, millaista jdlked mini teen
tyosséni, vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin meidan yrityksesta ja vaikuttaa nain

muidenkin asiakkaiden ostopéatokseen”.
Kysymys 2

Toisella kysymyksella pyrin selvittdmaéan tuntevatko tydntekijat yrityksen strate-
giat ja strategiset tavat toimia, seka kuinka paljon niistd on kerrottu ja haluaisiko
henkilokunta tietdd niistd enemman. Kahdestatoista vastaajasta kahdeksan, eli

suurin osa, vastasi luulevansa ymmartavdn Mattokeisarin strategiat, mutta eivat
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olleet niistd ihan varmoja. Neljd vastaajaa eivét tunteneet strategioita ollenkaan.
Yksik&éan vastaajista ei siis vastannut suoraan tuntevansa strategiat. Vastaajien
kesken oli my6s erimielisyytté siitd, ettd onko niitd kerrottu henkildkunnalle ol-
lenkaan, sillda 50% vastaajista oli sita mieltd, ettd niit4 ei ole kerrottu ollenkaan ja
50% vastasi luulevansa ettd joskus on joistain asioista ollut puhetta, mutta he eivét
muista mitd on puhuttu. Yhdeksan vastaajista halusikin, ettd strategioista kerrot-
taisiin lisdd. ”Minun mielestd olisi hyva, ettd niitd kdytdisiin ldpi vahdn useammin
than muistutukseksi” kertoi yksi vastaajista. Kolme vastaajista kertoi, ettei heiddn

valttdmatta edes tarvitse tietda niita.
Kysymys 3

Kolmannella kysymykselld halusin selvittdd kokevatko tyontekijat, ettd he ovat
saaneet tarpeeksi koulutusta tydhdnsé. Seitsemén vastaaja oli sitd mieltd, ettd kou-
lutusta on ollut tarpeeksi. Keskusteluista kavi kuitenkin ilmi, etté virallista koulu-
tusta ei ole niink&&n ollut, mutta henkil6kunta mieltd& opastuksen ja opettamisen
koulutuksena, joidenkin mielestd jopa palaverit erdalla tavalla korvaavan puuttu-

van koulutuksen. Viiden vastaajan mielesté koulutusta ei ole ollut tarpeeksi.

Kuusi vastaajista eli puolet toivoisi lisaa koulutusta, ja kysyin heilta millaista kou-
lutusta he kaipaisivat. Osa kaipasi yleistd koulutusta kaikille, osa kaipasi sita etté
kerrotaan tarkasti miké linja on johon pyritéan ja ettd mahdollisia ongelmatilantei-
ta kaytdisiin l&pi jo etukateen, jotta niissa osaisi toimia. Eréds vastaajista ehdotti,
etta yritykseen voisi valita yksi tydnopastaja, joka opastaisi seka uusia tyontekijoi-
té ettd vanhoja tyontekijoita silloin kun tyotehtavat muuttuvat. Kuusi tyontekijois-
ta eli puolet taas eivéat kaipaa lisad koulusta ja perusteluina heilla oli se, ettd koska
firmassa on niin vahan tyontekijoitd, niin he parjaavat ilman koulutusta. Yksi
heistd kuitenkin mainitsi, ettd uusille tyontekijoille voisi silti olla koulusta ettei

heidén tarvitsisi oppia kaikkea virheiden kautta.
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9.2 Johdon antamaan tukeen ja siséisiin vuorovaikutuksiin liittyvat kysymykset 4-
8

Kysymys 4

Kysymykselld nelja halusin selvittdd, ottaako johto alaisiaan mukaan suunnitte-
luun ja p&é&tosten tekoon tarpeeksi, haluavatko alaiset olla mukana suunnittelussa
ja miten se heidédn mielestadn vaikuttaa. Seitseman haastateltavista vastasi johdon
ottavan alaiset mukaan suunnitteluun tai ainakin heilld on sellainen kasitys vaikka
eivat itse vield olisi olleet mukana. Néisté vastaajista kuitenkin yksi oli sitd mielta,
ettei johto kuitenkaan ota tarpeeksi alaisia mukaan suunnitteluun tai ei oikeissa
asioissa: ” Usein otetaan mukaan asioihin, mutta sitten on niitd asioita joissa se

olisi todella tidrkedd, niin silloin sitd ei tehddkdian™.

Kolmen vastaajan mielestd alaisia ei oteta mukaan suunniteluun. He kaikki kui-
tenkin haluaisivat ettd heitd otettaisiin mukaan. Yksi vastaajista ei osannut vastata
siihen, ettd otetaanko heitd mukaan, mutta oli sit4 mieltd ettd se olisi kuitenkin
hyva. Yksi vastaajista oli sitd mieltd, ettd jos johto haluaa heidan mielipiteitaan he
voivat kysya ja jos eivat halua, niin heidan ei tarvitse kysya. Y leisesti haastattelus-
ta kuitenkin selvisi, ettd tyontekijoiden mielesté olisi kuitenkin hyvé, etta alaisia
otettaisiin mukaan suunnitteluun ja paatdksentekoon. He perustelivat sita siten,
ettd asioita osattaisiin silloin katsoa useammasta suunnasta, tyontekijoilta voi saa-
da hyvia uusia ideoita joita johto ei ole osannut ajatella ja koska he tekevéat kay-
tdnndn tyon, osaavat he ehka parhaiten kommentoida asioida ja tuoda uusia nédko-
kulmia. Tyontekijoiden mielesta tallainen toimintatapa liséisi motivaatiota, paran-
taisi ilmapiirid, vaikuttaisi yhtendisyyden tunteeseen ja he pitdvat tarkeana sité,

etta saa itse jollain tapaa vaikuttaa omaan tyohonsa.
Kysymys 5

Kysymyksella viisi halusin selvittdd antaako johto tarpeeksi palautetta tydnteki-
joille ja mita mielta tyontekijat ovat yleensa palautteesta. Kaksi vastaajista oli sita

mieltd, ettd palautetta annetaan tarpeeksi kaikin puolin ja heiddn mielestdan pa-
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lautteen antaminen on tarked&. Neljé ei ole saanut lainkaan palautetta, joista yksi
el sitd edes kaipaa ja muut kolme kaipaavat seki tarvitsevat sitd. “Rakentavaa pa-
lautetta kylla tarvitaan, jotta tietdd onko tehnyt tyonsé hyvin ja missé voisi paran-
taa” kommentoi yksi vastaajista. Kuusi vastaajista kertoi ettd palautetta annetaan,
mutta sité ei anneta tarpeeksi. Nelja heisté kertoi ettd hyvisté asioista ei juurikaan
tule palautetta. Yksi ndistd neljasta kuitenkin hyvéksyy asian eiké kaipaa hyvista
asioista palautetta. Kolmen muun mielesta kuitenkin hyvistékin asioista tulisi an-
taa palautetta liiallisuuksiin kuitenkaan menemittd. “Kokoajan ei tietenkdin tar-
vitse taputella, mutta voisi mainita useammin kun on mennyt hyvin. Itsellani on
tapana aina kiittda jos joku vaikka auttaa minua, kiitos on kuitenkin sana joka te-
kee paljon” sanoi yksi vastaaja. Kaksi vastaajaa niistd kuudesta joiden mielestd
palautetta annetaan, mutta ei tarpeeksi, palautetta voisi antaa yleisesti enemman
sekd positiivista ettd negatiivista. Yleisesti tyontekijoiden mielestd seké positiivi-
nen ettd negatiivinen palaute on kehittdvaa, positiivinen palaute kannustaa ja ne-

gatiivinen rakentaa.
Kysymys 6

Kysymyksella kuusi pyrin selvittdméan onko tyontekijoilla kaksisuuntainen vuo-
rovaikutusmahdollisuus johdon kanssa. Kymmenen vastaajista oli sitd mieltd, ettd
vuorovaikutus on kaksisuuntaista. He kertoivat, ettd johdon kanssa voi erittain hy-
vin keskustella kaksisuuntaisesti ja se vaikuttaa positiivisesti ilmapiiriin. Erés vas-
taajista mainitsi, ettd siihen voi myds vaikuttaa millainen persoona on, eli uskal-
taako mennd puhumaan johdolle. Yksi vastaajista oli sitd mieltd, etté se ei ole ko-
vin selkedsti kaksisuuntaista, kuitenkin mahdollisuus hdnen mielest&én siihen on.
Yhden vastaajan mielestd vuorovaikutus ei ole kaksisuuntaista ja han perustelee
sen siten, ettd mahdollisuus on puhua ja tydntekijoita kuunnellaan, mutta han ei

tunne, etta se vaikuttaa mihinkaan.
Kysymys 7

Kysymykselld seitseman pyrin selvittdaméadn luoko johto avointa ja rohkaisevaa
ilmapiiria ja oli vastaus sitten kylla tai, niin mista se johtuu. Haastateltavista vain

yksi oli sitd mieltd, etté johto ei luo avointa ja rohkaisevaa ilmapiirié, eikd osannut
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kertoa misté se johtuu. Loput tyontekijét taas vastasivat, ettd johto kylla luo avoin-
ta ja rohkaisevaa ilmapiirid. Tyontekijat kertoivat, ettd se johtuu siité, ettd johto on
avoin, heilld on rento ote asioihin ja heidan kanssaan voi keskustella minkélaisista
asioista tahansa. Lisaksi he mainitsivat, ettd myos luo avointa ilmapiiria kun joh-
toon kuuluvat henkil6t istuvat tyontekijoiden kanssa yhdessa kahvipoydéassa kah-
vitunnilla ja keskustelu ei valttamatta mitenkaan liity tydasioihin. Tyontekijoilla
on myds sellainen tunne, ettd heitd kuunnellaan ja heistd vilitetddn. ” Johto kuun-
telee, kysyy mielipiteitd ja se vield ndkyy, ettd meitd on kuunneltu” kommentoi

yksi vastaajista.
Kysymys 8

Kysymyksella kahdeksan halusin selvittdd miten hyvin johto tukee alaisiaan ja
miten se koetaan. YKksi vastaajista ei osannut oikein vastata kysymykseen ja mai-
nitsi, ettei tarvitse erityistd tukea. Kymmenen vastaajaa tuntee saavansa johdolta
tukea, sitd on riittdvésti ja sitd saa aina kun tarvitsee. "Meilld on aina johto taka-
na” kuvailee yksi vastaaja ja ” Minusta tuntuu, ettd minulla on johdolta 100% tu-
ki” kertoo toinen. Tuki saattaa vililla olla hieman erilaista Vaasan ja Vimpelin
pesulan vélilla, sillda Vimpelin pesula luokittelee myds johdon pelkén fyysisen
lasndolon tueksi, silla johto on péédsaéantoisesti Vaasassa. Kuitenkin Vimpelin pe-
sulan tyontekijat mainitsevat, ettd silti tukea saa aina kun sita tarvitsee ja johdon
saa aina kiinni heti kun on jotain asiaa. Lisaksi silloin kun johto on fyysisesti pai-
kalla, niin silloin han on erittdin lasné. Yksi heista ei koe saavansa tarpeeksi tukea
ja toivoisi saavansa sitd joihinkin asioihin, seka toivoisi, etté johto olisi enemman

paikalla, jotta voisi kysella asioita.
9.3 Sisaiseen joukkoviestintaan liittyva kysymys 9
Kysymys 9

Kysymykselld yhdeksan halusin selvittdd millaisia joukkoviestintdkeinoja Matto-
keisari Oy:ssa kaytetaan ja kokevatko tyontekijat, etta sellaisia yleensa tarvitaan.
Keskusteluista selvisi, ettd yrityksella kaytetdan kaikista eniten suullista viestin-

tad, joka mielletdan erittain hyvéksi viestintdkeinoksi tyéntekijoiden keskuudessa.
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Muina viestintédkeinoina tyontekijat mainitsivat ilmoitustaulun. Tyontekijét olivat
sitd mieltd, ettd suullinen viestintd kasvotusten on kaikista paras viestintdkeino
tassé yrityksessd, kun henkilokuntaa ei ole niin paljon ja kirjoitetut viestit voidaan
helposti ymmartaa vaarin. Suullinen joukkoviestintd tapahtuu yleensé palavereilla
tai kahvitunnilla kun kaikki ovat koolla. Jotkut olivat kuitenkin sita mieltd, etta
jonkinlainen muu joukkoviestintdkeino voisi olla ihan mukavaa. Ehdotettiin muun
muassa eradnlaista blogia internettiin, johon olisi tyontekijoilla salasanat ja sinne
voisi laittaa kaikkia asioita ja jonkinlaista kuukausitiedotetta ehdotettiin myos.
Liséksi Vimpelin pesulasta ehdotettiin joukkoviestintdakeinoa lahentdgkseen Vim-
pelin ja Vaasan tyontekijoitd: ’Onhan meilld ne toisetkin tydkaverit sielld VVaasas-

sa, joten ehka tdhan vélille olisi kiva joku jdrjestdd”, hdn sanoi.

9.4 Henkiléstohallinnollisiin keinoihin ja ihmisresurssienhallintaan liittyvat kysy-
mykset 10-12

Kysymys 10

Kysymykselld kymmenen halusin selvittdd millaisena tyontekijat pitivat omaa
tyOhaastatteluaan ja kerrottiinko haastattelussa heille heidan tydnkuvauksestaan
tarpeeksi. Kaikilla tyontekijoilla ei ole ollut ollenkaan perinteistd tydhaastattelua,
mika johtuu siitd, ettd yritys on perheyritys. Joten lahinna vain perheen ulkopuo-
lelta tulleille tyontekijoille on pidetty tyohaastattelu. Kysyin kuitenkin myos heil-
t4, joille ei haastattelua ole pidetty, ettda kerrottiinko heille kuitenkin tarpeeksi
tyonkuvauksesta. He, joille tythaastattelu on pidetty pitivat haastattelua hyvana,
lamminhenkisend ja sopivan jamakkéna. Joillakin on tyohaastattelutilanne ollut
rennompi kuin muilla. Nelja henkiléa kahdestatoista oli sitd mieltd, ettei tyonku-
vauksesta ollut kerrottu mitéén tai ainakaan tarpeeksi. Muut olivat sitd mielta, etta
heille on kerrottu joko tarkasti tai suuntaa-antavasti, jos ei ole vield koko tyénku-

va ollut silloin selva.
Kysymys 11

Kysymyksella yksitoista halusin selvittdd onko Mattokeisarilla palkitsemisjarjes-

telméa, mitad mieltd tyontekijat ovat siitd ja yleensa palkitsemisjarjestelmista. Jos
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palkitsemisjarjestelméa ei ole, niin tarkoituksenani oli selvittada haluavatko ja tar-
vitsevatko tyontekijat sellaista ja millaisia ehdotuksia palkitsemisjarjestelmaksi
heilld olisi. Haastatteluilla selvisi, etté yritykselld ei ole mitdan selvaa palkitsemis-
jarjestelméd, mutta jotkut pitdvat yhteisia reissuja, tapahtumia ja leipomotuottei-
den tarjoamista tyontekijoille palkitsemisena ja toiset taas pohtivat, ettd olisikohan
ne palkintoja. He eivét ole varmoja, ettd ovatko ne palkitsemista vai yhteishengen
kohottamista. Kuitenkin he olivat sitd meiltd, ettd virallista palkitsemisjarjestel-
maa ei ole ja ettd se on palkitsemista vasta sitten kun sen sanotaan olevan palkin-
to. Kaksi tyontekijoista oli sitd meiltd, ettei tarvitse ollakaan mitéan palkitsemis-
jarjestelméd, mutta muut olivat sitd mieltd, ettd palkitsemisjarjestelmé olisi hyva
olla, se kannustaisi tekeméén hyvaa tyota ja auttaa jaksamaan. Tyontekijat eivét
halua minkaanlaisia yksilopalkintoja, vaan yhteispalkintoja, joissa tehddén yhdes-
sé jotain kivaa. He ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd koska Mattokeisari muutenkin
jarjestaa silloin talloin tyontekijoille yhteistd hauskanpitoa, niin se riittaisi, kun
kerrottaisiin sen olevan palkitsemista. Ehdotettiin my6s sellaista, ettd jos palkit-
semisen perusteena olisi esimerkiksi vuoden tulos, voitaisiin aina katsoa edellista
vuotta ja sen perusteella paattda palkitsemisesta kerran vuodessa. Tyontekijat
mainitsivat myds, ettd jos néin toimittaisiin ja palkitsemisesta kerrottaisiin etuka-
teen, niin se motivoisi tekemaén tyéta paremmin, jotta seuraavana vuonna tapah-
tuisi jotain kivaa. ”Jos vuosittainen palkinto olisi jokin matka, niin mitd parempi
tulos, sitd kauemmaksi lahdettdisiin. Jos olisi huono vuosi, niin lahdettéisiin vaan

vaikka Ruotsiin” lisédsi vield hauskasti erés vastaajista.
Kysymys 12

Kysymyksella kaksitoista pyrin selvittamaan ovatko tyontekijat mielestaan yrityk-
sessd oikeissa tehtévissa ja hyddynnetadnkd heidédn vahvuuksiaan. Haastattelun
perusteella jokainen tyontekijé tuntee olevansa oikeissa tehtdvissd. Myos jokaisen
vahvuudet padsevat esiin ja niitd hyddynnetddn. Muutama mainitsi asiasta erityi-
sesti, ettd koska nyt on muutettu hieman tydnkuvia ja Vimpelildisilla ne alkavat
vakiintua, niin nyt varsinkin jotkut tuntevat, ettd heidan vahvuuksiaan hyddynne-

tddn jopa enemmaén kuin ennen.
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9.5 Ulkoiseen joukkoviestintaan vaikuttava kysymys 13
Kysymys 13

Kysymykselld 13 halusin selvittdd miten hyvin tyontekijat ovat tietoisia yrityksen
ulkoisesta mainonnasta ja viestinnéstd, onko heilla mahdollisuutta tutustua esi-
merkiksi mainoksiin ennen kuin ne julkaistaan ja onko heilld mahdollisuutta vai-
kuttaa ulkoiseen viestintdan. Paasééntoisesti tyontekijat ovat kylla tietoisia siitd,
mitd mainostetaan tai mitd tiedotuksia yritykseltd julkaistaan, mutta ndit4 asioita
ei kuitenkaan kerrota tai kdyda lapi tyontekijoiden kanssa, vaan mainokset tai il-
moitukset ovat yleensd kahvipoydalld, josta jokainen voi niita katsella ja lukea.
N&in heilla on siis my6s mahdollista ndhda tulevia mainoksia ja tutustua niihin
ennen kuin ne julkaistaan, mutta niiden ajatuksia ei ole kerrottu. Tyontekijét toi-
voisivat, ettei mainoksista, kampanjoista tai ilmoituksista mainittaisi vain ohi-
mennen, vaan he halusivat tietda niista ajoissa enemman. Y leisesti ottaen haastat-
teluissa kavi ilmi, ettei ihan jokaisesta mainoksesta tarvitsisi keskustella, mutta
varsinkin sellaisista mainoksista tulisi keskustella, johon tyontekijit liittyvat. ”
Mielestani meille tulisi kertoa ajoissa kun jotain on tulossa ja keskustella kampan-
joista ja niiden valmiuksista meiddn kanssamme” sanoi yksi haastateltavista ja
”Tarkedd olisi keskustella meidédn tyontekijoiden kanssa esimerkiksi tarjouksista,
ettd miten me tyontekijat toteutamme ne ja tarkastetaan onko kaikki laitteet kun-
nossa sitd varten” sanoi erds toinen haastateltava. Tyontekijat pitavat tarkeana sitd,
ettd he saisivat tietdd mitd mainostetaan ja missé lehdessa seké lisaksi heisté olisi
mukava tietdd mainoksista etudkeet ettei tule yllatyksia. Tyontekijoilla ei ole
mahdollisuutta vaikuttaa suoraan ulkoiseen mainontaan, toki jos he huomaavat
esimerkiksi ilmoituksessa Kirjoitusvirheen, niin toki se korjataan, mutta paasaan-
toisesti kun tyontekijat nakevéat ulkoista viestintdd koskevia vedoksia, ne ovat jo
menossa painoon, eika néin heilld ole vaikutusvaltaa niihin. Nelja haastateltavista
sanoi suoraan, ettei minkaanlaista paatdsvaltaa tai vaikutusvaltaa tyontekijoilla
tarvitsekaan olla mainoksiin ja loput olivat sitd mielta, ettd jonkun verran olisi hy-
vi tyontekijoilldkin olla mahdollisuus vaikuttaa. ”Olisihan tyontekijoiltd hyva ky-
sya mielipiteitd, vaikka lopullisen paatdksen tekee johto, jolloin voi saada hyvia

vinkkejé tyontekijoiltd” kertoi yksi haastateltavista.
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9.6 Jarjestelmien ja teknisen tuen kehittamiseen liittyva kysymys 14
Kysymys 14

Kysymykselld neljatoista pyrin saamaan selville ovatko yrityksen erilaiset jérjes-
telmat hyvia. Jarjestelmilla tarkoitin kaikkia mahdollisia jarjestelmi& asiakastieto-
kantoja, tavaroiden l&hettdmis- ja vastaanottamisjérjestelmid, tavaroiden merk-
kausjarjestelmid ja muita vastaavia. Yleisesti ottaen tyontekijat ovat tyytyvaisia
jarjestelmiin ja pitavét niitd toimivina kyseiselle yritykselle. Jarjestelmia on kehi-
tetty jonkin verran ldhiaikoina parempaan suuntaan. Haastatteluissa nousi esille
kuitenkin aihe tulevaisuuteen menemisesta. Eli jonkin verran tyontekijat odotta-
vat, ettd jossain vaiheessa siirryttaisiin enemmén tulevaisuuteen, jossa kaytettai-
siin tietokoneita apuna jérjestelmissa. Kuitenkaan he eivat pidé sita juuri nyt ajan-
kohtaisena, koska kaikki toimii moitteettomasti, varsinkin kun jarjestelmia pyri-
tdan kehittdamaan kokoajan paremmiksi. Tyontekijét toivovat johdolta uskaltamis-

ta paéstéa irti vanhasta ja kuunnella uusia ideoita.
9.7 Palvelun normalisointiin liittyvat kysymykset 15-16
Kysymys 15

Kysymyksella viisitoista halusin saada selville millaiset valtuudet tydntekijoilla
on hoitaa palvelun normalisointia, miten ne on maaritelty ja olisiko niissa jotain
kehitettdvad. Haastateltavat jakaantuivat kahtia siten, ettd kuuden tyontekijan mie-
lesta heilld ei ole mink&anlaisia valtuuksia hoitaa palvelun normalisointia. He to-
teavat, ettd virheen sattuessa, se on vietdva eteenpdin johdolle, joka hoitaa asian.
”Me emme tiedd, mitd eviitd voimme kayttdd, tiedimme kylld mitd johto kayttaa,
mutta meill& ei ole valtuuksia kéyttda niitd” kertoo yksi tyontekija. Kuusi haasta-
teltavaa taas uskoo voivansa korjata virheet niin kauan kuin se ei vaadi minkaan-
laista hyvitystd asiakkaalle. ”Jos virheen korjaamiseen ei vaadita rahallista korva-
usta, voin hoitaa asian itse, mutta jos siihen liittyy jollain tavalla rahaa, alennuksia
tai muuta vastaavaa, on asia vietdvé johdolle” sanoi yksi haastateltavista. Haasta-
teltavien mielesta tydntekijoilla tulisi olla jonkinlaiset valtuudet hoitaa palvelun

normalisointia ja ne tulisi olla selkedsti mé&dritelty. ”Jos sovittaisiin jokin tietty
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linja, niin etta tyontekijat voisivat korvata virheitd johonkin tiettyyn pisteeseen
asti, helpottaisi se johdon tyotd ja asiakkaat olisivat tyytyviisid” pohti yksi tyon-
tekijoistad. Tyontekijoiden mielestéd se parantaisi myos asiakaspalvelua ja saisi asi-
akkaat paremmin pysymaan asiakkaina, koska virheitd sattuu kuitenkin aina valil-
14. ”Jos itse tekee virheen, olisi hyvad voida korjata se heti asiakkaan vield lasna
ollessa, silla kun vastataan ettd katsotaan mité asialle voi tehdd ja otetaan yhteytta

myOhemmin, voi asiakas olla jo entinen asiakas” huomautti erds tyontekija.

Kysymys 16

Kysymyksen kuusitoista tarkoituksena on olla jatkokysymys edelliselle kysymyk-
selle, jolla pyrin selvittdmé&&n perin pohjin, onko yrityksen palvelun normalisoin-
nissa todellista muutoksen tarvetta. Eli kysyin tuntevatko tyontekijat virheen sat-
tuessa, ettd he hallitsevat tilannetta. Viisi vastaaja tuntevat virheen sattuessa hallit-
sevansa tilannetta. ”Tieddn mitd teen, enkd pelkdd virheitd” kertoi yksi vastaajista.
Kolme vastaajaa oli epdvarma siitd hallitsevatko he tilannetta. Kolme vastaaja
tunsivat hallitsevansa tilannetta jotenkuten pienissé asioissa saadessaan tukea ja
neuvoja. Yksi vastaaja ei tunne hallitsevansa virhetilanteita ollenkaan, koska ei

ole tietoinen miten voi toimia.
9.8 Motivoimiseen liittyva kysymys 17
Kysymys 17

Kysymykselld seitseméntoista selvitin mitka asiat motivoivat Mattokeisari Oy:n
tyontekijoitd. Taman lisaksi kysyin onko heitd motivoitu tyopaikalla ja tarvitse-
vatko he lisdd motivointia. Tyontekijoita motivoivat seuraavat asiat: mukava tyo-
paikka, hyva ilmapiiri, johdon luottamus tydntekijoihin, tyytyvéinen asiakas ja
tyonantaja, saa tehda mielekasta tyota, palkka ja sen suuruus, tyokaverit, tyon on-
nistuminen, johdon asiallisen suhtautuminen tydntekijoihin ja oikeat tyotehtavat.
Lisaksi mainittiin, etta joillekin tyonteko on elaméntapa, eika ilman sitd osaa olla
ja ei tarvitse olla vain kotona. Palkka mainittiin useimmiten ja sen suuruudesta

mainittiin, ettd se vaikuttaa siten, ettd tietenkaan ei motivoi tehda urakkatyota mi-
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nimipalkalla. Mutta muutama tyontekija mainitsi erikseen, etta se ei ole palkka
joka motivoi, se on vaan vélttdmaton asia, jotta saisi ruokaa kaupasta. Haastatelta-
vista 8 henkil6d, eli suurin osa kertoi, ettd heitd on motivoitu tydpaikalla. Enim-
makseen tyontekijat motivoivat toisiaan, mutta mainittiin myos etté johtokin mo-
tivoi. Nelja haastateltavaa kertoi, ettei heitd ole motivoitu tyOopaikalla. Naista kak-
si ei edes kaipaa sitd, mutta toiset kaksi kaipaisivat jonkin verran motivointia. Vii-
si ihmisté kaiken kaikkiaan kaipaa tyOpaikalle lisdd motivoimista, seitseman vas-
taaja oli sitd mieltd, ettd enempad motivoimista ei oikeastaan tarvitse, silla kaikki

ovat hyvin motivoituneita.
9.9 Tyovalineisiin liittyva kysymys 18
Kysymys 18

Opinnéytetyon toimeksiantajan pyynnosta kysyin tyontekijoiltd myds mita mielta
he ovat omista tyovalineistddn. Voin jakaa vastaukset haastattelun perusteella
kolmeen eri ryhméén. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluu nelja vastaaja, jotka vasta-
sivat tyovalineiden olevan ihan hyvat. Heilld ei ollut suurempia huomautuksia
tyovélineistd, kaikki toimii ja ainahan nyt parantaa voi, mutta he eivét tarvitse mi-
tdan parempaa. Seuraavaan ryhmaan kuuluu viisi vastaajaa, jotka vastasivat tyovéa-
lineiden olevan keskinkertaiset. He kommentoivat, ettd kaikki koneet eivat ihan
toimi ja tyovélineissa on hieman puutteita, jotka vaikuttavat siihen, ettei voi tehda
tyota parhaalla mahdollisella tavalla. Seuraavaan ryhméan kuuluu kolme vastaa-
jaa, jotka vastasivat, ettei tyovélineet ole kovin hyvét. Mainittiin, etta kaikki ei ole
tyovélineissa ihan kunnossa, joka vaikuttaa oleellisesti tyontekoon ja motivaati-
oon. "Motivaatio parantuisi, kun tietdd, ettd on vélineet, joilla pystyy tekemdidn

tyonsd ilman ongelmia” kommentoi yksi néisté vastaajista.
9.10 Me-henkeen liittyva kysymys 19
Kysymys 19

Kysymyksella yhdeksantoista halusin selvittdd millainen me-henki Mattokeisari
Oy:ssd on, miten kommunikaatio toimii tyontekijoiden valilla ja millaisia toimen-

piteitd Mattokeisari on tehnyt me-hengen parantamiseksi. Tassa kysymyksessa
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jouduin jakamaan tyontekijat erilleen pesuloittain, silla lainatakseni yhden Vimpe-
lin tyontekijdn sanoja: ”Vaasa on vidhin vield vieraampi, meilld on tdéllda Vimpe-
lissd oma tiivis tyoyhteis6”, eivat ndiden kahden eri pesulan tyontekijat tunne toi-
siaan viel& kovin hyvin, joten heille ei ole enk& kehkeytynyt vield kunnollista tii-
vista yhteistd me-henked. Vimpelin pesulan tyontekijat vastasivat heilld olevan
yhteishenki erittdin kohdallaan. ”Meilld on tosi hyvd yhteishenki” kertoi yksi
haastateltavista ja "Meilld vedetddn yhtd koyttd” kuvaili toinen. Kommunikaatio
heilld pelaa myds hyvin, he saavat toisiltaan neuvoja, jokainen saa tuotua oman
asiansa esille ja ylitsepdasemattomid ongelmia ei ole ilmaantunut. Vaasassa me-
henki koetaan my0s erittain hyvéksi ja rennoksi sekd tyoyhteisé hyvéksi ja turval-
liseksi ymparistoksi, jossa pyritdén valttdmaan konflikteja ja ratkaistaan ongelmat
rauhallisesti puhumalla. Erds tyontekija vastasi muun muassa ndin: ”Meilld on ai-
na ollut hyva me-henki. Taalla ei ole kuppikuntia, puhumme avoimesti, tdnne on
uusienkin helppo tulla ja tddlld kaikki auttavat toisiaan mielellddn”. Myos kom-
munikaatio toimii Vaasan pesulassa moitteettomasti, vaikka valilla tietenkin voi
olla pienid ongelmia niin kuin eldméssa yleensd. Tyontekijat kertoivat, ettd Mat-
tokeisari on tehnyt erilaisia toimenpiteité parantaakseen yhteishenked muun muas-
sa erilaisilla tyon ulkopuolisilla retkilla ja tapahtumilla kuten kalareissuilla, teatte-

ri-illoilla ja yhteisilla illanviettotapahtumilla.
9.11 Tyon laatuun liittyva kysymys 20
Kysymys 20

Kysymys kaksikymmentd tuli my6s toimeksiantajalta. He haluavat tietdd onko
tyontekijoiden mielestd heidan tekeménsé tyo laadukasta. Vastaajista kahdeksan,
eli suurin osa tyontekijoista kokee, ettd heidan tekemansa tyo on laadukasta. Eras
haastateltavista vastasi ndin: ”Kylld tunnen, ettd tekeméni tyo on laadukasta. Toi-
mitusjohtajamme Roope Mikinen nimenomaan on mahdollistanut sen”, mika
varmasti on johtajan mukava kuulla. Kaksi tyontekijaa olivat hieman epévarmoja
omasta laadustaan ja vastasivat pyrkivénsa siihen, ettd oma ty6 on laadukasta.
Kaksi vastaajaa olivat sitd mieltd, etta heidan tyon laadussaan on hieman paranta-

misen varaa, joka korjaantuu oikeilla tydvalineilla ja tyorutiineilla.
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9.12 Loppukysymykset 21-22
Kysymys 21

Kysymyksessa kaksikymmentayksi kysyin tyontekijoiltd, suosittelisivatko he
Mattokeisaria tyonantajana esimerkiksi lapsille tai ystaville. Jokainen yrityksen
tyontekija suosittelisi Mattokeisaria tyopaikkana. ”Kyll4 suosittelisin, tdmé on
loistava tyopaikka monessakin mielessd” kertoi yksi haastateltava. Mainittiin toki
myos, etté he tietdvat ihmisia joille he eivat suosittelisi tatéd tyopaikkaa ja sellaisil-
ta ihmisiltd puuttuu yhteistyokykya ja joustavuutta seka on liian kova oma tahto.
Muutama tyontekij& on jopa jo suositellut ystavilleen Mattokeisaria tydpaikkana.

Vapaampi kysymys 22

Kysymyksessa kaksikymmentakaksi sai vapaasti antaa palautetta, ehdottaa asioita
tai kertoa jotain mik& painaa. Kysymykseen sai vastata nimettomana tai nimelli-

sena.

Yksi tyontekijoista toivoi johdon ndkevan enemmaén kuinka joustavia tyontekijoitéa

heilla on.

Vimpelin pesulan tydntekijét toivoivat johdon ehtivdn olevan enemman paikalla

myos Vimpelissa.

Ehdotettiin henkilokohtaisia kehityskeskusteluja sdénndllisin valiajoin. Taman
perusteluksi kerrottiin, ettd kahvipdytakeskustelu ei aina toimi, silla kaikki eivét
siind tilanteessa uskalla avata suutansa tai kertoa kaikkea mitd on sydamelld ja

jotkut saattavat tuntea ettei se oma asia olekaan niin tarked kuin jonkun toisen.

Mainittiin, ettd joukkokehuminen ei aina ole paras tapa kehua, silla kaikki eivat
ajattele kehujen tulevan itselleen. Tarvittaisiin henkilékohtaista tydnarvostusta
vaikka kerran vuodessa. Motivaatio myos lisaantyisi jos tyon arvostus nakyisi pa-
remmin. Silloin huonoinakin péivina saisi voimaa siité, kun tietaa ettd tyota arvos-

tetaan.
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10 JOHTOPAATOKSET JA TEORIAKYTKENNAT

Tassa luvussa tehdaan johtopaatoksia tuloksista ja kytketddn vastaukset teorioihin.
Analysoinnissa olen myds kertonut omia mielipiteitani ja pohdintojani. Johtopaa-
toksissa on kerrottu hieman teoriaa, mutta olen laittanut sulkuihin milta sivulta

aiheesta l0ytyy lis&é teoriaa.
10.1 Koulutukseen liittyvat kysymykset

Tuloksista selvisi, ettd jokainen tyontekija ymméartdd oman osa-aikaisen markKki-
noijan merkityksen, mika on erittdin hyva asia, sill4 se tarkoittaa sita, ettd jokai-
nen tyontekija tekee parhaansa jotta firma pystyy tayttdmaan ulkoisen markki-
noinnin lupaukset. Se tarkoittaa, ettd myos tyontekijat, jotka harvoin edes nakevét
asiakkaita ymmartévat, ettd heidén tyonsa nakyy silti ulospain. Kuten kerroin teo-
riaosassa, jokaisella tyontekijalla on velvollisuus vaikuttaa asiakassuhteisiin taval-
la tai toisella ja jokaisen tyontekijan antama tyopanos vaikuttaa yrityksen palvelu-
tarjoomaan (Gummesson 2004, 103-110). On siis erittdin hyva, ettd tyontekijat

ymmartavat taman.

Tutkimuksen mukaan tyontekijat eivét taysin varmasti ymmaérra yrityksen strate-
gioita ja strategisia tapoja toimia. Suurin osa kuitenkin luulee ymmartévansa aina-
Kin jotain asioita, mutta nelja ei tieda niitd ollenkaan. Lisaksi puolet henkilokun-
nasta on sitd mieltd, ettd néisté asioista ei ole tyontekijoille kerrottu, ja puolet sita
mieltd ettd on, mutta he eivat muista niitd. Yritykselle on erittdin tarkeaa, etta
tyontekijat ymmartavat strategiat, silla ihmiset voivat kuitenkin toimia organisaa-
tiossa yhdenmukaisesti vain silloin, kun he tietévét ja ovat sisdistaneet yrityksen
strategian, eli perusperiaatteet osaksi omaa tyotaan. Johto maarittelee yrityksen
strategian ja suunnan, vision tulevaisuudesta. Johdon on myds onnistuttava vies-
timaan tama strategia ja visio koko henkilokunnalle. (Ld&msa &Uusitalo 2003,
141-142) Tutkimuksesta voidaan todeta, ettd ehka yrityksen strategiat olisi hyva
kerrata vaikka kolme vastaajaa eivat halua niita tietakaan, mutta suurin osa kui-

tenkin toivoi niiden kertausta.



7

Tutkimustuloksista selvisi, ettd suuri osa tyontekijoista on saanut tarpeeksi koulu-
tusta tyohonsa. Selvisi myos, etté varsinaista koulutusta ei Mattokeisari ole jérjes-
tanyt, mutta tyontekijat pitavat opastusta ja jopa palavereja koulutusta vastaavana
tilanteena, mika on ihan ymmarrettavéa, koska yrityksessd on sen verran vahan
tyontekijoitd, ettei varsinaisia koulutuksia ehka tarvita. Kuitenkin puolet henkil6-
kunnasta toivoisi lisdd jonkinlaista koulutusta tai opastusta, mik& saattaa johtua
uudesta tilanteesta uuden pesulanoston my6td, mik& on hieman muuttanut tapoja
toimia. Puolet taas eivét tarvitse koulutusta ja perusteluna on juuri se, ettd tamén
kokoisessa yrityksessé ei valttamatta koulutuksia tarvita. Hyva ehdotus oli kuiten-
Kin se, ettd uusille tyontekijoille olisi jotain koulutusta ja mahdollisesti niin, etta
olisi vain yksi henkild, joka aina opastaa uusia henkildita ja mahdollisesti myos
vanhoja jos tyontekotavat muuttuvat. Teoriaosassa puhuin siitd, kuinka tyonteki-
joille tulee markkinoida ensin ulkoisille asiakkaille tarkoitetut tarjoomat, lupauk-
set ja niiden toiminnot. Tama voidaan toteuttaa juuri erilaisilla koulutuksilla. Kou-
lutuksia voi olla erilaisia ja erilaisiin tarkoituksiin. (Grénroos 2009, 456; Markka-
nen 1999, 74; Lahtinen ym. 1996, 253) (katso sivut 20-21 ja 26)

9.2 Johdon antamaan tukeen ja sisaisiin vuorovaikutuksiin liittyvat kysymykset

Henkilostolle johdon tuki on erittéin tarkedé ja se voi olla laadultaan monenlaista.
Johdon tulisi taydent&a virallisia koulutusohjelmia jokapaivaisilla toiminnoilla,
rohkaista aktiivisesti alaisiaan jokapdivaisen johtamisen yhteydessd, ottaa alaisia
mukaan suunnitteluun ja paatoksentekoon, antaa alaisille palautetta ja tietoa seka
mahdollisuus kaksisuuntaiseen viestintaan virallisissa ja epavirallisissa vuorovai-
kutustilanteissa, seké luoda avoin ja rohkaiseva ilmapiiri. (kts.s 20) Teoria 0sassa
puhuin my6s asenne ja viestintajohtamisesta. Viestintdjohtaminen pohjautuu juuri
kaksisuuntaiseen viestintdmahdollisuuteen sillda se on johtamismenetelméaé, jossa
annetaan koko henkildstolle, johto mukaan lukien, tarvittavia tietoa, jotta he pys-
tyvat suoriutumaan tehtdvistaan ja tarjoamaan palveluja asiakkailleen. He tarvit-
sevat tietoa esimerkiksi tyorutiineista, tuotteiden ja palvelujen piirteista ja asiak-
kaille annetuista lupauksista. Liséksi tyontekijoiden tulee kertoa myds omista tar-
peistaan ja vaatimuksistaan seka asiakkaiden tarpeista tietoja. (Grénroos 2009,

457-458) (katso sivut 22-25 ja 27) Tdman teorian ja tutkimustulosten mukaan on
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olemassa yhteys, silla tuloksista selvisi, ettd yritys ottaa jossain méaarin henkilo-
kuntaa mukaan suunnitteluun ja paatoksentekoon ja suurin osa tyontekijoista oli
myos sitd mieltd, ettd se olisi todella tarke&s, ettd johto toimii néin. Perusteluina
télle oli, ettd asioita osattaisiin silloin katsoa useammasta suunnasta, tyontekijoilta
voi saada hyvié uusia ideoita joita johto ei ole osannut ajatella ja koska he tekevét
kaytannon tyon, osaavat he ehk& parhaiten kommentoida asioida ja tuoda uusia
nakokulmia. Tyontekijoiden mielestd téllainen toimintatapa lisdisi motivaatiota,
parantaisi ilmapiirig, vaikuttaisi yhtendisyyden tunteeseen. He pitdvat tarkeéna
Sité, ettd saa itse jollain tapaa vaikuttaa omaan tyohonsa. Heidan perustelunsa tu-

kevat teoriaa.

Tutkimuksen perusteella johto antaa tyontekijoiden mielesta liian vahan palautetta
tyontekijoille. Vain kaksi henkil6a oli sitd mieltd, ettd palautetta annetaan tarpeek-
si. Tosin puolet tyontekijoistd vastasi, ettd palautetta kylla annetaan, mutta liian
véhén, varsinkin hyvista asioista. Kuitenkin on muistettava, ettd huonoista asioista
palautetta annetaan helpommin ja siitd on helpompi antaa. On kuitenkin tarkeaé,
muistaa mainita kuitenkin hyvista asioista, silld se kannustaa motivoi. Voidaan

siis todeta, ettd yhtena kehittdmiskohteena pidetaan palautteen antamista.

Tuloksista voi paatella, ettd johdon ja tyontekijoiden valilla on kaksisuuntainen
vuorovaikutus, vaikka muutama olikin sitd mieltd, ettd nain ei taysin selkeasti ole,
mutta tdma saattaa johtua siitd, ettd he eivat osaa kayttaa sité oikealla tavalla. Kui-
tenkin lahes kaikkien mielestd vuorovaikutus toimii molempiin suuntiin oikein
hyvin, joten voidaan todeta, ettd henkilokunnalla ja johdolla on kaksisuuntainen

vuorovaikutus.

Tuloksista selvisi, ettd johto luo yritykseen avointa ja rohkaisevaa ilmapiiria. Pe-
rusteluina tédhén oli, ettd johto on avoin, heilld on rento ote asioihin ja heidéan
kanssaan voi keskustella millaisista asioista tahansa. Lisaksi tyontekijat mainitsi-
vat, ettd avointa ilmapiiria luo myds se, ettd johtoon kuuluvat henkilét istuvat
tyontekijoiden kanssa yhdessé kahvipoydassé kahvitunnilla ja keskustelu ei valt-
tamatta mitenkédan liity tydasioihin. Tyontekijoilla on myds sellainen tunne, etté

heitd kuunnellaan ja heistd vélitetddn. Voidaan todeta, ettd johto on onnistunut
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luomaan hyvaét suhteet tyontekijoidensa vélille, joka luo rohkaisevaa ja avointa

ilmapiiria tyoyhteisoon.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd johto tukee erittain hyvin alaisiaan ja on
lasnd, seka aina tavoitettavissa, mik& on erittdin hienoa. Lahes kaikki mainitsivat
etté heilld on aina johdon tuki takanaan. T&ssd asiassa ei kuitenkaan mielestani
tule jattdd huomioimatta, ettd yrityksessa on yksi tyontekija, joka kaipaa liséé tu-
kea muutamissa asioissa ja tarvitsee johdon tukea ja lasndoloa. Kuten teoriassa
todettiin, johdon tuki on erittéin tarked4, joten on erittdin hyvé, ettd tyontekijat
tuntevat johdon tuen.

9.3 Sisdiseen joukkoviestintaan liittyva kysymys

Tiedotus on yksia tarkeimpia siséisen markkinoinnin keinoja, sill4 on vaikea olet-
taa henkildston toimivan tietylla tavalla, jos haluttua toimintatapaa ei heille kerro-
ta. Lisdksi yrityksen henki on parempi kun henkildsto kokee, ettd yrityksessa on
avoin, tiedotuksellinen ilmapiiri ja kaikki asiat kerrotaan sellaisina kuin ne ovat.
Johdon on kerrottava alaisilleen uusista palvelustrategioista ja toimintatavoista,
sekd saatava tyontekijat ymmartdmaén ja hyvaksymaan ne. Hyva keino tallaiseen
on joukkoviestintd. Tarvittaessa tiedotus voi tapahtua intranetin ja muiden vas-
taavien lisaksi myos esimerkiksi aamukahvin merkeissa koko henkilékunnan
kanssa tai henkilokohtaisilla keskusteluilla. Suurissa organisaatioissa viestinta voi
olla ongelma, jos tyontekijoita on erittain suuri maara. Viestintd voi muuttua liian
massamaiseksi tai moniportaiseksi. Tyontekijat haluavat kuulla asioista suoraan
esimieheltddn, eikd vain lukea asioista tiedotteista tai ilmoitustauluilta. Lisaksi
jotkut eivat tieda lukemansa perusteella, miten esimies todella haluaa hanen me-
nettelevan. Taman vuoksi asioiden esittdminen pienissé ryhmissa tai henkilokoh-
taisesti on tarkeaa. (Gronroos 2009, 458; Rope 2000, 606-607 ja 611-613; Lahti-
nen &lsoviita 1998,267).) (katso sivut 28-29) Tamankin teorian ja tulosten vélilla

on yhteys.

Tutkimuksesta selvisi, ettd Mattokeisarin yleisin joukkoviestintdkeino on suulli-
nen viestinta ja se tapahtuu yleensa palavereilla tai kahvitunneilla. Muina viestin-

takeinoina mainittiin ilmoitustaulu. Suullinen viestint4 sopiikin oikein hyvin yri-
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tykseen, jossa ei ole paljon tyontekijoita kuten teoriassa todettiin ja sitd kannattaa-
Kin suosia jos se on mahdollista, silla se luo l&heisyyden tunnetta ja vaarinymmar-
ryksille ei ole niin suurta mahdollisuutta, kuin esimerkiksi kirjoitetussa viestinnés-
sé. Ja kuten teoriassa mainittiin, viestintd voi tapahtua myds aamukahvilla, kuten
juuri tassa firmassa tapahtuukin. Tyontekijat kuitenkin toivoivat mahdollisesti jo-
tain mukavaa joukkoviestintdkeinoa ja mielestani hyva ehdotus oli jarjestaa sel-
lainen ndiden kahden pesulan valille. Se saattaisi lisdtd kahden pesulan yhteen-
kuuluvuuden tunnetta. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Mattokeisarin si-
séinen viestintd on toimivaa eika se kaipaa muutosta, mutta me-henked tavoitellen

Vaasan ja Vimpelin valille voisi jérjestaa jonkun joukkoviestintdkeinon.

9.4 Henkiléstohallinnollisiin keinoihin ja ihmisresurssienhallintaan liittyvat kysy-
mykset

Onnistunut siséisen markkinointi alkaa rekrytoinnista ja palkkauksesta. On tarke-
aa, ettd yritykseen saadaan hyvia tyontekijoita oikeisiin tehtéviin ja heidat pysy-
maan yrityksessa. Heidan tulee jo rekrytointivaiheessa ymmartédéd tyonkuvansa,
my0s osa-aikaisen markkinoijan tehtdavat. Siksi rekrytointiin kannattaa paneutua
kunnolla ja ké&yttaa henkiléstéhallinnollisia tydkaluja siten, ettd ne edistavat sisai-
sen markkinoinnin tavoitteita. ( Rope 2000 ,617-620.) (katso sivut 20-21 ja 29-30)

Tutkimuksesta selvisi, ettei kaikilla tyontekijoilla ole ollut tyohaastattelua, mutta
se johtuu siitd, ettd perheyrityksessa ei ole haastateltu perheenjésenia. Ne joilla
tyOhaastattelu on ollut, kertoivat ettd haastattelu on ollut hyva, lamminhenkinen ja
jamakka. Enemmistén mielestd tyonkuvauksesta oli kerrottu tarpeeksi haastatte-
lussa. TyOhaastattelut ovat tarkea ensimmainen osa jolla tyontekijat on testattava,
mutta samalla sen avulla luodaan kuva yrityksesta ja pyritaan saamaan mahdolli-
simman hyvét tyontekijat toihin pitkdaikaisesti. Voidaan todeta, ettd tulosten pe-
rusteella Mattokeisari hoitaa tyohaastattelutilanteet hyvin, silla jokaisella on niistd

jaényt hyva tunne ja tyénkuvasta on tyontekijoille kerrottu tarpeeksi kattavasti.

Yksi sisaisen markkinoinnin tarkeistd tyokaluista on henkilostén palkitseminen eli
voidaan puhua kannustimista. Tydntekijoille on tarkeaa tietda, etta yritys arvostaa

heitd ja heidén tyopanostaan. Henkilokunnan osaaminen ja asenne vaikuttavat
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suuresti siihen, miten yritys onnistuu luomaan ja kehittamaan asiakassuhteitaan,
joten esimiestytskentely oikein hoidettuna tulisi johtaa siihen, ettd jokainen tyon-
tekija on motivoitunut tekemaan tehtévid, joita hanen vastuullensa on annettu.
Tama taas toteutuu vain siten, ettd tyontekija kokee, ettd hanen tyotaén ja tyo-
panostaan arvostetaan. Palkitsemisessa tulisi ottaa huomioon, etta palkita kannat-
taa myos hyvastéd palvelusta, eli siit4, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia, eikd vain
kustannustehokkaista tekijoistd, kuten siitd, kuka on myynyt eniten. Kannusteet
voidaan jakaa palkkaperusteisiin ja palkan ulkopuolisiin kannusteiin. Palkkaperus-
teisesta kannustimesta voi olla esimerkiksi myyjien tulospalkkio. Palkan ulkopuo-
lisia palkkioita voivat olla esimerkiksi lomamatka koko henkil6kunnalle jos esi-
merkiksi paastaan johonkin ennalta méaaréttyyn tavoitteeseen. Kannustimissa tar-
ked& on se, ettd sen saaja tuntee kannustimen merkittavaksi. Joskus jopa nimen-
omaan rahan ulkopuoliset kannustimet ovat parempia, silla elamykset ja&vat posi-
tiivisesti paremmin mieleen kuin raha. Kannustemallista riippumatta, on sen tay-
tettdva seuraavat kriteerit toimiakseen: henkildkunnan tulee tuntea jarjestelmén
olevan heille sopiva, sen on oltava oikeuden mukainen ja jokaisella on oltava
mahdollisuus saavuttaa mahdolliset kannustinlisét, sen on oltava pystyva eli kan-
nusteiden tulee olla niin merkittavia, ettd ne motivoivat ja palkkiolisia ei tule saa-
da ilman erittdin onnistuneita suorituksia, liséksi sen tulee olla toimintaan ohjaava
eli kannustinjarjestelman avulla tulisi saada suunnattua henkiléston huomio sill&
hetkell& keskeiseen seikkaan. ( Rope 2000, 617-620.) (katso sivut 29-30)

Yla olevan teorian ja tutkimuksen tuloksilla on yhteys. Vaikka tuloksista selvisi,
ettd Mattokeisarilla on palkitsemisjérjestelméa vahan sekavan oloinen, silla tyonte-
Kijat eivat tunnu erottavan mika on palkitsemista ja mika yhteishengen luomista.
Voidaan siis todeta, etta yrityksella ei talla hetkelld ole virallista palkitsemisjarjes-
telméa. Tyontekijat olivat kuitenkin yleisesti sitda mieltd, ettd palkitsemisjarjestel-
ma olisi hyva olla, se kannustaisi tekemaan hyvéa tyota ja auttaa jaksamaan kuten
teoriassakin puhuttiin. Palkitsemisjarjestelmistd tuli myds oikein hyvia ehdotuk-
sia, muun muassa sellaista, ettd jos palkitsemisen perusteena olisi esimerkiksi
vuoden tulos, voitaisiin aina katsoa edellista vuotta ja sen perusteella paattaa pal-
kitsemisesta kerran vuodessa. Tyontekijat mainitsivat myos, etta jos nain toimit-

taisiin ja palkitsemisesta kerrottaisiin etukéteen, niin se motivoisi tekemaan tyota
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paremmin, jotta seuraavana vuonna tapahtuisi jotain kivaa. Voidaan siis todeta,
ettd palkitsemisjérjestelméaa tarvitaan silla tyontekijoille on tarkeaa tietaa, etta yri-
tys arvostaa heitd ja heidan tyopanostaan, joka on motivoivaa, jota teoriatkin tu-
kevat ja kuten Mattokeisarin tyontekijat itse kertoivat. Jos jonkinlainen palkitse-
misjarjestelmé& on, on siind kehitettavaa, silla kuten kerroin teoriassa kannustimis-
sa tarkeda on se, ettd sen saaja tuntee kannustimen merkittavéksi ja talla hetkelld
tyontekijat eivat tiedd mika on kannustamista tai palkitsemista ja mika me-hengen

kohottamista.

Johdon tulee selkeésti ndhda kuka soveltuu mihinkin tehtdvaan. Palvelutehtdviin
ei kannata sijoittaa uutta kesatyontekijaa, jolla ei vélttdmatta ole edes tietoa siité,
miten paljon hdnen tyonsa vaikuttaa tuloksiin, eikéd hyvaa asiakaspalvelijaa kanna-
ta loistavan tyonsa ansioista ylent&a esimiestehtdviin, jolloin hanen taitonsa eivét

enda valttamatta paasee oikeuksiinsa. (Gronroos 2009, 458-459) (katso sivu 30)

Tutkimuksen mukaan jokainen tyontekija yrityksessa tuntee olevansa oikeissa teh-
tavissa ja tuntevat, ettd heidan vahvuutensa paésevat esille ja niita hyodynnetaan.
Voidaan siis todeta, ettd johto on erinomaisesti delegoinut tyotehtévét ja nakevét

tyontekijoiden vahvuudet ja osaavat kayttaa niita yrityksen hyvaksi.
9.5 Ulkoiseen joukkoviestintaan vaikuttava kysymys

Yrityksen johdon tulisi tietdd, ettd tyontekijat ovat usein erittdin Kiinnostuneita
yrityksen mainoskampanjoista, suhdetoiminnoista ja joukkoviestinnasta. Nain ol-
len kaikki mainoskampanjat, esitteet ja muut mainokset kannattaisi esittaa tyonte-
kijoille ennen kuin ne esitellddn muulle yleisolle. Talla tavalla tyéntekijatkin ovat
ajoissa tietoisia mitd yritys mainostaa, millaisia kampanjoita on kaynnissa ja mil-
laisia lupauksia niissd on. Nain vahennetdan sekaannusta, tyontekijat sitoutuvat
enemman annettujen lupauksien tayttdmiseen ja ovat muutenkin enemman tietoi-
sia siita, mitd yrityksessa tapahtuu. (Gronroos 2009, 459.) (katso sivu 30) Taméan
teorian ja tutkimuksen tuloksilla on selvé yhteys, silla tyontekijat vastasivat hyvin

teorian mukaisesti.



83

Haastatteluista kavi ilmi, ettd tyontekijat ovat tietoisia siitd, mité yritys aikoo mai-
nostaa ja heilld on mahdollisuus nahd4d mainoksia ja ilmoituksia ennen kuin ne
julkaistaan, mutta heilla ei ole siihen vaikutus valtaa ja heille ei kuitenkaan kerro-
ta niistd juuri mitadén. Julkaistavat mainokset saattavat olla néhtavilla esimerkiksi
kahvipoydalla. Tyontekijat olivat yleisesti sitd mieltd, ettd he haluaisivat tietaa
mainoksista ja tiedotuksista enemman, ajoissa ja haluavat sanoa niistd oman mie-
lipiteensd. Varsinkin sellaisista kampanjoista, jotka vaikuttavat jotenkin heiddn
tyohonsd, kuten esimerkiksi alennuskampanjat. He toivovat ettd juuri sellaisissa
kampanjoissa heitd niin sanotusti voitaisiin varoittaa ajoissa ja kdyda lapi miten
valmistautua kampanjaan jos se saattaa aiheuttaa esimerkiksi kiirettd. Muutenkin
he haluavat olla tietoisia ulkoisesta joukkoviestinnastd, jottei mik&&n tulisi ylla-
tyksend. He tietdisivat mitd on mainittu missa, jolloin he tietdvat jos joku kysyy
niistd. Voidaan todeta, ettd tyontekijat tietdvat lilan véhén yrityksen ulkoisesta

viestinnasta ja toivovat tdhan asiaan kehitysté.
9.6 Jarjestelmien ja teknisen tuen kehittadmiseen liittyva kysymys

Yrityksen tulee pitda huolta siitd, ettd asiakastietokantoja, tukijarjestelmia ja muita
asiakas-palvelijoiden tyota helpottavia tukimuotoja kehitetdan. (Grénroos 2009,
460.) (katso sivu 30)

Tuloksista selvisi, etta yrityksen jarjestelmat ovat talla hetkelld toimivia tdméan
kokoiselle yritykselle. Kuitenkin kehitettdvaa aina on ja tyontekijat odottavat

mahdollista tulevaisuuteen ja sahkaisiin jarjestelmiin siirtymista.
9.7 Palvelun normalisointiin liittyvat kysymykset

Joskus palvelussa voi tapahtua virhe. Se voi johtua yrityksesta tai itse asiakkaasta.
Talloin palveluprosessi ei johda asiakkaan kannalta hyvaan tulokseen, eikd hén
koe silla hetkelld palvelun laatua hyvaksi. Tallainen tilanne voi olla asiakaspalve-
lijalle turhauttava tai jopa ndyryyttava. Oli epdonnistumisen syy mika hyvansa,
palveluntarjoajan on hoidettava tilanne ja ratkaistava ongelma niin, ettd asiakas on
tyytyvainen. Mikéli ndin ei toimita, asiakas kokee saaneensa huonoa palvelua, jol-

loin on riski menettdd asiakas ja saada huonoa mainetta yritykselle. Palveluntar-
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joaja saa usein toisen mahdollisuuden, jonka hyddyntdminen muuttaa asiakkaan
laatukokemuksen hyvéksi. Tata kutsutaan palvelun normalisoinniksi. Tapa, jolla
yritys hallitsee palvelun normalisointia, vaikuttaa siihen, lujittuuko asiakassuhteet
vai heikkenevétkd ne. Mitd vdhemman tyontekijalla on téllaisessa tilanteessa val-
tuuksia, sitd heikommin hén kokee hallitsevansa tilannetta ja sen kasittelyd, seka
sitd suuremmalla todenndkdisyydelld palvelun normalisointi epdonnistuu. Hyvin
hallittu normalisointi edistéa luottamuksellisia suhteita yrityksen ja asiakkaan va-
lilld ja voi jopa syventda suhdetta. Palvelun normalisointi saattaa jopa lisaté vi-
haisten ja turhautuneiden asiakkaiden tyytyvéisyyttad verrattuna siihen tilantee-
seen, ettei ongelmaa olisi tapahtunut lainkaan. On huomioitava, ettad palvelun vir-
heen ongelmat voivat olla tosiasiallisia tai tunneperéisia ja yrityksen tulee pystya
hoitamaan molempia ongelmia. Palvelun normalisointia voi ja kannattaakin kayt-
taa perinteisen reklamaatioiden késittelyn sijasta. Yritys, joka neuvoo aina tyyty-
matonté asiakasta tekemaan reklamaation ja antaa asiakkaalle korvausta vain, jos
on pakko, ei menesty. Palvelun normalisoinnin idea on, ett4 asiakkaan huono ko-
kemus Kkorjataan heti, niin etta siita jaa asiakkaalle mielekds kokemus. Useimmat
tyytymattomat asiakkaat eivat jaksa tehda reklamaatiota, vaan siirtyvat kilpailijal-
le. Tarkoitus ei ole odottaa, ettd asiakas vaatii toimenpiteitd, vaan niihin on ryh-
dyttavé heti ja hyvityksia ei tule viivyttaa lainkaan, vaan on pyrittava sekin hoita-

maan heti ja hyvityksen liséksi tulee hoitaa tunneperaiset reaktiot.

Sisaiseen markkinointiin tama liittyy olennaisesti siten, ettd tyontekijoilla tulee
olla valtuuksia hoitaa palvelun normalisointia, silla se on usein tehtdva saman tien
tilanteen sattuessa. On siis pidettava huolta, etta jokainen on tietoinen ndista omis-
ta valtuuksistaan ja heidan on osattava kayttdd niitd. Valtuuksille on tietenkin
madriteltdva rajat ja ne on esitettdva selkeésti tyontekijalle. Tarkeinta on, etté
tyontekija tietdd vastuunsa, ja ettd hantd rohkaistaan toimimaan niiden mukaisesti.
Oikein suoritettu valtaistaminen vaikuttaa tyotyytyvaisyyteen positiivisesti, joka
taas parantaa tyopanosta. Valtaistaminen edellyttda lisdksi johdon tayden tuen ja
tyontekijoiden ja johdon vélisten luottamussuhteiden vaalimista. On muistettava,
etta valtaistaminen ei toimi ilman mahdollistamista, eli tyontekijan tarvitsemaa
tukea joita ovat johtamistuki, osaamistuki ja tekninen tuki. Eli annetaan tarpeeksi

tietoa, taitoa apua ja tukea erilaisilta jarjestelmiltd ja henkil6ilta paatoksiin ja nii-
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den toteuttamiseen. Vastuun antamisen on todettu Lahtisen ja Isoviidan(1998)
mukaan johtavan parempaan asiakaspalveluun, joustavuuteen ja tyontekijoiden
keskindisen verkostoitumisen lisadntymiseen. Ja ndmé kaikkihan ovat siséisen
markkinoinnin tavoitteita. (Gronroos 2009, 158-169,460,467-469.) (katso sivut
31-32) Tassakin aiheessa huomasi selvén yhteyden teorian ja tulosten valilla.

Tutkimuksesta selvisi, ettd yrityksen palvelun normalisoinnin hoitamisessa on
hieman aukkoja ja se olisi yksi kehitysalue. Yrityksessa ei ole selvaa linjaa palve-
lun normalisoinnille, josta johtuen puolet on sitd mieltg, etta heill4 ei ole mink&an-
laisia valtuuksia hoitaa palvelun normalisointia, joka tarkoittaa sitd, ettd jokainen
asia vieddén aina eteenpdin jonkun muun korjattavaksi. Puolet taas uskovat voi-
vansa korjata virheitda mikéli siihen ei liity rahaa, mutta heillekdin ei ole maéritel-
ty valtuuksia, vaan he toimivat siten, ettd jos asia on pieni ja sen voi korjata esi-
merkiksi puhumalla, he hoitavat sen, mutta vdhan suuremmissa asioissa hekin
vievat aina asian eteenpain. Haastateltavien mielesté tyontekijoilla tulisi olla jon-
kinlaiset valtuudet hoitaa palvelun normalisointia johonkin sovittuun rajaan asti ja
ne tulisi olla selkedsti méaritelty. Tyontekijat ajattelevat samoin kuin teoriassa
kerrotaan. Perusteluina talle tyontekijoilla oli se, ettd se myds parantaa asiakas-
palvelua, jota myos teoria tukee. Léhes puolet tuntevat kuitenkin hallitsevansa ti-
lannetta virheen sattuessa, vaikka veisivatkin asian eteenpdin. Kuitenkin vahan yli
puolet tyontekijoista eivét tdysin tunne hallitsevansa tilannetta virheen sattuessa,
joka on huono asia niin tyontekijélle, kuin asiakkaallekin, koska tyontekija tuntee
olonsa virhetilanteessa epavarmaksi, jolloin virhe ei vélttamatta korjaannu, siihen
kuluu aikaa, tai sen korjaus on epaselvéa, jolloin asiakas yleensa turhautuu ja siir-
tyy Kilpailijalle. Tdamén pystyy minimoimaan juuri selkealla tyontekijoiden val-
taistamisella, jossa tyontekijoille annetaan valtuudet hoitaa palvelun normalisoin-

tia kuten teoriassa kerrottiin.
9.8 Motivoimiseen liittyva kysymys

Motivaatioon liittyvaa teoriaa ei ole millaan tietylla sivulla. Olen maininnut useas-
ti tydssani miten tarkedd motivaatio on ja milla kaikilla tavoin sitd voidaan lisata.

Olen teoriaosassani maininnut muun muassa seuraavien asioiden vaikuttavan mo-
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tivaatioon: johto ja sen tapa toimia, palkitsemisjarjestelmd, valtaistaminen, ilma-
piiri tyopaikalla, tyon arvostaminen, koulutus, sisdinen joukkoviestinta ja lisaksi

monet muut asiat vaikuttavat kuten tyovalineet.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd yrityksen tyontekijoitd motivoivat seuraavat
asiat: mukava tyopaikka, hyva ilmapiiri, johdon luottamus tyontekijoihin, tyyty-
véinen asiakas ja tyonantaja, saa tehda mielekasta tyotd, palkka ja sen suuruus,
tyOkaverit, tydon onnistuminen, johdon asiallisen suhtautuminen tyontekijoihin ja
oikeat tyotehtavat. Selvisi myos, ettd yrityksessa tyontekijat motivoivat toisiaan.
Mainittiin myos, ettd johto motivoi jonkun verran, mutta paasaantoisesti moti-
vointi tulee tydkaverilta. Yleisesti ottaen tuloksista voidaan todeta, ettd tyontekijat
ovat motivoituneita ja motivaatiota on saatavissa toisiltaan. Muutamat tyontekijat
toivoivat lisdd motivaatiota. Téassd kohtaan voidaan pohtia muita kysymyksia,
joissa mainitaan mika tyontekijoiden mielesté liséisi motivaatiota ja yhdistaa ne
siten, ettd voisiko naiden kohdalla joilta motivaatio vdh&dn uupuu, motivaation
puute johtua niista asioista. Esimerkiksi tyontekijat mainitsivat kyselyn edetessé
muun muassa seuraavien asioiden lisddvén heidan motivaatiotaan: ettd jos johto
ottaa alaisiaan tarpeeksi mukaan suunnitteluun ja paatoksen tekoon, palkitsemis-

jarjestelma ja tyévalineiden kunto.
9.9 Tyovalineisiin liittyva kysymys

Haastatteluista selvisi, ettd myods tydvalineissé olisi hieman kehitettavaa. Koneet
eivat ihan toimi ja tyovélineissa on hieman puutteita, jotka vaikuttavat siihen, ettei
tyontekijat voi mielestadn tehdd tyota parhaalla mahdollisella tavalla. Lisaksi
mainittiin, ettd motivaatio parantuisi, jos tydvalineilla pystyisi tekemaan parasta

mahdollista tulosta ilman ongelmia.
9.10 Me-henkeen liittyva kysymys

Yhteishenked eli me-henkeé voidaan sanoa yrityksen toiminnassa hiljaiseksi vai-
kuttajaksi. Kun yrityksessa vallitsee hyva yhteishenki, tyontekijét viihtyvat hyvin
yhdessd, saavat asiat toimimaan erinomaisesti toistensa avulla ja ovat iloisia saa-

dessaan kuulua juuri siihen ryhmaan. On ymmarrettava, etta yritykseen ei palkata
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tyontekijoitd viihtyméén, mutta viihtyminen on kuitenkin erittdin térked asia, jon-
ka avulla tyontekijoista saadaan enemmaén irti verrattuna tilanteeseen, jossa tyon-
tekijat eivat viihdy ja joutuvat vakisin tekemdan tyotéén raataen. Johdolla onkin
tassé erittdin suuri rooli, sill4 johdon on osattava luoda viihtyiséa ilmapiirid niin,
ettei tydmoraali ja& liian l16yséksi. Yhteishengen luomisessa oleellisia ovat tyon
ulkopuoliset tapahtumat, joista tarkeimpid ovat kesdjuhlat, pikkujoulut ja muut
vastaavat tapahtumat. Aina kun tyontekijéat viettavat vapaa-aikaa yhdessa, sivua-
vat he yleensd keskusteluissaan mygs tyoasioita, jolloin tapahtumilla saattaa olla
myo6s tyoté edistavid vaikutuksia. Kuitenkin padsaantoisesti téllaiset tapahtumat
tuovat henkilostoa lahemmaéksi toisiaan. Yhteishengen tulosvaikutuksia on vaikea
mitata ja suunnata mihink&an tiettyyn kohteeseen, kuten koulutuksella tai kannus-
timilla voi tehdd, mutta yhteishengen luominen vaikuttaa kuitenkin kaikkeen hen-
kilokunnan toimintaan ja siksi yhteishenkeen panostamisella on merkitysta yrityk-
sen tuloksellisuudelle. (Rope 2000, 621-622.) (katso sivut 33-34)

Haastattelujen perusteella molemmissa pesuloissa on hyva me-henki. Myds kom-
munikaatio toimii erinomaisesti molemmissa pesuloissa. Lisaksi Mattokeisari on
jarjestanyt erilaisia tapahtumia tyén ulkopuolella ja toimintaa yhteishengen luomi-
seksi. Seuraavana kehityskohteena olisi mahdollisesti luoda yhteinen me-henki
Vimpelin ja Vaasan pesulan vélille. He ovat tutustuneet toisiinsa yhteisessé illan-
vietossa, jonka Mattokeisari jarjesti nimenomaan tutustumista varten, mutta se ei
ihan vield riitd lujan me-hengen luomiseksi. Lisaksi kehityskohteena oli eritell&

me-hengen luominen ja palkitseminen.
9.11 Tyon laatuun liittyva kysymys

Tuloksista selvisi, ettéd yrityksen tyontekijat pitdvat omaa tyonlaatuaan laadukkaa-
na, tai ainakin pyrkivat siihen, etta se olisi laadukasta. Tyovélineilla on vaikutusta
tahan, joten mahdollisesti ne henkildt, jotka vastasivat tydvalineissa olevan puut-

teita, eivat tunne tekevansa niin laadukasta tyota kuin olisi mahdollisuus.
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9.12 Loppukysymykset

Tuloksista naki, ettd tyontekijat viihtyvat erinomaisesti Mattokeisari Oy :ssa ja
jokainen heista suosittelisi yritysta tydonantajana.

Vapaamuotoisessa palautekysymyksessa nousi esille kaksi asiaa, johdon lasndolo

ja tyontekijoiden huomioon ottaminen.
Lasnéolo:

- Vimpelin pesulan tyontekijat toivoivat johdon ehtivan olemaan enemman

paikalla myds Vimpelissa.

Tyontekijéiden huomioiminen:

- Toivottiin johdon ndkevan enemman kuinka joustavia tyontekijoita heilla
on.

- Ehdotettiin henkilokohtaisia kehityskeskusteluja saanndllisin valiajoin.
Taman perusteluksi kerrottiin, ettd kahvipdytakeskustelu ei aina toimi, sil-
14 kaikki eivét siind tilanteessa uskalla avata suutansa tai kertoa kaikkea
mit& on syddmella ja jotkut saattavat tuntea ettei se oma asia olekaan niin
tarked kuin jonkun toisen.

- Mainittiin, ettd joukkokehuminen ei aina ole paras tapa kehua, silla kaikki
eivat ajattele kehujen tulevan itselleen. Tarvittaisiin henkilékohtaista tydn-
arvostusta vaikka kerran vuodessa. Motivaatio myds lisdantyisi jos tyon
arvostus nakyisi paremmin. Silloin huonoinakin paivina saisi voimaa siita,

kun tietaa etta tyota arvostetaan.
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11 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Mattokeisari Oy:n sisdista markkinointia, ja
miten sitéd voisi kehittdd. Tuloksista selvisi paljon asioita, joita yrityksen tulisi ot-
taa huomioon ja pohdintaan. Yrityksen sisdinen markkinointi on kuitenkin péé-
séantoisesti hyvalla mallilla.

Jokainen yrityksen tyontekijd ymmartd4 oman osa-aikaisen markkinoijan roolinsa,
mik& on tarkead sek& yrityksen ulkoiselle ettd siséiselle markkinoinnille. Yrityk-
sen strategiat ovat tyontekijoilla talla hetkell& hieman hukassa, kuitenkin jokainen
ymmartdd miten tulee toimia, mutta strategioita olisi hyva kerrata. Varsinaista
koulutusta ei tassa yrityksessa tarvita, silla henkilékuntaa on melko vahéan ja tyo-
yhteisd niin tiivis, ettd opastus ja palaverit riittdvat. Talla hetkelld yrityksessa kai-
vataan kuitenkin hieman enemmén opastusta, silla yritysoston my6té useat toimin-

tatavat ovat muuttuneet.

Tyontekijoille on tarkeéd, ettd johto ottaa heitd mukaan suunnitteluun ja paatok-
sentekoon ainakin jossain maarin. Talloin asioita tulisi katsottua useammasta
suunnasta ja tyontekijét, jotka tekevét kaytdnnon tyon voivat antaa uusia nako-
kulmia ja ideoita. Térkeda on tyontekijoiden mielestd my6s palautteen antaminen.
Tutkimuksen mukaan sitd annetaan nyt liian vahan seka hyvité ettd huonoista asi-
oista. Vuorovaikutus johdon ja tyontekijoiden vélilla kuitenkin on kaksisuuntaista

ja toimii oikein hyvin, joten palautteen antamisen lisédminen ei tulisi olla vaikeaa.

Yrityksessa johto luo avointa ja rohkaisevaa ilmapiirid olemalla itse avoin, rento
ja heidéan kanssaan tyontekijét voivat keskustella misté tahansa. Johdolla on hyva
suhde tydntekijoihinsa, jota edesauttaa se, ettd johto istuu heidén kanssaan kahvi-
tunnilla samassa pdydassa ja on mukana heidédn arkipéivan keskusteluissaan. Joh-
to myos tukee alaisiaan, on lasnd ja aina tavoitettavissa. Mattokeisarin yleisin
joukkoviestintakeino on suullinen viestintd, joka on todettu erittdin hyvéksi kei-

noksi ja sisainen viestinta on toimivaa.

Henkilosto-hallinnollisista keinoista voidaan todeta, ettd ne ovat muuten kohdal-

laan, mutta palkitsemisjarjestelméssa olisi hieman kehitettdvad. Jokaisella tyonte-
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kijalla on omasta mielestééan ollut hyvé tyohaastattelu, jonka yhteydessa on kerrot-
tu tarpeeksi tyonkuvauksesta. Jokainen tyontekija myos tuntee olevansa oikeissa
tehtdvissé ja heidadn vahvuuksiaan hyddynnetddn. Palkitsemisjarjestelma on hie-
man sekava, silla tyontekijat eivat tiedd mika on palkitsemista ja mika me-hengen
kohottamista. Ei siis ole varmuutta siit4, onko yritykselld palkitsemisjérjestelméé
vai ei. Tyontekijat olivat kuitenkin sitd mielta, ettd sellainen tulisi olla kannusti-
mena, joka auttaisi myos jaksamaan vaikeina péivind. Lisaksi se lisaisi tyonarvos-

tuksen tunnetta ja motivaatiota.

Ulkoisesta joukkoviestinnéstd voidaan sanoa, ettd tyontekijat haluavat tietaa asi-
oista enemman ja kertoa oman mielipiteensd. Toivomuksena olisi siis, ettd varsin-
kin sellaisia mainoksia ja kampanjoita jotka koskevat jollain tavalla heitd, kaytai-
siin enemmén yhdessa heidén kanssaan lapi. Yleisesti halutaan tietda yrityksen

ulkoisesta mainonnasta enemman.

Yrityksessa on talla hetkelld hyvét ja toimivat jarjestelméat. Tyontekijat kuitenkin
toivovat ja odottavat tulevaisuudelta enemman séhkdisiin jarjestelmiin siirtymista

ja vanhoista tavoista luopumista jos uusia hyvia ideoita tulee.

Yrityksen palvelun normalisoinnissa on hieman aukkoja. Yrityksessa ei ole selvaa
linjaa palvelun normalisoinnin hoitamiselle, eikd tyontekijoitd ole valtaistettu.
Tasté johtuen puolet tydntekijoista ei tiedd mité tehda virheen sattuessa ja ne puo-
let jotka tietdvat, vievat asian eteenpdin, eivatka hoida sité itse. Tyontekijat itse
olivat sitd mieltd, ettd selva linja tarvittaisiin ja jonkinasteiset valtuudet, jotka oli-

sivat tarkoin maaritellyt. Nain myds asiakaspalvelu paranisi.

Yrityksen tyontekijoita motivoivat muun muassa mukava tyopaikka, hyvé ilmapii-
ri, johdon luottamus tydntekijoihin, tyytyvdinen asiakas ja tydnantaja, mielekas
ty0, palkka ja sen suuruus, tyokaverit ja johdon asiallinen suhtautuminen tyonteki-
joihin. Mattokeisari Oy:ssa tydntekijat motivoivat padasiassa toisiaan. Lieva mo-
tivaation puute joidenkin kodalla voi aueta muista tdmén kyselyn vastauksista,
silla useat sisdiseen markkinointiin liittyvat keinot lisddvat motivaatiota. Esimer-

kiksi mainittiin tyovélineistd, ettd niissd olisi jonkin verran kehitettdvaa, eivatka
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kaikki pysty nykyisilla valineilla tekemaan tyota parhaalla mahdollisella tavalla,
joka vaikuttaa juurikin motivaatioon tehda tyota.

Mattokeisari Oy:ssd on molemmissa pesuloissa erittéin hyva ja luja me-henki. Li-
séksi yritys on jarjestanyt sdannollisesti tapahtumia ja yhteisia retkid, jolla me-
henked on pyritty parantamaan entisestdén. Jokainen tyontekija suosittelisi tai on
suositellut Mattokeisaria tydnantajana.

Tyontekijat tuntevat tekevansé laadukasta tyoté ja ainakin pyrkivat siihen. Taméa
tarkoittaa sité, ettd jotkut eivat tunne tekevansa niin laadukasta tyota kuin voisi,
silla kaikki tyovalineet eivéat ole kunnossa.

Vapaasti vastattavasta kysymyksesta nousi esille kaksi asiaa. Tyontekijat toivovat

enemman heidan huomioon ottamista ja johdon fyysista lasndoloa.

Seuraavassa taulukossa esittelen vield yhteenvetona lyhyesti asiat joita ké&sittelin
haastattelussa ja lyhyt kuvaus tuloksesta.

Osa-aikaisen markkinoijan merkitys —> Tyontekijat ymmartdvat oman osa-

aikaisen markkinoijan merkityksen.

Yrityksen strategiat - Kannattaisi kerrata sdanndllisesti, varsinkin jos muuttuu,

nyt tyontekijoilla strategiat hieman hukassa.

Koulutus = lhan hyvélla tasolla, télla hetkelld tarvittaisiin lisdd opastusta, silla

tavat toimia ovat muuttuneet.

Tyontekijoiden ottaminen mukaan suunnitteluun ja paatdksentekoon - Talla het-
kelld yritys ottaa jossain maarin alaisia mukaan, kannattaa pohtia tulisiko tyonte-
Kijoitd ottaa enemman mukaan, vaikuttaa motivaatioon ja ilmapiiriin seka lisaa

yhtendisyyden tunnetta.

Palautteen antaminen > Tyontekijoiden mielesta palautteen antaminen on liian

véahaista seka hyvista ettd huonoista asioista talla hetkella.
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Vuorovaikutus johdon ja tyontekijoiden valilla = On kaksisuuntaista ja toimii
hyvin.

Luoko johto avointa ja rohkaisevaa ilmapiiriad - Kyll4, olemalla avoin, rento,

vélittaa tyontekijoisté ja heidan kanssaan voi keskustella mista vain.

Johdon tuki tyontekijoille - Erittain hyva

Joukkoviestintd = Suullinen joukkoviestintakeino joka toimii hyvin. Pohdintaan

joukkoviestintakeino pesuloiden vélille.

Ty0Ohaastattelu yrityksessa = Hyvé ja lamminhenkinen, jokaiselle tyontekijélle
kerrottu hyvin tyénkuvaus.

Palkitseminen > Palkitsemisjarjestelma joko sekoittunut me-hengen parantami-
sen kanssa, tai ei ole ollenkaan palkitsemisjérjestelméé. Tyontekijat kuitenkin
kaipaavat selkeda palkitsemisjérjestelméad, joka lisaéd motivaatiota ja tyonarvos-

tuksen tunnetta.

Ovatko tyontekijat oikeissa tehtdvissa ja hyodynnetddnkd heidan vahvuuksiaan

- Kyllg, yritys osaa kayttaa jokaisen tydntekijan vahvuuksia.

Ulkoinen joukkoviestintd - Tyontekijat haluavat tietdd enemman ulkoisesta
viestinnasta ja mainonnasta, seké toivovat etta niita kaytaisiin Iapi heidén kans-

saan kun joku mainos liittyy heihin.

Jéarjestelméat > Ovat talla hetkelld yrityksessd hyvat ja toimivat, tydntekijat odot-
tavat mahdollista tulevaisuudessa sahkdisiin jarjestelmiin siirtymista ja vanhoista

menetelmista luopumista seké uusien ideoiden kuuntelemista.




93

Palvelun normalisointi = Yrityksessa on kehitettdvad saralla, tyontekijoiden
mielest& heilld ei ole valtuuksia hoitaa palvelun normalisointia. Oikealla valtais-
tamisella ja jarkevien linjojen asettamisella johto paé&se helpommalla ja asiakas-

palvelu parantuu.

Motivoiminen = Tyontekijoitd motivoivat monet tychon, ilmapiiriin, tyon lop-
putulokseen ja palkkaan liittyvét asiat sek& johto. Yrityksessa paasdéntoisesti
tyontekijat motivoivat toisiaan. Motivaatio muuten ihan hyvélla tasolla, poikke-

ukset ovat pienid ja helposti korjattavissa siséisen markkinoinnin keinoilla.

Tyovélineet > Kehittdmisen varaa, jolla saataisiin my6s motivaatiota parannet-

tua.

Me-henki = Molemmissa pesuloissa erittdin hyva, huomio kannattaa kiinnittaa

seuraavaksi pesuloiden valiseen yhteiseen me-henkeen.

Tyon laatu - Tyontekijét tuntevat padsaéntoisesti tekevansa laadukasta ty6ta tai

ainakin pyrkivat siihen.

Vapaa palaute-> Vimpelissa toivottiin johdon fyysistd lasnéoloa ja muutoin toi-

vottiin tyéntekijoiden huomioimiseen liittyvia asioita.

Taulukko 1. Tutkimustulosten yhteenveto

Kuten taulukosta selvida, on yrityksen sisaisen markkinointi ihan hyvalla mallilla.
Muutamia kehityskohteita 16ytyi, jotka varmasti tarjoavat yritykselle pohdittavaa.

My0ds hyvat tulokset varmasti herattavat ajatuksia.
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12 TUTKIMUKSEN VALIDITEETTI

Tassa osassa tarkastellaan tdman tutkimuksen validiteettia ja ké&sitelld&dn teoriaa
kvalitatiivisen tutkimuksen validiteetista. Validiteetti tarkoitti siis tietojen pate-
vyyttd, eli tarkastellaan mittaako tutkimusmenetelmd ja sen mittarit sita, mita silla
oli tarkoitus mitata. Mittaustulosta tulee siis verrata todelliseen tietoon mitattavas-
ta ilmiosté eli verrataan tuloksia olemassa olevaan teoriaan. Kun teoreettinen ja
operationaalinen méaritelma ovat yhté pitévat, on validiteetti hyva. Jos validiteetti
on huono, ei koko tutkimuksella ole mit&an arvoa, silla silloin ei olla saatu tulok-
sia siitd, mistd haluttiin, eli mitd haluttiin mitata tutkimuksella. (Lotti 1994,33;
Mantyneva ym. 2003,33-43)

Validiteetti voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdista validiteettia
on tutkimuksessa, jossa eri teoreettisten ja kasitteellisten maaritteiden suhde toi-
siinsa on looginen. Sisdinen validiteetti voidaan siis selvittad teoreettisten johto-
paatosten, kasitteiden ja hypoteesien tarkistamisella. Se siis kuvastaa lahinna tut-
Kijan tieteellista otetta siitd, ettd tutkija hallitsee tieteenalansa. Ulkoinen validiteet-
ti taas ilmaisee teoreettisten johtopéatdsten ja empiirisen aineiston valisen suh-
teen. Eli aineisto on ulkoisesti validia silloin, kun haastateltava on antanut toden-
mukaista tietoa asioista. Tavallisin tapa tdman tarkistamiseen on verrata eri haas-
tateltavilta saatuja tietoja samasta asiasta, tai verrata haastattelutietoja muulla ta-
valla kerattyyn tietoon. (Gronfors 1985,173-175)

Korkeaan validiteettiin pyritddn kuvailemalla mahdollisimman tarkasti koko tut-
Kimusprosessi raportoinnin yhteydessa. Tdma on Martti Gronforsin (1985) mu-
kaan oikeastaan ainoa tapa osoittaa téllaisen tutkimuksen validius. Eli selvitetaan
haastattelutilanne, selostetaan miten saatu materiaali on tarkistettu, eli jos eri pai-
koista samasta asiasta saaduista tiedoissa on eroja, on selvitettdva miksi, jos eroja
ei ole, se on hyva ja tutkimustuloksissa tulisi arvioida organisaation erilaisten
seikkojen vaikuttaminen tuloksiin. Perustellaan tehdyt valinnat ja painotetaan tu-
losten tulkitsemista ja ymmartamistd suhteutettuna teoreettiseen viitekehykseen.
Tutkimus raportoidaan niin tarkasti, etta tutkimus on mahdollista toteuttaa uudes-

taan. Kvalitatiivisen tutkimukseni validius siis perustuu tutkimusprosessin yksi-
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tyiskohtaiseen kuvailuun. (Lotti 1994, 33; Mantyneva ym. 2003,33-43; Gronfors
1985, 178)

Taman tutkimuksen validiteetti on mielestani hyva silla omalla tutkimusmenetel-
mallani sain mitattua juuri sitd mitd minun oli tarkoituskin mitata. Tarkoitukseni
oli mitata Mattokeisari Oy:n sisdistd markkinointia tutkimalla sisdisen markki-
noinnin keinoja, ja naisté asioista sain myds vastauksia, kuten tdmén tyon yhteen-
vedosta voidaan nahd&. Yhteenveto l0ytyy luvusta 11. Teoriaosassa késiteltiin
asioita, jotka liittyivat tutkimusosan kysymyksiin ja ndin saatiin myds vastaajilta
vastauksia, jotka kéyvat yhteen tutkitun teorian kanssa. Eli haastattelurungon (kat-
so liite 2) kysymysten taustana on tdman tyon teoriaosa ja painopiste on eniten
ollut luvun 5 teorialla, joka kasittelee sisdisen markkinoinnin yleisimpid tekijoita.
Teoriaosuus ja tutkimusosuus siis tukevat toisiaan ja niiden valilla on selked yhte-

ys, kuten voidaan ndhda johtopéétokset ja teoriakytkennat —luvusta (luku 10).

Olen mielesténi osoittanut my6s hallitsevani tieteenalani teorian avulla, joten si-
séinen validius on hyva. Tuloksissa oli havaittavissa yhtendisyys niin haastatelta-
vien valilla, kuin teoriankin vélill4, kuten luvusta 10 selvidd, jossa kdyn lapi tut-

kimustuloksia ja teoriakytkentdja, joten ulkoinenkin validius on hyva.

Ty0dssé on myods kuvailtu tarkasti tutkimusprosessi ja perusteltu tehtyja valintoja,
kuten voidaan nahda tdméan tyén empiirisen osan alkuluvuista. Haastattelutilanne
on selvitetty ainakin luvussa 8.10 jossa kerron miten kenttatyd suoritettiin,
useimmiten eri lahteisté otetut teoriat olivat yhtendisia ja olen tuloksia selvittaessa
maininnut organisaation omista vaikutuksista tuloksiin, esimerkiksi koulutuksen
tarpeesta mainitsin, ettd yrityksessd on asiat muuttuneet hiljattain, joka saattaa
vaikuttaa siihen, miksi tyontekijat halusivat lisaa koulutusta. Tuloksien esittelyssa
olen tulkinnut tuloksia teorian avulla eli olen suhteuttanut ne teoreettiseen viiteke-
hykseen, kuten ndhdaan johtopaatoksistani luvussa 10. Tulosten luotettavuutta
pyrittiin myds parantamaan siten, ettd haastateltavat saivat vastata anonyymisti ja
jokainen haastateltiin eristetyssé tilassa henkilokohtaisesti, jolloin ei voida selvit-

téaad kuka on vastannut mita.
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13 EHDOTUKSIA JATKOTUKIMUKSELLE

Tutkimukselle olisi mahdollista suorittaa jatkotutkimus tai suorittaa sama tutki-

mus uudelleen.

Tassa tyossa selvisi paljon asioita Mattokeisari Oy:n sisdisesta markkinoinnista.
Vaikka tulokset olivat padsaéntoisesti oikein hyvié, kehityskohteita 16ytyi tai yri-
tys sai mahdollisesti uusia ideoita tapoihin toimia. Jotta saataisiin selville onko
sisdisessa markkinoinnissa kehitytty tai pysytty ennallaan, kannattaa tutkimus
suorittaa tietyn ajan paésta uudestaan. Vaihtoehtoisesti voidaan suorittaa tutkimus,
jossa keskitytaan vain johonkin asiaan joka t&ssé tutkimuksessa tuli esille. Tai sit-
ten suoritetaan kehitystyo tai jatkotutkimus taman tutkimuksen jatkoksi. Tallaisia
tutkimuksia voisi esimerkiksi olla Mattokeisari Oy:n palkitsemisjérjestelmé tai
palvelun normalisointiprosessi. Nain voitaisiin kehittaa yritykselle palkitsemisjar-
jestelmd, joka sopii yritykseen ja sen tyontekijoille, tai kehittdd palvelun norma-

lisointiprosessia.

Joka tapauksessa ehdotan sisaisen markkinoinnin tutkimista uudelleen, jotta voi-

daan nédhda mihin suuntaan ollaan menossa.
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14 LOPPUSANAT

Kun l&hdin miettim&an opinnéytetyon aihetta, tiesin aika aikaisessa vaiheessa, etta
tulen tekeméén sen Mattokeisari Oy:lle, sillda olen ollut heiddn kanssaan tekemi-
sissé aikaisemminkin kun vuonna 2008 suoritin palveluiden markkinointi kurssille

tehtavan tyon heidan yrityksestaén, joka oli asiakastyytyvaisyyskysely.

Ensin tarkoituksenani oli tehda sama tyd uudelleen suuremmalla tiedon maarélla
ja osaamisella sekd verrata vuoden 2008 tuloksia uusia tuloksiin, jotta nahtéisiin
onko tilanne muuttunut mihink&an suuntaan. Kuitenkin kun Mattokeisari tuli vas-
taan yritysosto, aloimme miettia miten asiakastyytyvaisyyskyselysta saisi luotet-
tavan kun asiakaskunta laajeni ja uuden yritysasiakkaat olisivat kyselyyn vastates-
saan olleet asiakkaana vasta hetken aikaa ja edellisen omistajan toiminta voisi
vaikuttaa kysymyksiin. Pelkan Vaasan alueen asiakastyytyvéisyyden mittaaminen
taas tuntui tylsaltd. Suurimmat syyt kuitenkin aiheen vaihtoon olivat se, ettd Mat-
tokeisari koki saavansa tallaisesta kyselystd enemmén hyotya ja mind saisin ko-
keilla jotain haastavampaa kuin tavanomainen asiakastyytyvaisyyskysely, joita

olen hyvin monta jo opiskelujeni aikana tehnyt.

Néin siis paadyttiinkin mittaamaan siséistd markkinointia ja sain mahdollisuuden
kokeilla ihan uutta kyselyntekotapaa. Haastatteluja oli mukava suorittaa ja jokai-
nen oli halukas vastaamaan kyselyyn. Haastattelutilanteesta onnistuin saamaan
mukavan rennon vaikka se kestikin aika kauan per henkild. Tarjosin jokaiselle
tyontekijalle mehua seké kekseja haastattelun lomassa. Vimpelin pesulan tyonte-

Kijoiden haastattelua varten matkustin Vimpeliin.

Tulokset olivat mielenkiintoisia, vaikka niiden puhtaaksi kirjoittamiseen ja luokit-
teluun meni erittdin paljon aikaa. Tuloksia oli mukava analysoida ja oli mukavaa
ettei vastaukset olleet tasapaksuja. Valilla jouduin karsimaan tietoa pois, joka ei
enda liittynyt tutkittavaan asiaan, kun tyontekijoiden kanssa keskusteltiin niin
kauan. Oli myds erittdin hienoa, etta jokainen vastasi rehellisesti, josta varmasti

on yritykselle on hyotya.
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Mattokeisarin toimitusjohtaja on saanut jo tdméan tyon tutkimustulokset ja kay-

daén l&pi koko henkilékunnan kanssa 4.12.2010.

Minulla oli aikoja, jolloin motivaatio oli kokonaan kateissa ja ty0 seisoi jonkin
aikaa, mutta sitten l&heisten kannustus sai minut tekeméén loppuspurtin. Opiske-
luni paattyvéat tahan tyohon ja oli mukava kayda vield opittuja asioita lapi ja sy-
ventyé niihin sekd kayttaa teorioita kdytannossa. Lisaksi en ollut vield yhtakéaén

haastattelututkimusta tehnyt, joten tuli sekin vield loppusuoralla opittua.
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Liite 1. Saatekirje
Heil

Olen Miia Nykanen, opiskelen VVaasan ammattikorkeakoulussa liiketalous puolel-
la markkinointia ja suoritan opinnaytetyotani tekemalld sisdisen markkinointitut-
kimuksen Mattokeisari Oy:lle. Tutkimuskohteenani ovat siis tyontekijat. Tarkoi-
tuksenani on saada selville millainen yrityksen sisédinen markkinointi on ja mité
voisi parantaa. Tutkimus on Mattokeisari Oy:lle ensimmaéinen, joten on tarkeaa,
ettd sen tulokset ovat kayttokelpoisia. Seuraavaksi selvitdn tutkimuksen toteutta-
mistavan ja pyrin kertomaan kaikki mahdolliset térkeat tiedot koskien tutkimusta,
jotta osaatte valmistautua siihen ja ymmarratte mistd on kysymys. Taman saatteen
mukana on myds toimitusjohtajan tervehdys.

Tutkimustapa

Suoritan tutkimuksen haastattelemalla teitd henkilokohtaisesti yksikerrallaan.
Haastattelun tarkoituksena on, etta kerrotte itse omia ajatuksianne rehellisesti, jot-
ta tuloksesta tulee luotettava ja pyrimme valttdmaan pelkkia kylld/ei vastauksia,
jotta aineistosta tulisi mahdollisimman rikasta. Jokainen teista vastaa anonyymisti
ja aineisto késitelladn siten, ettei vastauksia jalkeenpdin pysty yhdistdmaan tiet-
tyyn yksiloon. Minulla on vaitiolovelvollisuus, joten vakuutan, ettd kukaan ei saa
tietdd kuka on vastannut mitd. Haastattelu suoritetaan syksylld, tarkemmat péiva-
madrét ilmoitetaan my6hemmin. Toimitusjohtaja Roope Mékinen on luvannut,
ettd haastatteluun saa osallistua tyaikana.

Haastattelun aiheita

Tarkastelen yleisimpid sisdisen markkinoinnin keinoja ja miten ne on hoidettu
Mattokeisari Oy:ssa. Kerron tassa teille listan aiheista, joita tulen ké&sitteleméaén,
niin voitte jo véhan pohtia aiheita. Joihinkin aiheiden per&én Kirjoitin selvennysta
sen siséllosta ja erikoisten sanojen merkitysta. Lisaksi seuraavalla sivulla selvitan
hieman siséistd markkinointia, jotta kaikki voivat etukéteen halutessaan tutustua
aiheeseen ja ymmartavat sen. Tietenkin selvenndn sanoja ja asioita vield haastatte-
lutilanteessa.

Aihelista:

1. Koulutus

2. Johdon antama tuki ja siséiset vuorovaikutukset (Rohkaisu, alaisen kuun-
teleminen, palaute, johdon luoma ilmapiiri ja johdon antama tuki)

3. Siséinen joukkoviestinté ja tietotuki (Tarkoitetaan ns. sisédisia mainoksia ja
esim. infolehtia yms.)

4. Henkildstdhallinnolliset keinot ja inmisresurssien hallinta (Ty6haastattelu,

palkitseminen, tyontekijan tehtavét ja vahvuudet)

Ulkoinen joukkoviestintd (Mainokset ja kampanjat asiakkaille)

Jérjestelmien ja teknisen tuen kehittdminen (Esim. asiakastietokanta)

7. Siséinen ja ulkoinen palvelun normalisointi (Palvelun normalisointi tar-
koittaa lyhyesti valmiuksia korjata sattunut virhe asiakkaalle)

oo
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8. Motivaatio

Minulle, Mattokeisarille ja tutkimuksen onnistumiselle on térked, ettd jokainen
osallistuu tutkimukseen. Tarked4 on myos olla rehellinen, sill& vain siten voitte
saada ajatuksenne johdon kuultavaksi, muuten mahdollisia ongelmakohtia ei voi
korjata, eikd tulokset ole kéyttokelpoisia. Jokainen osallistuja saa pienen palkin-
non.

Jos joku ei halua osallistua tutkimukseen, pyydan ystavallisesti ilmoittamaan siita
minulle.

Kiitos kaikille jo etukéteen. Jos herdd kysymyksia vield ennen haastatteluja, mi-
nulle voi soittaa numeroon 0407233536. Pyrin luomaan haastattelutilanteesta kai-
kille mukavan kokemuksen ja kysyk&a rohkeasti, jos ette ymmarra jotain tai halu-
atte lisatietoa.

Terveisin Miia Nykénen
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Toimitusjohtajan tervehdys

Hei!

Alkuperdinen suunnitelma oli tehdd Miian toimesta asiakastyytyvaisyyskysely.
Paadyimme kuitenkin siihen ratkaisuun, etta t&ssa tilanteessa se ei antaisi oikeaa
kuvaa yrityksen tilasta ja asiakastyytyvéisyydesta. Tuloksiin olisi vaikuttanut vaa-
rentavasti Kivisalo Wash Oy:n entinen toiminta, joten paatimme tehda tutkimuk-
sen yrityksen sisaisestd markkinoinnista.

Tutkimuksen tulokset tulevat olemaan erittdin hyva tyokalu yrityksen kehittami-
seen, joten toivon, ettd jokainen vastaa haastattelussa rehellisesti ja rakentavasti.

Kun nyt kdytetddn pieni hetki ty0aikaa haastatteluun, se antaa minulle jatkossa
tyovélineet ongelmakohtien ratkaisemiseen. Tdma taas parantaa meidan kaikkien
hyvinvointia ja tydilmapiiria.

Terveisin

Roope Makinen
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Sisainen markkinointi

Asiakkaan koettu palvelun laatu syntyy asiakkaan odotetun laadun ja koetun laa-
dun vélisesta kuilusta. Ta&mé tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalla on tiettyjd odotuksia
yrityksestd, joita han on saanut esimerkiksi markkinaviestinnan kautta ja vertaa
sitd odotusta hanen kokemaansa laatuun. Jos koettu laatu p&ésee véahintdan samal-
le tasolle kuin odotettu laatu oli tai ylittda sen, laadun voidaan sanoa olevan hy-
Vad.

Tutkimalla palvelun laatua on saatu aikaiseksi luettelo palvelun laatuun vaikutta-
vista tekijoista. Naita tekijoita ovat: luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavu-
tettavuus, kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmarta-
minen ja tunteminen ja fyysinen ymparisto.

Kokonaispalvelun laatu liittyy suuresti myds sisdiseen markkinointiin, silla ilman
hyvaé siséistd markkinointia ei olisi mink&anlaista hyvaé ulkoistakaan markki-
nointia. Kaikki yll& mainitut palvelun laatuun vaikuttavat tekijat ( luotettavuus,
reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus,
turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen ja fyysinen ymparistd) lah-
tevét yrityksen sisdisesta markkinoinnista ja sen onnistumisesta.

Sisaisessd markkinoinnissa painopiste on tyontekijoiden asiakaskeskeisyyden ke-
hittdmisessa ja koko organisaation yhtendistdmisessa. Yrityksen on pyrittava yh-
distamaan tyontekijakeskeiset toimenpiteet ulkoiseen tehokkuuteen. Tdmé tarkoit-
taa sitd, ettd kaikki yrityksen sisdiset toimenpiteet tulisi toteuttaa niin, ettd ne tu-
kevat ja parantavat ulkoista suorituskykya, eli sitd, ettd tyontekijat tekevat tyonsa
kunnolla ja ovat tyytyvéisid. Tama onnistuu siten, etta ulkoisille asiakkaille tarkoi-
tetut tarjoomat ja markkinointiohjelmat on ensin markkinoitava tyontekijoille, si-
saisille markkinoille. Eli ajatellaan tyontekijoitd sisaisind asiakkaina. Henkiloston
taytyy uskoa yrityksen ulkoisiin markkinointitoimenpiteisiin, lupauksiin ja kam-
panjoihin, muuten he eivat itse usko omaan tarjoomaansa, jolloin he eivat edistéd
ulospéin suuntautuvaa markkinointia ja palvelua. Potentiaalisten asiakkaiden va-
kuuttelu ei toimi, ellei henkilosto ole valmis toteuttamaan palvelulupaukseen kuu-
luvaa siséltod. Tamén vuoksi henkildstoa tulisi kohdella kuin ulkoisiakin asiakkai-
ta. Esimerkiksi jos henkilokunnalle tarjotaan hidasta ja epamiellyttavaa palvelua,
karsii henkilokunnan kyky palvella ulkoisia asiakkaita erittdin paljon. Liséksi hy-
va sisdinen markkinointi edistaa suhteiden kehittamistd, ymmarryksen parantamis-
ta ja konfliktien minimoimista organisaation sisalla, kun tyontekijat ovat tietoisia
kaikista toimenpiteista ja ymmartavat mité tulee tehda seka miksi ndin tulee tehda.

Yrityksen henkildstd voidaan jakaa kahteen eri markkinointiryhmaan: paatoimiset
ja osa-aikaiset markkinoijat. Paatoimiset markkinoijat ovat henkildita, jotka on
palkattu markkinointi- tai myyntitehtaviin. Osa-aikaisia markkinoijia ovat kaikki
muut yritykset tyontekijat. Jokaisella tyontekijalla on siis velvollisuus vaikuttaa
asiakassuhteisiin tavalla tai toisella. Jokaisen tyontekijan antama tyopanos vaikut-
taa yrityksen palvelutarjoomaan ja sen onnistumiseen, joten on tarkeaa, etta sisdi-
nen markkinointi on onnistunutta.
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Jokaiselle yritykselle henkilostd on strateginen resurssi. Mikaan yritys ei voi me-
nestya, jos tyontekijat on motivoitu huonosti, informaatio tai koulutus on puutteel-
lista tai jos he eivat saa riittavéasti tukea. Voi siis sanoa, ettd sisdinen markkinointi
on johtamisstrategia. Kuitenkaan ei saa sekoittaa sisdista markkinointia henkil6s-
tohallinnon kanssa, silla ne eivét ole sama asia. Henkilostohallinto tarjoaa tytka-
luja, joita kaytetaan sisaisessd markkinoinnissa.

Sisdinen markkinointi on markkinointiprosessi, josta voi erotella muutaman térke-
an tavoitteen. Ensinnékin tavoitteena on varmistaa, ettd koko yrityksen henkilosto
ymmartéa ja kokee liiketoiminnan asiakaskeskeiseksi ja varmistaa, etta tyontekijat
ovat tarpeeksi motivoituneita ja valmiita toimimaan palveluhenkisesti. Tavoittee-
na on myo6s houkutella hyvié tyontekijoita ja saada heidat pysymaan yrityksessé.
Liséksi tavoitteena on antaa siséisid ja ulkoisia palveluja toimittaville ihmisille
riittavasti johtamis- ja teknistd tukea, jotta he pystyvét tayttdméan osa-aikaisen
markkinoijan tehtdvansa. Suhdemarkkinoinnin ndkdkulmasta on vielé se tavoite,
etté synnytetaddn johdon ja muun henkilokunnan vélille hyvat suhteet.
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Liite 2. Haastattelurunko

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ymmarratko osa-aikaisen markkinoijan merkityksen?( Tiedatkd oman roo-
lisi osa-aikaisena markkinoijana?)

Tunnetko ja ymmarratko yrityksen strategiat? (Miten ne on kerrottu jos on
kerrottu? Haluaisitko tietd4d enemman?)

Oletko saanut mielestési tarpeeksi koulutusta tyéhon?( Mit& mielté olet ol-
lut koulutuksista ja onko sita tarpeeksi? Millaista koulutusta haluaisit?)
Ottaako johto alaisiaan mukaan suunnitteluun ja paatoksentekoon? (Tar-
peeksi? Jos ei, niin haluaisitko? Miten se vaikuttaa/vaikuttaisi?)

Antaako johto tarpeeksi palautetta tyontekijoille? (Miten ja millaista?
My0ds hyvisté asioista? Mitd mieltd olet johdon antamasta palautteesta ja
sen antamistavasta?)

Onko tyontekijoilla kaksisuuntainen vuorovaikutusmahdollisuus johdon
kanssa?

Luoko johto avointa ja rohkaisevaa ilmapiiria? (Miten? Tarpeeksi? Jos ei,
mité tulisi mielestasi tehdd?)

Millaiseksi koet johdon antaman tuen? ( Onko tukea, tarpeeksi, jos ei, mil-
laista tukea kaipaat?)

Minkalaisia joukkoviestintakeinoja yrityksessanne kaytetdan? (Onko ne
toimivia, antavatko ne tarpeeksi tietoa)

Millainen oli sinun tyhaastattelusi? (Kerrottiinko tarpeeksi tydonkuvauk-
sesta ja sinun roolistasi yrityksessa?)

Mitd mieltd olet yrityksen palkitsemisjarjestelmésta? ( Onko sellaista? On-
kos sinua palkittu? Jos on niin miten? Jos ei niin pitdisikd? Miksi?)
Tunnetko ettd olet yrityksessa oikeissa tehtavissa? ( padseekd vahvuuteesi
esiin ja hyddynnetadnko sita yrityksessa? Jos ei, mita asialle voisi tehdd)
Oletko tietoinen mita yritys aikoo mainostaa tai kampanjoida ennen kuin
se tapahtuu? (Onko teilld& mahdollisuus néhda tulevia mainoksia ja tutustua
niihin? Jos ei niin haluaisitko? Miten se vaikuttaa/vaikuttaisi? Onko tyon-
tekijoilla mahdollisuus vaikuttaa ulkoiseen viestintdén?)

Ovatko mielestédnne yrityksen jarjestelmat hyvia? esim. asiakastietokannat.
(Mité kehittaisit tai lisaisit? Kehitetadnko niitd saannollisesti yrityksen
toimesta?)

Millaiset valtuudet sinulla on hoitaa palvelun normalisointia? ( Onko val-
tuuksia madritetty? Pitéisiko olla paremmat valtuudet tai muuttaa niita?
Oletko tyytyvainen valtuuksiin?)

Koetko, ettd virheen sattuessa hallitset tilannetta? (Mista se johtuu? Jos ei,
miksi ja mitd asialle voisi tehdd?)

Miké sinua motivoi? ( Miten sinua on motivoitu? Keta on motivoinut?
Kaipaatko lisad motivaatiota?)

Mit& mieltd olet tyovalineistasi? (hyvat, huonot? Miksi?)
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19. Kerro millainen teidén tydyhteiso on tyontekijoiden keskuudessa? (Millai-
nen me-henki teilld on? Miten kommunikaatio toimii tyontekijoiden vélil-
14?7 Onko tehty toimenpiteitd joilla parannettaisiin me-henked?)

20. Tunnetko, ettd tekemasi tyo on laadukasta?

21. Suosittelisitko mattokeisaria tydnantajana esim. lapsillesi?

22. Haluatko kertoa, ehdottaa jotain tai antaa palautetta muusta asiasta?



