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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon ensimmaéisessa osassa késitelldén tyon taustatietoa. Johdannon
tarkoituksena on kertoa lukijalle, miksi aihe on térked yleisesta nakokulmasta,
mistd syystd tutkimus toteutetaan ja mitka ovat sen tavoitteet. Taman lisaksi

johdannon avulla pyritd&n luomaan tyosta tiivistelmaa tarkempi kokonaiskuva.
1.1 Tyon teoreettinen tausta

Siséisen markkinoinnin lisdéntyva tarve johtuu liike-elaméssd korostetusta
inhimillisestd  vuorovaikutuksesta.  Uudessa  palvelutalouden  Kilpailussa
teollisuuslogiikka on korvattava palvelulogiikalla. Palvelujen merkityksen kasvu
on saanut yha useamman yrityksen huomaamaan, ettd juuri hyvin koulutetut ja
palveluhenkiset tyontekijat ovat tarkeimpid — mutta samalla niukimpia —
resursseja.  Tyontekijoiden  merkitys useimmilla  toimialoilla  kasvaa

tulevaisuudessa vieléd nykyistékin suuremmaksi. (Grénroos 2009, 447.)

Sisédinen  markkinointi on tuloksellisen ulkoisen ja vuorovaikutteisen
markkinoinnin edellytys (Gronroos 2009, 443). Sen tavoitteena on luoda suhteet
yritykseen kuuluvien ihmisten valille ja yllapitdd ja parantaa niitd niin, etta
jokainen tyontekija@ on motivoitunut palvelemaan sekd siséisid ettd ulkoisia
asiakkaita palveluhenkisesti ja asiakaskeskeisesti ja ettd heill& on tarvittavat tiedot
ja taidot seké esimiehiltd, sisdisilta palveluntuottajilta, tekniikalta ja jarjestelmalta

tarvitsemansa tuki (Grénroos 2009, 450).

Siséinen markkinointi merkitsee kahdenlaisia johtamisprosesseja:
asennejohtamista  ja  viestintdjohtamista.  Ensinndkin  on  vaikutettava
tyontekijoiden asenteisiin  ja saatava heidat motivoituneiksi toimimaan

palveluhenkisesti ja asiakaskeskeisesti. (Gronroos 2009, 449.)

Toiseksi  tyontekijat  tarvitsevat tietoa —  esimerkiksi  asiakkaille
mainoskampanjoissa annetuista lupauksista — pystydkseen suoriutumaan

tehtdvistddn ja tarjoamaan palveluja sisdisille ja ulkoisille asiakkailleen.



Tyontekijoiden on myos vastavuoroisesti tarpeen kertoa omista tarpeistaan ja
vaatimuksistaan, tyosuoritusten tehostamista koskevista késityksistaan ja
asiakkaiden tarpeista saamistaan tiedoista. Tdma on sisdiseen markkinointiin

kuuluvaa viestintdjohtamista. (Gronroos 2009, 449.)

TyGyhteison sisdinen viestintd on padosin henkildstoviestintdd, joka on samalla
yhteison viestinnan tarkein osaamisalue ja tavoitteellisin toiminto (Siukosaari
1999, 65). Sisdiseen viestintadn liittyy laheisesti sisdinen markkinointi, silla
esimerkiksi yrityksen visio, arvot, tavoitteet, yhteisokulttuuri, tuotteet ja palvelut
on tehtdva tutuiksi henkildstolle. Henkiloston kuuntelemiselle annetaan nykyisin
enemman arvoa, sillda kaikki 1990-luvun sisdisen viestinnan tutkimustulokset

osoittivat sen, ettei johto tiedd, mité henkildstd ajattelee. (Siukosaari 1999, 65.)

Viestintd on tyodyhteison voimavara, silld sen vélittdma tieto saa ihmiset
ymmartamaan, miksi tydyhteisossd ollaan, tekeméén tyota tydyhteison ja toisten
ihmisten hyvéksi, tekemdin enemmén ja paremmin sekd muuttamaan
mielikuviaan ja mielipiteitdan, jotka vaikuttavat heidan puheisiinsa ja
kayttaytymiseensd. (Siukosaari 1999, 79-80.)

Siséisen viestinnén selvid haasteita ovat tietojen karsiminen ja kohdistaminen. Ne
ovat ainoat keinot saada vastaanottajien huomio kiinnittymé&an oikeisiin ja
tarkeisiin sanomiin, sanomien arvo saada kasvamaan ja koko tiedotuksen merkitys
séilymaan. Sisdisen tiedotuksen tavoitteena onkin vélittd4 oikeaa tietoa oikeille
vastaanottajille. (Siukosaari 1999, 81.)

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tarkoitus

Tama tutkimus koskee toimeksiantajan sisdisen viestinndan kehittdmista.
Toimeksiantaja naki p&akonttorin, tehtaan ja etdkonttoreiden valisessa
tiedonkulussa olevan ongelmia, jonka wvuoksi tarked tieto ei kulkenut
saumattomasti kaikille asianomaisille. Téhadn ongelmaan pyydettiin konkreettisia

kehitysehdotuksia, joita tyon lopussa.



Toimeksiantajalla on kaytdssaan tuotannonohjausjarjestelmd, jota kéytetdan
kotimaassa kaikissa yksikoissd. Tah&n tuotannonohjausjarjestelméan kirjataan
kaikki asiakkaan projektin tapahtumat — luonnoksista ja tarjouksista, aina
projektin  valmistumiseen  saakka. = Toimeksiantajan  mukaan  t&ss&
tuotannonohjausjarjestelméssa ei ollut suuria ongelmia, jonka vuoksi huomiota
pyydettiin  Kiinnittdimaan erityisesti  pdivittdisten,  juoksevien asioiden
tiedottamiseen. Naitd ovat esimerkiksi tuotannossa tapahtuvat muutokset,
tuotantokoneiston uusiminen, tehdasvierailut ja muut

paivittdin/viikottain/kuukausittain tiedottamista vaativat asiat.

Tutkimuksessa ei siis keskitytd itse projektien dokumenttien ja toimituksiin
liittyvaan tiedonkulkuun, vaan niihin paivittdisiin asioihin, jotka usein kulkevat
tehtaalla ja padkonttorilla suusta suuhun, ja joista osa tietdd, osa ei. Kun tieto
kaikesta tehtaan ja padkonttorin ymparilld tapahtuvista asioista olisi kaikkien
asianomaisten tiedossa, saastyttdisiin monilta kysymyksiltd ja turhautumisilta.
Toimiva sisdinen tiedonkulku loisi yhteenkuuluvuutta tydyhteisodn ja edistaisi
itse asiakasprojektien menestyksellistd hoitamista ja sitd kautta tyytyvaistd
asiakasta.

Tama tutkimus pyrkii ensisijaisesti vastaamaan seuraaviin kysymyeksiin:

1. Miten sisdisen markkinoinnin toiminnot nakyvat yrityksessa ja miten niita
tulisi kehittaa.

2. Mitka tekijat aiheuttavat siséisen tiedonkulun ongelmia ja miten néit4
tekijoita tulisi muuttaa sisaisen tiedonkulun parantamiseksi.

3. Mité siséisen viestinnan kanavia toimeksiantaja kayttaa ja miten niita tulisi

muuttaa sisaisen tiedonkulun tarpeita vastaaviksi.
1.3 Tutkimuksen rajaus

Tama tutkimus rajautuu tehtaan ja péékonttorin tiedonkulun tutkimukseen ja
optimointiin. Ne sijaitsevat maantieteellisesti samalla tontilla, mutta tiedonkulussa

tuotannosta paakonttorille ja painvastoin on parantamisen varaa. Tutkimukseen on



otettu mukaan my0s eréan etakonttorin tyontekijat, silla ndma henkildt toimivat
ldheisessda yhteistydssd tehtaan ja padkonttorin kanssa. Tutkimuksessa ei
huomioida muita etdkonttoreita, silld sen laajuus olisi riittdnyt kahden

opinnaytetyon tekemiseen.

Tutkimuksen perusjoukko on se tutkittava kohdejoukko, josta tietoa halutaan
(Heikkila 2004, 34). Téaman tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvat tuotannon,
paakonttorin ja erdan etakonttorin toimihenkil6t, joita on yhteensé 13. Tavoitteena
on ker&td mahdollisimman monissa tyotehtdvissa tydskentelevien mielipiteitd ja

kehitysideoita.
1.4 Tyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu kolmesta osasta: johdannosta, teoriasta ja empiriasta.
Johdannossa késitelld&n tyon taustatietoa seka tutkimusongelmaa. Teoriaosaan on
koottu tutkimuksen kannalta olennaista kirjallisuutta sek& aikaisempia
tutkimuksia. Teoriaan syventyminen auttaa lukijaa ymmartdmaan empiriaa. Téahan
sisdltyvat kaytdnnon toteutukseen liittyvat seikat, tutkimuskysymysten esittely,
tutkimustulokset sekd johtopadtokset ja yhteenveto. Lopuksi pohditaan
tutkimuksen reliabiliteettia ja  validiteettia sek& esitetddn ehdotuksia

jatkotutkimuksille.



2 TEORIA

Opinnaytetyon teoriaosiossa kasitellddn tyon aiheen kannalta relevanttia
kirjallisuutta, teoriaa ja aikaisempia tutkimuksia. Tama teoreettinen viitekehys luo
pohjan kéytdnnon tydskentelyn suunnittelulle ja kuvaamiselle opinnédytety6ssa.
Sen tarkoituksena on auttaa lukijaa syventymaén aiheeseen ja suhteuttamaan se

omaan tieteenalan tutkimukseen.

Teoriaosa on jaettu kahteen laajempaan kokonaisuuteen: sisdiseen markkinointiin

ja sisdiseen viestintaan.
1.5 Sisainen markkinointi

Sisainen markkinointi perustuu ajatukseen, jonka mukaan tydntekijat muodostavat
yrityksen ensimmaiset, sisaiset markkinat. Tuotteet, palvelut ja ulkoiset
viestintdkampanjat on kyettdvd ensin  markkinoimaan télle sisdiselle
kohderyhmélle, jotta markkinointi ulkoisille asiakkaille voidaan odottaa
onnistuvan. Sisainen markkinointi on tuloksellisen ulkoisen ja vuorovaikutteisen
markkinoinnin edellytys. (Grénroos 2009, 443.)

Sisédisen markkinoinnin késite ei ole uusi ilmid, silld siitd puhuttiin ensimmaisia
kertoja jo 1970-luvulla (Berry 1981; Gronroos 1978, 588-601; Eiglier &
Langeard 1976; Sasser & Arbeit 1976, 61-65). Yrityksissa on aina harrastettu
tyémoraalia kohentavia toimenpiteitd, ja henkilostohallinnossa on kannettu huolta
tyontekijoiden motivaatiosta ja asenteista. Sisdisen markkinoinnin kasite on

kuitenkin tuonut henkildstoresurssien hallintaan kolme uutta nakokohtaa:

1. Tyontekijat muodostavat ulkoisille asiakkaille tarkoitettujen tarjoomien
(tuotteiden ja  palveluiden) ja ulkoisten  markkinointiohjelmien
ensimmaiset eli sisdiset markkinat.

2. Yritys pyrkii aktiivisesti, maaratietoisesti ja koordinoidusti yhdistdmaan
sisdiset tyontekijékeskeiset toimenpiteet ja prosessit yrityksen ulkoiseen

tehokkuuteen eli vuorovaikutteiseen markkinointiin.
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3. Yrityksen tyontekijoitd, toimintoja ja osastoja tulee tarkastella sisdisiné
asiakkaina, joille on tarjottava sisdisia palveluja yhta asiakaslahtoisesti
kuin ulkoisillekin asiakkaille. (Gronroos 2009, 443-444.)

Ensimmainen nékokohta korostaa yrityksen henkil6ston tarvetta kokea ja arvioida
kaikkea, mita palveluntarjoaja aikoo tehda ulkoisille asiakkailleen. Jos tydntekijat
eivat usko markkinointiviestinndsséd annettuihin lupauksiin, jos he eivat osaa
toteuttaa palvelun tarjoomaa tai kéyttaa palveluprosessissa tarvittavaa teknologiaa,
Jos he eivét hyvaksy niiti tai kokevat omat taitonsa riittdmattomiksi, he eivét “osta
tarjoomaa”. Silloin he eivét ole halukkaita toimimaan osa-aikaisina markkinoijina

eivatka tehostamaan vuorovaikutteista markkinointia. (Grénroos 2009, 444.)

Toinen nékokohta on yhtd térked, silla se korostaa, ettd kaikkien sisdisten
toimenpiteiden, hankkeiden ja prosessien suunnittelu on tehtdva niin, ettd ne
séilyttavat yrityksen ulkoisen suorituskyvyn tai parantavat sitd. Henkiléresurssien
johtaminen varmistaa osaltaan sen, ettd tyontekijat —myotévaikuttavat
palveluntarjoajan ulkoisiin suorituksiin. N&ma toimenpiteet ja prosessit on
suunniteltava ja toteutettava samalla tavalla kuin ulkoinen markkinointikin eli

aktiivisesti, maaréatietoisesti ja koordinoidusti. (Gronroos 2009, 444.)

Kolmannen nakdkohdan mukaan siséisié asiakkaita tulee kohdella samalla tavalla
kuin ulkoisiakin asiakkaita (Ling & Brooks 1998, 325-351; Reynoso & Moores
1996, 55-73). Tamé vaikuttaa merkittavasti yrityksen siséisiin suhteisiin, sill& jos
kanssatyontekijoille tarjotaan valinpitdmétonta ja hidasta tukea ja palvelua, kyky
palvella yrityksen ulkoisia asiakkaita kérsii pahemman kerran (Grénroos 2009,
444).

Kiinnostus siséistd markkinointia kohtaan virisi uudelleen 1990-luvulla, jolloin
kasite sai samalla uutta siséltod, koska aihetta alettiin tarkastella myds suhde- ja
verkosto-organisaation nékokulmasta (Ballantyne 2003, 1242-1260; Voima
2001). Tamé toi henkiltstohallintoon kaksi uutta ndkdkohtaa: tarpeen suhtautua

omiin  tyontekijoihin  suhdekumppaneina ja tarpeen kehittdd sisdisia
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markkinointiprosesseja, joihin siséltyy yrityksen henkildston liséksi verkoston
muiden organisaatioiden henkilostd (Gummesson 2000; Voima 2000, Voima &
Gronroos 1999, 747-751; Varey 1995, 40-63).

Ensimmainen ndkodkohta painottaa tarvetta tarkastella tyontekijoitd molempia
osapuolia hyodyttdvan kumppanuuden ndkodkulmasta. Talloin ihmiset kokevat
tekevansd tyota organisaatiolle, joka antaa tydpanoksen vastineeksi esimerkiksi
kehittymismahdollisuuksia, taitojen hyddyntamismahdollisuuden, rohkaisevan
tydympariston, tietoja ja muuta tukea tietdmysté tuottavalta tiimiltd unohtamatta
hyvéksyttavaa palkkaa. (Ballantyne 1997, 343-366.)

Toinen nakokohta osoittaa organisaation sisalle ja ulkopuolelle kuuluvien asioiden
valisen rajan hamartymisen. Samalla hémartyy ero sisdisten tyontekijoiden
vélisten suhteiden ja esimerkiksi rahalaitoksiin, toimittajiin ja jakelijoihin
yllapidettavien suhteiden valilla. Palveluntarjoajista, toimittajista ja niiden
asiakkaista kehkeytyy yksi vuorovaikutteinen organisaatio, jossa luodaan yhdessa
arvoa asiakkaille vuorovaikutteisissa suhteissa. (Wikstrom, Lundkvist & Beckeérus
1998; Normann & Ramirez 1993, 65-77.)

1.6 Strateginen nakdkulma

Henkilostd on jokaiselle yritykselle strateginen voimavara. Puutteellisesti
koulutetut tyontekijat, kielteinen asennoituminen tyéhon seka siséisiin ja ulkoisiin
asiakkaisiin, lilan  v&h&inen tuki jdrjestelmilta, tekniikoilta, sisaisilta
palveluntarjoajilta ja esimiehiltd vaikuttavat kaikki siihen, ettei yritys menesty.
Tasta syysta sisdinen markkinointi on johtamisstrategia. (Gronroos 1990; Piercy
1991, 82-93.)

Jos ylin johto ei ymmérrd sisdisen markkinoinnin strategista merkitysta,
toimenpiteisiin ja prosesseihin sijoitetut rahat eivét tuota tulosta. Onnistuminen
sisdisessa markkinoinnissa edellyttdd ylimman johdon aktiivista ja yhtdmittaista
tukea, joka ilmenee puheiden ohella myds kéytannon teoissa. Talléin ulkoinen

markkinointi ja asiakassuhteiden hoitokin voivat onnistua. (Grénroos 2009, 446.)
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Painopiste sisdisesséd markkinoinnissa on kaikkien tasojen tyontekijoiden valisissa
hyvissd  suhteissa, jotta jokaiselle yrityksen tyontekijalle  kehittyisi
asiakaslahtdinen ajattelutapa. Tamén liséksi tarvitaan riittdvida viestintad- ja
vuorovaikutustaitoja seké tukijarjestelmid, jotka my6s kuuluvat osana sisdiseen
markkinointiin. (Grénroos 2009, 446.) Siséisid markkinointiprosesseja toteuttavat
ylin johto, henkilostéhallinto ja markkinointi, jotka tekevat samalla laheistd
yhteisty6td muiden osastojen kanssa (Bowen, Schneider & Kim 2000, 439-454;
Schneider & Bowen 1995).

Sisainen markkinointi kytkee yrityksen toiminnot yhteen varmistamalla, ettd
jokainen tyontekija kokee liiketoiminnan asiakaskeskeisesti ja on valmis ja
motivoitunut toimimaan palveluhenkisesti. Sisdisen markkinoinnin lahtékohtana
on organisaation ja sen tyontekijoiden sisdisen vaihdon toimiminen tehokkaasti,
ennen kuin yritys voi saavuttaa tavoitteensa ulkoisilla markkinoilla. (Gronroos
2009, 447.)

1.7 Sisaisen markkinoinnin perusajatus

Sisaisen markkinoinnin lisdantyva tarve johtuu liike-elaméssé korostetusta
inhimillisestd  vuorovaikutuksesta.  Uudessa  palvelutalouden  Kilpailussa
teollisuuslogiikka on korvattava palvelulogiikalla. Palvelujen merkityksen kasvu
on saanut yha useamman yrityksen huomaamaan, ettd juuri hyvin koulutetut ja
palveluhenkiset tyontekijat ovat tarkeimpia — mutta samalla niukimpia —
resursseja.  Tyontekijoiden  merkitys useimmilla  toimialoilla  kasvaa

tulevaisuudessa viela nykyistakin suuremmaksi. (Grénroos 2009, 447.)

Henkildstolla on siis ratkaiseva merkitys vuorovaikutteisissa
markkinointiprosesseissa ja asiakassuhteiden hoitamisessa. Markkinointiosasto ei
ole markkinoinnin ainoa, eika usein edes tarkein inhimillinen resurssi. Yleensa
asiakaskontakteissa on mukana enemmaén sellaisia tyontekijoita, joiden
toimenkuva liittyy tuotantoon, tekniseen palveluun, toimitukseen, valitusten

kasittelyyn ja muihin markkinointiin liittym&ttominé pidettaviin tyotehtaviin.
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Taman vuoksi asiakaskeskeisyyden ja halukkuuden palvella jokaista asiakasta
markkinointihenkisesti ja asiakastyytyvaisyyttd kohentavasti on levittdva koko
organisaatioon, jokaiseen osastoon ja tydryhmaan. (Gilmore & Carson 1995, 295—
321; Gronroos 2009, 447-448.)

Siséisen markkinoinnin perusajatuksen mukaan tyontekijdt saadaan parhaiten
motivoiduiksi méaératietoisella menettelylld, jossa kdytetddn useita toimintoja ja
prosesseja tehokkaasti, markkinointihenkisesti ja koordinoidusti. Téalla tavalla
voidaan parhaiten edistdd tyontekijoiden valisid suhteita ja saattaa ne
yhdenmukaisiksi asiakassuhteiden ja muiden ulkoisten suhteiden palveluldhtoisen

toteutuksen ja hallinnan kanssa. (Grénroos 2009, 448.)

Siséinen markkinointi on myds johtamisfilosofia, joka tarkoittaa tyontekijoiden
kohtelemista asiakkaina (Berry & Parasuraman 1991, 151). Tyontekijoiden tulisi
olla tyytyvdisia tyOympéristoonsa, suhteisiinsa kaikilla hierarkian tasoilla
toimivien tydtovereiden kanssa sekd suhteeseensa tydnantajaan organisaationa.
Sisdinen  markkinointi  ja  henkilostohallinto eivdt ole sama asia.
Henkilostohallinnon tarjoamia tyokaluja — esimerkiksi koulutusta, rekrytointia ja
urasuunnittelua — voidaan kayttdd sisdisessdé markkinoinnissa. Sisdinen
markkinointi opastaa kéyttdmaan naitd ja muita tyokaluja eli parantamaan
vuorovaikutteisen markkinoinnin tuloksellisuutta osaavien ja asiakaskeskeisten
tyontekijoiden avulla. Menestyksellisesti toteutettu sisdinen markkinointi
edellyttad henkildstohallinnon ja markkinoinnin toimimista yhdessa. (Gronroos
2009, 448.)

Siséisen markkinoinnin tavoitteena on luoda suhteet organisaatioon kuuluvien
ithmisten valille ja yllapitdd ja parantaa niitd niin, ettd jokainen tyontekija on
motivoitunut palvelemaan sek& sisdisia etta ulkoisia asiakkaita palveluhenkisesti
ja asiakaskeskeisesti ja ettd heilld on tarvittavat tiedot ja taidot sekd esimiehilta,
sisdisiltd palveluntuottajilta, tekniikalta ja jarjestelméalta tarvitsemansa tuki
(Gronroos 2009, 450).
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Tamankaltaisiin sisdisiin suhteisiin p&astaan vain, jos tyontekijat voivat luottaa
toisiinsa ja etenkin siihen, etta yritys ja sen johto antavat yht&jaksoisesti kaiken
mahdollisen tuen, jota palveluhenkinen ja asiakaskeskeinen tydskentely
edellyttdvat (Gronroos 2009, 450; Herriot, Manning & Kidd 1997, 151-162.)
Luottamusta voidaan kuvata hiljaiseksi psykologiseksi sopimukseksi, joka on
solmittu johdon ja tyontekijoiden valilla ja joka siséltda tietoja siitd, mita kukin

osapuoli antaa ja saa siséisissa suhteissa (Bowen, Gilliland & Folger 1999, 7-23).
1.8 Paatoimiset ja osa-aikaiset markkinoijat

Markkinoijia on organisaatiossa kahta tyyppid: paatoimiset markkinoijat ja osa-
aikaiset markkinoijat. P&aatoimiset markkinoijat on palkattu markkinointi- ja
myyntitehtdviin. Osa-aikaisia markkinoijia ovat puolestaan kaikki muut
tyontekijat sek& ne ulkopuoliset ihmiset, jotka vaikuttavat yrityksen
markkinointiin. Tdménkaltainen jako pa&toimisiin ja osa-aikaisiin markkinoijiin
vaikuttaa paljolti siihen, miten markkinointiin suhtaudutaan. Sen mukaan
jokaisella on oikeus ja velvollisuus vaikuttaa asiakassuhteisiin. Asiakashallinta,
joka antaa yritykselle lisd&& helposti kéyttoon saatavia ja vaivattomasti
yhdisteltdvia tietoja, auttaa molempia markkinoijaryhmid. (Gummesson 2004,
103-105.)

Paatoimisia markkinoijia on markkinointi- ja myyntiosastoilla seka organisaation
kayttamien  ulkopuolisten palveluntarjoajien  palveluksessa.  Osa-aikaisia

markkinoijia ovat esimerkiksi:

1. Johto: markkinointistrategioiden suunnittelu, merkittavat
sopimusneuvottelut seka tarkeiden vieraiden kestitseminen

2. Tuotekehitys: tutkimus ja tuotekehitys seka tekninen suunnittelu —
asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen, laadukkaiden teknisten erittelyjen ja
suunnitelmien laatiminen sekd lopputuotteiden kéyttajaystavallisyyden

takaaminen
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3. Tuotanto: tuotannonohjaus ja valmistus — tuotannon laatu ja
toimitusaikojen vaikutus asiakassuhteisiin

4. Hankintatoimi: vastuu myydyistd tuotteista ja tuotteeseen liittyvista
ulkopuolelta hankituista palveluista

5. Ulkopuoliset palvelut: oman tuote- ja palveluratkaisun taydentdminen seké
Kilpailukyvyn parantuminen

6. Sisdiset palvelut: markkinoinnin tukeminen

Edelld mainittujen sisaisten osa-aikaisten markkinoijien lisaksi on olemassa myos
ulkopuolisia osa-aikaisia markkinoijia. Naista tarkeimpid ovat todenndkoisesti
asiakkaat. He vaikuttavat yrityksen imagoon puhumalla siitd hyvéaa tai pahaa.
Toimittajilla on yrityksestd omat mielipiteensd, kuten myos tiedotusvalineill,
sijoittajilla ja muilla sidosryhmill& ja mielipidejohtajilla. (Gummesson 2004, 105—
106.)

Osa-aikaisen markkinoinnin ké&site tarkoittaa, ettei markkinointivastuu kuulu
ainoastaan markkinointi- ja myyntiosastolle. Markkinasuhteita solmivat ja
yllapitavat paatoimiset markkinoijat ja kaikkialla l4snd olevat osa-aikaiset
markkinoijat. Ne tyontekijat, jotka eivat paatoimisesti tai osa-aikaisesti vaikuta

suoraan tai epasuorasti asiakassuhteisiin, ovat turhia. (Gummesson 2004, 110.)
1.9 Asennejohtaminen ja viestintdjohtaminen

Siséinen markkinointi merkitsee kahdenlaisia johtamisprosesseja:
asennejohtamista  ja  viestintgjohtamista.  Ensinndkin  on  vaikutettava
tyontekijoiden asenteisiin  ja saatava heidat motivoituneiksi toimimaan

palveluhenkisesti ja asiakaskeskeisesti. (Gronroos 2009, 449.)

Toiseksi  tyontekijat  tarvitsevat tietoa —  esimerkiksi  asiakkaille
mainoskampanjoissa annetuista lupauksista — pystydkseen suoriutumaan
tehtdvistddn ja tarjoamaan palveluja sisdisille ja ulkoisille asiakkailleen.
Tyontekijoiden on myos vastavuoroisesti tarpeen kertoa omista tarpeistaan ja

vaatimuksistaan, tyosuoritusten tehostamista koskevista kasityksistdadn ja
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asiakkaiden tarpeista saamistaan tiedoista. Tdma on sisdiseen markkinointiin

kuuluvaa viestintdjohtamista. (Gronroos 2009, 449.)

Hyviin  tuloksiin  padsemiseksi tarvitaan sekd asennejohtamista ettéd
viestintdjohtamista. Valitettavan usein muistetaan vain viestintdjohtaminen ja
siitdkin  vain yksisuuntainen osa. Silloin sisdinen markkinointi toteutuu
tyypillisesti kampanjoina ja toimina. Henkildstolle jaetaan esimerkiksi sisdisia
lehtisia ja pidetdan henkilostokokouksia, joissa jaetaan tyontekijoille suullista ja
kirjallista tietoa ilman muuta viestintdd. Esimiehet ja tyonjohtajat eivat useinkaan
ole riittdvan kiinnostuneita alaisistaan eivatkd ymmaérrd alaistensa tarvitsevan
palautetta, kaksisuuntaista viestintaa ja rohkaisua. (Mitchell 2002, 99-106.) Tama
puolestaan tarkoittaa, ettei suurella osalla tiedoista ole mainittavaa vaikutusta
vastaanottajiin. Asennemuutos ja motivaation kasvattaminen jaavét puuttumaan,
jolloin tyontekijat eivat ota saamaansa tietoa kunnolla vastaan. (Gronroos 2009,
449.)

Asennejohtamisen tulisi olla jatkuva prosessi kampanjoiden sijaan. Tulokset ovat
viela parempia jos esimiesten ja tyonjohtajien roolit ovat aktiivisempia.
Viestintdjohtaminen voi puolestaan olla irrallisempi prosessi, johon kuuluu
tiettyind aikoina toteutettavia toimia. N&ma kaksi sisdisen markkinoinnin
nakokohtaa vaikuttavat myos toisiinsa. Luonnollisesti suurin osa tyontekijoiden
saamista tiedoista vaikuttaa asenteisiin ja sitd kautta tyontekijan tapaan toimia.
Esimiesten ja tyonjohtajien tyohon kuuluukin erottamattomasti  seka

viestintdjohtamista ettd asennejohtamista. (Gronroos 2009, 450.)
1.10 Palvelukulttuuri

Palvelukulttuuri on olemassa silloin, kun organisaation toiminnan tarkeimpina
lahtdkohtina ovat palveluhenkisyys ja kiinnostus asiakkaita kohtaan. Siséinen
markkinointi ndhdaan usein keinoksi paasta palvelukulttuuriin ja yll&pitaa sita.
Palvelukulttuuriin pyrittdessd sisdisen markkinoinnin tavoitteena on saada

tyontekijat ymmartamaan ja hyvaksymaan yrityksen toiminta-ajatus, strategiat ja
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taktiikat seka yrityksen tarjooma ja mahdolliset markkinointikampanjat. Liséksi
tavoitteena on luoda positiiviset suhteet tyontekijoiden valille, saada johto
omaksumaan palveluhenkinen johtamistyyli sekd opettaa tyontekijoille

palveluhenkisi& vuorovaikutus- ja viestintataitoja. (Gronroos 2009, 452.)

Palvelukulttuuria on pidettava aktiivisesti yllg, ettei henkiloston asenteet ja
yrityksen normit palaisi takaisin tekniseen tehokkuuteen. Palvelukulttuurin
yllapitdamisessa  sisdisen ~ markkinoinnin  tavoitteena ~ on  varmistaa
johtamismenetelmien rohkaisevuus ja tyontekijoiden asiakaskeskeisyyden ja
palveluhenkisyyden edistdminen. Liséksi tavoitteena on varmistaa sisdisten
suhteiden sdilyminen myonteising, jatkuvan tiedon ja palautteen antaminen
tyontekijoille seka uusien tuotteiden, palvelujen ja markkinointikampanjoiden
markkinoiminen tyontekijoille ulkoisia asiakkaita aikaisemmin. (Grénroos 2009,
453))

Tassa kohtaa esimiesten ja tyonjohtajien johtamistuki on tarkeintd. Tyontekijoiden
on osoitettu olevan tyytyvéisempia tyohonsa, kun tyonjohtajat paneutuvat
asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseen pelkén s&éntdjen korostamisen sijaan.

Tietysti vaikuttavia tekijoitd on muitakin. (Gronroos 2009, 453.)

Koska johto ei kykene valvomaan suoraan palvelun toimitusta ja totuuden hetkié,
sen on luotava epasuora valvonta ja pidettava sita ylla. Keinona voi olla sellaisen
ilmapiirin luominen, jossa tyontekijat kokevat palvelun paéllimmaiseksi ajattelua
ja toimintaa ohjaavaksi tekijaksi. (Bowen & Schneider 1988.) Jos esimiehet ja
tyonjohtajat kykenevat rohkaisemaan alaisiaan, avaamaan seké virallisia ettd
epéavirallisia viestintdkanavia, ja jos he varmistavat, ettd palaute tulee alaisten
tietoon, vakiintuneen palvelukulttuurin voi olettaa jatkuvan. He vaikuttavat myds

myonteisten sisdisten suhteiden sailymiseen. (Gronroos 2009, 453.)
1.11 Sisdisen markkinoinnin toiminnot

Sisdisen markkinoinnin ohjelmaan voidaan ottaa mukaan miltei jokainen

tyontekijoiden asiakaskeskeisyyteen ja palveluhenkisyyteen vaikuttava toiminto
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tai tehtavd. Tyypillisid sisdisia markkinointitoimia voidaan toki luetella.
(Grénroos 2009, 455.)

1.11.1 Koulutus

Osa tyontekijoista ei vélttdmattd ymmarré yrityksen strategioita ja osa-aikaisten
markkinoijien olemassaoloa ja vastuuta. Palveluosaaminen puuttuu sek&
strategisesta ajattelusta ettd operatiiviselta tasolta. Tdma voi johtua siitd, ettei
ymmarretd palvelustrategian siséltéd, markkinoinnin luonnetta ja laajuutta
palveluyhteyksissa eika tyonantajien kahdenlaista vastuuta organisaatiossa. Tamé
péatee niin esimiehiin kuin kontakti- ja tukihenkiloihinkin. (Grénroos 2009, 456.)

Kyseessa saattaa olla asenneongelma. Vélinpitdméattomat ja kielteiset asenteet on
muutettava. On kuitenkin muistettava, ettd kielteiset asenteet johtuvat usein tiedon
puutteesta. Sen vuoksi viestinndn parantaminen on asenteiden muuttamiseen
Kiinteasti sidoksissa. (Gronroos 2009, 456.)

Siséisen markkinointiohjelman perusosaksi tarvitaan yleensa joko sisdista tai
ulkoista koulutusta. Ohjelmaan voidaan siséllyttdad kokonaisvaltaisen ndkemyksen
opettaminen palvelustrategian toiminnasta ja jokaisen tyontekijdn asemasta
suhteessa muihin tyontekijoihin, yrityksen toimintoihin ja asiakkaisiin. Lisaksi
tyontekijoiden  myodnteisida  asenteita  tulee  kehittdd  palvelustrategiaa,
asiakaskeskeisyyttd ja osa-aikaista markkinointia kohtaan. Myds tyontekijoiden
viestintd-, myynti-, ja palvelutaitojen kehittdmisestd on syytd huolehtia. (Gronroos
2009, 456.)

Viestintdjohtamisen kannalta koulutus on yhdessa sisdisen viestinnéllisen tuen
kanssa sisaisen markkinoinnin tarkein tyokalu. Jossain maarin se kuuluu myos
asennejohtamisprosessiin. Jos koulutuksen ensimmaisté tavoitetta ei huomioida,
on hyvin vaikeaa tai mahdotonta luoda edellytyksia palveluhenkisyydelle ja osa-
aikaisen markkinoinnin hoitamiselle tai saada tyontekijoitd ylipaataan
kiinnostumaan osa-aikaisessa markkinoinnissa tarvittavien taitojen kehittdmisesta.

Tyontekija, joka ei ymmaérra kokonaiskuvaa, ei nde syytd oman kayttadytymisensé
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muuttamiselle tai uusien taitojen hankkimiselle. Koska tyontekijan tulee kokea,
ettd yrityksen sisalla vallitsee luottamus, koulutusohjelmissa taytyy késitelld seka

ty6tovereiden ettd asiakkaiden oikeudenmukaista kohtelua. (Grénroos 2009, 456.)
1.11.2 Johdon antama tuki ja sisdiset vuorovaikutukset

Koulutusohjelman lisdksi esimiesten, tyonjohtajien ja tiimien vetgjien tulee
osoittaa johtajuutta. Johdon antama tuki voi nékya esimerkiksi virallisten
koulutusohjelmien tdydentdmisend jokapaivéisilla johdon toimilla, alaisten
aktiivisena rohkaisemisena, yhteistyond alaisten kanssa suunnittelussa ja
paatoksenteossa, alaisille  annettavana  palautteena, tiedottamisena ja
kaksisuuntaisena viestintand sek& avoimen ja rohkaisevan ilmapiirin luomisena.
(Grénroos 2009, 457.)

Usein kurssilta palaavat tyontekijat jatetddn l&hes yksin. Esimiehet eivat ole
kiinnostuneita siitd, mit4 he ovat oppineet ja miten he voivat hyddyntda saamiaan
tietoja ja ideoita tyossdan. Tyontekijat saattavat saada vaikutelman, ettd heidan
koulutuksessa olonsa on vain aiheuttanut ongelmia esimerkiksi alikapasiteetin
muodossa. Kurssin myonteisista vaikutuksista ei vélitetd ja kurssi saattaa helposti
menettédd merkityksensa. (Gronroos 2009, 457.)

Esimiesten tulisikin rohkaista tyontekijoitd hyédyntdmaan koulutuksessa saatuja
tietoja ja taitoja kdytdnnon toimissa. Tunnustuksen antaminen onkin olennainen
osa johtamistukea. Jatkokoulutus puolestaan on usein rohkaiseva ja hyodyllinen
tdydennys kurssille tai koulutusohjelmalle. Johtamistyyli on myds sisdiseen
markkinointiin kuuluva kysymys, silla se vaikuttaa valittdmasti tydpaikan
ilmapiiriin. (Grénroos 2009, 457.)

Tyontekijoiden sitouttaminen tuleviin toimiin helpottuu kun heiddt otetaan
mukaan suunnitteluun ja paatoksentekoon. Asiakaspalvelijoilla on esimerkiksi
arvokasta tietoa asiakkaiden toiveista ja tarpeista, jolloin néiden tyontekijéiden
ottaminen mukaan suunnitteluprosessiin tietd4 parempia tuloksia. (Grénroos 2009,
457-458.)
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1.11.3 Sisainen joukkoviestinta ja tietotuki

Uudet palvelustrategiat ja toimintatavat saadaan valitettyd henkilostolle
esimerkiksi audiovisuaalisen ja Kkirjallisen viestinnan kautta sekd esitteitd,
intranetid tai sisdisia lehtisia hyodyntdamalla. Suorissa siséisissd kampanjoissa on
muistettava, etta tyontekijat ymmartavat ja myods hyvaksyvét organisaatiossa
tapahtuvat toimet. (Grénroos 2009, 458.)

1.11.4 Henkiléstohallinnolliset keinot ja ihmisresurssien hallinta

Yritykseen on hyvin tarkedd saada oikeanlaisia tyontekijoitd ja saada heidat
pysyméan siind. Tuloksekas sisdinen markkinointi alkaa rekrytoinnista ja
palkkauksesta. Yrityksen tulisi kayttdd tyonkuvauksia, palkkausmenetelmia,
urasuunnittelua ja muita henkildstohallinnollisia tydkaluja niin, ettd ne edistavét

sisdisen markkinoinnin tavoitteita. (Gronroos 2009, 458.)

Henkiloston palkitseminen hyvastd palvelusta on yksi sisdisen markkinoinnin
tarkeimmistd tyokaluista (Lovelock 2000, 421-437). Palkitsemisjarjestelmat
perustuvat lilan usein sisdistda tehokkuutta koskeviin tekijéihin, jolloin
tyontekijoitd palkitaan esimerkiksi hoidettujen puhelujen maéran perusteella.
Talloin tyontekijoitd ei rohkaista palvelemaan asiakkaita hyvin, eivétka he sitd tee.
(Grénroos 2009, 459.)

Hyvin usein palveluyrityksissd tarkeat asiakaspalvelutehtavdat annetaan
uusimmille ja véhiten koulutusta saaneille tydntekijoille, jotka ovat usein osa-
aikaisia ja huonosti palkattuja. N&issa olosuhteissa ei voi muodostua positiivisia
suhteita tyGnantajaan, vaikka nailla tyontekijoilla voi olla merkittava vaikutus
asiakkaiden palvelun laadusta saatuihin kokemuksiin. Heilla voi olla myds
ratkaiseva vaikutus voittoihin. (Katzenbach & Santamaria 1999.) Toinen tehoton
strategia on ylentdd asiakaspalvelussa ansioituneet tyontekijat tyonjohto- ja
esimiestehtaviin, joissa asiakaspalvelutaitoja ei hyddynnetd. Nama tyontekijat
saattavat olla paljon tehottomampia tyonjohto- ja esimiestehtavissd kuin

asiakaspalvelussa. (Grénroos 2009, 459.)
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1.11.5 Ulkoinen joukkoviestinta

Tyontekijat ovat lédhes aina kiinnostuneita ja vastaanottavaisia tyOpaikkansa
mainoskampanjoille, suhdetoimintatoimille ja muille joukkoviestinnan keinoille.
Ulkoisille asiakkaille tarkoitetut mainoskampanjat, esitteet ja erillismainokset
tulisi esitelld ensin tyontekijoille, jotta voitaisiin lisata sitoutuneisuutta ja vahentéa
sekaannusta. Vield parempiin tuloksiin paastdan, jos kampanjoita kehitetddn sen
tyontekijaryhman kanssa, jota ulkoinen viestintd koskee. Tallad tavoin voidaan
odottaa tyontekijoiden sitoutuvan annettavien lupausten tayttamiseen. (Gronroos
2009, 459.)

1.11.6 Jarjestelmien ja teknisen tuen kehittdminen

Asiakaspalvelijoiden tyota helpottavien tukijarjestelmien kehittdminen ehkéisee
tyontekijoiden turhautumista ja kyllastymistd osa-aikaisen markkinoijan tehtévien
suorittamiseen (Gronroos 2009, 460). Intraneteilld ja tietotekniikalla on
merkittdva vaikutus sisdisiin prosesseihin ja sisdiseen markkinointiin, kunhan
tukijérjestelmé on tehokas. Séhkdpostin, tietokantojen ja www-sivustojen helppo
kayttdminen mahdollistaa tyontekijoiden nopean ja luotettavan yhteydenpidon
toisiinsa. (Smith 1997, 24-25.)

1.11.7 Sisaisen palvelun normalisointi

Joskus palvelutapaamiset menevat pieleen, ulkoiset/sisaiset asiakkaat ovat
kiukkuisia tai turhautuneita ja aiheuttavat siten mielipahaa tyontekijoille. Mité
vdhemman tyontekijalla on valtuuksia, sitd heikommin h&n kokee hallitsevansa
tilannetta ja sitd avuttomammaksi han tuntee itsensa tilanteen késittelyssa.
Tallaisiin tilanteisiin joutuneet tyontekijat saattavat tarvita apua selviytyakseen
henkisesta stressistd ja paineista. Yrityksen tdytyy puuttua ndihin ongelmiin
aktiivisesti, jotta tyontekijat padsevat stressaavien tilanteiden yli. Tata kutsutaan
sisaisen palvelun normalisoinniksi. (Bowen & Johnston 1999, 118-131.) Johdolla
on néissa tilanteissa merkittdva asema. Muiden tydntekijoiden tuki voi myds olla

arvokas stressaavaan tilanteeseen joutuneelle tyontekijalle. Johdon voi olla
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tarpeen kehittaa jarjestelmad, joka takaa tukiverkoston olemassaolon ja toiminnan.
(Grénroos 2009, 460-461.)

1.11.8 Markkinatutkimus ja markkinasegmentointi

Ulkoisen ja sisdisen markkinointitutkimuksen avulla voidaan selvittad asenteita
osa-aikaista markkinointia ja palvelukeskeista tyontekoa kohtaan. Oikeanlaisten
tyontekijoiden Ioytdmiseksi voidaan kéyttdd markkinasegmentointia. (Grénroos
2009, 461.)

1.12 Tyontekijoiden valtaistaminen

Siséiseen markkinointiin  liittyvat keskeisesti kasitteet valtaistaminen ja
mahdollistaminen. Tyontekijoitd valtaistamalla voidaan esimerkiksi antaa
asiakaspalvelijoille valtuudet tehda paatoksia ja ryhtya toimenpiteisiin monissa
ongelmallisissa tilanteissa (Johnson 1994, 17-21). Valtuuksille taytyy
todenndkdisesti asettaa rajat ja ne on esitettavé selkeésti. Jos p&atoksenteossa on
huomioitava juridisia nakokohtia tai jos Kyseessd on suuri rahasumma, paatos
tdytyy mahdollisesti siirtdd ylemmalle johtotasolle. Johdon on asetettava
hyvaksyttavat ja selkedt rajat asiakaspalvelijoiden valtuuksille palvelun
normalisoinnissa. (Bowen & Lawler 1994, 73-84).

Merkityksellistd on, ettd asiakaspalvelija tai tukihenkild tuntee vastuunsa ja etta
hantd  rohkaistaan  tydskentelemdan  entistd  asiakaskeskeisemmin ja
tehokkaammin. Tavoitteena on lopulta parantaa asiakaspalvelijoiden ja
tukihenkil6iden osa-aikaisena markkinoijana tekemien tyosuoritusten tasoa.
(Gronroos 2009, 467.)

Oikein suunniteltuna valtaistaminen voi ratkaisevasti vaikuttaa tyontekijéiden
tyotyytyvaisyyteen, joka saattaa parantaa osa-aikaista markkinointia hoitavien
tybpanosta. Tama edistdd asiakassuhteiden séilymistd ja lisaa ristiinmyyntid,
minkd voidaan odottaa kasvattavan voittoja. (Oakland & Oakland 1998, 185-
190.)
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Valtaistaminen on kerdnnyt myds arvosteluja (Gronroos 2009, 467). Chris
Argyriksen mukaan viime vuosikymmenten aikana on tapahtunut vain véhan
todellista valtaistamista. Tyontekijoiden valtaistamiseen liittyvat hankkeet ovat
usein tdynna sisaisia ristiriitoja, joilla on henkildston motivaatioon heikentéva
vaikutus.  Toimitusjohtajat my0s  saattavat  toimia  tyOntekijoiden
valtaistamispyrkimyksia vastaan. Vaikka johto sanoo kannattavansa valtaistamista
ja traditionaalisten valvontajarjestelmien uudistamista, he nojaavat kéytannossa
vakioprosesseihin, jotka ohjaavat tyontekijoiden tyOsuorituksia ennalta
madritettyyn suuntaan. Tama ei luo edellytyksid valtaistamisen toteutumiselle
varsinkaan silloin, kun toimenpiteet poikkeavat tavallisista menettelytavoista.
Valtaistaminen tarvitsee onnistuakseen johdon tayden ja vilpittdman tuen, joka

hyvin toteutettuna voi tuottaa hyvia tuloksia. (Argyris 1998, 98-105.)

Valtaistaminen edellyttdd tyontekijoiden ja johdon vélisten suhteiden pysyvén
luottamuksellisina (Khan 1997, 44-50). Esimiesten tdytyy teoillaan osoittaa
kunnioittavansa tyontekijoiden valtaa analysoida tilanteita ja tehdd paatoksia.
Talla tavoin keskindinen luottamus voidaan juurruttaa heidan valilleen. On hyva
muistaa, ettd valtaistaminen ei voi toteutua hetkessa. Johdon taytyy luoda
tarvittavat olosuhteet ja yllapitadéd niita, jotta tyontekijat kokisivat, ettd heilla on
valtaa toimia vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Edvardsson, Larsson &
Setterlind 1997, 252—-263; Harari 1997, 48-51.)

Valtaistaminen vaatii toimiakseen tyontekijoille luodut toimintaedellytykset, jota
kautta he kykenevét kantamaan valtuuksiin liittyvan vastuun. Mahdollistaminen
tarkoittaa, ettd tyontekijat saavat tarvitsemaansa tukea voidakseen tehda
palveluprosesseissa itsendisid paatoksia. Mahdollistaminen sisaltdd seuraavat
kolme seikkaa:

1. johtamistuki, jotta esimiehet ja tyonjohtajat antavat tietoja ja tekevét
tarvittavat péatokset, mutta eivat puutu tarpeettomasti tyontekijoille

annettuihin péaatoksentekovaltuuksiin
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2. osaamistuki, jotta tyontekijoilla on tarvittavat tiedot ja taidot tilanteiden
analysointia ja paatostentekoa varten, ja

3. tekninen tuki tukihenkilostoltd, tekniikasta, jarjestelmista ja tietokannoista,
joista asiakaspalvelijat kykenevdt saamaan tilanteiden hoitamisessa
tarvittavia tietoja ja muita hyodyllisid palveluja. (Bowen & Lawler 1992,
252-263.)

On ymmarrettava, ettd valtaistaminen ilman mahdollistamista lisdd turhautumista
ja sekaannusta enemman kuin motivaatiota ja tyotyytyvaisyyttd. Tyontekijat, joita
vaaditaan ottamaan vastuuta asiakkaista, mutta joille ei suoda tarvittavia
toimintaedellytyksid, hdmmentyvét ja turhautuvat ja tekevat mahdollisesti huonoja
paatoksia. Valtaistamisen ja sisaisen markkinoinnin véliset yhteydet nékyvét
sisdisen markkinoinnin tavoitteena kehittdd johtamistukea, osaamistukea ja
teknistd tukea, jotta valtuutetuilla tyontekijoilla on tarvittavat apukeinot ja
tyokalut ja ettd he ovat motivoituneita osa-aikaisena markkinoijana toimimiseen.
(Grénroos 2009, 469.)

Valtaistaminen tuottaa seuraavia hyotyja:

1. Nopeampi ja  vélittbmampi  reagointi  asiakkaan  tarpeisiin
palveluprosessissa, koska asiakkaan ei tarvitse odottaa esimieheltd saatua
paatostd. Koetun palvelun laatu paranee asiakkaan kokiessa tyodntekijan
olevan spontaani ja halukas auttamaan.

2. Nopeampi ja vélittomdmpi reagointi tyytymattoméan asiakkaaseen
palvelun normalisointitilanteessa, koska asiakkaan ei tarvitse odottaa
paatostd tai tehda virallista reklamaatiota, jos yksinkertaisempikin
menettely riittaa.

3. Tyotyytyvaisyys ja -viihtyvyys paranevat, koska tyontekija omistaa tyonsé
ja kokee olevansa luotettu. Té&ma voi véhentdd poissaoloja ja

tyontekijoiden vaihtuvuutta.
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4. Tyontekija kohtelee asiakkaita innostuneemmin, koska hanella on hyvé
tyémotivaatio. Tama edellyttaa, ettd henkilostd on tietoinen osa-aikaisen
markkinoijan tehtavéastaan.

5. Valtuudet saanut tyontekija voi olla arvokas uusien ideoiden lahde, koska
hanelld on suoria asiakaskontakteja ja h&n ndkee palvelutapaamisissa
koetut mahdollisuudet ja ongelmat seka asiakkaiden toimintamallit,
toiveet, tarpeet, odotukset ja arvot. Valtuutettu tydntekijd huomaa
mahdollisuudet ja ongelmat herkésti ja kertoo niistd ja ideoistaan
esimiehilleen.

6. Valtuutettu tyontekija vaikuttaa myonteiseen suusanalliseen viestintaén ja
asiakkaiden sailymiseen, koska hén todennakoisesti palvelee asiakkaita
taitavasti, nopeasti ja palveluhenkisesti, mika yllattaa asiakkaita, saa heidat
levittdm&an sanaa ja sdilyméan yrityksen asiakkaina. (Bowen & Lawler;
Gronroos 2009, 469.)

Valtaistamisessa ei ole kysymys esimiesten johtamisvastuun supistumisesta.
Vastuun luonne sen sijaan muuttuu: johtaminen siirtyy enemman ihmisten
johtamisen suuntaan ja vaatii tyontekijaltd enemman itsendisié arvioita orjallisen
sédantdjen noudattamisen sijaan. Tyontekijan on silti ymmarrettavd, milloin

esimiehen puuttumista tarvitaan. (Grénroos 2009, 470.)

Valtaistaminen saattaa joskus aiheuttaa ylimé&ardisia kustannuksia. Syitd tdhan
voivat olla esimerkiksi tyontekijéiden kouluttaminen sek& vastuun lisd&ntymisen
myota korkeammat palkat. Tyontekijat saattavat myds tehda huonoja paatoksia,
jotka aiheuttavat yritykselle kustannuksia ja joihin asiakkaat suhtautuvat
negatiivisesti. Tdmé& voidaan valtta rekrytoimalla oikeanlaisia ihmisid. Valtuudet,
ja niiden myoté lisdantynyt vastuu eivét sovi kaikille. Valtaistamisen positiiviset,
tuottoja lisddvéat vaikutukset ovat yleensa paljon suurempia kuin ylimaaréiset
kustannukset. Lisaksi henkiloston vaihtuvuuden vaheneminen ja poissaolot

vahentévat myos kustannuksia. (Gronroos 2009, 470.)
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1.13 Keinoja tyontekijéiden motivoimiseen
Siséistd markkinointia voidaan tehostaa seuraavien ohjeiden avulla:

1. Kilpaile osaavista tydntekijoista

2. Esité visio, joka tuo tyéhon mielekkyytta

3. Varmista, ettd tyontekijoilla on tarvittavat tiedot ja taidot, jotta tyot
voidaan suorittaa erinomaisesti

Perusta tiimejd, joiden jésenet kannustavat toisiaan

Hyo6dynna vapauden positiivisia vaikutuksia

Rohkaise tyontekijoitd mittauksilla ja hyvia suorituksia palkitsemalla

N o g &

Nojaa tyonkuvapaatoksissa tutkimuksiin (Berry & Parasuraman.)

N&ma ohjeet ovat jarkevia, joskaan niiden noudattaminen ei ole aina helppoa
(Cahill 1996). Valtuuksien lisdksi tyontekijat tarvitsevat hyvaa johtoa, tekniikkaa,
tukijérjestelmid ja tietoja. He tarvitsevat myos koulutusta, jotta heilla olisi
tarvittavat  taidot toimia  tehokkaasti. Useimmat  tydntekijat  ovat
motivoituneempia, jos heilld on vapaus ajatella, analysoida, tehdd paatoksia ja
toimia. Taté varten he tarvitsevat tietoja ja taitoja tunteakseen olonsa turvalliseksi.
Kaikki alkaa rekrytoinnista. Mitd lahjakkaampia tyontekijoitd yritys kykenee
palkkaamaan, sitd paremmin he suoriutuvat osa-aikaisen markkinoijan tehtévista.
(Grénroos 2009, 471.)

1.14 Sisaisen markkinointistrategian toteuttaminen

Siséisen markkinointistrategian suunnittelua ja toteutusta aloitettaessa tulisi
noudattaa seuraavia ohjeita. Ensinndkin johdon on ymmadrrettava ja hyvéksyttava
taysin sisaisen markkinoinnin sisdinen painopiste. Tyontekijat tuntevat itsensa
tarkeiksi saadessaan osallistua prosessiin — seké sisdisessé tutkimusprosessissa
etta tavoitteiden ja tehtévien, tydskentely-ympaériston, tiedotus- ja palauterutiinien
ja ulkoisten kampanjoiden suunnittelussa. Kun tyontekijat saavat olla mukana
parantamassa heille tdrkeitd asioita, he sitoutuvat liiketoimintaan ja siséisen

markkinoinnin strategiaan. (Gronroos 2009, 472.)
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Sisaisen markkinointistrategian ja sisdisten markkinointiohjelmien ulkoista
painopistettd ei kuitenkaan koskaan tulisi unohtaa. Tydskentely-ympériston ja
tehtdvien parantaminen on sindnsé tarked tavoite, mutta sisaisen markkinoinnin
lopullisena painopisteend on kuitenkin jokaisen tyontekijan vaikutus ulkoiseen
markkinointiin. Lopullisena tavoitteena on parantaa palveluhenkisyyttd ja
asiakaskeskeisyyttd eli osa-aikaisen markkinoinnin osaamista ja henkildston
vuorovaikutteisen markkinoinnin taitoja. Niinpé siséisen ja ulkoisen painopisteen

tulisi olla kesken&an sopusoinnussa. (Grénroos 2009, 472.)

Edelleen tulisi muistaa, ettd sisdinen markkinointiohjelma epdonnistuu, jos sit4
pidetddn vain taktisena asiana ja jos siihen Kkytketddn vain yrityksen
kontaktihenkilostd. Tama taso ei yksinddn pysty levittamaan palvelukulttuuria
organisaatioon eiké kykene tavoittamaan niitd tukihenkilQit4, joiden on toimittava
osa-aikaisina markkinoijina organisaation sisélla. Vain silloin, kun organisaatiossa
on vakiintunut palvelukulttuuri, voidaan esimerkiksi uusi palvelu tai
mainoskampanja kohdistaa tiettyyn kohderyhmaéan, kuten tietyn osaston
kontaktihenkildihin. Muussa tapauksessa sisdisen markkinoinnin on lahdettava
liikkeelle ylimmasta johdosta ja pidettavéd sisalladn myds keski- ja alin johto.
(Grénroos 2009, 472.)
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1.15 Sisdinen viestinta

Tydyhteison sisainen viestintd on padosin henkilostoviestintad, joka on samalla
yhteison viestinndn tarkein osaamisalue ja tavoitteellisin toiminto. Sisdisen

viestinnan merkitys kasvaa jatkuvasti. (Siukosaari 1999, 65.)

Yhteison sisdinen viestintd on tietoisuuden ja tunnettuuden lisddmistd koko

henkiloston keskuudessa

ty6- ja talohingun vahvistamiseksi,
yhteistyon tehostamiseksi,

tuloksenteon varmistamiseksi,
ty6ilmapiirin ja me-hengen parantamiseksi,

yhteisokuvan rakentamiseksi ja

2 o

oikean tiedon ja ilmapiirin vélittymiseksi henkil6l&hiverkoille. (Siukosaari
1999, 65.)

Yhteison sisdiseen viestintddn kuuluu yhteystoiminta, jonka kautta johto pitéa
yhteyttd henkilostoon ja tiedotus, jonka avulla sanomia valitetdan talon sisélle.
Siséiseen viestintddn liittyy l&heisesti sisainen markkinointi, silla esimerkiksi
yrityksen visio, arvot, tavoitteet, yhteisokulttuuri, tuotteet ja palvelut on tehtava
tutuiksi henkilostolle. Uusien tyontekijoiden perehdyttdminen on myds yksi
sisdisen viestinnan tehtdvistd. Sisdiselle luotaukselle, l&hinn& henkildston
kuuntelemiselle, annetaan nykyisin enemméan arvoa, silld kaikki 1990-luvun
sisdisen viestinnan tutkimustulokset osoittivat sen, ettei johto tiedd, mita
henkildsto ajattelee. Sisdiseen viestintdadn kuuluu luonnollisesti myos ty6tiedotus
eli puhtaaseen tyosuoritukseen liittyvén tiedon valittdminen. (Siukosaari 1999,
65.)
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Siséisen viestinnan onnistuminen tulee olla sek& johdon ettd henkildstén yhteinen
tavoite. Parhaiten tah&n paastdadn perustamalla toimiva ja innostava sisdisen
viestinndn tydéryhma. Téhan tyoryhmadn valitaan yhteison viestinndstd ja
tiedonkulusta kiinnostuneita henkilditd, jotka tuntevat yhteison ja sen henkiloston,
tietdvat mihin viestinndlla pyritddn ja jotka ovat valmiita tekem&an toita
viestinnan onnistumisen puolesta. Yhteison viestintiryhmén selkea tavoite on
tuoda viestinndn onnistumisen seurantaan ja kehittdmiseen toisen osapuolen
panos. (Siukosaari 1999, 67.)

Yhteison sisdinen viestintd pitdd henkiloston tietoisena esimerkiksi yhteison
uutisista, tavoitteista, toiminnasta, kehityksestd, tuotteista ja saavutetuista
tuloksista. Muutoksista ja ongelmista, sek& tulevaisuuden suunnitelmista on myas
tiedotettava. Namé tiedot Kkirkastavat oman tydyhteison kuvaa ja lis&davét
mielekkyyttd tyontekoon. Sisdinen viestintd pyrkii puhumaan nykyhetkestd,
muutoksista ja lahitulevaisuudesta, pienistékin ja henkilostolle tarkeista asioista.
Sen tehtdvdnd on huolehtia vuorovaikutuksesta ja tiedotuksesta eri suuntiin
talossa. Sisdinen markkinointi puolestaan kasittelee pysyvampia ja yleisempia

asioita rakentaen samalla sisdista yhteisokuvaa. (Siukosaari 1999, 79.)

Viestintd on tydyhteison voimavara, silla viestinndn — juuri tiedottamisen —
valittdma4 tieto saa ihmiset:

1. ymmartaméaan, miksi tydyhteisdssa ollaan ja hyvaksymaan sen,

2. tekemddn tyotd tyOyhteison ja toisten ihmisten hyvéksi, koska
tavoitteet on tehty selvaksi ja tyd on tehty sek&d mielekkaaksi etta
arvokkaaksi,

3. tekemaan enemman ja paremmin, koska heihin on luoto hinku ja

4. muuttamaan mielikuviaan ja mielipiteitddn, jotka vaikuttavat heidan

puheisiinsa ja kayttaytymiseensa. (Siukosaari 1999, 79-80.)

Tiedottaminen pyrkii vaikuttamaan tiedoilla — odotuksia vastaavilla, oikeilla ja

mahdollisimman oikein ajoitetuilla tiedoilla. Onnistumisen kannalta on tarkeda
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valittaa sellaisia sanomia, joiden siséltdmié tietoja vastaanottaja odottaa ja joista

han on kiinnostunut. (Siukosaari 1999, 80.)

Sisaisen viestinnan kohderyhmat on tyoyhteison siséalla helppo tunnistaa. Silloin
henkilostoryhmien valinen koulutustaso ja erikoistietotaso voidaan tunnistaa ja
samalla varmistaa sanomien ymmarrettavyyden kayttamélla samankaltaista kielta
kuin vastaanottajatkin. Tarkedd on myds arvioida vastaanottajan nykyinen tiedon
taso juuri lahetettdvien sanomien osalta. Esimerkiksi vanhentuneista tai itsestaan
selvista asioista tiedottaminen Kkyllastyttdd vastaanottajan nopeasti. Uusi,
kayttokelpoinen ja vain itselld oleva tieto ei puolestaan auta ketddn muuta
yhteison jasentd yhteisessa tuloksenteossa. Tieto on saatava liikkeelle. (Siukosaari
1999, 80.)

Siséisen tiedottamisen selvid haasteita ovat tietojen eli niitd valittdvien sanomien
karsiminen ja kohdistaminen. Ne ovat ainoat keinot saada vastaanottajien huomio
Kiinnittymaan oikeisiin ja tarkeisiin sanomiin, sanomien arvo saada kasvamaan ja
koko tiedotuksen merkitys sdilymaan. Sisdisen tiedotuksen tavoitteena onkin

valittad oikeaa tietoa oikeille vastaanottajille. (Siukosaari 1999, 81.)

1.16 Sisaisen viestinnan periaatteet

Jokaisella yhteisolla on jonkinlaisia periaatteita koskien sisdista viestintdd: ne
voivat olla julkilausuttuja, Kirjoitettuja tai tiedostamattomia. Ndma periaatteet
voivat vaihdella tilanteiden ja asioiden mukaan, mihin voi siséltyd sudenkuoppia.
Sovitut pelisddnnot ehkéisevat usein tarpeettomia huhuja ja niiden myota syntyvaa
sekaannusta ja turhautumista. (Juholin 2006, 153.)

Useissa tydyhteison viestinndn periaatteissa mainitaan avoimuus, luotettavuus,
tosiaikaisuus tai nopeus. Niilla halutaan lausua julki, ettd henkiloston seka
l&heisten  yhteistydryhmien on tiedettdvda oman ty0yhteisonséd asioista

mahdollisimman Kkattavasti ja pienelld viiveelld. Muita usein mainittuja
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periaatteita ovat vuorovaikutteisuus ja ymmaéarrettavyys, joilla korostetaan sitd,
ettei pelkka tiedon valittaminen riitd vaan liséksi on oltava mahdollisuus

keskustella asioista ja lisatd ymmartamysta. (Juholin 2006, 154.)

Periaatteet velvoittavat kaytannon toimintaan. Jotta ne todella el&isivat arjessa, ne
on avattava kaytannon toimiksi. Periaatteissa on esitettdvad, mita esimerkiksi avoin
viestinta tarkoittaa kaytannossa. Tarkoitetaanko sillé ajoitusta vai tiedon laatua vai
kumpaakin? (Juholin 2006, 154.) Strategioille ja periaatteille tdytyy yhdessé luoda
siséllot ja kriteerit. Niitd voidaan esimerkiksi purkaa ruohonjuuritasolla tilanteiksi,
joiden kautta periaatteiden pitdvyytta voidaan koetella. (Puro 2003, 64-67.)

Keskustelua taytyy kéyda konkreettisesti, jotta kaikki ymmartavat, mistd puhutaan
ja mitd tarkoitetaan (Puro 2003, 64-67). Esimerkiksi avoimuutta voidaan
harjoittaa monin tavoin. Se voi olla ihmisten vélistd valittomyytta tai koko
organisaation viestinnan avoimuutta, eli omalle henkil6stolle kerrotaan kaikki
oleellinen. Avoimuuden kokemukset voivat vaihdella samassakin tyoyhteisdssa;
joidenkin mielestéd viestintd on hyvinkin avointa, toisista se tuntuu salailevalta.
Yksi syy tédhdn on se, ettd ihmiset ovat tehtdviensd perusteella eri asemissa.
Toinen syy on usein se, etteivat ihmiset ymmarrd, vaikka ovatkin saaneet tiedon.
(Juholin 2006, 155.)

Periaatteiden kéytannoistd sopiminen on tarkedd, jotta ihmiset osasivat soveltaa
niitd arkielaméassa ja suhteuttaa omiin odotuksiinsa. Periaatteet konkretisoituvat,
kun sovitaan, mistd kaikesta tyoyhteis6sséd informoidaan ja keskustellaan.
Madrittelyja on hyva tehdé sek& koko organisaation tasolla ettd omassa tiimissé.
(Juholin 2006, 155.)

Siséisen viestinnadn jarjestelyissd suositellaan kaytettdvdn enemmaén luovuutta ja
joustavuutta. Nain byrokraattiselta kuulostavat kokoukset ja rutiiniasioiden
lapikdyminen saavat lisdkseen tietojen, nédkemysten ja kokemusten vaihtoa
(Juholin 2006, 156).
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1.17 Sisaisen viestinndn muodot ja kanavat

Tydyhteison sisdisen viestinndn muodot ja kanavat voidaan luokitella neljaén
ryhmé&an sen mukaan, ovatko ne

- lahikanavia vai kaukokanavia. L&hikanavat palvelevat tyoyksikkod tai
yksittéista tyoyhteison jasentd. Kaukokanavat vélittdvat viesteja koko
tyoyhteisolle.

- suoraa keskinaisviestintaa vai valitettya pienjoukko- ja verkkoviestintaa.
Keskindisviestinté nojaa henkilokohtaiseen kanssakaymiseen.
Pienjoukkoviestinndsséd kaytetddan joukkoviestinnan tekniikoita, mutta
viestit valittyvat rajatummalle kohderyhmélle kuin joukkoviestinnéssa,
jossa kohdejoukko on satunnaisempi ja laajempi. Verkkoviestinndssa
kaytetadn intranetid ja muita sdhkoisen viestinnan sovelluksia. (Aberg
2000, 173.)

1.17.1 Lahikanavat

Suoran keskindisviestinnan l&hikanavia ovat l&hin esimies, muut esimiehet,
erilaiset kokoukset kuten osasto-, konttori- tai projektikokous, neuvottelut,
ty6toverit, viestintd niin sanotuilla ahaa-aukioilla sekd ylimmén johdon suora
yhteydenpito (Aberg 2000, 174).

Esimies-alainen-verkko on kaiken sisdisen viestinndn perusverkko. Osasto-,
konttori- ja projektikokoukset ovat sdanndllisesti kokoontuvia palavereja, joissa
voidaan kasitelld operatiivisten asioiden lisdksi yleisimpid asioita, kuten
tyoyhteisOn uutisia tai sisédisen markkinoinnin asioita. Suuri osa operatiivisista
tiedoista kulkee vaakasuoraan tyotoverilta toiselle. Lisaksi tydtovereiden kautta
virittyy puskaradio, jonka kautta viestit kulkevat ymmérrettdvdssa muodossa
nopeasti ja luotettavasti. Tehokas puskaradio kuitenkin heikentda ilmapiiria.
(Aberg 2000, 175.)
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Tietotorit ja ahaa-aukiot ovat puolestaan fyysisié tiloja, joissa tyontekijat voivat
lepuuttaa aivojaan, saada virikkeitd ja heittdd ilmaan villeja ideoita (Silakivi
1996.) Niilld harjoitetaan satunnaisviestintad, tietylld hetkelld paikalla olevien
kesken. Satunnaisviestinndn on kerrottu synnyttdneen monia luovia ratkaisuja
ongelmiin (Aberg 2000, 175).

Vaélitettyd lahiviestintdd ovat esimerkiksi yksikon ilmoitustaulu, kiertokirjeet,
tehdaslehti ja yksikon siséinen verkkoviestintd. Yksikon ilmoitustaulu ja
kiertokirjeet vélittavat seka tyohon suoraan liittyvaa etta tiedotuksellista aineistoa.
N&ma viestimet ovat kuitenkin hiljalleen poistumassa verkkoviestinnan
kehittyessa. (Aberg 2000, 175.)

Tehdaslehti tai toimipaikkalehti ilmestyy yhdessé tehtaassa tai toimipaikassa, joka
toimii tyypillisend konsernin pienjoukkoviestimend. Koko konsernin asioista
puolestaan viestitddn konsernilendessd. Taménkaltaisia tehdaslehtia pidetdan yha
tarkednd viestinndn muotona, vaikka monet niistd onkin siirretty verkkoon.
(Aberg 2000, 175.)

1.17.2 Kaukokanavat

Kaukokanavat valittavat viesteja koko tydyhteison keskuudessa. Kaukokanavat
ovat yleensd pienjoukko- ja verkkoviestimia. Valittdmaan, henkilékohtaiseen
vuorovaikutukseen perustuvat vain tiedotustilaisuudet seka eri yhteistyoelimet.
(Aberg 2000, 176.)

Tiedotustilaisuuksia pidetddn, kun kyseessd ovat suuret, useampaa yksikkoa
koskevat asiat. Ne ovat hyvin toteutettuina erittdin toimiva sisdisen viestinnan
muoto.  Tiedotustilaisuuksien ~ edut ovat suunnilleen  samat  kuin

yksikdnkokoustenkin: viestintdtilanne on pienjoukkoviestintdd l&heisempaa,
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viestintd on kaksisuuntaista, ja ryhmadynaamisiakin tekijoita voidaan ottaa jossain
maarin huomioon. (Aberg 2000, 176.)

Tiedotustilaisuuksia ei kuitenkaan kannata jérjestad turhaan. Se on kannattavaa
silloin, kun sanoman perillemenon kannalta on tarked4, ettd viestintd on
henkilokohtaista. Toimitusjohtaja voi esimerkiksi haluta perustella jonkin
paatdksen henkilokohtaisesti tai hanen pitéisi tehdé se, vaikkei haluaisikaan. Hyva
aika tiedotustilaisuuden pitdmiselle on my®os silloin, kun aihe on sellainen, ettd sen
odotetaan heréttdvan paljon sisdistd keskustelua. T&ll6in ensimmaiset tunteen
purkaukset voidaan kédyda lavitse jo tilaisuuden aikana sen sijaan, ettd ne
purkautuisivat kahvikeskusteluissa tai kaytavilla. Tiedotustilaisuus toimii hyvin
my®s silloin, kun asiasta halutaan keskustella yleisesti ennen péaatoksentekoa, kun
aihe on sellainen, ettd eri tahojen edustajat haluavat esittdd siitd virallisen
mielipiteen, ja kun halutaan esitella tai nayttaa jotain: uusi johtaja, kone, rakennus
tai tuote. (Aberg 2000, 176.)

Luottamus- ja yhdyshenkiloverkosto perustettiin aikanaan luomaan suora yhteys
johdon ja “lattiatason” vilille. Nykyisin verkoston varsinainen tehtidvi on viestid
tybehto- ja palkka-asioissa seka tyOpaikan ristiriitoihin liittyvissd asioissa.
Joissakin tyOyhteisoissa yhteistyoelimet toimivat kokoonkutsujina
keskustelutilaisuuksiin. ~ Ndin  he  tarjoavat  keskustelufoorumin  eri
henkilostéryhmien edustajille, joiden paatdsten seuraukset sitten nékyvét
sisdisessd viestinnassa. (Aberg 2000, 176-177.)

Pienjoukkoviestinndssa kaytetddn joukkoviestinndn tekniikoita, mutta viestinta
valittyy vain rajatummalle kohderyhmalle. Tydyhteisdjen sisaistd joukkoviestintaa
edustavat esimerkiksi pikatiedote, tiedotus-, henkildsto- ja asiakaslehti, uutistaulu,

toimitusjohtajan katsaus seka toimintakertomus. (Aberg 2000, 177.)
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Pikatiedotteen on ldhes taysin korvannut verkkotiedote. Pikatiedotetta kaytetaan
ldhinna vain, kun halutaan varmistaa, ettd kaikilla tydyhteison jasenilla on

mahdollisuus saada tieto samassa, virallisessa muodossa. (Aberg 2000, 177.)

Tiedotus- tai henkilostolehti on tarkoitettu yleisempien, koko tydyhteisoa
koskevien asioiden késittelylle. Naiden etuna on se, ettd kaikki lukijat saavat
tiedot samassa muodossa suurin piirtein samaan aikaan. Lehdet myos Kiinnostavat
tyontekijoita. (Aberg 2000, 177.) Henkiléstolehdet koetaan myds luotettaviksi,
monipuolisiksi ja helppolukuisiksi, mutta ne eivat ole nopeita ja uutismaisia
(Henkilostolehtitutkimus 1998). Asiakaslehti on puolestaan ulkoisen viestinnan

viline, jota jaetaan monessa yrityksessd myds henkildstélle (Aberg 2000, 178).

Uutistaululle sanomat voidaan muuttaa nopeasti, jolloin se eroaa perinteisestd
julistetaulusta. Uutistauluja nékee lahinna suurempien kaupunkien risteyksissa,
mutta esimerkiksi joissain tehtaissa uutistauluja kéytetddn kertomaan
tuotantolinjan péivan tavoitteista ja siihen mennesséd toteutuneesta tuloksesta.
(Aberg 2000, 178.)

Toimitusjohtajan  katsaus on  tarkoitettu l1ahinnd  osakkeenomistajille,
uutistoimittajille sek& muille ulkoisille avainhenkil6ille. Katsauksen kéytté on
my0s  yleistynyt siséisessd tiedotuksessa. Toimitusjohtajan  katsauksen,
osavuosikatsauksen  sekd  toimintakertomuksen avulla  yritys  tayttaa

Yhteistoimintalaissa saadetyn tiedotusvelvollisuuden (Aberg 2000, 178.)

Verkkoviestimet ovat hyvin nopeasti nousseet uudeksi merkittavéksi
yhteisoviestinndn valineeksi. Verkkoviestimia voidaan kayttaa
informointimielessd kolmella tavalla. S&hkopostia voidaan suunnata yhdelle
henkildlle tai erikokoisille ryhmille. Verkkoa voi kéayttad passiivisesti sahkoisessé
muodossa olevien tiedotteiden vélittdmiseen. Keskustelupiirit puolestaan pyrkivét

vuorovaikutteisuuteen, jotka siten vastaavat kokouksia ja tiedotustilaisuuksia.
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(Aberg 2000, 179.) Verkkojulkaisujen etuna ovat sen helppo paivitettavyys seka
aito interaktiivisuus (Mykkanen 1998, 19).

1.18 Viestinta- ja kanavavajeet

Osmo A. Wiion 1970-luvulla kehittdman OCD-menetelmén avulla voidaan tutkia
organisaation viestinnan tilaa. Keskeisia kasitteitd ovat kanavavaje ja tietovaje,
joita analysoimalla voidaan 16ytdd polkuja viestintatyytyvéisyyden ja -—
tyytymattomyyden l&hteille. (Juholin 2006, 151.)

Viestintavajeella tarkoitetaan henkilon kokemaa eroa tietystd aiheesta tai
kanavasta saaman ja haluaman tietomaéran vélilla. Kanavavajeella tarkoitetaan
puolestaan tietyn viestintdkanavan kautta saadun ja halutun tietomaarén erotusta,

tietovaje viittaa vajeisiin eri aiheiden osalta. (Huhtala 1998.)

OCD-tutkimusten mukaan tutkittujen tydyhteisdjen henkilostd paasaantoisesti
haluaa saada enemman tietoa kaikista asioista ja kaikista kaytettavissa olevista
kanavista. Syita tdéhan ovat ainakin
- todelliset puutteet tiedonkulussa eli tietoa todella pantataan
- ajoitusongelmat eli aikoinaan tiedotetuista asioita ei muisteta tai sitd ei
I0ydeta seka
- arvelut siitd, ettd tietoa kylla I0ytyy jostain, mutta siitd ei kerrota minulle.
(Aberg 2000, 181-182.)

Kéytannossé kyse on siitd, ettd jostain syysté jonkin viestinnan osapuolen tiedon
tarpeet ja tyOyhteison viestinnan tarpeet eivédt kohtaa. Mitd suurempi vaje, sita
etdampénd tama kohtaaminen on. (Aberg 2000, 182.)

OCD-mittaristolla vuosina 1991-97 tutkittujen tydyhteison tuloksista voidaan
vetdd seuraavat  johtopdatokset:  Kanavavajeet olivat  suurimmillaan

henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen perustuvien kanavien kaytdssa: ylin johto,
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l&hin esimies ja muut esimiehet sekd neuvottelut ja kokoukset. Tietovajeet olivat
puolestaan suurimpia tulevaisuuteen, muutokseen ja henkilostoetuihin liittyvien
tietojen saannissa: toiminnan, toimintatapojen ja organisaation muutokset,
tyoyhteison taloudellinen tilanne, suunnitelmat ja tavoitteet, tyollisyystilanne sek&
omaan tydhon liittyvat asiat. (Aberg 2000, 182; Juholin 1999b, 92-96.)

Viestintdvajeet ovat siten yllattavankin pysyvid. Tama tuli ilmi myoés Marja
Huhtalan tutkimuksesta kolmesta organisaatiosta, joissa jokaisessa oli toteutettu
OCD-viestintatutkimus  kahdesti tai  kolmesti vuosien 1994-97 aikana.
Kanavavajeet olivat varsin pysyvid ja niiden muutokset selittyivat padosin
muutoksilla kanavien kaytdssa. Tietovajeet muuttuivat herkemmin ja muutokset
liittyivat organisaation tilassa tapahtuviin  muutoksiin. Organisatorisesti
epavarmoina aikoina tietovajeet kasvoivat. (Aberg 2000, 182; Huhtala 1998.)

Akkiseltaan voisi luulla, ettd vajeet vdhenevat, jos sisaista viestintaa lisataan.
Mutta jos siséisen viestinndn madraa lisatddn rajattomasti, eteen tulee pian
informatiivisuusongelma. Tiedon tarvitsijan on yh& vaikeampaa |0yt&a
lisddntyneesta tietojen tulvasta olennaisimmat, tarkedt viestit. (Aberg 2000, 182.)
Seurauksena on tietoahdistus tai tietodhky (Koski 1998; Wurman 1980).

Tietojen tarve on aina tilannesidonnainen. Juuri tietylla hetkelld tarvittavan tiedon
arvo nousee. Sisainen viestintajarjestelma on siten seuraavanlainen:

- Siind liikkuu informatiivisia sanomia, jotka koskevat padsaantdisesti
asioita, joihin on olemassa samanaikainen yhteisollinen tiedontarve. Nait4
ovat esimerkiksi organisaatiomuutokset, suuret kaupat ja nimitykset.

- Siind on tietokantoja, joista tiedon tarvitsija saa tiedon nopeasti silloin, kun
hén tata tarvitsee. Padasaantoisesti aktiivisiin tietokantoihin laitetaan tietoja,
joihin kohdistuu sellaisia yksil6llisia tiedontarpeita, joiden herd&mista on
vaikea ennakoida. Tietokannoissa kannattaa pitdd myos usein paivitettavia

tietoja, kuten puhelinnumerot, hinnastot tai asiakastietokannat.
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- Tiedon tarvitsija tietad, mité tietoa hakee mistékin tietokannasta. Tarvitaan
siis metatietoa, tietoa tiedosta ja sen sijainnista. Tietokannassa oleviin
tietoihin viitataan ja niistd muistutetaan esimerkiksi sahkdpostitse,
ilmoitustaululla tai kokouksissa. (Aberg 2000, 182—183.)

Siséisen tiedotuksen tietokantojen ja tietoverkkojen rakentaminen ja niiden
kayttdon opastaminen ovat yhteisdviestinnasta vastaavalle yhta suuri haaste kuin

tiedon lilkkumista edistéavien jarjestelyjen kehittaminen (Aberg 2000, 183).

1.19 Verkko sisaisen viestinnan apuna

Sisdisen viestinnan kanavana verkko on ylivoimainen. Se skaalautuu yhden
kayttajan kirjoittamasta viestistd kymmenien tuhansien ihmisten puheeksi, jolla on
kuitenkin selked rakenne ja paddma&rd. Mikali intranet rakennetaan oikein ja
kayttajakeskeisesti, tulee se  mullistamaan  organisaatioiden  siséisia
viestintarakenteita. Kayttdjan tulee tuntea intranet omaksi tydkalukseen, joka
taipuu h&nen haluamallaan tavalla toimittamaan arkipéivan tdissa tehokkaasti
tehtdvaansd. Verkko toimii suorana tiend ihmiseltd toiselle, asiasta toiseen ja
tilanteessa  kuin tilanteessa. Parhaimmillaan se takaa tyfrauhan ja
keskeytyksettoman tydskentelyn sekd antaa mahdollisuuden tosiaikaiseen
kommunikointiin vaikka maapallon toiselle puolelle — ilman sdhkoposteja,
puhelimia tai erillisia laitteita ja ohjelmistoja. (Juholin 2006. 265-266.)

Sisdisen viestinnan organisoiminen hajautetusti on menestyksen avain. Siten
tietoa voidaan jalostaa ja julkaista sielld, missé se on olennaista ja palvelee
parhaiten yrityksen kdytannon toimintaa. Monesti pullonkaulaksi muodostuvat
lilan tekniset hierarkkiset jarjestelmat, jotka estdvat tiedon tuottajia itse
julkaisemasta tietoa — tai tekevat sen niin vaikeaksi, ettei aika riita jarjestelman
opetteluun ja hallintaan. Henkiloston julkaisuvalmiuksia ja —kykyja tulisikin
koulutuksella lisata, jotta erilaisten verkkoyllapitdjien mééraa voitaisiin véhentaa.
(Juholin 2006, 266.)
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Samoin on huolehdittava siitd, ettd vélineet ja menetelmét on valittu tukemaan
eikd tukahduttamaan viestintdd. Julkaisu- ja dokumentinhallintajarjestelmien
kayton intuitiivisuus, saumaton niveltyminen yrityksen prosesseihin seka hyvin
lapikaytyjen tyokalujen tehokas markkinoiminen ovat menestyksen ehtoja.
Kyseinen oppimisprosessi onkin edessa kaikilla organisaatioilla tulevina vuosina.
Taytyy oppia henkilokohtaisia viestintétaitoja digitaalisessa toimintaympéristossé,
taytyy oppia prosessien mukaisia etenemistapoja, tdytyy oppia ja oppia uutta ja
samalla poisoppia vanhaa. Kyse ei ole vain siitd, mit4 verkkoon Kirjoitetaan, vaan
siitd, ettd opitaan mitd digitaalisen viestintateknologian oikea soveltaminen

liiketoiminnalle ja viestinnélle merkitsee. (Juholin 2006, 266.)

1.19.1 Intranet

Intranet on oman henkildston kayttoon rajattu verkkoympéristd, joka voi sisaltaa
mitd tahansa liiketoiminnan kannalta olennaista tietoa, tyokaluja ja
yhteistyoalueita henkil0ston kayttad paivittaisessa tyossaan. Intra on apuvaline,
mutta samalla my6s uusi tapa toimia. Se luo yritysten sisdlle uutta
viestintakulttuuria. Se on seké kanava ettda ymparisto, se on seké tietovarasto etta

muuttuva ja reaaliaikainen tyokaluvaranto. (Juholin 2006, 266.)

Intranetistd on vahitellen kehittynyt yha useammissa yrityksissd ainoa
mahdollinen tapa eri henkiléstoryhmien hankkia kayttoonsé samaa tietoa ajasta ja
paikasta riippumatta. Samoin siitd on alkanut muodostua uudenlainen virtuaalinen
tyoskentely-ympadristd, jossa voidaan suunnitella, opiskella, tehd& yhteistyota seka
jalostaa ajatuksia ja tietoa. Yritysjohdon ndkokulmasta intra on tehokkain ja
henkilokohtaisin tapa kommunikoida eri henkildstéryhmien kanssa, jos huomioon
ei oteta kasvokkaisviestintaa. (Juholin 2006, 267.)

Intraa suunniteltaessa on térkedd pitdd mielessd, ettd se on ympéristd — ei

hakemistopuu. Intran toiminnallisuuden, kéytettavyyden ja tietoarkkitehtuurin on
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palveltava yksittaisen kayttajan tarpeita, liiketoiminnan realiteetteja ja nopeiden
muutosten onnistunutta ja tehokasta lapiviemistd organisaatiossa. Jos intra
suunnitellaan  ymparistoksi, jossa ihminen voi tyoskennelld digitaalisilla
tyokaluilla tehokkaasti ja tyossadn viihtyen, ja jossa néiden tyokalujen kaytto
tuntuu palkitsevalta, on menestys varmaa eiké intran kayttoon tarvitse ketéan
erikseen motivoida. (Juholin 2006, 267.)

1.20 Sisaisen tiedotuksen sisallot

Tyomarkkinajarjestojen valilla solmittu tiedotussopimus sek& yhteistoimintalaki
edellyttavat yrityksia saannollisesti tiedottamaan henkildstolle  yrityksen
tavoitteista, tuloksesta ja suurista odotettavissa olevista muutoksista. Siten nama
sdannokset ovat merkittdvasti vaikuttaneet sisdisen viestinnan siséltoihin ja
jarjestelyihin. (Aberg 2000, 179-180.)

Tietosisdltoja tyoyhteisossa on kahdenlaisia: yhteison perusoletuksia ja
arkiasioita. Perusoletuksia ovat strategiat, arvot, visio seka niiden viestinnéllinen
kiteytys. Arkiasioiden tarkoituksena on pitdd tydyhteisd toiminnassa seka ihmiset
kiinnostuneina omasta yhteisostaan, tyostaan ja ymparistostaan. Naita arkiasioita
ovat esimerkiksi

- yhteison taloudellinen tilanne, suunnitelmat ja tavoitteet

- organisaation, toiminnan ja toimintatapojen muutokset

- tyollisyystilanne

- koulutus ja kurssit

- omatyo

- henkil6stedut ja -palvelut seka henkiléstopolitiikka

- tuotteet ja palvelut

- muiden yksikéiden ja projektien toiminta sek&

- toimintaympariston tai toimialan ajankohtaiset asiat (Juholin 1999a, 133.)
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Kriteerind on se, millaista tietoa tyOntekijat tarvitsevat, jotta he kykenevat
tekemdan tyénsa mahdollisimman hyvin ja kokemaan sen mielekkaaksi.
Mielekkyys johtuu siitd, ettd tyontekijat saavat tietoa, ymmartavét sen, pystyvat
keskustelemaan siitd toistensa kanssa ja siten vuorovaikutuksen kautta
muodostamaan  kasityksensd asioista ja ymmartdvdat oman roolinsa
kokonaisuudessa. (Juholin 2006, 144.)

Sek& perustietoon ettd ajankohtaistietoon liittyva keskeinen sisdltalue on
organisaation strategia eli sen olemassaolon ja menestyksen kannalta keskeiset
valinnat ja tavoitteet. Tyontekijoiden kokema huono viestintd heikentda tai
hidastaa strategian toteutumista. Viestintd ja muu yhteistyé saattavatkin nousta

suureksi esteeksi strategian toteutumiselle. (Juholin 2006, 144.)

Strategian viestinndn keskeiset elementit liittyvét organisaation jasenten strategiaa
koskevien viestien havaitsemiseen ja tulkintaan, ymmarrykseen, hyvaksyntéaan,
strategiaan sitoutumiseen ja lopulta strategian mukaiseen toimintaan. VVahéinen
vuorovaikutus ja heikko viestintd lisddvat sekaannusta ja vaarinymmarryksié,
motivaation puutetta, muutoksen vastustamista ja halua pitdytya entisessa. (Maula
2004.)

Viestintateknologia on mahdollistanut jatkuvan tiedonvirran tarkeiksi koettujen
asioiden viestintdan, mutta sen lisaksi tarvitaan halua ja kykyd avoimuuteen ja
vuorovaikutteisuuteen. Tdma on muistettava myds silloin, kun uutiset eivéat ole

hyvid, kun tyontekijat ovat peloissaan tai turhautuneita. (Juholin 2006, 144.)

1.21 Johdon merkitys viestinnassa

Johdon ja johtoryhman tdrkein tehtdva on strategisesti elintarkeiden asioiden
saattaminen tydyhteison tietoon ja niistd keskusteleminen. Myo6s strategisten
kysymysten esilld pitdminen kuuluu esimiesten tehtaviin. (Juholin 2009, 157.)
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Viestintd on kiinted osa johtamista, ja se vaikuttaa muun muassa ihmisten
motivaatioon ja sitoutumiseen sekd luovuuteen ja mielikuviin omasta
tydyhteisosta (Juholin 2009, 157). Organisaatiokulttuurin voi néhda rakentuvan
ylhaalta alas, jolloin johdon rooli on merkittdva. Johdon viestinnén toimiessa,
kenellek&d&n ei ja& epdaselvéaksi, miksi taalla tyoskennelld&n, mihin laajempaan
kokonaisuuteen oma tyosuoritus liittyy ja mihin l&hitulevaisuudessa ollaan
menossa. (Virtanen 2005.) Johdon rooli kytkeytyy siten olennaisesti seka

strategian viestintaan etta paivittaisviestintaan (Juholin 2009, 157).

Hyvé johdon viestintd vahvistaa mainetta ja lisad samalla myos tyytyvaisyytta
oman henkildston keskuuteen. Tahanastiset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mita
avoimempana, yksiloita kunnioittavampana ja luottavaisempana henkilostd kokee
johdon viestinnén, sitd tyytyvadisempid he ovat tyohonsd, esimieheensd ja koko
organisaatioon. (Juholin 2009, 158.) Organisaationkulttuuri henkil6ityy usein
johtajaan: hén edustaa ihmisten mielissa organisaation arvoja ja toimintatapaa.
Arvostettuihin johtajiin halutaan samaistua, ja heisséd henkiloityy yhteison
menestys. (Jarvinen 1998, 60.)

Johtajien viestintd on seké tiedottamista ettd keskustelua ja kuuntelemista. He
vaikuttavat omalla viestinnalladn organisaatiokulttuuriin, ihmisten motivaatioon,
sitoutumiseen ja tunnelmaan. Johtajat toimivat esimerkin antajana sek& suunnan
nayttdjand. Siksi heidan sanattomalla ja sanallisella viestinndllddn onkin
keskeinen merkitys. Silti viestintd on johtamisen aliarvostetuin osa-alue.
(Salminen, 2001, 68-74; Juholin 2009, 158.)

1.22 Sisdisen viestinnan haasteet

Viestinndn asiantuntijan, Leif Abergin mukaan sisdisen viestinnin haasteita on
neljd. Ensimméinen haaste on tietojen liikkuminen. Monissa yrityksissa tietoa
liikkuu liian vahan, jolloin syntyy uutistyhjioita. Talloin tyontekijat tietdvat jotain

tapahtuneen, mutta heille ei kerrota siitd. Tamén seurauksena puskaradio virittyy
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tayttdmaan  tyhjiota. Tilanne  voi esimerkiksi syntyd  suurten
organisaatiomuutosten,  fuusion  tai  lahiaikoina  eldkkeelle  siirtyvén

toimitusjohtajan seuraajaspekulaatioiden yhteydessé. (Aberg 2006, 111-112.)

Tyhjio tayttyy aina. Paras tapa puskaradion toiminnan kitkemiseen on nopea,
aktiivinen ja luotettava sisdinen tiedotus. Kaikkea tietoa ei kuitenkaan tarvitse
jakaa. Paasédantoné on saattaa sellaiset tiedot liikkeelle, joihin kohdistuu yhteisia
tiedontarpeita. N&itd ovat esimerkiksi organisaatiomuutokset, suuret kaupat ja
nimitykset. (Aberg 2006, 112.)

Toinen haaste on tietovarastot ja verkot. Osan tiedoista on oltava sellaisia, jotka
pysyvat paikoillaan, ja joihin pé&see tarvittaessa ké&siksi. Kyseessa ovat
kaytdnnossa hajautetut tietokannat, joihin tiedon tarvitsijoilla on péésy suoraan
verkon Kkautta tai tietokannan hoitajan kautta. Pdasaantoné varastoihin sijoitetaan
ne tiedot, joihin kohdistuu yksilollisia tiedontarpeita. Naitd tietoja ovat
esimerkiksi jonkin hankkeen etenemiseen liittyvat tiedot, henkilOstoedut tai
menettelyt ulkomaankomennuksilla. (Aberg 2006, 112.)

Kolmas haaste ovat esimiehet. Esimies toimii linkkind oman yksikkonsa ja koko
muun tyoyhteison valill4. Han tuntee oman yksikkdnsa toiminnan ja samalla omaa
my6s laajemman perspektiivin  koko tydyhteisén toimintaan. Esimiehen
tiedotusvastuu on juuri yleisten tietojen radtaldinnissd omaan yksikkoon ja

toisaalta oman yksikén nakokantojen vieminen yldspéin. (Aberg 2006, 112.)

Neljés haaste ovat erilaiset tietotorit ja ahaa-aukiot. Tyontekijat tarvitsevat
fyysisen tilan, jossa he voivat lepuuttaa aivojaan ja heittdd ilmaan villeja ideoita.
Monet modernit yritykset suosivat tdmankaltaista satunnaisviestintda. (Aberg
2006, 112.)
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1.23 Viestintatyytyvaisyys

Sisdista viestintdd kasiteltdessd viestinndn arviointi kietoutuu usein kasitteeseen
viestintatyytyvaisyys. Sill4 tarkoitetaan yleistd tyytyvéaisyyttd saatuun tietoon ja
mahdollisuuksiin  tulla  kuulluksi ja vaikuttaa omassa ty0yhteisossa.
Viestintatyytyvaisyys toimii siis mittarina, jolla yhteisot seuraavat viestintansa

onnistumista yleisella tasolla. (Juholin 2006, 146.)

Sekd tyotyytyvaisyytta ettd viestintatyytyvaisyytta koskevissa tutkimuksissa on
huomattu, ettd yhteison viestintd ja tyOtyytyvaisyys ovat yhteydessé toisiinsa ja
etta tyytyvaisyys viestintddn ennakoi tyytyvaisyytta omaan tydyhteiséon ja
sitoutumista siihen. (mm. Gordon & Infante 1991; Koike, Gudykunst, Ting-
Toomey & Nishida 1988, 97-102; Roberts & O’Reilly 1974, 321-326.) Erityisen
tarkedksi on osoittautunut esimiesten viestintatyyli- ja kayttdytyminen,
kasvokkaisviestintd tyoyhteisossa sekd henkildiden vélisten verkostojen toiminta
(mm. Juholin 1999a).

IImio ei kuitenkaan ole aivan yksiselitteinen. Viestinndn ja tyotyytyvéisyyden
sidos saattaa vaihdella eri organisaatioissa. (Pincus & Rayfield 1989.) Esimerkiksi
Osmo. A. Wiion (1978) mukaan joissakin tapauksissa tyotyytyvaisyyden ja
viestintatyytyvadisyyden valinen riippuvuus on negatiivinen eli viestinnan
lisdédminen aiheuttaa tyytyméattomyyttd, eivdatkd ne ole lainkaan yhteydessé

keskenaan.

Jatkuva tiedon mé&é&ran lisdantyminen onkin ylittinyt monen sietokyvyn rajat.
2000-luvulla tehdyissd tyoyhteisOtutkimuksissa tiedon ylitarjonta on noussut
uudeksi ongelmaksi. Liika tieto hdmmentdd ja uuvuttaa ja k&intyy lopulta
tehottomaksi viestinndksi. Viestinnan paradoksi on, ettd tiedosta on edelleen
pulaa. Tyontekijat kokevat, etteivat vélttdaméatta saa tarvitsemaansa tietoa.

Informaatioyhteiskunta asettaa kansalaisille vaatimuksia, joita ei aikaisemmilla
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sukupolvilla ollut. (Juholin 2006, 147.) Kansalaisilta, myos tydyhteison jasenilta
vaaditaan seuraavaa:

- kykya loyté4 relevanttia (olennaista) tietoa

- kykyé seuloa ja valita tastd informaatiosta olennaisin aines

- kykyéa analysoida ja syntetisoida (yhdistelld) edellisten vaiheiden kautta

koottua informaatiota. (Salminen 2001, 110.)

Néiden lisaksi tyoyhteison jasenen on myds valitettdvd omassa ymparistossaan
tarkedksi kokemansa tieto eteenpdin muille tydyhteisonsa jasenille (Juholin 2006,
147).

1.24 Paivittaisviestinta

Paivittaisviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sita tiedonvaihtoa ja keskustelua, jota
tarvitaan jokapadivaisistd tehtdvistd selviytymiseen. Se tukee ja mahdollistaa
tyskentelyn, jolloin sité voidaan pitdé yhteison tarkeimpana viestinnan muotona.
Paivittaisviestinndssé epdaonnistumiset myos nakyvat nopeasti ja konkreettisesti.
(Juholin 2006, 37.)

Paivittaisviestinnalla on useita ulottuvuuksia ja tasoja, joita ovat esimerkiksi

- esimiehen ja osaston/yksikon/tiimin vélinen viestinta

- tilmin j&senten vélinen viestinta

- yksikdiden/tiimien vélinen viestinta

- yksikoiden/tiimien ja asiakkaiden/yhteistydkumppaneiden valinen viestinta.
(Juholin 2006, 37.)

Toimiva péivittéisviestintd takaa sen, ettd tehtdvat hoidetaan, tuotteet ja palvelut
tuotetaan ja toimitetaan asiakkaille ja ettd palaute toimii. Siihen liittyy
toimintatapoja, tydohjeita ja pelisdantdja, joita noudatetaan yrityksen sisélld seké
asiakkaiden ettd yhteistybkumppaneiden kanssa. Péivittdisviestintadn kuuluu

tavanomaisen viestinnan liséksi tuotteisiin ja palveluihin liittyvd kommunikointi
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asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Té&ll& varmistetaan, ettd oma
henkilostdé on tietoinen siitd, mitd ulkoisille ryhmille Kkerrotaan ja tarjotaan.
Taloudellinen ja kaikki organisaatioon liittyva tieto nadhdaan myoés nyKkyisin
useissa yrityksissé osana péivittaisviestintad, silla esimerkiksi muutostilanteessa
tiedon tarve koetaan suureksi. Lahes jatkuva tiedon valittdminen ja paivittdminen

on tullut mahdolliseksi internetin ja intranetin ansiosta. (Juholin 2006, 37.)

Paivittaisviestintd on riippuvaista paitsi johtamisen kaytdnnoistd, mutta myos
tyoyhteisossé vallitsevasta yhteishengesta ja ilmapiiristd, ihmisten reiluudesta
toisiaan kohtaan seka siita, miten avointa tiedonkulku on (Juholin 2006, 37-38).
Paivittaisviestintdd voi olla hankala erottaa tyonjohtamisesta. Kun esimies antaa
ohjeita ja méé&rdyksia tai toimeksiantoja, ne ovat sekd johtamista ettd viestintaa.
Yhteisoviestinndn piiriin tdmé niveltyy siksi, ettd viestintatyylilla ja — tavalla on

merkitysta tydsuorituksiin ja tuloksiin. (Juholin 2006, 38.)

Paivittaisviestinnan ja yksittdishankkeiden suunnittelun on ilmennettava niit4
strategisia, yleisemman tason tavoitteita ja linjavetoja, joihin tyQyhteisdO on
sitoutunut. Jokaisen yksittdisen asian kohdalla taytyisi pysahtya pohtimaan, miten
ne edustavat viestinndn periaatteita ja tavoitteita. Esimerkiksi vuositason
viestintasuunnittelu saa puitteensa viestinnan strategisista tavoitteista ja jaksolle
valituista painopisteistd. Téaten huolellinen strateginen suunnittelu helpottaa

kaytannon viestinnan suunnittelua. (Juholin 2006, 116.)

Paivittdisviestinnan yleislinjausten tarkoituksena on sopia kerran tai sopivin
valiajoin peruskaytanndista eli siitd miten viestitdan ja keskustellaan péivittain,
viikoittain ja kuukausittain asioista, jotka ovat tarkeitd suurimmalle osalle
henkilostod. Silloin niiden suunnitteluun ja jarjestelyyn ei tarvitse uhrata

jatkuvasti energiaa ja resursseja. (Juholin 2006, 116.)
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1.25 Tavoitteet ja sisallot

Paivittaisviestinnalle ei ole kiveen Kirjoitettu mitdan yleisid siséltoja, silla
tarkoituksena on ettd yhteison sisélla keskustellaan sille valttaméattomista asioista.
Asiat voivat olla isoja ja pienid. (Juholin 2006, 116.) Yhteison sisdisen viestinnan
tavoitteita taytyisi lahted purkamaan kolmen kysymyksen kautta, jotka ovat: mita
pitda ehdottomasti tehdd, mita pitaisi tehda ja mité haluaisimme tehda (Long &
Newbold 1997). Naistd ensin mainittu ryhm& kuuluu paivittdisviestintdan ja

koskee siten kaikkia organisaation jasenié (Juholin 2006, 116).

Henkilostdlle must-asioita ovat esimerkiksi yrityksen tulostiedotteen seka
organisaatiomuutoksista koskevan tiedon saaminen vuorokauden sisalla
julkistamisesta. Myo6s markkinatilanne sek& muutokset asiakkaissa ja
yhteistyokumppaneissa tulisi saada jokaisen organisaation jasenen tietoon
mahdollisimman nopeasti. (Juholin 2006, 116-117.)

Mitd pitdisi saada aikaan on esimerkiksi eri liiketoimintayksikoiden
suunnitelmat, jotka taytyisi olla kaikkien kéytettdvissd kuukauden sisélld niiden
valmistumisesta. Tama ei ole enda péivittdisviestintdd vaan pikemminkin
sadannollisesti toistuvaa viestintdd. Haluaisimme tehda — listan tekemiseen liittyy
ajatus, ettei kyseisille toimille ole juuri nyt aikaa. N&idenkin asioiden mukana
pitdaminen on kuitenkin tarke&d, silla ylimaaraisid resursseja voi tulla kayttoon
yllattavan nopeasti. (Juholin 2006, 117.)

Tyypillisia péivittaisviestinnén siséltoja ovat tehtaviin ja tyoprosesseihin liittyvéat
asiat: mité tehdaan tanéan ja talla viikolla sekd miten valmistaudutaan seuraaviin
viikkoihin ja kuukausiin. My6s koko organisaation toimintasuunnitelmat, uudet
tuotteet/palvelut/hankinnat, tulosseuranta, henkilGsto- ja organisaatiomuutokset
sekd tyollisyystilanteen seuranta kuuluvat paivittdisviestintaan, joskin niiden
tarkastelu on hitaampaa kuin paivittaiseen tyontekoon liittyvat kysymykset. Myds

muutokset organisaatiossa, sen osissa, koko toimialalla ja asiakkaissa ovat kaikki
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keskeisid asiasisaltojd, joilla on vaikutusta ihmisten arkeen ja oman

tulevaisuutensa pohdintaan. (Juholin 2006, 117.)

Tarkead on erottaa, mitka asiat ovat sellaisia, jotka eivat hoidu péivittaisviestinnan
yhteydessé. Esimerkiksi uusi strategia tai tulossa olevat muutokset voivat olla niin
suuria ja monimutkaisia, ettei niitd paivittaisviestinnan keinoin saada ihmisten
tietoisuuteen ja ymmarrykseen. Silloin niille laaditaan omat suunnitelmat, jolloin
niista tulee erillishankkeita tai — projekteja. (Juholin 2006, 117.)

Paivittdisviestintd on kiinteasti sidoksissa tydyhteison ilmapiiriin ja ihmisten
valisiin suhteisiin. Mita avoimempi ilmapiiri, sitd luontevampaa on ottaa puheeksi
kiinnostavia tai mieltd vaivaavia asioita tai tuoda esiin uusia ideoita. Hyva
ilmapiiri ja avoin kulttuuri sallivat kysymysten esittdmisen, kyseenalaistamisen ja
valittéman palautteen. (Juholin 2006, 117.)

1.26 Yhteistydryhmat

Sisdisia sidosryhmia voidaan kutsua myos yhteistydryhmiksi. Péivittaisviestinnan
yhteistyoryhmiksi rajataan ne henkil6t ja ryhmat, jotka kuuluvat itseoikeutetusti
“sisdpiiriin”. Heitd ovat esimerkiksi koko- ja osa-aikaiset tyontekijat,
luottamushenkilét ja mahdollisesti tarkeimmét yhteistydkumppanit. (Juholin 20086,
118.)

Néiden ryhmien sisallyttaminen paivittaisviestintdan tarkoittaa heidan kanssaan
toimeenpantuja kaytantoja, jotka toimivat lahes automaattisesti. Tehtavat on myods

pitkalle vastuutettu niin, etta viestinta voi toimia reaaliajassa. (Juholin 2006, 118.)

1.27 Keinot, kanavat ja foorumit

Kolmanneksi mééritelldédn, mit4 keinoja, kanavia tai yhteisia foorumeita edelld
kuvattujen asioiden viestinndssa kaytetaan. Kaytettavilla késitteilla on merkitysta.

Kanava voi helposti viitata yksisuuntaisen tiedon siirtoon, kun taas foorumi pitaa
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sisalladn merkityksen yhteisesta tilasta tai tilanteesta, missa asioista keskustellaan,
ei ainoastaan tiedoteta. (Juholin 2006, 118.)

Yhteisoviestinndlla on  kaytossdadn  perinteisesti  kolmenlaisia  keinoja:
kasvokkaisviestintd, sdhkoinen/tietokonepohjainen viestintd sekd painettu
viestintd. Niiden valiset erot eivat ole endé selkedt, silla esimerkiksi puhelinta
voidaan kayttaa seké suulliseen ettéd kirjalliseen viestintaan. Kasvokkaisviestintéa
on kuitenkin monipuolisin viestinnan keino, eiké& verkkoviestinnan kehityskaan
ole védhentdnyt sen merkitystd. Kasvokkaisviestintd toteutuu, kun ihmiset ovat
samassa paikassa samaan aikaan kasittelemassé kaikille yhteisid asioita. (Juholin
2006, 118.)

Paivittaisviestinnan tarkeimmét kanavat nayttavatkin olevan kasvokkaisviestinta
ja verkkoviestintd. Painetut tiedotteet ja lehdet ovat tarpeen yhteisoissa, joissa
kaikki eivat padse yhteiseen verkkoon tai ole sahkopostin ulottuvilla.
Henkilostolehted arvostetaan useissa yhteisoissa siksi, ettd siind késitelldédn ja
keskustellaan térkeista asioista. Usein my0s k&ytetddn rinnakkain kumpaakin
versiota. (Juholin 2006, 118-119.)

Kanavia profiloimalla sovitaan yhteisesti, mitk&4 kanavat ovat ensisijaisena
minké&kin asioiden viestinnassa. Tall4 tavoin informaation ylikuormitusta voidaan
vahentda ja samalla helpottaa tiedon saatavuutta. Kaikkien pdivittaisviestinnan
piirissd olevien on tiedettavd, mistd mitékin tietoa haetaan. Intranet ja ekstranet
mahdollistavat sen, ettd henkil0std ja yhteistyokumppanit voivat hakea tiettyja
yhteisié tietoja verkosta ja samalla tietdvat keiltd henkildilta tai milta foorumeilta
tdydentavaa tietoa saadaan. (Juholin 2006, 119.)

1.28 Saannét ja kaytannot

Paivittaisviestinnan séantoihin ja kaytantoihin tulisi kirjata vahintaan kolme asiaa:

1) miten usein eri asioita késitelldadn, 2) kuka kantaa vastuun ja 3) mik& on
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yksiléiden oma vastuu tiedonetsinndssd. Intranetin asema ja rooli vaihtelee
paljonkin riippuen siitd, onko se saavuttanut paikkansa vuorovaikutteisen
viestinndn muotona vai onko se jdanyt yksisuuntaisen tiedotuksen ja tietovaraston
rooliin. (Juholin 2006, 119.)

Sovitut kéytdnnot luovat yhteisdssa jatkuvuuden ja turvallisuuden tunnetta.
Esimerkiksi taloudellisesti epavakaissa olosuhteissa on tarkeda maééritella, miten
usein talousasioista kerrotaan ja milloin niistd on mahdollista kysya ja keskustella.
Kukin yhteisd paattad itse, kasitelladnkd asioita paivittdin, kuukausittain vai
esimerkiksi kolmen kuukauden rytmissa. Paivittdisviestinnan kaytannoille onkin
tyypillistd, ettd etukateen tiedetdan, milloin eri asioita kasitelladn eri foorumeilla.

Talloin mielikuva tiedon salaamisesta véhenee. (Juholin 2006, 119.)

1.29 Ohjeistukset

Paivittaisviestinnan sujumiseksi monet yhteisét ovat ohjeistaneet joitakin
perustoimintoja. Se takaa yhtendisen laadun ja tyylin sdilymisen riippumatta siitd,
kuka tehtdvan kulloinkin suorittaa. (Juholin 2006, 121.) Ohjeistuksen voi tehda
mille tahansa toimenpiteelle, joka ei selvésti ole kaikkien tiedossa tai jossa on
tarkedd noudattaa yhteistd linjaa. Isoja ohjeistuksia voivat olla esimerkiksi
yhteisOjen graafiset ohjeet, pienempid puolestaan asiakkaiden vastaanottaminen
tai tiedotteen kirjoittaminen ja l&hettdminen. (Juholin 2006, 121.)

Ohjeistukset saattavat tuntua toisista kahlitsevilta, kun toiset pitavat niita
arkielam&& helpottavina asioina. Ohjeistukset eivat saa kuitenkaan muodostua
itseisarvoksi vaan toiminnan apuvélineiksi. Ohjeistus syntyy parhaiten siten, ettd
tehdd&n yksityiskohtainen prosessikuvaus muutamasta tapauksesta, jolloin
pystytdan paikantamaan vaiheet tai yksityiskohdat, joista ohjeistavaa tietoa
tarvitaan. Ohjeistus on hyvé testauttaa henkilolld, joka ei ennestdan hallitse
toimintaa. (Juholin 2006, 121.)
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1.30 Vastuut

Yhteisokuvan madrittelystd ja linjauksista vastaavat yleensa johto ja
viestintdiammattilaiset, jotka muodostavat ydinryhmén (Juholin 2006, 87). Vastuut
madritella&n operatiivisessa toiminnassa kuitenkin tarkemmin tai tarpeen mukaan,
esimerkiksi:
- organisaation ja tulosyksikon mukaan
- asioiden mukaan: ketkd ovat ns. substanssiasiantuntijoita eli kohdealan
ammattilaisia
- asioiden painoarvon mukaan: ketkd saavat luovuttaa tietoa ja
kommentoida koko organisaatiota koskevissa asioissa ja ketka
pienemmissa
- yhteisty6- ja kohderyhmien mukaan: ketk& vastaavat tiedottamisesta tai
vuorovaikutuksesta eri ryhmien kanssa
- ajoituksen tai ajankohdan mukaan: jaetaanko vastuuta ajallisesti eri tavoin
- ammattiosaamisen mukaan: ketkd viestinndn ammattilaiset jakavat
vastuuta ja mistd osa-alueista ammattitiedottajat vastaavat yksin. (Juholin
2006, 130.)

Vaikka suuri vastuu viestinnassa kuuluu esimiehille ja tydnjohtajille, on myds
muistettava, ettd jokaisella tyontekijalla on vastuu valittad tarkedksi kokemaansa
tietoa eteenpdin ja vastavuoroisesti etsid tarvitsemaansa tietoa (Juholin 2006,
120). Vastuiden ja oikeuksien madrittely ei saa olla byrokraattista, vaan kaiken
tulee palvella viestinndn tavoitteita ja periaatteita. Jos esimerkiksi viestinnan
tarkeiksi tavoitteiksi on nostettu asiakasviestinndn tai esimiesviestinnin
toimivuus, sen taytyy nakya vastuissa ja henkiléiden tehtdvéakuvissa. (Juholin
2006, 130.)

Siséiset viestintavastuut ovat mutkikkaita, silla vastuullisia on useita: ylin johto,
esimiehet, tiiminvetdjat ja itse kukin. Henkil6t saattavat olla mukana monissa

projekteissa, joilla on omat viestinndn tavoitteet ja toteuttajat. Siksi projekteille
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madratdankin usein omat viestintdvastaavat, jotka huolehtivat oman projektin

viestinnan toimivuudesta. (Juholin 2009, 90.)

Vaikka vastuut tuntuisivat itsestdan selvyyksiltd, ne on hyva kirjata ylos. Nopeasti
muuttuvissa tilanteissa saatetaan unohtaa tiedottaa tai keskustella juuri keskeisten
henkildiden ja ryhmien kanssa. Esimerkiksi Kriisit ja poikkeustilanteet tulevat
usein yllatyksend, ja silloin pitdisi pystya vélittdmésti toimimaan eri tahojen
kanssa. (Juholin 2009, 90.)

1.31 Budjetointi

Budjetilla tarkoitetaan yrityksen tai sen osaston toimintaa varten laadittua
euroméaaréistd toimintasuunnitelmaa. Budjetti on tavoitelaskelma, joka tulisi
saattaa kaikkien budjettien saavuttamisesta vastuussa olevien tietoon.
Budjetoinnilla tarkoitetaan budjetin laatimisen ohella sitd varten tarpeellista

vaihtoehtojen etsimistd, vertailua ja valintaa. (Riistana & Jyrkki6¢ 1991, 350-351.)

Budjetti laaditaan usein ajanjaksoittain eikd toimenpiteittdin. Ajanjaksoja
kutsutaan budjettikausiksi, jotka voidaan jakaa useampaan ajanjaksoon.
Budjetointi on hyddyllinen jokaiselle viestintatiimille, silla se vaikuttaa toiminnan
suunnitteluun ja koordinointiin kahdessa vaiheessa. Koordinointia tapahtuu jo
suunnitteluvaiheessa ja se jatkuu myos tarkkailuvaiheessa. Télla tavoin luodaan

evéita seuraavalle toimintajaksolle. (Juholin 2006, 131.)

Usein budjettikaudeksi valitaan yksi vuosi, joka jaetaan lyhytkautisiin jaksoihin.
Yhteison kéytdnnot vaihtelevat, ja viestinndn ammattilaiset sopeutuvat oman
yhteisdénséd malleihin. Niin sanottua rullaavaa budjetointia sovellettaessa tarkka
budjetti laaditaan seuraavaa l&hint& vuosipuoliskoa tai vuosineljannesta varten, ja
sitd seuraavaa vuosipuoliskoa tai vuosineljdnnestd varten vain summittainen
budjetti. Talléin valmiina oleva budjetti ulottuu jatkuvasti suunnilleen

samanpituisen ajanjakson eteenpéin. Rullaavan budjetin etuja ovat késittelyn
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nopeus ja joustavuus. Lahtokohtana on, mitd yritys saa aikaan eika se, mitd se
maksaa. Siind myds ennakoimisen ja muuttuviin tilanteisiin reagoimisen rooli
korostuu. (Juholin 2006, 131.)

1.32 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa tehddan lyhyt yhteenveto keskeisimmista teorioista, joita
empiirisessa tutkimuksessa tullaan hyodyntdmaan. Tarkoitus on kiinnittdd lukijan
huomio niihin teorioihin, jotka ovat toimeksiantajan kannalta térkeimpié.
Suurimmat teoriakokonaisuudet koskevat sisdistda markkinointia ja sisdista

viestintaa.

Siséisen markkinoinnin ajatuksen mukaan henkilostd on jokaiselle yritykselle
strateginen  voimavara. Puutteellisesti  koulutetut tyontekijat, kielteinen
asennoituminen tyohon seka sisaisiin ja ulkoisiin asiakkaisiin, lilan vahdinen tuki
jarjestelmiltd, tekniikoilta, siséisilta palveluntarjoajilta ja esimiehiltd vaikuttavat
kaikki siihen, ettei yritys menesty. Tastd syystd sisdinen markkinointi on
johtamisstrategia. (Gronroos 1990; Piercy 1991, 82—93.) Sisdinen markkinointi on
myo6s johtamisfilosofia, joka tarkoittaa tyontekijoiden kohtelemista asiakkaina
(Berry & Parasuraman 1991, 151). Tyontekijoiden tulisi olla tyytyvéisia
tydymparistoonsa, suhteisiinsa kaikilla hierarkian tasoilla toimivien tyotovereiden

kanssa seka suhteeseensa tyonantajaan organisaationa. (Grénroos 2009, 448.)

Siséinen markkinointi merkitsee kahdenlaisia johtamisprosesseja:
asennejohtamista  ja  viestintdjohtamista.  Ensinndkin  on  vaikutettava
tyontekijoiden asenteisiin  ja saatava heidat motivoituneiksi toimimaan
palveluhenkisesti ja asiakaskeskeisesti. Toiseksi tyOntekijat tarvitsevat tietoa —
esimerkiksi asiakkaille mainoskampanjoissa annetuista lupauksista — pystyakseen
suoriutumaan tehtdvistddn ja tarjoamaan palveluja sisdisille ja ulkoisille
asiakkailleen. Tyontekijoiden on myos vastavuoroisesti tarpeen kertoa omista
tarpeistaan ja  vaatimuksistaan, tyosuoritusten tehostamista  koskevista

kasityksistadn seka asiakkaiden tarpeista saamistaan tiedoista. Hyviin tuloksiin
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paéasemiseksi tarvitaan sek& asennejohtamista ettd viestintajohtamista (Gronroos
2009, 449.)

Siséisen markkinointistrategian suunnittelua ja toteutusta aloitettaessa tulisi
noudattaa seuraavia ohjeita. Ensinndkin johdon on ymmarrettava ja hyvéksyttava
taysin sisdisen markkinoinnin sisainen painopiste. TyoOntekijat tuntevat itsensa
tarkeiksi saadessaan osallistua prosessiin — sek& sisdisessd tutkimusprosessissa
etta tavoitteiden ja tehtévien, tydskentely-ympaériston, tiedotus- ja palauterutiinien
ja ulkoisten kampanjoiden suunnittelussa. Kun tyontekijat saavat olla mukana
parantamassa heille tarkeitd asioita, he sitoutuvat liiketoimintaan ja sisdisen

markkinoinnin strategiaan. (Grénroos 2009, 472.)

Siséisen markkinointistrategian ja sisdisten markkinointiohjelmien ulkoista
painopistettd ei kuitenkaan koskaan tulisi unohtaa. Sisdisen markkinoinnin
lopullisena  painopisteend on jokaisen tyontekijan vaikutus ulkoiseen
markkinointiin. Tavoitteena on parantaa palveluhenkisyytta ja asiakaskeskeisyytté
eli osa-aikaisen markkinoinnin osaamista ja henkiloston vuorovaikutteisen
markkinoinnin taitoja. Niinp4 sisdisen ja ulkoisen painopisteen tulisi olla
keskenddn sopusoinnussa. (Grénroos 2009, 472.)

Yhteison sisdinen viestintd pitdd henkiloston tietoisena esimerkiksi yhteison
uutisista, tavoitteista, toiminnasta, kehityksestd, tuotteista ja saavutetuista
tuloksista. Muutoksista ja ongelmista seké tulevaisuuden suunnitelmista on myos
tiedotettava. Naméa tiedot Kkirkastavat oman tyoyhteison kuvaa ja lis&davét
mielekkyyttd tyontekoon. Sisdinen viestintd pyrkii puhumaan nykyhetkesta,
muutoksista ja lahitulevaisuudesta, pienistékin ja henkilostolle tarkeista asioista.
Sen tehtdvdnd on huolehtia vuorovaikutuksesta ja tiedotuksesta eri suuntiin
talossa. Sisdinen markkinointi puolestaan kasittelee pysyvampia ja yleisempia

asioita rakentaen samalla siséista yhteisokuvaa. (Siukosaari 1999, 79.)

Sisédisen viestinnan toimiessa, kenellekdan ei jaa epéselvaksi, miksi taalla

tyoskennelld&n, mihin laajempaan kokonaisuuteen oma tydsuoritus liittyy ja mihin
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l&hitulevaisuudessa ollaan menossa. (Virtanen 2005.) Johdon rooli kytkeytyy siten
olennaisesti sek& strategian viestintdan ettd paivittaisviestintaan (Juholin 2009,
157).

Siséisen viestinndn kanavana verkko on ylivoimainen. Se skaalautuu yhden
kayttdjan kirjoittamasta viestistda kymmenien tuhansien ihmisten puheeksi, jolla on
kuitenkin selked rakenne ja padmaard. Verkko toimii suorana tienda ihmiselta
toiselle, asiasta toiseen ja tilanteessa kuin tilanteessa. Parhaimmillaan se takaa
tybrauhan ja keskeytyksettomén tyoskentelyn sekd antaa mahdollisuuden
reaaliaikaiseen kommunikointiin vaikka maapallon toiselle puolelle — ilman
sédhkdposteja, puhelimia tai erillisid laitteita ja ohjelmistoja. (Juholin 2006. 265—
266.)

Paivittaisviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sitd tiedonvaihtoa ja keskustelua, jota
tarvitaan jokapadivaisistd tehtdvistd selviytymiseen. Se tukee ja mahdollistaa
tyoskentelyn, jolloin sité voidaan pitéé yhteison tarkeimpéna viestinndn muotona.
Paivittaisviestinndssé epdaonnistumiset myos nakyvat nopeasti ja konkreettisesti.
(Juholin 2006, 37.) Toimiva paivittaisviestintd takaa sen, ettd tehtavat hoidetaan,
tuotteet ja palvelut tuotetaan ja toimitetaan asiakkaille ja ettd palaute toimii.
Siihen liittyy toimintatapoja, tydohjeita ja pelisdantdjd, joita noudatetaan yrityksen
sisalld seka asiakkaiden ettd yhteistydkumppaneiden kanssa. (Juholin 2006, 37.)

Paivittaisviestintd on riippuvaista paitsi johtamisen kaytdnndista, mutta myos
tyoyhteisossé vallitsevasta yhteishengesta ja ilmapiiristd, ihmisten reiluudesta
toisiaan kohtaan seka siitd, miten avointa tiedonkulku on (Juholin 2006, 37-38).
Kanavia profiloimalla voidaan sopia yhteisesti, mitkd kanavat ovat ensisijaisena
minkakin asioiden viestinndssé. Tall4 tavoin informaation ylikuormitusta voidaan
vahentdd ja samalla helpottaa tiedon saatavuutta. Kaikkien péivittaisviestinnan
piirissd olevien on tiedettava, mista mitékin tietoa haetaan. (Juholin 2006, 119.)
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3 EMPIRIA

Opinnaytetyon empiriassa eli kdytannon toteutuksessa késitelldén tutkimuksen
tavoite, tutkimustyyppi, siihen vaikuttavat seikat, tutkimuskysymykset, tulokset
sekd niiden pohjalta tehdyt johtopaétokset. Lopuksi pohditaan vield tutkimuksen

reliabiliteettia ja validiteettia.
1.33 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtdva, joka ohjaa tutkimusstrategisia
valintoja (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 133). Td&mén tyon tavoitteena on
toimeksiantajan sisaisen viestinndn kehittdminen. Padpainona on etsid ratkaisuja
silhen, miten tuotannossa tapahtuvat uutiset ja tiedotettavat asiat tulisivat

parhaiten paékonttorin ja Suomen etakonttorien tietoon ja péinvastoin.
1.34 Tutkimustyyppi

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimus
pyritaan toteuttamaan avoimena, keskustelunomaisena teemahaastatteluna, johon

on varattu riittavasti aikaa.

Aineisto keratddn kayttdmalla haastattelun tukena lomaketta, jonka kysymykset
on suunniteltu tukemaan mahdollisimman hyvin tutkimuksen tarkoitusta ja
aikaisempaa teoriaosuutta. Lomake auttaa haastattelijaa kysyméén relevantteja
asioita ja pysymaan aiheessa. Avoimen keskusteluilmapiirin luominen j&ttaa tilaa
haastateltavalle esittdd tdrkedksi kokemiaan ja tutkimuksen kannalta olennaisia

asioita, joita haastattelija ei ole ehk& ymmartanyt kysya.
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Haastatteluissa keskitytddn mahdollisiin ongelmakohtiin ja 16ytdmaan niihin
vaihtoehtoisia toimintatapoja. Haastattelut nauhoitetaan, jotta mahdollisille
virheille jaisi mahdollisimman vahan tilaa. Haastattelijan on ndin myods helpompi
syventya haastattelutilanteeseen, silld kaikki aika ei kulu vastausten kirjaamiseen.
Haastattelijana pyrin kertomaan tutkimuksen tarkoituksesta ja tavoitteista, jotta
my0s haastateltava nékisi itsensd osana laajempaa kokonaisuutta ja olisi siten

motivoitunut osallistumaan tutkimukseen.

Tutkimusmenetelmad valitessani kiinnitin huomiota seuraaviin kvalitatiivisen

tutkimuksen ominaisuuksiin:

1. Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta,
esimerkiksi yritysta tai asiakasta, ja selittdmaéan sen kayttaytymisen ja
paatosten syita

2. Tutkittavat valitaan harkinnanvaraisesti, silla tavoitteena ei ole pyrkia
tilastollisiin yleistyksiin

3. Kvalitatiivinen tutkimus sopii  hyvin  esimerkiksi toiminnan
kehittamiseen ja vaihtoehtojen etsimiseen

4. Tiedonkeruumenetelména kaytetddn perinteisten lomakehaastattelujen
lisaksi avoimia keskustelunomaisia haastatteluja seka tiettyyn
aihealueeseen keskittyvia teemahaastatteluja

5. Haastatteluille tyypillistad on vuorovaikutus, jossa molemmat osapuolet
vaikuttavat toisiinsa. (Heikkil& 2004, 16-17.)

Laadullinen tutkimus palvelee parhaiten tdman tutkimuksen tarkoitusta ja
tavoitteita keskittymélla aiheeseen kokonaisvaltaisesti. Siten se antaa myos
mahdollisuuden tuoda péivanvaloon tietoa, jota ei ehkd ole ollut aikaisesmmin
yleisessa tiedossa. Laadullinen tutkimus sopii hyvin toiminnan kehittdmiseen, jota
voidaan pitéé tassa tyossa keskeisend tavoitteena. Tyon tarkoitus eli miten siséista
viestintdd voidaan kehittdd, ohjaa myods tutkimusotetta kvalitatiiviseen.
Pienempadn vastaajajoukkoon keskittymélld asioita voidaan tarkastella

syvéallisemmin — ilman lisdresurssien tarvetta. Harkinnanvarainen otanta
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puolestaan antaa lisd4 vapauksia tutkijalle, mik& osaltaan helpottaa tutkimuksen
toteuttamista. Laadullisen tutkimuksen toteuttaminen antaa myds tilaisuuden
oppia jotakin uutta, silld koulussa vastaavat ty6t on toteutettu aina kvantitatiivisin

menetelmin.
1.34.1 Teemahaastattelu

Henkilokohtaisten teemahaastatteluiden vahvuutena nahdédan mahdollisuus kerata
syvallistd ja laadullista tietoa. Haastattelut voivat olla rakenteeltaan avoimia tai
tiukan rakenteellisesti maarattyjd. Strukturoidussa haastattelussa on mahdollisuus
pidattaytyd tiettyihin teemoihin, ja wusein ndaista kaytetdankin nimitysta

teemahaastattelut. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 71.)

Teemahaastattelu edellyttdd onnistuakseen hyvad keskittymiskykya seka
haastattelijalta ettd haastateltavalta. Yleisimpid virheitd haastattelussa ovat
ajankohta, haastattelijan vaikutus haastateltavaan, kysymysten sanamuodon
muuttaminen, haastateltavan johdattelu, riittdmattomat lisdkysymykset seké
virheellinen vastausten merkinté ja tulkinta raportoinnin yhteydessa. (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 71.)

1.35 Aineiston litterointi ja analyysi

Tallennettu laadullinen aineisto on usein syyta Kirjoittaa puhtaaksi sanasanaisesti.
Tatd vaihetta kutsutaan litteroinniksi. Se voidaan tehdd joko koko kerétysta
aineistosta tai valikoiden esimerkiksi teema-alueiden mukaisesti. Aineiston
litteroiminen on yleisemp&&d kuin padtelmien tekeminen suoraan tallenteista.
Ennen litterointia olisi tiedettavd, minkalainen analyysi aineistosta aiotaan tehda.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 217.)

Tavallisesti aineiston analyysi tehdd&n pian aineiston keradmisen ja jarjestelyn
jalkeen. T&lloin aineisto vield motivoi tutkijaa, ja aineiston mahdollinen
tdydentdminen ja selventdminen ovat helpompia toteuttaa. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 218-219.)
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Aineistoa voidaan analysoida lukuisin eri tavoin. P&aperiaatteena on kuitenkin
valita sellainen analyysitapa, joka parhaiten antaa vastauksen tutkimusongelmaan.
Tyypillisimmét  analyysimenetelmat ovat  teemoittelu,  siséllonerittely,
diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi. Usein tutkija ei kykene hyddyntdmaén
koko aineistoa. Kaikkea materiaalia ei toisaalta ole tarpeenkaan analysoida.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 219-220.)

1.36 Tutkimustulosten tulkinta ja johtopaattkset

Tulosten analysoimisen jéalkeen ne on selitettdvd ja tulkittava. Talloin tutkija
pohtii analyysin tuloksia ja tekee niiden pohjalta omia johtopéattksia. Tulkinta on
aineiston analyysissa esiin tulevien merkitysten selkiyttamistd ja pohdintaa. On
syytd esimerkiksi pohtia, miten tutkijan oma Kielenkdyttd aineiston keruun
vaiheissa on vaikuttanut saatuihin tuloksiin ja miten hyvin tutkija on kyennyt
ymmartamaan tutkittaviaan haastattelutilanteissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 224.)

Puolusteluja on kuitenkin varottava, silla itse tutkimukseen ja sitd koskevaan
tutkimusselosteeseen kytkeytyy moninkertaisia tulkintoja. Tutkija, tutkittava ja
tutkimusselosteen lukija tulkitsevat jokainen tutkimusta tai — jotakin sen vaihetta —
omalla tavallaan. Tosiasioistakin voi syntyd tulkintaerimielisyyksid. Tutkijan
olisikin harkittava useampia tulkintoja tuloksia kokonaisvaltaisesti pohtiessaan.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 224-225.)

Tulosten analysointi ei vield kerro tutkimuksen tuloksia. Tuloksista on pyrittava
laatimaan synteesejd, jotka kokoavat yhteen padéseikat ja antavat selkeasti

vastaukset asetettuihin ongelmiin. (Hirsjéarvi, Remes & Sajavaara 2007, 225.)

Johtopééatokset perustuvat ndihin laadittuihin synteeseihin. Tutkijan on pohdittava,
mik& on saatujen tulosten merkitys tutkimusalueella, ja mik& laajempi merkitys

tuloksilla voisi olla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 225.)
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1.36.1 Sisallon analyysi

Taman tyon tutkimustulosten analysoinnissa kdytetddan menetelmad, jota kutsutaan

sisallon analyysiksi. Sen eteneminen tapahtuu seuraavasti:

1. Paatetddn aineistossa kiinnostavat seikat ja keskitytdan niihin.

2. a) Kéydaan lapi aineisto ja erotetaan ja merkitddn ne asiat, jotka liittyvat
kiinnostuksen kohteeseen.
b) Kaikki muut asiat jatetaan pois tekeilld olevasta tutkimuksesta.
c) Keratddn merkityt asiat yhteen ja otetaan ne muusta aineistosta.

3. Teemoitetaan aineisto.

4. Kirjoitetaan yhteenveto. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 76.)

Ensimmaisessd vaiheessa aineistossa saattaa esiintya useita kiinnostavia asioita,
joita ei ehka ole osattu etukéteen ajatella. Koska kaikkia asioita ei voida yhdessé
tutkimuksessa analysoida, on tehtdva valintoja. Né&itd valintoja ohjaavat yleensa
tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelmat tai tutkimustehtavat. (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 76-77.)

Toisessa vaiheessa on kyse litteroinnista. Sen voi tehdd, kuten itse parhaaksi
nakee. Teemahaastattelulla keratysta aineistosta on helpompi seuloa esiin tulleita
kokonaisuuksia. Kaikkea haastattelun siséltéa ei valttamatta tarvitse purkaa ja

kirjoittaa tekstimuotoon. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 77.)

Kolmas vaihe eli teemoittelu ymmaérretddn varsinaiseksi analyysiksi, mutta se ei
ole mahdollista ilman kahden edeltdvan vaiheen toteuttamista. Analyysi ei ole
myoskadn mielekéds ilman yhteenvetoa. Teemoittelussa keskitytdan siihen, mité
kustakin teemasta haastatteluissa on sanottu. Koska haastateltavien anonymiteetti
halutaan tutkimuseettisista syistd turvata, tutkimustulosten analysoinnissa
valtetddn sellaisia merkint6jd, joista yksittdinen vastaaja voitaisiin tunnistaa.
(Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 77.)
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Aineiston analyysissa korostuu aineiston teorialdahtdinen analyysi, joka nojaa
tiettyyn teoriaan tai malliin. Aineiston analyysid ohjaa valmis, aikaisemman
tiedon perusteella luotu kehys, johon kerdtty aineisto suhteutetaan.
Sisallonanalyysin  ensimméinen vaihe on analyysirungon muodostaminen.
Yleensd analyysirunkona voidaan hyodyntdd haastatteluissakin kéytettya

teemahaastattelurunkoa. (Méantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 78.)
1.37 Haastattelulomakkeen ja — tilanteen esittely

Laadullisissa tutkimuksissa kaytetadn yleensd véljempaa haastattelurunkoa
perinteisen lomakkeen sijaan. Sen rakentamisen perustana tulee olla tutkimuksen
tavoite, tutkimustehtavat seka teoreettinen viitekehys. (Méantyneva, Heinonen &
Wrange 2008, 73.)

Jaoin haastattelulomakkeen kolmeen kokonaisuuteen: sisaiseen markkinointiin,
sisdiseen viestintaan ja péaivittdisviestintddn. Naiden kokonaisuuksien kysymykset
suunnittelin tydn teoriaosion pohjalta. Haastatteluissa kaytin avoimia kysymyksia,
jotta haastateltavien omille ndkemyksille ja mielipiteille jaisi mahdollisimman
paljon tilaa. Valmiiksi annetut vastausvaihtoehdot olisivat saattaneet rajoittaa
haastateltavia.

Lahetin haastattelulomakkeen ja saatekirjeen haastateltaville kolme paivéaa
haastatteluja aikaisemmin. Tarkoituksena oli kertoa tutkimuksen aiheesta,
tarkoituksesta, tavoitteista, ajankohdasta sekd k&ytdnnon toteutuksesta.
Haastateltavilla oli siten mahdollisuus tutustua kysymyksiin ja pohtia vastauksia

ennen itse haastattelutilannetta.

Haastattelutilanteessa kerroin vield lyhyesti itsesténi ja tutkimuksesta seké jaoin
haastattelulomakkeen haastateltavalle. Ennen nauhoitusta haastattelulomake ja
mahdolliset epaselvyydet kéytiin yhdessd haastateltavan kanssa l&pi. Haastattelut
toteutettiin - neuvotteluhuoneessa luottamuksellisesti  ilman  keskeytyksia.
Haastattelun aikana saatoimme yhdessa haastateltavan kanssa pitd4 pienen tauon,

jonka aikana osapuolet saivat hakea kahvia.
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Haastattelut kulkivat hyvin luonnollisesti eteenpdin, ja ne olivat mielestani hyvin
avoimia ja keskustelunomaisia. Tama saattoi johtua siitdkin, ettd tunsin
suurimman osan haastateltavista etukateen. Haastateltavat pysyivat hyvin

tutkimuksen aihepiirissa ja tietoa kerddntyi runsaasti.

Haastattelun lopussa pyysin vastaajia vield kertomaan, olinko jattdnyt jotain
tarkedd kysymattd. Taman jalkeen Kkiitin haastateltavia saamistani vastauksista ja
palkitsin  heidat suklaalevylld. Kaikki haastattelut nauhoitettiin  tablet-

tietokoneelle.
1.38 Haastattelukysymysten esittely

Tassa luvussa esitelldadn haastatteluissa kéaytetyt kysymykset ja niihin liittyvat
teoriapohjat. Kysymykset jaettiin kolmeen laajempaan kokonaisuuteen: sisdiseen
markkinointiin, sisdiseen viestintddn ja paivittaisviestintddn. Jokainen ryhmén

kysymys esitettiin haastateltavalle yksitellen.
1.38.1 Sisainen markkinointi

1. Tiedatko tarkalleen yrityksesi tavoitteet ja arvot? Miten sinulle on kerrottu

naisté asioista? Oletko sitoutunut noudattamaan kyseisia asioita?

Sisdiseen viestintaan liittyy laheisesti sisdinen markkinointi, silld esimerkiksi
yrityksen visio, arvot, tavoitteet, yhteisokulttuuri, tuotteet ja palvelut on tehtava
tutuiksi henkilostolle (Siukosaari 1999, 65). Viestintd on tydyhteisén voimavara,
silld sen valittdmé tieto saa ihmiset ymmartdmaan, miksi tydyhteisossé ollaan,
tekemaan tyota tydyhteison ja toisten ihmisten hyvéksi, tekemaan enemman ja
paremmin sekd muuttamaan mielikuviaan ja mielipiteitddn, jotka vaikuttavat

heidan puheisiinsa ja kéyttaytymiseensa (Siukosaari 1999, 79-80).

2. Kerrotko esimerkiksi omista tarpeistasi ja vaatimuksistasi tai asiakkaiden
tarpeista muulle henkilokunnalle? Miten? Hyo6dynnetddnko tatd tietoa

jotenkin?
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Siséinen markkinointi merkitsee kahdenlaisia johtamisprosesseja:
asennejohtamista ja viestintdjohtamista. Tyontekijoiden on tarpeen Kkertoa
vastavuoroisesti omista tarpeistaan ja vaatimuksistaan, tygsuoritusten tehostamista
koskevista késityksistadn ja asiakkaiden tarpeista saamistaan tiedoista. Tdamé on

sisdiseen markkinointiin kuuluvaa viestintajohtamista. (Grénroos 2009, 449.)

3. Antaako johto tukea, palautetta ja rohkaisua? Miten? Voitaisiinko tétéa

jotenkin kehittaa?

Onnistuminen sisaisessd markkinoinnissa edellyttdd ylimman johdon aktiivista ja
yhtamittaista tukea, joka ilmenee puheiden ohella myods kéytannon teoissa. Talldin
ulkoinen markkinointi ja asiakassuhteiden hoitokin voivat onnistua. (Grénroos
2009, 446.)

Palvelukulttuurin yllapitdmisessa sisaisen markkinoinnin tavoitteena on varmistaa
johtamismenetelmien rohkaisevuus ja tyontekijoiden asiakaskeskeisyyden ja
palveluhenkisyyden edistdminen. Liséksi tavoitteena on varmistaa jatkuvan tiedon
ja palautteen antaminen tyontekijéille. (Grénroos 2009, 453.)

4. Onko johto kiinnostunut alaisistaan? Mahdollistaako se kaksisuuntaisen

viestinnan? Miten?

Esimiehet ja tyonjohtajat eivét useinkaan ole riittdvan kiinnostuneita alaisistaan
eivatka ymmarra alaistensa tarvitsevan palautetta, kaksisuuntaista viestintaa ja
rohkaisua (Mitchell 2002, 99-106). Tama puolestaan tarkoittaa, ettei suurella
osalla tiedoista ole mainittavaa vaikutusta vastaanottajiin. Asennemuutos ja
motivaation kasvattaminen jadvat puuttumaan, jolloin tyontekijat eivéat ota

saamaansa tietoa kunnolla vastaan. (Grénroos 2009, 449.)

5. Oletko tyytyvdinen tyoympéristoosi, yritykseen tyonantajana ja eri tasolla

olevien ty6tovereiden valisiin suhteisiin?
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Siséinen markkinointi on johtamisfilosofia, joka tarkoittaa tyontekijoiden
kohtelemista asiakkaina (Berry & Parasuraman 1991, 151). Tydntekijoiden tulisi
olla tyytyvéisia tyoymparistoonsd, suhteisiinsa Kkaikilla hierarkian tasolla
toimivien tyOtovereiden kanssa sekd suhteeseensa tyOnantajaan organisaationa
(Gronroos 2009, 448).

6. Vallitseeko tyotovereiden valilla keskindinen luottamus? Onko

tiedonkulku riittdvan avointa?

Siséisen markkinoinnin tavoitteena on luoda suhteet organisaatioon kuuluvien
ihmisten valille ja yllapitda ja parantaa niita niin, ettd jokainen tyontekija on
motivoitunut palvelemaan sek& sisdisia etta ulkoisia asiakkaita palveluhenkisesti
ja asiakaskeskeisesti (Gronroos 2009, 450).

Tamankaltaisiin sisdisiin suhteisiin paastaan vain, jos tyontekijat voivat luottaa
toisiinsa ja etenkin siihen, etta yritys ja sen johto antavat yhtdjaksoisesti kaiken
mahdollisen tuen, jota palveluhenkinen ja asiakaskeskeinen tydskentely
edellyttavat (Gronroos 2009, 450; Herriot, Manning & Kidd 1997, 151-162).
Luottamusta voidaan kuvata hiljaiseksi psykologiseksi sopimukseksi, joka on
solmittu johdon ja tyontekijoiden valilla ja joka siséltda tietoja siitd, mita kukin

osapuoli antaa ja saa siséisissa suhteissa (Bowen, Gilliland & Folger 1999, 7-23).

7. Kannustetaanko sinua osallistumaan asioiden suunnitteluun, valmisteluun

ja paatoksentekoon?

Tyontekijoiden sitouttaminen tuleviin toimiin helpottuu kun heiddt otetaan
mukaan suunnitteluun ja paatoksentekoon. Asiakaspalvelijoilla on esimerkiksi
arvokasta tietoa asiakkaiden toiveista ja tarpeista, jolloin néiden tyontekijéiden
ottaminen mukaan suunnitteluprosessiin tietd4 parempia tuloksia. (Grénroos 2009,
457-458.)
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8. Koetko voivasi vaikuttaa sinulle tarkeisiin asioihin? Milla tavoin?

Tyontekijat tuntevat itsensa tarkeiksi saadessaan osallistua prosessiin — seka
siséisessd tutkimusprosessissa ettd tavoitteiden ja tehtavien, tydskentely-
ympariston, tiedotus- ja palauterutiinien ja ulkoisten kampanjoiden suunnittelussa.
Kun tyontekijat saavat olla mukana parantamassa heille térkeitd asioita, he
sitoutuvat liiketoimintaan ja sisdisen markkinoinnin strategiaan. (Grénroos 2009,
472.)

9. Koetko saavasi riittdvasti valtuuksia tehda itsendisid pé&atoksiad? Saatko
tdhan tukea johdolta? Onko tekninen tuki riittdvdd? Onko sinulla

tarvittavat tiedot ja taidot tehda naita paatoksia?

Siséiseen markkinointiin  liittyvat keskeisesti kasitteet valtaistaminen ja
mahdollistaminen. Tyodntekijoita valtaistamalla voidaan esimerkiksi antaa
asiakaspalvelijoille valtuudet tehdad paatoksia ja ryhtya toimenpiteisiin monissa

ongelmallisissa tilanteissa. (Johnson 1994, 17-21.)

Oikein suunniteltuna valtaistaminen voi ratkaisevasti vaikuttaa tyontekijoiden
tyotyytyvaisyyteen, joka saattaa parantaa osa-aikaista markkinointia hoitavien
tybpanosta. Tama edistda asiakassuhteiden sailymistd ja lisad ristiinmyyntid,
mink& voidaan odottaa kasvattavan voittoja. (Oakland & Oakland 1998, 185—
190.)

Valtaistaminen vaatii toimiakseen tyontekijoille luodut toimintaedellytykset, jota
kautta he kykenevét kantamaan valtuuksiin liittyvan vastuun. Mahdollistaminen
tarkoittaa, ettd tyontekijat saavat tarvitsemaansa tukea johdolta, tekniselta tuelta ja
jarjestelmiltd. Tyontekijoilla taytyy olla my6s tarvittavat tiedot ja taidot
tilanteiden analysointia ja sopivien paatosten tekoa varten. (Bowen & Lawler
1992, 252-263.)

10. Miten sinua palkitaan tyostési? Miten palkitsemista voitaisiin kehittd4?
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Henkiloston palkitseminen hyvastd palvelusta on yksi sisdisen markkinoinnin
tarkeimmistad tyokaluista (Lovelock 2000, 421-437). Palkitsemisjarjestelmat
perustuvat lilan usein sisdistd tehokkuutta koskeviin tekijéihin, jolloin
tyontekijoitd palkitaan esimerkiksi hoidettujen puhelujen mé&éran perusteella.
Tallin tyontekijoita ei rohkaista palvelemaan asiakkaita hyvin eivétka se sité tee.
(Grénroos 2009, 459.)

11. Saatko tarpeeksi koulutusta tyotehtaviisi ja itsesi kehittdmiseen? Miten
kehittaisit koulutusta yrityksessanne?

Koulutus on yhdessa siséisen viestinnéllisen tuen kanssa sisdisen markkinoinnin
tarkein tyokalu. Jos koulutuksen tavoitetta ei huomioida, on hyvin vaikeaa tai
mahdotonta  luoda  edellytyksi& palveluhenkisyydelle ja  osa-aikaisen
markkinoinnin hoitamiselle tai saada tyontekijoita ylipaatdan kiinnostumaan osa-
aikaisessa markkinoinnissa tarvittavien taitojen kehittdmisesta. Tyontekija, joka ei
ymmarra kokonaiskuvaa, ei nde syytd oman kayttdytymisensa muuttamiselle tai
uusien taitojen hankkimiselle. Koska tyontekijan tulee kokea, etté yrityksen sisalla
vallitsee luottamus, koulutusohjelmissa taytyy kasitella sekéd tyotovereiden etta

asiakkaiden oikeudenmukaista kohtelua. (Gronroos 2009, 456.)

12. Miten johto on aikaisemmin suhtautunut koulutuksessa saatuihin tietoihin

ja taitoihin?

Usein kurssilta palaavat tyontekijat jatetddn lahes yksin. Esimiehet eivat ole
kiinnostuneita siitd, mit4 he ovat oppineet ja miten he voivat hyddyntdd saamiaan
tietoja ja ideoita tydsséan. Tyontekijat saattavat saada vaikutelman, ettd heidéan
koulutuksessa olonsa on vain aiheuttanut ongelmia esimerkiksi alikapasiteetin
muodossa. Kurssin myonteisista vaikutuksista ei vélitetd ja kurssi saattaa helposti

menettédd merkityksensa. (Grénroos 2009, 457.)



68

13. Miten saat tietoa asiakkaille tarkoitetuista tuotteista, palveluista tai
esimerkiksi mainoskampanjoissa luvatuista asioista? Hyvaksytkd ne?

Voitko vaikuttaa néihin asioihin?

Siséinen markkinointi perustuu ajatukseen, jonka mukaan tyontekijat muodostavat
yrityksen ensimmaiset, sisaiset markkinat. Tuotteet, palvelut ja ulkoiset
viestintdkampanjat on kyettdvd ensin  markkinoimaan télle sisdiselle
kohderyhmélle, jotta markkinointi ulkoisille asiakkaille voidaan odottaa
onnistuvan. Sisainen markkinointi on tuloksellisen ulkoisen ja vuorovaikutteisen
markkinoinnin edellytys. (Grénroos 2009, 443.)

Henkiloston on tarpeen kokea ja arvioida kaikkea, mitd palveluntarjoaja aikoo
tehda ulkoisille asiakkailleen. Jos tyontekijat eivéat usko markkinointiviestinndssa
annettuihin lupauksiin, jos he eivét osaa toteuttaa palvelun tarjoomaa tai kayttaa
palveluprosessissa tarvittavaa teknologiaa, jos he eivat hyvaksy niita tai kokevat
omat taitonsa riittdméttomiksi, he eivdt “osta tarjoomaa”. Silloin he eivit ole
halukkaita toimimaan osa-aikaisina markkinoijina eivatkd tehostamaan

vuorovaikutteista markkinointia. (Gronroos 2009, 444.)

Viela parempiin tuloksiin paastddn jos kampanjoita kehitetddn sen
tyontekijaryhman kanssa, jota ulkoinen viestintd koskee. Talla tavoin voidaan
odottaa tyontekijoiden sitoutuvan annettavien lupauksien tayttamiseen. (Gronroos
2009, 459.)

14. Miten naita asioita kasitelladn tyontekijoiden kanssa — markkinoidaanko

naita tyontekijoille ulkoisia asiakkaita aiemmin?

Tyontekijat ovat l&dhes aina kiinnostuneita ja vastaanottavaisia tyOpaikkansa
mainoskampanjoille, suhdetoimintatoimille ja muille joukkoviestinnan keinoille.
Ulkoisille asiakkaille tarkoitetut mainoskampanjat, esitteet ja erillismainokset
tulisi esitelld ensin tyontekijoille, jotta voitaisiin lisata sitoutuneisuutta ja vahentéa
sekaannusta. (Gronroos 2009, 459.)
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1.38.2 Sisdinen viestinta

15. Minkalaisia sisaisia viestintdkanavia yrityksessanne kadytetdaan? Sopivatko

ne tarpeisiisi? Miten niita voitaisiin parantaa?

Sisaisen viestinndn organisoiminen hajautetusti on menestyksen avain. Siten
tietoa voidaan jalostaa ja julkaista sielld, missé se on olennaista ja palvelee

parhaiten yrityksen kdaytannon toimintaa. (Juholin 2006, 266.)

16. Onko sovittu siitd, mita kautta mistakin asiasta viestitaan?

Kanavia profiloimalla sovitaan yhteisesti, mitkd kanavat ovat ensisijaisena
minkakin asioiden viestinnassa. Talla tavoin informaation ylikuormitusta voidaan
vahentdd ja samalla helpottaa tiedon saatavuutta. Kaikkien péivittdisviestinnan
piirissa olevien on tiedettdvd, mistd mitdkin tietoa haetaan. Intranet ja ekstranet
mahdollistavat sen, ettd henkildstd ja yhteistydkumppanit voivat hakea tiettyja
yhteisié tietoja verkosta ja samalla tietdvat keiltd henkil6ilta tai milta foorumeilta

tdydentévaa tietoa saadaan. (Juholin 2006, 119.)

17.0Onko sinulle tarke&& tieto tarpeeksi saatavilla? Onko jotain tietoa

liikaa/liian véhdn? Onko tieto ajankohtaista vai vanhentunutta?

Tyontekijat tarvitsevat tietoa — esimerkiksi asiakkaille mainoskampanjoissa
annetuista lupauksista — pystyakseen suoriutumaan tehtdvistdan ja tarjoamaan
palveluja sisdisille ja ulkoisille asiakkailleen (Grénroos 2009, 449). Liika tieto
hammentéa ja uuvuttaa ja kdantyy lopulta tehottomaksi viestinndksi. Viestinnan
paradoksi on, ettd tiedosta on edelleen pulaa. Tyontekijat kokevat, etteivét
valttamatta saa tarvitsemaansa tietoa. (Juholin 2006, 147.) Sisdisen tiedotuksen
tavoitteena onkin valittda oikeaa tietoa oikeille vastaanottajille (Siukosaari 1999,
81).

18. Kertooko johto aktiivisesti tyontekijoille tarkeista asioista? Miten?
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Siséiseen viestintaan liittyy laheisesti sisdinen markkinointi, silld esimerkiksi
yrityksen visio, arvot, tavoitteet, yhteisokulttuuri, tuotteet ja palvelut on tehtava
tutuiksi henkil6ostolle (Siukosaari 1999, 65). Kriteerind on se, millaista tietoa
tyontekijat tarvitsevat, jotta he kykenevéat tekemaén tyonsa mahdollisimman hyvin
ja kokemaan sen mielekkéaéksi. Mielekkyys johtuu siitd, ettd tyontekijat saavat
tietoa, ymmartavat sen, pystyvét keskustelemaan siitd toistensa kanssa ja siten
vuorovaikutuksen kautta muodostamaan kasityksensa asioista ja ymmaértavat

oman roolinsa kokonaisuudessa. (Juholin 2006, 144.)

19. Miten saat tietoa yrityksen tavoitteista, tuloksista ja suurista odotettavissa

olevista muutoksista?

Yhteison sisainen tiedotus pitdd henkiloston tietoisena esimerkiksi yhteison
uutisista, tavoitteista, toiminnasta, kehityksestd, tuotteista ja saavutetuista
tuloksista. Muutoksista ja ongelmista, seké tulevaisuuden suunnitelmista on myds
tiedotettava. Naméa tiedot Kkirkastavat oman tyoyhteison kuvaa ja lis&davét
mielekkyyttd tyontekoon. (Siukosaari 1999, 79.)

Tydmarkkinajarjestojen valilla solmittu tiedotussopimus seka
yhteistoimintalakikin  edellyttdvat  yrityksia  saannéllisesti  tiedottamaan
henkildstolle yrityksen tavoitteista, tuloksesta ja suurista odotettavissa olevista
muutoksista (Aberg 2000, 179-180).

20. Miten tiedonkulku mielestéasi toimii?

Monissa yrityksissd tietoa liikkuu lilan vahan, jolloin syntyy uutistyhjioita.
Talloin tyontekijat tietdvat jotain tapahtuneen, mutta heille ei kerrota siitd. Tamén
seurauksena puskaradio virittyy tayttdmaan tyhjiotd. Tilanne voi esimerkiksi
syntyé suurten organisaatiomuutosten, fuusion tai lahiaikoina elédkkeelle siirtyvan

toimitusjohtajan seuraajaspekulaatioiden yhteydessa. (Aberg 2006, 111-112.)
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Tyhjio tayttyy aina. Paras tapa puskaradion toiminnan kitkemiseen on nopea,
aktiivinen ja luotettava sisédinen tiedotus. Kaikkea tietoa ei kuitenkaan tarvitse
jakaa. Paaséantoné on saattaa sellaiset tiedot liikkeelle, joihin kohdistuu yhteisié
tiedontarpeita. Na&itd ovat esimerkiksi organisaatiomuutokset, suuret kaupat ja
nimitykset. (Aberg 2006, 112.)

21. Kuka on vastuussa tiedottamisesta? Kuka toimii kakkosmiehena?

Yhteisokuvan madrittelystd ja linjauksista vastaavat yleensa johto ja
viestintéammattilaiset, jotka muodostavat ydinryhmén (Juholin 2006, 87). Vastuut
maadritell&&n operatiivisessa toiminnassa kuitenkin tarkemmin tai tarpeen mukaan.
On myo6s muistettava, ettda jokaisella tyontekijalla on vastuu vélittda tarkeaksi
kokemaansa tietoa eteenpdin ja vastavuoroisesti etsid tarvitsemaansa tietoa.
(Juholin 2006, 120.)

1.38.3 Paivittaisviestinta

22. Misté asioista paivittdin viestitaan?

Tyypillisia péivittaisviestinnén siséltoja ovat tehtaviin ja tyoprosesseihin liittyvéat
asiat: mitd tehdaan tanaan ja talla viikolla seka miten valmistaudutaan seuraaviin
viikkoihin ja kuukausiin. Myos koko organisaation toimintasuunnitelmat, uudet
tuotteet/palvelut/hankinnat, tulosseuranta, henkilosto- ja organisaatiomuutokset
sekd tyollisyystilanteen seuranta kuuluvat paivittdisviestintdaan, joskin niiden
tarkastelu on hitaampaa kuin paivittaiseen tydntekoon liittyvat kysymykset. Myods
muutokset organisaatiossa, sen osissa, koko toimialalla ja asiakkaissa ovat kaikKi
keskeisia asiasisaltoja, joilla on vaikutusta ihmisten arkeen ja oman

tulevaisuutensa pohdintaan. (Juholin 2006, 117.)

23. Mitké ovat yleisimmat viestintdkanavat?
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Paivittaisviestinnan tarkeimmét kanavat nayttavét olevan kasvokkaisviestintd ja
verkkoviestintd. Painetut tiedotteet ja lehdet ovat tarpeen yhteisoissd, joissa kaikki
eivat paase yhteiseen verkkoon tai ole sahkopostin ulottuvilla. (Juholin 20086,
118-119.)

24. Miten paivittaisviestintd mielestési toimii? Aiheuttaako jokin toimintatapa

toistuvasti ongelmia?

Toimiva péivittdisviestintd takaa sen, ettd tehtdvét hoidetaan, tuotteet ja palvelut
tuotetaan ja toimitetaan asiakkaille ja ettd palaute toimii. Siihen liittyy
toimintatapoja, tydohjeita ja pelisaantdja, joita noudatetaan yrityksen sisalla seka
asiakkaiden ettd yhteistyokumppaneiden kanssa. Paivittdisviestintddn kuuluu
tavanomaisen viestinnan liséksi tuotteisiin ja palveluihin liittyvd kommunikointi
asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Tall& varmistetaan, ettd oma
henkilostdé on tietoinen siitd, mitd ulkoisille ryhmille kerrotaan ja tarjotaan.
Taloudellinen ja kaikki organisaatioon liittyva tieto nahdaan myoés nykyisin
useissa yrityksissé osana péivittaisviestintdd, silla esimerkiksi muutostilanteessa

tiedon tarve koetaan suureksi. (Juholin 2006, 37.)

25. Millainen ilmapiiri tydpaikalla vallitsee?

Paivittdisviestintd on kiinteasti sidoksissa tyOyhteison ilmapiiriin ja ihmisten
valisiin suhteisiin. Mitd avoimempi ilmapiiri, sitd luontevampaa on ottaa puheeksi
kiinnostavia tai mieltd vaivaavia asioita tai tuoda esiin uusia ideoita. Hyva
ilmapiiri ja avoin kulttuuri sallivat kysymysten esittdmisen, kyseenalaistamisen ja
valittéman palautteen. (Juholin 2006, 117.)

26. Miten péivittaisistd, juoksevista asioista saataisiin tiedotettua paremmin?

Haastattelun kahteen viimeiseen kysymykseen kulminoituu tutkimuksen tavoite.
Taman kysymyksen tarkoituksena oli saada haastateltava pohtimaan omia

kehitysideoita paivittaisviestinnan parantamiseksi.
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27. Miten tuotannossa tapahtuvat uutiset ja muut tiedotettavat asiat tulisivat
paremmin paakonttorin ja etdkonttoreiden tietoon? (esimerkiksi

tehdasvierailut)

Viimeisen kysymyksen tarkoituksena oli saada haastateltava pohtimaan omia

kehitysideoita eri yksikdiden valisen tiedonkulun parantamiseksi.
1.39 Tutkimustulokset

Tassda luvussa kaydadn Il&pi tutkimuksen tulokset. Analyysirunkona on
hyddynnetty haastatteluissakin kéaytettyd teemahaastattelurunkoa. Haastatteluun
vastasi yhteensa 8 henkil6a, joista jokainen oli ollut vahintdan vuoden kestévassa
tyosuhteessa.  Yrityksessa ei ole voimassa olevaa organisaatiokaaviota, eika
vastuunjakoa tyotehtavistd ole tarkasti maédritelty. Kuitenkin jonkinlaista
taustatietoa vastaajista voidaan antaa. Seuraavassa on esitetty haastateltavien

vastuualueet:

- Kotimaan projektitehtavat

- Vendjén vientitehtavat

- Keski-Euroopan vientitehtévét

- Tuotannon tyonjohtotehtévét

- Japanin vientitehtavat

- Myynti- ja markkinointitehtavat

- Taloushallinto- ja kirjanpitotehtavét

- Tuotantopaallikko
1.39.1 Sisdinen markkinointi

1. Tiedatko tarkalleen yrityksesi tavoitteet ja arvot? Miten sinulle on kerrottu

naisté asioista? Oletko sitoutunut noudattamaan kyseisia asioita?

Suurin osa vastaajista luulee tietdvansd yrityksen tavoitteet ja arvot. Suurista

linjoista oltiin tietoisia, mutta kysymykseen siséllytetty sana “tarkalleen” aiheutti
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hieman epavarmuutta vastaajissa. Erddn vastaajan sanoin “en tarkalleen, mutta
suuret linjat tieddn”. Loput vastaajista uskoi tietdvansa tavoitteet ja arvot hyvin.
N&ma asiat olivat tulleet tutuiksi tyon ohessa, esimerkiksi palaverien tai
paivittdisten keskustelujen kautta sek& yrityksen internetsivuja tai esitteitd
lukemalla. Toimenkuvalla oli my6s vaikutusta omaan tietdmykseen:

Luonnollisesti markkinointitehtédvissa mukana olleet tiesivét asioista paremmin.

Asioista ei ole tiedotettu virallisesti, mikd my6s osaltaan on aiheuttanut
epatietoisuutta siitd, onko itselle muodostunut kuva tavoitteista ja arvoista oikea.
Yksi vastaajista sanoikin, ettd “yritys alkaa olla sen kokoinen, ettd tallaiseen
asiaan vois ehkd kiinnittdd huomiota”. Toiseksi esitettiin, ettd uusia tyontekijoita
perehdytettdessa tavoitteet ja arvot tulisi kiteyttaa heille paremmin. Nama saisivat
olla kirjallisena, jotta pitempéénkin talossa ollut tyontekija voisi vilkaista niita

silloin talloin.

Kaikki vastaajat olivat sitoutuneet noudattamaan Kkyseisid asioita. Kuitenkin
joskus Kiire aiheutti sen, ettei asioita kyennyt hoitamaan haluamallaan tavalla.

Erdén vastaajan sanoin ” kiireen takia joskus joutuu oikomaan”.

2. Kerrotko esimerkiksi omista tarpeistasi ja vaatimuksistasi tai asiakkaiden
tarpeista muulle henkilokunnalle? Miten? Hyodynnetddnko tatd tietoa

jotenkin?

Kaikki vastaajat sanoivat kertovansa omista tarpeistaan ja vaatimuksistaan sek&
asiakkaiden tarpeista eteenpain. Aiheesta riippuen ne esitettiin kasvokkain joko
johdolle tai muulle henkilékunnalle. Varsinkin asiakkaiden tarpeet néhtiin
tarkednd vélittdd myos johdon tietoisuuteen. Kuten edellisissékin vastauksissa
ilmeni, tarvittavien resurssien puute vaikutti asioiden hoitamiseen: Kkiireessa
asioita ei aina ehtinyt hoitamaan parhaalla mahdollisella tavalla. Esimerkiksi
palautteen suuri maara aiheutti sen, ettei sitd kyennyt jakamaan ja suodattamaan

tarpeeksi. Erds vastaaja sanoikin, ettd "palautetta ja muuta asiaa tulee niin paljon,
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etten pysty jakamaan ja suodattamaan tarpeeksi”. Kiire my0s esti vian

aiheuttaneiden tekijéiden selvittdmisen.

Kasvokkaisviestinnan ohella my6s séhkoposti kerédsi kehuja. Esimerkiksi
puhelimessa késitellyt asiat eivéat tallentuneet mihinkaan, jonka vuoksi asia saattoi
unohtua kokonaan. Sahkopostissa kasiteltyyn asiaan pystyi puolestaan
perehtymaan myéhemmin. Erds vastaaja totesikin, ettd ’kun asia on tallessa siihen

voi perehtyd myohemmin™.

Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, etta tiedot olivat vaikuttaneet positiivisesti
kaytdnnon toimintaan. Keskustelu on johdon kanssa avointa ja asioista
kuunnellaan mielellddn — vain aika koettiin rajalliseksi. Erés vastaaja sanoikin,
ettd kiire aiheuttaa sen, ettei asiaa ehdi laittaa eteenpiin, esimerkiksi miten hyvin
pystyy selvittdimédn sen, mistd se vika on johtunut”. YKksi vastaaja toivoi asioiden
menevin eteenpdin paremmin ja hinen mukaansa “tarvis ehka resursseja

enemman asioiden hoitamiseen”.

3. Antaako johto tukea, palautetta ja rohkaisua? Miten? Voitaisiinko tatéa

jotenkin kehittaa?

Suurin osa vastaajista koki johdon antavan tukea tarvittaessa. Pieni osa toivoi
saavansa sitd enemman. Osa vastaajista mainitsi toimitusjohtajan asiantuntevaksi,
jonka kanssa pystyi jakamaan kehitysideoita. Tyokulttuuri sallii virheiden
tekemisen ja johdon luottamus tyontekijoihin on vankkaa: tyontekijoilla on

vapaus toimia itsendisesti. Erdén vastaajan sanoin “virheitd saa tehdé”.

Palaute jakoi vastaajissa mielipiteitd. Osa koki saavansa palautetta kasvokkain
hyvinkin nopeasti, osa ei juuri lainkaan. Yksi vastaajista sanoi johdon antavan
“palautetta pyytamattakin”. Hyvin yleisesti hiljaisuus koettiin hyvéksi asiaksi ja
tdhén toimintatapaan moni vastaaja oli oppinutkin: ”silloin kun ei kuulu mitaan,
kaikki on hyvin”. Useampi vastaaja perusteli palautteen tarvettaan silla, ettei

tiennyt tekiko asiat oikein vai vaarin: "en tiedd teenkd joitain asioita vaarin, kun
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kukaan ei niitd mulle kerro”. Omat virheet haluttiin tiedostaa, jotta jatkossa voisi
toimia toisella tavalla. Kysyessani mielipiteitd kehityskeskusteluille ne koettiin
palkitseviksi, yhteiseksi kahdenkeskiseksi ajaksi johdon kanssa. Palautetta saisi
tulla muutenkin: se olisi tehokkaampaa palautetta vaativalla hetkelld. Yksi
vastaaja sanoikin tdhén, ettd ” tehokkaampaa olis, jos palautteen sais juuri sill&

kyseiselld hetkelld, eikd vaan kerran vuodessa pidettavissa keskusteluissa”.

Koska johdossa katsottiin olevan useampi henkild, rohkaisun maara riippui
persoonaeroista, osa antoi rohkaisua enemman, osa vahemmé&n. Tdma tapahtui
sanallisesti. Erds vastaaja kuvaili kuviota hyvaksi, silla jokainen persoona toimii

omalla osa-alueellaan.

4. Onko johto kiinnostunut alaisistaan? Mahdollistaako se kaksisuuntaisen

viestinnan? Miten?

Kysymys johdon kiinnostuksesta alaisia kohtaan jakoi mielipiteitd. Osa koki
johdon kiinnostuneeksi itsestdén, osa ei. Yksi vastaajista sanoi “heikonlaisesti tai
ainakin pidetddn omana tietona”. Toinen vastaaja kehottikin kiinnittdmaan
enemman huomiota alaistensa henkiseen ja fyysiseen jaksamiseen, sill& varsinkin
pienessa yrityksessd henkilokunta on yrityksen tarkeimpid voimavaroja. Toiset
vastaajista olivat toista mieltd. Ndmé vastaajat sanoivatkin, ettd “kylld ovat
kiinnostuneita kokonaisvaltaisesti” sekd ~on kiinnostuttu siitd, miten kotona

menee”.

Vastaajien mukaan johto mahdollistaa kaksisuuntaisen viestinnan. Se, miten
helpoksi se koetaan, jakoi myods mielipiteitd. Kahvipdytakeskustelut nahtiin
hyvan4 tilaisuutena saada ja jakaa tietoa. Ne koettiin epavirallisiksi tilaisuuksiksi,
joihin osallistui tyontekijoiden lisdksi myo6s johto. Ne kerdsivat vastaajien
keskuudessa paljon positiivista palautetta. Yksi vastaaja kuvailikin néit4

keskusteluja siten, ettd “parasta tietoa tulee sieltd”.
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Osa vastaajista koki kaksisuuntaisen viestinnan helpoksi. Asioista pystyi
sanomaan suoraan, mutta niiden vaikuttavuudesta oltiin epdvarmoja. Yksi vastaaja
sanoikin, ettd ’sanoa voi suoraan, mutta on eriasia vieddanko asia eteenpain”. Osa
koki palautteen antamisen tai mielipiteiden vaihtamisen vaikeammaksi: “’joskus
voi mielipiteen sanoa, mutta siihen on kynnys”. Er&&n vastaajan mukaan
kaksisuuntaista viestintaa ei ole tehty helpoksi, mutta se voisi toimia esimerkiksi

kehityskeskustelujen yhteydessa.

5. Oletko tyytyvéinen tydymparistoosi, yritykseen tyonantajana ja eri tasolla

olevien tyotovereiden valisiin suhteisiin?

Lahes jokainen vastaaja oli tyytyvdinen tydymparistoonsd ja yritykseen
ty6nantajana. Yritys ndhtiin rikastuttavana — koskaan ei ollut samanlaista péivaa.
Tyopaivét eivét olleet tylsid, mutta joskus ne saattoivat tuntua henkisesti raskailta.
Toiveena esitettiin toimiston nykyaikaistamista ja varsinkin henkilékunnan
johtamisen ja tukemisen lisddmista. Erds vastaaja antoi yritykselle
kouluarvosanaksi tyydyttavan, silld hanen mukaansa henkilon johtamisessa ja

tukemisessa oli parantamisen varaa.

Useampi vastaaja ei nahnyt organisaatiossa olevan selkeitd tasoja eri
tyotovereiden valill4. Erddn vastaajan sanoin “arvovaltaisuus ei ndy meilld”. Myds
toinen vastaaja oli sitd mieltd, ettei tdidlld ole eri tasolla olevia tyontekijoitd™.
Lahes jokainen vastaaja oli t&hdnkin asiaan tyytyvdinen. Tiettyjen
henkilokemioiden yhteentérmaaminen oli joissakin tydntekijoissd vaikuttanut
heikentévésti tyontekoon. Yksi vastaajista kertoikin, ettd “oon havainnut, etta
tietyt henkilokemiat ei oikein toimi — se ikdvéd kylld vaikuttaa tyontekoon”. Erds
haastateltava toivoi yhteydenpidon eri toimipisteissé oleviin tydtovereihin olevan

sdannollisempad ja helpompaa.

6. Vallitseeko tyotovereiden valilla keskindinen luottamus? Onko

tiedonkulku riittdvan avointa?
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Vastaajat olivat lahes yksimielisia siitd, ettd tyoGtovereiden valilla vallitsee
keskindinen luottamus. Erddn vastaajan sanoin “meilld on aika sitoutunutta tai

luotettavaa vikea tdalld toissd”.

Avoin tiedonkulku jakoi vastaajissa mielipiteet kahtia. Osa mielti tiedonkulun
riittdvan avoimeksi, toisten mielestd siind oli parantamisen varaa. Avoimen

tiedonkulun ongelmia perusteltiin muun muassa seuraavilla seikoilla:

- Tyopaikalla on sattunut tapauksia, jolloin tarkeésté asiasta on joku tiennyt
pitk&&n, mutta asiaa hoitaville siitd on tiedotettu vasta viime hetkill&. Tasta
on aiheutunut turhaa kiiretta.

- Henkildstémuutoksista tulisi tiedottaa paremmin.

- Organisaatiossa ei ole kéaytéssa kunnon viestintdkanavaa, jonka kautta
tieto kulkisi kaikille.

- S&hkoposteissa esitettyihin kysymyksiin ei saada aina vastauksia, jolloin
asiaa ei itse saa laitettua eteenpdin, asiat unohtuvat ja ne saattavat jaada

kokonaan hoitamatta.

Néiden liséksi kehitysideana esitettiin tiettyjen ryhmien valisten sanomien
jakamista muillekin toimihenkil6asemassa oleville. Naille muille turhaksi
mielletty asia saattaa todellisuudessa olla hyvinkin hyoddyllinen. Vastaajan
mukaan tiedotettavaa saisi tulla nykyistd enemmaén, koska jokainen voi poistaa ne
viestit, joita ei koe tarvitsevansa. Esimerkkind vastaaja esitti suunnittelun ja

tuotannon valiset uudet ohjeistukset.

7. Kannustetaanko sinua osallistumaan asioiden suunnitteluun, valmisteluun

ja paatoksentekoon?

Suurempi osa vastaagjista koki saavansa osallistua riittdvasti asioiden
suunnitteluun, valmisteluun ja paatoksentekoon. Etenkin oma toimenkuva vaikutti
sithen, kuinka paljon ndissd asioissa sai olla mukana. Pienempi osa vastaajista

olisi toivonut saavansa vaikuttaa asioihin enemmén. Yksi vastaaja mainitsikin,
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ettd “toimenkuvanvaihdokset arsyttdd joitakin, kun niihin ei oo itse pystyny

vaikuttamaan — ei oo saanu sanoa mielipidettd”.

Vastaajien mukaan johto kuuntelee mielelldaan tyontekijoiden mielipiteitd, mutta
osa epaili ndiden mielipiteiden vaikutusta paatoksiin. Kiire korostui tdssékin
kysymyksessa: asioihin ei kyennyt vaikuttamaan kiireen takia tarpeeksi, silla se

oli usein ensimmadinen asia, jonka karsi tehtdvalistalta pois.

8. Koetko voivasi vaikuttaa sinulle tarkeisiin asioihin? Milla tavoin?

Jokainen vastaaja koki voivansa vaikuttaa itselle tarkeisiin asioihin. Tdma tapahtui
johdon kanssa kasvokkain keskustellen. Johto kuunteli mielipiteitd ja antoi
vapauden tehd& asioita. Yksi vastaajista sanoikin, ettd ”jos mulla on mielipide,

niin sitd kuunnellaan, ja jos sille voidaan tehdé jotakin, niin sitten sille tehddén”.

Osa vastaajista halusi kuitenkin vaikuttaa asioihin enemmén. He pystyivat
vaikuttamaan asioihin, mutta olisivat halunneet sitd enemman. Talla hetkella
omista vaatimuksista puhuminen oli vield kynnyksen takana: “kylld wvoin

vaikuttaa, mutta kynnys, ettd mitd vaatii”.

Erds vastaaja esitti toiveen vastuun jakamisen selkiyttdmisestd: jokaiselle
tyontekijélle annettaisiin selkedt rajat ja vastuut: “vastuut tulisi selkiyttdd — kuka
vastaa mistdkin”. TA&mé toive koski myds johtoa — heidédn ei tarvitsisi huolehtia
kaikesta. Yksi vastaajista sanoikin toimitusjohtajan ottavan “liiaksi kantaa

kaikkeen”.

9. Koetko saavasi riittdvasti valtuuksia tehda itsendisia paatoksia? Saatko
tdhan tukea johdolta? Onko tekninen tuki riittavdd? Onko sinulla

tarvittavat tiedot ja taidot tehdé naitd paatoksia?

Kaikki vastaajat olivat yksimielisia siitd, ettd heill4 on riittdvasti valtuuksia tehda

itsendisia paatoksid. Johto tukee ja kannustaa omatoimisuuteen. YKksi vastaaja
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sanoikin, ettd ”paljon luotetaan, mitd pystyy tekemain”. Toisen vastaajan mukaan

johto antoi valtuuksia ”joskus jopa liikaa”.

Suurin osa vastaajista koki myo6s teknisen tuen riittdvéksi: palvelut tulevat
ulkopuolelta ja asiat tulevat hoidetuiksi. Ongelmana nahtiin enemmankin tiedon
puute: teknisisté asioista vastaavaa henkil64 ei tiedetty tai siind oli epéselvyyksia.
Tama vaikeutti asioiden sujuvaa hoitamista, koska ulkopuolisen palvelun uusista
jarjestelyista tai henkiléstomuutoksista ei oltu tiedotettu paremmin. Erdén
vastaajan sanoin “epédselvdd on, minne tdytyy olla yhteydessd missdkin
tilanteessa”. Tuotannonohjausjarjestelman yllapidossa ja toiminnassa olisi myds
parantamisen varaa. Vastaajien mukaan se takkuili” yhtenddn ja aiheutti

turhautuneisuutta.

Enemmistd vastaajista koki omien tietojen ja taitojen olevan riittdvat. Uusia
asioita oppi paivittdin ja apua sai tarvittaessa muilta tyotovereilta ja johdolta.
Tyokokemuksen karttuessa muiden mielipiteité tarvitsi kysyd vahemman. Yhden
vastaajan mukaan “on ammatillisesti tarvittavat tiedot ja taidot, sekd nettia
kayttamalld saa viimeiset tiedot”. Toinen vastaaja kertoi saavansa valtuuksia,
mutta sanoi myods “joskus tuntuvan, ettd vois omaa osaamista hyodyntdd

enemmankin”.

10. Miten sinua palkitaan tyostasi? Miten palkitsemista voitaisiin kehittaa?

Vastaajien mukaan  toimihenkil6illa  ei ole  kaytossda  erillista
palkitsemisjarjestelméa.  Talld  hetkelld  yritys  muistaa  tyontekijoita
syntymapaéivina kakkukahveilla ja esimerkiksi 50-vuotislahjoilla. Kerran vuodessa
jarjestetdan kesajuhlat ja pikkujoulut. Tydntekijat muistavat silloin talléin johtoa

vastaavalla tavalla.

Vastaajat pitivat palkitsemista hyvand asiana, mutta toimivan jarjestelmén
toteuttaminen tuntui vaikealta. Yksi vastaaja sanoikin. ettd palkitsemisjarjestelma

?olis hyvéd olla, mutta ei oikein oo mielessd toimivaa systeemid”. Toiveena
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esitettiin tasavertaista ja avointa palkitsemisjarjestelmaa: jokaisella tyontekijéalla
tulisi olla yhtélaiset mahdollisuudet palkintoon. Pienet huomionosoitukset
tuntuisivat myos kannustavilta — niiden rahallisella arvolla ei niinkdén ollut
merkitystd: “ei se arvo, vaan se, ettd on huomattu”. N&it4 voisivat olla esimerkiksi
pienet joululahjat. Tdémén toimeenpano pitéisi tulla suoraan johdolta, koska
muuten “ostetaan itse itsellemme lahja” menettdisi merkityksensd. Kehitettavaa
olisi myds tuotannon tydntekijoiden muistamisessa — Kiitosta voisi heillekin jakaa

enemman. Eréén vastaajan sanoin tuotantoa huomioitiin liian vahan”.

11. Saatko tarpeeksi koulutusta tyotehtaviisi ja itsesi kehittdmiseen? Miten

kehittéisit koulutusta yrityksessanne?

Suurin osa vastaajista ei kokenut saavansa riittdvasti koulutusta omiin
tyotehtaviinsa tai itsensd kehittdmiseen. Yksi vastaaja oli kuitenkin toista mielta.

Héanen mukaansa “koulutussysteemi on aika hyvilld mallilla”.

Yritys on jarjestanyt aikaisemmin koulutusta suunnittelijoille, mutta muille
toimihenkilille sitd on ollut vdhemman. Tahan toivottiin muutosta. Eréds vastaaja
sanoikin, ettd Useampi vastaaja mainitsi johdon asennoituvan myonteisesti
kouluttautumiseen ja antaneen siihen tukea. Ongelmana nahtiin pikemminkin
koulutusten maantieteellisessa sijainnissa: ne jérjestetaan usein kaukana ja vievét
aikaa paivittéaisilta tyotehtdviltd. Kiredn tyotahdin vuoksi koulutuksessa olo
aiheuttaisi toiden kasaantumista.

Kehitysideana esitettiin koulutuksen jarjestdmista yrityksen omissa tiloissa.
Haastateltava ndki uusimman tiedon ldytyvan yrityksen ulkopuolelta, silla taalla
tyontekijat ovat oman alansa asiantuntijoita, eivatka helposti omaa viimeisinta
tietoa. Toiseksi ehdotettiin toimintatapaa, jonka seurauksena jokainen tyontekija
kévisi vahintdan kerran vuodessa itselle tarkedsséd koulutuksessa. Yksi vastaaja

sanoikin uskovansa, ettéd kaikille 10ytyisi koulutusta.
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12. Miten johto on aikaisemmin suhtautunut koulutuksessa saatuihin tietoihin

ja taitoihin?

Suurin osa vastaajista koki johdon olleen kiinnostunut koulutuksessa saatuihin
tietoihin ja taitoihin. Mahdollisimman usein se on my0ds itse pyrkinyt
osallistumaan néihin koulutuksiin. Yksi vastaaja sanoikin johdon olevan “’vahvasti

mukana koulutuksissa”.

13. Miten saat tietoa asiakkaille tarkoitetuista tuotteista, palveluista tai
esimerkiksi mainoskampanjoissa luvatuista asioista? Hyvaksytkd ne?

Voitko vaikuttaa néihin asioihin?

Toimenkuva vaikutti siihen, miten paljon asioista tiedettiin. Esimerkiksi
markkinointitehtavissd tyoskentelevat tunsivat asiat paremmin. Suurin o0sa
vastaajista ei kuitenkaan kokenut tietdvansa riittavasti asiakkaille tarkoitetuista,
tuotteista, palveluista ja mainoskampanjoissa luvatuista asioista. Erdan vastaajan
sanoin “aika huonosti asiakkaille luvatuista asioista saa tietoa tai se tulee

viiveelld”.

Tietoa sai itse lukemalla aktiivisesti lehtid, tuotannonohjausjérjestelmaa tai
yrityksen internet-sivuja. Harvoin tahan oli ylimaardista aikaa. Erdén vastaajan
sanoin “’tietoa varmaan olis netissd, jos olis aikaa mennd niitd kattomaan”.
Viikkotiedotteissa oli satunnaisesti tietoa k&ynnissé olevista kampanjoista ja
tarjouksista, mutta senk&an tarkempaan lukemiseen ei 16ytynyt yleensa aikaa.
Tama viikkotiedote koettiinkin enemman myyjille suunnatuksi. Asiat saattoivat
tulla taysin yllatyksend esimerkiksi asiakkailta saapuneiden reklamaatioiden
kautta: luvatuista asioista ei oltu pidetty kiinni.

Nama asiat hyvaksyttiin, mutta mainoskampanjoissa luvatut asiat harmittivat
useampaa vastaajaa. Heiddn mukaansa mainoskampanjoissa luvattiin asioita, joita
ei kaytannossa voitu toteuttaa. Myds myyjat antoivat turhia lupauksia asiakkaille,

joka aiheutti ongelmia varsinkin tuotannossa. Erdédn vastaajan sanoin ’mainoksilla
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luvataan, mutta itte tietad, ettd monikaan ei pysty tekemé&én niin hyvaa tyota kun

mahdollista kiireen takia”.

Kysyessani  vaikuttamismahdollisuuksista, jalleen kerran mielipiteitd kylla
kuunneltiin, mutta niiden vaikutusta asioihin epailtiin. Yksi vastaaja sanoikin, etta
“saatetaan kysyd mielipiteitd, mutta vaikka ne olisivatkin vastaan, se silti
toteutetaan, koska asiat on jo paitetty”. Toimenkuva korostui tassékin yhteydessa:
ne, jotka osallistuivat asioiden suunnitteluun, kykenivat asioihin  myos

vaikuttamaan.

14. Miten naitd asioita kasitellaan tyontekijoiden kanssa — markkinoidaanko

naita tyontekijoille ulkoisia asiakkaita aiemmin?

Enemmiston mukaan néitd asioita ei juurikaan markkinoida tyontekijoille ja
siséinen tiedottaminen koettiinkin vahaiseksi. Asioista saatettiin keskustella
esimerkiksi palavereissa, mutta minkaéanlaista virallista tiedottamista ei ollut
kaytossd. Erdan vastaajan mukaan uutuuksia tuli joskus niin nopeasti, ettei aina
koko johtokaan ollut perilld niistd kaikista. Erddn vastaajan sanoin “myyjé joskus
kysyy, mika ta4 juttu on, mutten makaan siitd mitadén tiedd. Ehka koko johtokaan
ei tieda kaikista uudistuksista tai sellanen mielikuva mulla ainakin on. Naité pitais

kayda lapi”.

Asioista haluttiin tietdd enemmadn ja toiveena esitettiinkin systemaattisen
tiedottamisen lisdamista. Esimerkiksi uusien tuotteiden lanseeraaminen pitéisi olla

nakyvampaa omille tyontekijoille.
1.39.2 Sisdinen viestinta

15. Minkalaisia sisdisia viestintakanavia yrityksessanne kaytetdan? Sopivatko

ne tarpeisiisi? Miten niitd voitaisiin parantaa?
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Tarkeimpina siséisina viestintdkanavina toimivat sahkoposti, puhelin, palaverit ja
kasvokkaisviestintd  (erityisesti  kahvipOytdkeskustelut).  Muita  siséisia
viestintdkanavia olivat tuotannonohjausjarjestelmd, skype ja keittion paperinen

seinakalenteri.

N&ma viestintdkanavat sopivat jokseenkin hyvin vastanneiden tarpeisiin.
Varsinkin uusi sahkopostiohjelma oli parantanut viestintdd. Sahkoposti oli myods
viestintdkanavista yleisin. Yksi vastaaja sanoikin, ettd “’jos yldkertaan on asiaa,
niin laitan sédhkopostia”. Puhelinta kéytettiin kiireellisemmissé asioissa. Skypeé
suositeltiin hyddynnettavan entistd enemman, silla se oli kéateva ja edullinen

viestintdkanava.

Tarkeiden tiedotteiden hukkuminen séhkopostiin koettiin kuitenkin ongelmaksi.
Sahkopostin suuren méaaran vuoksi ndma tiedotteet tulisi sijoittaa erilliseen
paikkaan, josta ne l6ytyisivat helpommin. Erds vastaaja sanoikin, ettd > tiedotteet
hukkuu kaiken muun mukaan, sais olla oma fooruminsa se tiedotus. Juoksevat

asiat erikseen ja tiedotettavat erikseen”.

16. Onko sovittu siitd, mita kautta mistakin asiasta viestitdan?

Vastanneiden mukaan tasté asiasta ei ole varsinaisesti sovittu. Ainoastaan skypea
oli kustannussyista kehotettu lisddmaan. Yksi vastaajista sanoikin, etta asioista ei
oltu sovittu, mutta siitd oli tullut ”yleinen tapa toimia”. Térkeimmat asiat pyrittiin
kdymaan sahkopostitse lapi, jotta niistd jaisi dokumentti talteen. Naitd olivat
esimerkiksi projekteihin liittyvat sopimusasiat.

Toiveena esitettiin seuraavaa: reklamaatioasiat tulisi tulla kaikkien asianomaisten
tietoon ja ne tulisi jarjestadd selkeésti projekteittain yhteiseen tietokantaan. Tama
auttaisi ndkemadn, mitka asiat aiheuttavat systemaattisesti reklamaatioita, jonka
myo6ta niihin kykenisi puuttumaan paremmin. T&ll4 hetkelld reklamaatiot olivat

hajallaan ja ne saattoivat jadd& ainoastaan suunnittelijoiden tietoon. Asiaa ei
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helpottanut se, ettd tuotannonohjausjérjestelma ei ilmoittanut erikseen, kun tietoa

lisattiin projektin alle.

17. Onko sinulle tarke&& tieto tarpeeksi saatavilla? Onko jotain tietoa
litkaa/lilan véh&n? Onko tieto ajankohtaista vai vanhentunutta?

Vastaajien mukaan itselle tarkedd tietoa oli yleensd riittdvasti saatavilla. Yksi
vastanneista sanoikin, ettd ’ei oo mitddn yksittdistd aluetta, josta tietoa olis liian
vahan —  asiat  tapauskohtaisia”. Hénen mukaan esimerkiksi
tuotannonohjausjarjestelmasta puuttui joskus yksittéisia tietoja, jolloin hén otti
yhteyttd suunnittelijaan. Toinen vastaaja mainitsi tietoa olevan tarpeeksi, mutta ei

tiennyt, mista tarvittavan tiedon 16ytaisi.

Tietoa oli sekd ajankohtaista ettd vanhentunutta. Kaikkea uutta tietoa ei ehditty
paivittdmaan, joka oli aiheuttanut epdvarmuutta siitd, missa ajankohtaisin tieto
sijaitsi. Uusinta tietoa oli siten vaikeaa 10ytdd. Erddn vastaajan sanoin “pitdis
tietdd, missd se ajankohtaisin tieto on”. Esimerkiksi myyjien yhteystiedot ja
alihankkijoiden toimittamat tiedot toivottiin olevan helpommin saatavilla.
Toiveena esitettiinkin, etta tietokannoissa olevat tiedot tulisi jarjestad uudelleen,
jonka jéalkeen niista tulisi tiedottaa tyontekijoille. Hyvin jérjestetyt tiedot
nopeuttaisivat tyontekoa ja véhentdisivat sekaannusta.

18. Kertooko johto aktiivisesti tyontekijoille tarkeista asioista? Miten?

Tassa kysymyksessd vastanneiden mielipiteet vaihtelivat: osa koki johdon
tiedottavan aktiivisesti tarkeista asioista, osa puolestaan koki téssa olevan suuria
puutteita. Erd&n vastaajan sanoin “puolet liilan vdhdn. Sais kertoa useammin,

mieluummin kasvotusten”. Hin myds totesi joutuvansa ’lypsdmaéan” tietoa usein.

Johto tiedotti tdrkeistd asioista usein epéavirallisissa kahvipoytakeskusteluissa

niille, jotka sattuivat olemaan silla hetkell& paikalla. Tamén lisdksi asioita kaytiin
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lapi kaksi kertaa viikossa pidettdvissd tuotantopalavereissa tai satunnaisesti
tyontekijoiden kanssa keskusteltaessa. Yleensa joku Kkertoi asioista niista
tietdmattomille, mutta mink&anlaista virallista menettelytapaa ei oltu otettu
kayttoon. Moni luottikin siihen, etta asioista kuuli tarvittaessa muilta tyotovereilta.

Yhden vastaajan sanoin "tietoa tulee paljon kuulopuheena”.

19. Miten saat tietoa yrityksen tavoitteista, tuloksista ja suurista odotettavissa

olevista muutoksista?

Tieto yrityksen tavoitteista, tuloksesta ja suurista odotettavissa olevista
muutoksista vaihteli paljon toimenkuvan mukaan. Muutoksissa mukana olleet
tiesivat asioista muita enemman. Osa tyontekijoista sai tiedon toimitusjohtajalta ja
osa tyotovereilta. Virallisempana tiedotustilaisuutena toimi yrityksen pikkujoulut,
jossa johto Kkertoi kuluneesta vuodesta. Erddn vastaajan sanoin “tuloksista
kerrotaan  kootusti  pikkujouluissa, mutta sen kummempaa virallista

vuosidokumentaatiota ei ole”.

Useampi vastaaja toivoi toimitusjohtajan katsauksia olevan enemmadn, jotta
esimerkiksi yrityksen taloudellisesta tilanteesta tietdisi paremmin. Eraan vastaajan
sanoin “olis kiva tietdd, miten firmalla menee”. Esimerkiksi kuukausittainen
tulosseuranta sekd neljannesvuosittainen valitilinpadtds lisaisivat tietoisuutta
asioista. Erds vastaaja epdili johdon pelkadavan kertovan menestyksesta, silla se
saattaisi aiheuttaa tyontekijoissd 10ysailya. Vastaaja naki asian kuitenkin toisin:

tietoisuus véhentdisi pelkoa téiden loppumisesta ja voisi jopa lisatd tehokkuutta.

20. Miten tiedonkulku mielestéasi toimii?

Suurin osa vastaajista koki tiedonkulun toimivan vaihtelevasti. Erés vastaaja
sanoikin ”jos ei tiedd, niin tietoa lypsetdan”. Toimivuus johtui tiedon luonteesta —
osa liikkui hyvin, osa huonommin. Organisaatiossa luotettiin siihen, ettd tieto

kulkeutui suusta suuhun — menetelmaélla. Usein tdmé& toimikin p&ékonttorin sisélla,
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mutta esimerkiksi jo (vieressa sijaitsevalla) tehdasalueella asioista saatettiin olla
tietdmattomia.  Tiedot  kulkeutuivat harvemmin myds etékonttoreissa
tyoskenteleville. Erddan vastaajan mukaan ”organisaatiossa luotetaan siihen, ettd se

kulkee suusta suuhun — menetelmalla kaikille — alkeellista”.

21. Kuka on vastuussa tiedottamisesta? Kuka toimii kakkosmiehena?

Tama kysymys kerdsi monenlaisia vastauksia. Osa vastaajista koki
tiedotusvastuun olevan johdolla, osa Tanjalla ja osa Kkaikilla tyontekijoilla.
Kakkosmiehesta ei tiedetty, sitd ei nahty olevan ollenkaan tai sen epailtiin olevan

Kata. Eraan vastaajan mukaan ei taida olla mitdén virallista”.
1.39.3 Paivittaisviestinta
22. Misté asioista paivittéin viestitaan?
Yleisempid pdivittaisviestinnan aiheita olivat tuotantoon liittyvat asiat,
toimitusajat ja -siséllot sek& tehdasvierailut. Naiden lisaksi mainittiin

kunnossapitoon  liittyvat asiat, reklamaatiot, alihankintavalinnat  seka

tarjouslaskelmat.

23. Mitka ovat yleisimmat viestintakanavat?
Sisdisen viestinndn tavoin yleisempid paivittaisviestinnan kanavia olivat
sédhkdposti, puhelin ja kasvokkaisviestintd. Néaiden lisaksi viestintdkanavina

toimivat skype ja perinteinen paperi. Sahkoposti oli néisté yleisin viestintdkanava.

24. Miten paivittaisviestintd mielestasi toimii? Aiheuttaako jokin toimintatapa

toistuvasti ongelmia?
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Paivittaisviestinndn toimiminen jakoi vastaajissa mielipiteitd. Suurin o0sa
vastaajista koki péivittdisviestinnan toimivan hyvin. Erddn vastaajan sanoin “en
koe tdtd isoksi ongelmaksi”. Vastaajista pienempi osa koki siind olevan
parantamisen varaa. Kehitettdvaa katsottiin olevan varsinkin
tuotannonohjausjarjestelmén toimivuuden parantamisessa, joka oli aiheuttanut
useammassa  Vastaajassa  turhautumista.  Erd&n  vastaajan = mukaan
paivittdisviestinnédn sijaan ongelmana olivat isomman linjan viestintdongelmat, eli
miten asioiden kehittdminen sujuisi tehokkaammin. Néistd esimerkeiksi hén

mainitsi tuotekehityksen ja prosessinkehittdmisviestinnan.

25. Millainen ilmapiiri tydpaikalla vallitsee?

TyoOpaikan ilmapiiri kerési haastatteluissa paljon positiivista palautetta. Erdan
vastaajan mukaan “tyOyhteisd on hyvin inhimillinen, ihmisid muistetaan”.
Ty6toverien huumorintaju auttoi kasittelemaan hankaliakin tilanteita. Eras
vastaaja sanoikin “keskindisen huumorin kantavan tosi pitkdlle”. TyOyhteisod
pidettiin hyvin inhimillisend, jonka vuoksi tyGtoverin tai johdon satunnaiset
“huonon olon puuskat” tarttuivat vdhin kaikkiin. Yleisesti ilmapiiri koettiin

kuitenkin hyvaksi.

26. Miten péivittaisistd, juoksevista asioista saataisiin tiedotettua paremmin?

Yksi vastaajista ei nahnyt tiedottamisessa olevan ongelmia. Toinen vastaajista
pohti, onko hdnen tiedottaminen puutteellista. Han ei tiennyt kaipaako joku
haneltd lisaa tietoa ja miten han sitd pystyisi muille jakamaan. Tietoa jai liikaa
hinen “korviensa viliin ja sdhkopostiin”. H&nen mukaansa asioiden
eteenpainviemiselle tulisikin luoda selkedt toimintatavat. Myds asioiden

Kirjaamisesta tulisi tehd& selked rutiini.

Kolmas vastaaja harmitteli sitd, ettei tuotannonohjausjarjestelmaéan péivitetyt

tiedot tulleet asianomaisten tietoon. Hanen mukaansa tasta tulisi tiedottaa niille,
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jotka jarjestelmaén tietoja paivittdd ja saada heidat lahettdm&én asianomaisille
séhkdpostia péivitysten yhteydessd. Talla hetkelld tiedottamisen puute aiheuttaa

viivastyksia ja turhautumista.

Muut haastateltavat esittivat seuraavanlaisia kehitysehdotuksia, joista osa on jo

mainittukin aikaisemmin:

- Reklamaatioille ja tuotekehitykselle tulisi saada omat tietokannat, joista
voisi vuoden lopussa tulostaa yhteenvedon.

- Kevyen viikkotiedotteen kayttdonottaminen.

- Yhteinen foorumi kaikille tydyhteison jasenille.

- Yhteisen sdhkdisen kalenterin luominen.

Naiden lisaksi useampi haastateltava otti esille niin  kutsutut uudet
“superpalaverit”. Tamén palaverin tarkoituksena oli yhdistdd markkinoinnin,
myynnin, johdon ja tuotannon ihmiset yhteen paattdmaan, keskustelemaan ja
tiedottamaan térkeistd asioista. Naistd palavereista toivottiin aiempaa
tehokkaampia, silla nykyisin ne alkoivat negatiivisilla asioilla, jolloin
asianomaiset alkoivat puolustella itseddn. Palavereissa tulisi myo6s keskittya
enemman fakta-asioihin, jotta asioita voitaisiin viedd systemaattisesti eteenpain.
Uusi toimintatapa kerasi kuitenkin kehuja siten, ettd palaverissa oli mukana ne

ihmiset, joita tarvittiin asioiden eteenpdinviemiseen.

27. Miten tuotannossa tapahtuvat uutiset ja muut tiedotettavat asiat tulisivat
paremmin paakonttorin ja etdkonttoreiden tietoon? (esimerkiksi

tehdasvierailut)

Yksi vastaaja toivoi, ettd paakonttorille ja tehtaalle tulevista vierailijoista
tiedotettaisiin paremmin. Ta&ll4 hetkelld vierailijoita vain ilmestyi paikalle, jonka

vuoksi tehdasaluetta ei aina osattu pitdd esittelykunnossa. Taman epadiltiin
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vaikuttavan suoraan asiakassuhteisiin ja sitd kautta myyntiin. Ndama tulisikin

merkita yhteiskalenteriin, jotta vierailuihin kykenisi valmistautumaan.

Toinen vastaaja epéili tiedonkulun ongelmien johtuvan myo0s siitd, ettei
etdkonttoreissa tyOskentelevat osallistuneet palavereihin, joissa térkeitd asioita
kasiteltiin. Palavereissa tarkea tieto tuli kasvokkain, eika se vélttdmatta siirtynyt
etakonttoreissa tydskentelevien tietoon. Padkonttorilla tydskentelevat olivatkin

etulyontiasemassa muihin néhden.

Ongelmana pidettiin myds sitd, minne myéhemmin tarvittavaa tietoa tallentaisi.
Useampi vastaaja pohti sitd, ettei tiennyt mista tarvittavaa tietoa 10ytdd. Usein
asiasta tietdva henkild tiedettiin, mutta parempi olisi ollut 16ytaa tietoa itse

vaivaamatta tyotoveria.

Useampi vastaaja toivoi muiden tyontekijoiden sitoutuvan enemmaén tiedon
jakamiseen. lItselle itsestdén selvien asioiden kertominen muulle henkilokunnalle
parantaisi yhteenkuuluvuuden tunnetta ja helpottaisi varsinkin etdkonttoreissa
tyoskentelevien  kokemaa tiedonkulun  puutetta. Vastaajat  ehdottivat
yhteiskalenteria, viikkotiedotetta tai yhteistd foorumia tiedon jakamisen

helpottamiseksi. Paallekkéaisyyksia tulisi kuitenkin valttaa.

1.40 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassd luvussa teen yhteenvedon tuloksista sekd esitdn niiden pohjalta

johtopaéatoksiéa ja kehitysehdotuksia.

Suurin osa haastatteluun vastanneista luuli tietdvansa yrityksen tavoitteet ja arvot.
Haastateltavat olivat kuitenkin epévarmoja siitd, oliko itselle muodostunut kuva
oikea. Tdman vuoksi asioita olisi syytd kerrata esimerkiksi kaikille yhteisessa
palaverissa, jotta yrityksen strateginen méarittely olisi selva kaikille. Uskon, ett4
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tdma kertaus olisi syyté tehd& johdon toimesta, silla silloin asioiden lapikdyminen
koettaisiin  tarkedmmaéksi. Etakonttoreissa tydskentelevat tulisi huomioida
kokoamalla ndama asiat yhteiselle sahkoiselle foorumille. Uusia tyontekijoita
perehdytettdessa ndma asiat voisi kdyda 1&pi yritysesittelyn yhteydessd, jotta myos
uudet tulokkaat ymmartaisivat yrityksen toiminnan periaatteet.

Kiire nousi ongelmaksi useammassa yhteydessa. Vastaajat olivat sitoutuneita
yrityksen toimintaan, mutta eivat yksinkertaisesti kyenneet hoitamaan asioita aina
parhaalla mahdollisella tavalla. Vaikka arvot ja tavoitteet ohjasivatkin kaytannon

toimintaa, kiireessé asioita taytyi oikoa.

Tiukka tyotahti aiheutti myos sen, ettei esimerkiksi asiakkailta ja tyomaalta
tulleita reklamaatioita kyennyt jakamaan tydtovereille ja johdolle tarpeeksi. Vian
aiheuttaneiden tekijoiden selvittdmiselle ja toiminnan kehittdmiselle ei jaanyt
aikaa. Henkilostolld ei ollut kaytossa selkedd palautejarjestelmad, jonne nama
reklamaatiot olisi voinut koota systemaattisesti, ja joita olisi voinut tarkastella
esimerkiksi projekteittain myéhemmin. Reklamaatiot olivat hajallaan eri ihmisilla
ja eri tietokannoissa. Tdhan ongelmaan olisi syytd Kkiinnittdd huomiota.
Reklamaatioiden  sddnndllinen  ja  jarjestelmallinen  ker&&minen  auttaisi
kehittdmaan tarjoomaa laadukkaammaksi ja asiakkaiden toiveita vastaavaksi.
Reklamaatiot saattaisivat paljastaa yllattavidkin ja toistuvia ongelmia, joiden

korjaaminen sujuvoittaisi toimintaa ja helpottaisi monen tydtaakkaa.

Vastaajat kertoivat omista tarpeistaan ja vaatimuksistaan eteenpéin. Kyseessa
ollut aihe vaikutti siihen, kertoiko asiasta johdolle vai muulle henkilékunnalle.
Johto suhtautui asioihin avoimesti ja kuunteli mielipiteitd mielelld&dn. Tukea ja
rohkaisua toivottiin olevan muutaman vastaajan kohdalla enemmé&n. Useampi
vastaaja kuitenkin epdili omien mielipiteidensa vaikutusta asioihin. Aikaisemmin
mielipiteitd oli kysytty vasta paatoksenteon jalkeen. Mielipiteita tulisikin kysya
ennen lopullisten p&datosten tekoa, silla yleensd merkittavin tieto l0ytyi juuri

tyontekijoiltd. Tama saattaisi vahent&d esimerkiksi suurien investointien riskejéa.
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Itselle  tarkeisiin  asioihin  vaikuttaminen lisdisi  todenndkdisesti  myds

ty6tyytyvaisyytta ja sitoutuneisuutta yritykseen tyénantajana.

Johdon antama palaute jakoi vastaajissa mielipiteitd. Osa koki saavansa sitd
hyvinkin nopeasti, osa ei juuri lainkaan. Palautteen tarvetta perusteltiin silla, etta
kykenisi itse toimimaan muita hyodyttavéalld tavalla. Omat virheet haluttiin
tiedostaa, jotta jatkossa kykenisi toimimaan toisella tavalla. Johto voisikin
hyodyntédd kehityskeskusteluja jarjestelmallisemman palautteen antamisessa.
Keskusteluja voitaisiin hyédyntdd myos muiden henkilokohtaisten tarpeiden
huomioimisessa ja tyontekijan osaamisen kehittdmisessd. Naitd ovat esimerkiksi
palkkaukseen ja koulutukseen liittyvat asiat. Kehityskeskustelut antaisivat myos
tyontekijalle mahdollisuuden jakaa vastavuoroisesti palautetta johdolle. Yhteista
kahdenkeskistd aikaa olisi mielestani tarpeellista jarjestdd vahintadn Kkerran

vuodessa.

Kysymys johdon kiinnostuksesta alaisia kohtaan jakoi myds mielipiteitd. Osa koki
johdon kiinnostuneeksi itsestddn, osa ei. Erds vastaaja kehottikin Kkiinnittaméaan
enemman huomiota alaistensa henkiseen ja fyysiseen hyvinvointiin, silla pienessa
yrityksessa henkilokunta on yrityksen tarkeimpid voimavaroja. Henkilokunnan
hyvinvoinnista voisi huolehtia jakamalla esimerkiksi liikunta- ja kulttuuriseteleita.
Kehityskeskusteluissa voitaisiin  selvittdd myds tyontekijan hyvinvointiin
vaikuttavia tekijoitd ja tehd& niiden kautta tarvittavia toimenpiteitd. Namé tarpeet
ovat todenndkoisesti kaikilla yksilollisia, jonka wvuoksi henkilékohtainen
keskustelu antaisi mahdollisuuden asettaa ndma tarpeet myds johdon

tietoisuuteen.

Lahes jokainen wvastaaja oli tyytyvédinen ty0ymparistoonséd ja yritykseen
tybnantajana. Tyopdivat olivat monipuolisia ja Kkiinnostavia, mutta joskus ne
saattoivat tuntua henkisesti raskailta. Haastatteluissa esitettiinkin henkilokunnan
johtamisen ja tukemisen lisdamista. Henkiléstojohtamisessa nédhtiin puutteita, silla
tyopaikalla ei ollut henkilostéhallinnon osaajaa. Tamén wvuoksi esimerkiksi

tyGterveysasioissa oli epaselvyytta.
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Useampi vastaaja ei nahnyt organisaatiossa olevan selkeitd tasoja eri
tyontekijoiden vélilld. Lahes jokainen vastaaja oli tyytyvdinen tyotovereiden
valisiin suhteisiin. Vastaajat olivat myos lahes yht& mielta siitd, ettéd tyotovereiden
valilla wvallitsi keskindinen luottamus. Erés vastaaja toivoi yhteydenpidon
etakonttoreissa tydskenteleviin olevan sdanndllisempdd ja helpompaa. Tama
voitaisiin tehdd mahdolliseksi lisadmalla eri yksikoiden valistd vuorovaikutusta
esimerkiksi yhteisen foorumin avulla tai yhteisilldi ryhmahenked nostattavilla

tapahtumilla.

Tyotovereilta toivottiin tehokkaampaa sahkoposteihin reagointia, silla oman
ty6tehtavan suorittaminen edellytti séhkdposteissa pyydettyja tietoja. Jos tietoa ei
saanut, asia saattoi viivastyd tai jaadd kokonaan hoitamatta. Myds turhaa
venkoilua kiireessé pyrittiin vahentamaan, silla se vain hidasti tdiden tekoa.
Naiden liséksi suunnittelun ja tuotannon véliset uudet ohjeistukset pyydettiin
jatkossa jakamaan kaikille toimihenkildasemassa oleville, silla ne voisivat auttaa

ymmartamaan monia muitakin asioita.

Avoin tiedonkulku jakoi vastaajissa mielipiteet kahtia. Osa mielti tiedonkulun
riittdvan avoimeksi, osa toivoi siind olevan parantamisen varaa. Useampi vastaaja
katsoi esimerkiksi myyjien luvanneen liikoja. Asioiden jarjestymisesté ei kysytty
asianomaisilta, joka luonnollisesti aiheutti turhaa kiiretta seka muiden toimitusten
viivastymisid. Tarkeistd asioista oli muutenkin saatettu tietdd pitk&an, mutta
asianomaisille siita oli kerrottu vasta viime hetkilla. T&std asiasta olisi hyva
keskustella esimerkiksi myyjien kanssa, ja kdyda samalla 1api ne seuraukset, joita
kyseinen toimintapa aiheutti muissa tyontekijoissd ja asiakkaissa. Tiedonkulun

ongelmana nahtiin myos henkildstomuutokset, joista kaivattiin tietoa enemman.

Suurempi o0sa Vvastaajista koki saavansa riittdvasti osallistua asioiden
suunnitteluun, valmisteluun ja péatoksentekoon sekd itselleen tarkeisiin asioihin.
Pienempi osa puolestaan olisi toivonut saavansa vaikuttaa esimerkiksi omaan
tyonkuvaansa enemman. Kiire korostui tassékin yhteydessa: asioihin ei kyennyt

vaikuttamaan tarpeeksi, silla se oli usein ensimméinen asia, jonka kykeni



94

karsimaan tehtavalistalta pois. Johdon olisi hyvd huomioida tyontekijoiden
halukkuus vaikuttaa asioihin, silla se lisdisi todennédkdisesti asioihin uudenlaista
nakokulmaa. Tarvetta olisi myos alentaa tyontekijoiden kokemaa kynnysté esittaa

omia vaatimuksiaan johdolle.

Kaikki vastaajat olivat yksimielisi& siité, ettd heilla oli riittavasti valtuuksia tehda
itsendisia paatoksia. Johto tuki ja kannusti omatoimisuuteen. Suurin osa koki
my0s teknisen tuen riittdvéksi. Teknisista asioista vastaava henkild tulisi
puolestaan tehdd tutuksi kaikille tydyhteison jasenille, jotta tyGtehtavien
hoitaminen sujuisi paremmin. Lisaksi tuotannonohjausjarjestelméa toivottiin

kehitettdvan vakaammaksi, silla sen toimimattomuus hidasti tyontekoa.

Vastanneiden mukaan toimihenkil6illa ei ollut kaytossa palkitsemisjarjestelmaa.
Palkitsemista pidettiin hyvand asiana ja sen toivottiin olevan mahdollisimman
avoin ja tasavertainen. Myo6s pienet huomionosoitukset ja kannustimet liséisivat
todennakdisesti  tyotyytyvaisyyttd ja osoittaisivat johdon arvostan heita
tyontekijoind. Kaytdnnon toteuttaminen ei myodskaan vaatisi suuria taloudellisia
resursseja, silla haastatteluissakin kavi ilmi tyontekijoiden arvostavan myos
symbolisia eleita.

Suurin osa vastaajista ei kokenut saavansa riittavasti koulutusta omiin tyotehtaviin
tai itsensa kehittdmiseen. Johto asennoitui kouluttautumiseen positiivisesti, mutta
kaukana jarjestetyt koulutukset veivét aikaa tavanomaisilta tyotehtavilta ja olisivat
siten vaikuttaneet tyotehtdvien kasautumiseen. Kouluttautuminen ja itsensa
kehittdminen jaivatkin vapaa-aikana hoidettaviksi. Toiveena esitettiin koulutuksen
lisadmistd esimerkiksi yrityksen omissa tiloissa sekd saannollistd toimintatapaa,
jonka seurauksena jokainen tyontekija kévisi saannollisesti itselleen tarkeéssa

koulutuksessa.

Koska Kiire esiintyi monessa eri yhteydessa tdman tutkimuksen aikana, johdon
olisi syytd kiinnittdd huomiota tyontekijoiden tyomaarén arviointiin ja tehda

naiden arviointien pohjalta tarvittavia toimenpiteitd, esimerkiksi palkkaamalla
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yritykseen lisdd tyontekijoitd. Vastuunjaon selkiyttdminen voisi ratkaista
epaselvyyksid myos tyotehtdvien suorittamisessa sekd véhentdisi tyomaaran
ylikuormittumista. Esimerkiksi téll& hetkell& tiedottajan vastuuta hoitavat ainakin
kaksi eri henkiloa muiden toiden ohella. Tiedottaminen koettiin riittamattoméana,
mutta sen lisd&miseen on vaikeaa |0yt&a tarvittavia resursseja, jos tiedotuksesta
vastanneilla on runsaasti muitakin tehtdvid hoidettavanaan. Henkilosto- ja
tyémaaran lisadntyessa tehtédva- ja vastuunjako tulisi viimeistddn organisoida
uudelleen ja pohtia olisiko yrityksessa tarvetta esimerkiksi henkilostéhallinnon

osaajalle.

Suurin osa vastaajista ei kokenut tietdvansa riittdvasti asiakkaille tarkoitetuista
tuotteista, palveluista ja mainoskampanjoissa luvatuista asioista. Tietoa haettiin
itse esimerkiksi lehdistd, tuotannonohjausjarjestelmasta tai yrityksen internet-
sivuilta. Harvoin tdhdn l0ytyi ylimé&araistd aikaa. Mainoskampanjoissa luvatut
asiat harmittivat useampaa vastaajaa, silla niisséd luvattiin asioita, joita ei
kaytdnndssa voitu toteuttaa. Asioista luvanneet eivat itse vastanneet niiden
toteuttamisesta, joka aiheutti ongelmia varsinkin tuotannossa. Edell& mainituista
asioista haluttaisiin tietdd enemman ja se olisikin suotavaa toteuttaa jakamalla
tietoa  esimerkiksi  yhteisella  sahkodisellda  foorumilla tai  yhteisissa
esittelytilaisuuksissa. Tyontekijat tulisi saada sitoutumaan yrityksen tarjoomaan
sek& tuntemaan ja hyvaksymaan asiakkaille luvatut asiat. My0s etdkonttoreissa
olevat tyontekijat tulisi ottaa mukaan tdhan toimintaan, silld hekin ovat mukana

asiakkaalle arvoa luovassa prosessissa ja vaikuttavat siten asiakastyytyvaisyyteen.

Tarkeimpia  sisédisia  viestintdkanavia olivat  sahkdposti, puhelin  ja
kasvokkaisviestintd, jotka sopivat kaikki hyvin vastanneiden tarpeisiin. Uusi
séhkdpostiohjelma oli parantanut viestintdd, mutta sinne térkeiden tiedotteiden
hukkuminen nahtiin ongelmalliseksi. Taman vuoksi néille tiedotteille ja muille
tarkeille asioille toivottiin uutta sijoituspaikkaa. Tah&n ehdottaisin edelleen
yrityksen siséistd foorumia, joka mahdollistaisi tiedotteiden ja muiden térkeiden
asioiden, kuten esimerkiksi tuotelanseerausten, julkaisun kaikille tyontekijoille
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ajasta ja  paikasta  riippumatta.  Foorumi  lisdisi  todenn&koisesti
vuorovaikutteisuutta eri yksikdiden valilla, kunhan se suunniteltaisiin ja
toteutettaisiin  huolella. Markkinoilla on lukuisia yrityksille suunnattuja
Facebookin kaltaisia ohjelmia, jotka ovat usein edullisia ja helppokéyttoisia. Ne
tarjoavat lukuisia kayttomahdollisuuksia aina kaikille yhteisestd uutisseinasta
tiedostojen jakamiseen ja yksityiskeskusteluihin. Tamén kaltaisia ohjelmia ovat

esimerkiksi Socialcast, Yammer ja Jive.

Haastatteluissa  esitettiin  kehitysehdotus  Kkaikille nékyvastd séhkoisestéd
kalenterista, johon esimerkiksi poissaolot, lomat ja tehdasvierailut voitaisiin
merkitd. Tahan asti padkonttorilla on ollut kaytdssa perinteinen seinédkalenteri
naille asioille, mutta sahkopostin yhteydessd oleva kalenteri nakyisi myos
etdkonttoreissa tyoskenteleville tai esimerkiksi tyomatkalla oleville tyontekijoille.
Séhkoinen kalenteri olisi aina ajankohtainen ja helposti paivitettdvissa. Koska
kalenteriominaisuus olisi liitettyna kaikilla kaytossa olevaan

sédhkdpostiohjelmaan, rinnakkaisia ohjelmia ei tarvitsisi ottaa kayttoon.

Toinen siséistd viestintdd kehittdvd asia olisi tietokantojen uudelleen
jarjestaminen. Useampi haastateltava nimittéin ei tiennyt, misté tiettyja tietoja
etsisi. Tarvittavaa tietoa saattoi olla jossakin/jollakin, mutta siita ei oltu tiedotettu
yleisesti. Taman takia tietoa joutui kysymadn joskus usealtakin henkil6lta.
Haastatteluissa esitettiin esimerkiksi, ettd yksittdisten projektien tiedot sek&
tuotannossa tapahtuvat muutokset tulisi arkistoida omaan tietokantaansa, jotta ne
Ioytéisi helpommin. Uudelleenjarjestelyn jalkeen kaikille asianomaisille tulisi
tehda selvéksi, mistd kyseiset tiedot jatkossa l0ytyvét, ja mihin tietokantaan

jokainen uutta tietoa jatkossa siirtaa tai paivittaa.

Tieto koettiin sekd ajankohtaiseksi ettd vanhentuneeksi. Kaikkea uutta tietoa ei
ehditty paivittamééan, joka oli aiheuttanut useammassa vastaajassa epavarmuutta
siitd, missé ajankohtaisin tieto sijaitsee. Esimerkiksi myyjien yhteystiedot ja
alihankkijoiden toimittamat tiedot olivat vaikeasti l0ydettdvisséd eik& niiden
paikkansa pitdvyydesté ollut taytta varmuutta.
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Johdon tiedottaminen tirkeistd asioista koettiin seka riittavaksi ettd
puutteelliseksi. Johto tiedotti tarkeistd asioista yleensa kahvipdytakeskusteluissa
epavirallisesti niille, jotka sattuivat silla hetkella olemaan paikalla. Tadman lisaksi
asioita saatettiin k&yda lapi viikoittaisissa palavereissa, mutta mitdan virallista
tiedotustilaisuutta pikkujoulujen liséksi ei ollut kaytdsséd. Luonnollisesti
etakonttoreissa tyoskentelevdat sekd tehtaan tyontekijat jaivéat tiedotuksen
ulkopuolelle. Téstd syysta kehottaisin johtoa lisdaméén tiedotettavat asiat
yhteiselle foorumille, jotta koko organisaation henkildstd olisi perilla tarkeista
asioista. Kahvipoytakeskustelut toimisivat tuttuun tapaansa, kunhan tiedotettavien

asioiden kulkeutuminen varmistettaisiin muihinkin toimipaikkoihin.

Paivittaisviestinnan tyypillisimpia viestintdkanavia olivat sisdisen viestinnan
tavoin s&hkoposti, puhelin ja kasvokkaisviestintd. N&iden toimiminen jakoi
vastaajissa mielipiteitd. Suurin osa vastaajista koki pdivittaisviestinnan toimivan
hyvin, osa koki siind olevan parantamisen varaa. Kehitettdvaa katsottiin olevan
erityisesti tuotannonohjausjarjestelman toimivuudessa. Ohjelmaa toivottiin

kehitettdvan vakaammaksi ja nopeammaksi.

Tyopaikan ilmapiiri kerdsi vastaajilta paljon positiivista palautetta. [Imapiiri
koettiin hyvéksi ja avoimeksi. Yhteinen huumori auttoi kasittelemaan hankaliakin
asioita. Toiveena esitettiin  yhteisten paamaarien selkiyttdmista kaikissa
toimipaikoissa tyoskenteleville. Tavoitteet ja arvot tulisi selkiyttdd koko
henkilostolle johdon toimesta. Yhteishengen lisédminen ja yhteisten tavoitteiden

luominen voisi vaikuttaa positiivisesti myds yrityksen tulokseen.

Paivittaisviestinnan parantamiseksi vastaajat esittivat vield seuraavanlaisia
kehitysehdotuksia: asioiden eteenpdinviemiselle tulisi luoda selkeat toimintatavat
sekéd asioiden kirjaamisesta pitéisi tehdd saannollinen rutiini. T&lla hetkelld
tyontekijat saavat olla hyvinkin itsendisid suunnittelemaan ja toteuttamaan omaa
toimenkuvaansa. Uskon kuitenkin, ettd tiettyjen asioiden systemaattisempi

toimintatapa voisi tuottaa tassé kohtaa parempia tuloksia.
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Tuotannossa tapahtuvat uutiset ja muut tiedotettavat asiat tulisivat paremmin

paakonttoreiden ja etakonttoreiden tietoon sitouttamalla kaikki tyoyhteison jasenet

jakamaan tietoa muille tyontekijoille. Erddn haastateltavan mukaan on parempi

saada enemman tietoa kuin tietoa ollenkaan. Itselle itsestddn selva tieto ei ole

valttamatta sitd muille. Vaikka sdhkdpostin maara on usein suuri, selkedt otsikot

ja lyhyt johdanto asiaan helpottavat karsimaan itselle turhat viestit hyvinkin

nopeasti.

Lopuksi vield tiivistetty yhteenveto kehitysehdotuksista:

© N o g B

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

Yrityksen tavoitteiden ja arvojen selkiyttdminen kaikille tydyhteison
jasenille.

Socialcastin, Yammerin tai esimerkiksi Jiven Kaltaisen yhteisdpalvelun
kayttdonottaminen.

Henkiloston tehtdva- ja vastuujaon selkiyttdminen sek& lisatyovoiman
harkitseminen.

Palautteen systemaattisen keraamisen kehittdminen.

Henkil6ston vaikuttamisen mahdollistaminen.

Paivittaistd toimintaa koskevan palautteen antaminen.
Kehityskeskustelujen kayttéonottaminen.

Henkildstdn henkisen ja fyysisen hyvinvoinnin huomioiminen esimerkiksi
lilkunta- ja kulttuuriseteleilla.

Henkil6ston johtamisen ja tukemisen lisédminen.

Tydtilojen kunnostaminen.

Sahkoposteihin reagoimisen nopeuttaminen.

Suunnittelun ja tuotannon vélisten uusien ohjeistusten jakaminen.

Turhien lupausten vélttdminen.

Henkilostomuutosten jarjestelmallisempi tiedottaminen.

Tyontekijoiden kokeman kynnyksen alentaminen esimerkiksi tarpeiden ja
vaatimusten esittdmisessa.

Tuotannonohjausjarjestelman toiminnan vakauttaminen.



17.
18.

19.
20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.
30.
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Teknisista asioista vastaavan tiedottaminen koko tydyhteisolle.

Avoimen ja tasavertaisen palkitsemisjarjestelmén kayttdonottaminen seké
esimerkiksi pikkujouluissa muistaminen.

Henkil6ston kouluttautumisen ja itsensé kehittdmisen lisddminen.
Asiakkaille tarkoitetuista tuotteista, palveluista ja mainoskampanjoissa
luvatuista asioista tiedottaminen jarjestelmallisesti ja sdaanndllisesti.
Tarkeiden tiedotteiden jakaminen esimerkiksi yhteisopalvelussa.

Kaikille yhteisen sdhkdisen kalenterin luominen.

Tietokantojen uudelleenjérjestdminen, niista asianomaisille tiedottaminen
sekd selkeiden toimintatapojen kayttdonottaminen tietojen lisadmisessa ja
paivittdmisessa.

Tuotannonohjausjarjestelman mukauttaminen niin, ettd se ilmoittaa
projektien alle péivittyneet tiedot.

Myyijien yhteystietojen ja alihankkijoiden toimittamien tietojen jatkuva
paivittaminen.

Johdon aktiivisempi tiedottaminen henkildstolle tarkeisté asioista.
Taloudellisesta tuloksesta tiedottaminen koko tydyhteisolle.

Yhteisten ~ padadmaarien  selkiyttdminen  kaikissa  toimipaikoissa
tyoskenteleville.

Selkeiden toimintatapojen luominen asioiden eteenpéinviemiselle.

Henkildston sitouttaminen tiedon jakamiseen ja toiminnan kehittdmiseen.

1.41 Teoriakytkennat

Tassa luvussa on tarkoitus pohtia toimeksiantajalle keskeisten teorioiden yhteytta

saatuihin tutkimustuloksiin.

Teoria (luku I1): Siséisen markkinoinnin ajatuksen mukaan yrityksen visio, arvot,

tavoitteet ja yhteisokulttuuri on tehtdva tutuiksi henkiltstolle (Siukosaari 1999,

65.) Haastattelutuloksissa ilmeni, ettei kaikki tietdneet tarkalleen yrityksen
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tavoitteita ja arvoja. Tastd syystd henkil0st6d voisi ndistd asioista muistuttaa

esimerkiksi sisdisen koulutuksen yhteydessa.

Teoria (luku 1.8): Esimiehet ja tyOnjohtajat eivat useinkaan ole riittdvan
kiinnostuneita alaisistaan eivatkd ymmarra alaistensa tarvitsevan palautetta,
kaksisuuntaista viestintdd ja rohkaisua (Mitchell 2002, 99-106). Namé asiat
vaihtelivat vastaajien keskuudessa. Osa koki asioiden olevan hyvélla mallilla, osa
néki siind parantamisen varaa. Johdon tulisikin pohtia antaako se tasapuolisesti
palautetta, kaksisuuntaista viestintdd ja rohkaisua tyontekijoille ja tarvittaessa

muuttaa niitd yhtendisemmiksi.

Teoria (luku 1.23): Paivittaisviestintd on riippuvaista siitd, miten avointa
tiedonkulku on (Juholin 2006, 37-38). Osa vastaajista koki tiedonkulussa
ongelmia. Naitd olivat esimerkiksi henkiléstomuutoksista tiedottaminen seka
virallisen viestintdkanavan puuttuminen. Asia parantuisi esimerkiksi Jammerin

kaltaisella ohjelmalla, jonne paivitettdisiin tyontekijoille tarkeitd asioita.

Teoria (luku 1.13): Tyodntekijat tuntevat itsensa tarkeiksi saadessaan osallistua
prosessiin — seka sisdisessd tutkimusprosessissa ettd tavoitteiden ja tehtévien,
tyoskentely-ympadriston, tiedotus- ja palauterutiinien ja ulkoisten kampanjoiden
suunnittelussa. Kun tyontekijat saavat olla mukana parantamassa heille tarkeita
asioita, he sitoutuvat liiketoimintaan ja sisdisen markkinoinnin strategiaan.
(Grénroos 2009, 472.) Pienempi osa vastaajista olisi toivonut saavansa vaikuttaa
asioihin enemman. Johto kylla kuunteli mielipiteitd, mutta niiden vaikutusta
paatoksentekoon epéiltiin. Tata mielikuvaa olisi syytd muuttaa. Osa vastaajista
my0s koki asioista puhumisen olevan vield kynnyksen takana. Tata tulisikin

helpottaa esimerkiksi kehityskeskusteluja jarjestamalla.

Teoria (luku 1.10.3): Henkiloston palkitseminen hyvastd palvelusta on yksi

sisdisen markkinoinnin tarkeimmistd tyokaluista (Lovelock 2000, 421-437.)
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Tutkimustulosten mukaan palkitsemisjarjestelmaé tulisikin  kehittdd. Tama

voidaan toteuttaa esimerkiksi joululahjoilla.

Teoria (1.10.1): Viestintjohtamisen kannalta koulutus on yhdessd sisdisen
viestinnallisen tuen kanssa sisdisen markkinoinnin tarkein tyokalu (Gronroos
2009, 456). Suurin osa vastaajista ei kokenut saavansa riittavasti koulutusta omiin
ty6tehtaviin tai itsensa kehittdmiseen. Koulutusta tulisikin lisétd tyontekijoiden
keskuudessa ja suunnitella sitd palvelemaan enemman tydntekijoiden yksilollisia
tarpeita vastaavaksi.

Teoria (luku | &) 1.10.5): Yksi sisdisen markkinoinnin nakokodista korostaa
yrityksen henkiloston tarvetta kokea ja arvioida kaikkea, mitd palveluntarjoaja
aikoo tehda ulkoisille asiakkailleen (Gronroos 2009, 443). Tyontekijat ovat myos
ldhes aina kiinnostuneita ja vastaanottavaisia tyopaikkansa mainoskampanjoille,
suhdetoimintatoimille ja muille joukkoviestinndn keinoille. Ulkoisille asiakkaille
tarkoitetut mainoskampanjat, esitteet ja erillismainokset tulisi esitelld ensin
tyontekijoille, jotta voitaisiin lisata sitoutuneisuutta ja vahentdd sekaannusta.
(Gronroos 2009, 459.) Yrityksessa ei ollut virallista toimintatapaa tiedottaa néistéa
asioista henkilostolle. Tyontekijat joutuivatkin itse naitd tietoja etsimaan
esimerkiksi internet-sivuilta ja lehdistd. Tamankin ongelman voi ratkaista

luomalla virallisen viestintakanavan verkkoon.

Teoria (luku 1.22.3): Kanavia profiloimalla sovitaan yhteisesti, mitka kanavat
ovat ensisijaisena minkakin asioiden viestinnassa. Talla tavoin informaation
ylikuormitusta voidaan vahent&é ja samalla helpottaa tiedon saatavuutta. Kaikkien
paivittaisviestinnan piirissé olevien on tiedettdvd, mistd mitakin tietoa haetaan.
(Juholin 2006, 119.) Vastanneiden mukaan néit4 asioita ei oltu sovittu, eik&
useampi vastaaja tiennyt, mistd mitakin tietoa hakisi. T&td tulisikin muuttaa
selkeillda ohjeistuksilla ja erilaisten tietokantojen luomisella, jarjestamiselld ja

tiedottamisella.
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Teoria (luku 1.19): Johdon ja johtoryhman térkein tehtdvd on strategisesti
elintarkeiden asioiden saattaminen tydyhteison tietoon ja niistd keskusteleminen.
Myos strategisten kysymysten esilld pitdminen kuuluu esimiesten tehtéviin.
(Juholin 2009, 157.) Osa vastaajista koki johdon tiedottavan térkeistd asioista
puutteellisesti. Virallista menettelytapaa ei oltu otettu kayttoon ja tieto kulkikin
epavirallisesti suusta suuhun —periaatteella. Johto voisi hyédyntdd virallista

viestintdkanavaa naiden asioiden tiedottamisessa.

Teoria (luku [1): Yhteison sisdinen viestintd pitdd henkiloston tietoisena
esimerkiksi yhteison uutisista, tavoitteista, toiminnasta, kehityksestd, tuotteista ja
saavutetuista tuloksista. Muutoksista ja ongelmista, seka tulevaisuuden
suunnitelmista on myos tiedotettava. Nama tiedot kirkastavat oman tydyhteison
kuvaa ja lisdavat mielekkyyttd tyontekoon. (Siukosaari 1999, 79.) Osa vastaajista
toivoi ndistd asioista tietoa enemmén. Toiveena esitettiin  esimerkiksi

kuukausittaista tulosseurantaa tai neljannesvuosittaista vélitilinpaatosta.

1.42 TyoOn yhteenveto

Tyon tavoitteena oli toimeksiantajan sisdisen viestinnan kehittdminen.
Tutkimuksen péadpaino oli keskittyd siihen, miten péaédkonttorin, tehtaan ja
etakonttoreiden valistd tiedonkulkua voitaisiin parantaa. Toimeksiantaja toivoi
konkreettisia kehitysehdotuksia toiminnan kehittdmiseksi. T&mé saavutettiin ensin
nykytilanteen Kkartoituksella sekd sen jdlkeen havaittujen ongelmakohtien

selvittamisella ja niiden pohjalta jatkotoimenpiteitd pohtimalla.

Tutkimukseen vastanneet antoivat paljon rakentavaa palautetta seka esittivat
toiveitaan tuleville jatkotoimenpiteille. Koska toimeksiantaja ei ollut aikaisemmin
teettdnyt henkilokuntaa koskevia tutkimuksia, tutkimuksessa kerétty aineisto
osoittautui varsin laajaksi ja monipuoliseksi. Tdméan vuoksi pyrin vélttdméan
hyvin tiukkaa rajausta tutkimustulosten esittelyssd. Jonkin verran aineistoa
jouduin kuitenkin rajaamaan tdman tutkimuksen ulkopuolelle. Suurin syy t&hén

oli vastanneiden anonymiteetin turvaaminen. Kaésiteltavat aiheet olivat osaksi
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hyvinkin yksilollisig, joita kehottaisinkin kaymé&éan lapi mahdollisissa tulevissa

kehityskeskusteluissa.

Keskeiset tutkimustulokset osoittivat tiedon liikkuvan sahkopostin, puhelimen ja
kasvokkaisviestinndn kautta. Térkeitd asioita kaytiin yhdessa lapi palavereissa,
kahvipoytékeskusteluissa sekd muun tyon ohella. Luonnollisesti etakonttoreissa
tyoskentelevét eivat osallistuneet nédihin keskusteluhetkiin. Vaikka kaikki toimi-
henkildasemassa olevat olivatkin sédhkdpostin ulottuvilla, useampi haastateltava

kertoi tarkeiden tiedotteiden hukkuvan muun séhkopostin joukkoon.

Néistd syistd katsoisin tarpeelliseksi uuden viestintdkanavan kayttdonoton, joka
kerdisi yhteen kaikki tydyhteisdn jésenet ajasta ja paikasta riippumatta. Uskon,
ettd Facebookin kaltainen yhteiséohjelma parantaisi tiedonkulkua yksikdiden
vélilla sek& lisdisi yhteishenked ja sitoutuneisuutta varsinkin etakonttoreissa
tyoskentelevien osalta. Rinnakkaisia viestintdkanavia en nakisi niiden lukuméaéran
kannalta ongelmaksi, kunhan tydyhteison sisalla sovitaan viestintdkanavien
kaytosta paallekkaisyyksien vélttamiseksi. Tamén tutkimuksen lopputuloksena
nakisinkin esimerkiksi Yammerin, Jiven tai Social Castin hyddyntdamisen monen

muun pienemman toimenpiteen ohella.
1.43Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi kaikissa
tutkimuksissa pyritddn arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. T&han
voidaan kayttad lukuisia erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 226.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli sen
kykyd antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
226-227). Reliabiliteetti liitetddn erityisesti kvantitatiiviseen eli mé&éaralliseen

tutkimukseen. Sen maarittdmisessa voidaan huomioida kolme eri nakdkulmaa:
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1. Tulos on reliaabeli, jos tutkittaessa samaa henkil6d saadaan kahdella eri
tutkimuskerralla sama tulos.

2. Tulos on reliaabeli, jos kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen.

3. Tulos on reliaabeli, jos kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmall&
saadaan sama tulos. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 186.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoa analysoidessa, reliabiliteetti koskee lahinna
tutkijan toimintaa eli sitd, kuinka luotettavana tutkijan analyysia voidaan pitéa.
Talléin on pohdittava, onko kaikki kéytettdvissd ollut materiaali huomioitu ja
purettu oikein.  Tutkimustulosten tulisi heijastaa mahdollisimman paljon

tutkittavien ajatusmaailmaa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 189.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia on hankalaa arvioida kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman vuoksi. Joitain reliabiliteettia parantavia seikkoja voidaan
kuitenkin esittdd. Esimerkiksi tdh&n ty6hon kaytettiin riittdvasti aikaa. Tyon
toimeksiannon sain kevaalla 2013, mutta varsinaisen Kirjoittamisen aloitin
alkukesésta. Tyo valmistui tammikuussa 2014, joten tyohon kaytetty aika oli noin

puoli vuotta.

Muita reliabiliteettia kohentavia seikkoja ovat aineiston perusteellinen
purkaminen sek& oma sitoutumiseni toimeksiantajan saamaan kaytannon hyotyyn.
Aineisto nauhoitettiin kokonaisuudessaan tablet-tietokoneelle, jonka jalkeen ne
litteroitiin teemoittain jarjestelmallisesti tietokoneelle. Aineisto jarjesteltiin
haastattelulomakkeen  mukaisesti vastaamaan haastatteluissa  esitettyihin
kysymyksiin. Tutkimustulosten esittelyvaiheessa pyrin kirjoittamaan ainoastaan
haastateltavien mielipiteité ja kehitysehdotuksia. Omat mielipiteeni ja ehdotukseni
jatkotoimenpiteille sisallytin vasta tulosten yhteenvetoon. Pyrin tarkastelemaan
tuloksia objektiivisesti, silla oma asemani toimeksiantajan edellisena tyontekijana

olisi voinut vaikuttaa tulosten esitystyyliin.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelmén kykya

mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Mittarit ja menetelmét eivat aina
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vastaa sitd todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Esimerkiksi
kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta tutkittavat ovat
voineet ymmartaa kysymykset toisin kuin tutkija on ajatellut. Jos tutkija kasittelisi
saatuja tuloksia edelleen alkuperdisen ajattelumallinsa mukaisesti, ei tuloksia
voida pitad luotettavina ja patevind. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226—
2217.)

Mielestani tdma tutkimus vastasi tutkimusongelmaan eli siihen mité
tutkimuksessa  oli  tarkoituskin  selvittdd.  Toimeksiantajan  pyynt0
paivittaisviestinnan toiminnan parantamiseksi toteutui nykytilan arviointina seké
konkreettisten kehitysehdotusten esittdmisend. Taman liséksi toimeksiantaja sai
paljon kayttokelpoista tietoa sisdisen markkinoinnin osalta. Tutkimusmenetelman
luonteen vuoksi haastatteluissa kerdtty aineisto oli hyvin laaja ja yksityiskohtia
tarkasteleva. Koska toimeksiantaja ei ollut teettdnyt vastaavia tutkimuksia

aikaisemmin, pyrin vélttdmaan liian tiukkaa rajausta tutkimusongelman ympérille.

Haastattelukysymykset kaytiin yhdessa haastateltavien kanssa lapi joko ennen
haastattelua tai sen aikana. Ta&lla& pyrittiin  selvittdmdidn mahdolliset
vaarinymmarrykset ja sen myo6té tapahtuvat virhearvioinnit tuloksia litteroidessa.
Haastattelutilanteessa tein haastateltaville selvéksi, ettd heilld oli aina
mahdollisuus esittdd tarkentavia kysymyksid, jos he kokivat jonkin
haastattelukysymyksen epéselvaksi. Koska itse haastattelutilanteet olivat ainakin
omasta mielesténi avoimia ja rennon oloisia, tarkentavien kysymysten esittdminen

oli luonnollista ja helppoa.

Laadullisen tutkimuksen ydinasioita ovat henkil6iden, paikkojen ja tapahtumien
kuvaukset. Validiteetti merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja
tulkintojen yhteensopivuutta. Kysymys on: sopiiko selitys kuvaukseen eli onko

selitys luotettava? (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 227.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka selostus

tutkimuksen kaikkien vaiheiden toteuttamisesta. Aineiston tuottamisen olosuhteet
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olisi kerrottava selkeasti ja totuudenmukaisesti. Mahdolliset haastattelutilanteessa
tapahtuneet hdiriotekijat ja virhetulkinnat olisi syytd selvittad tarkasti. Myds
laadullisen aineiston analyysille tyypillinen luokittelujen tekeminen tulisi kertoa

lukijalle kokonaisuudessaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 227.)

Tulosten tulkintaan patee sama tarkkuuden vaatimus: tutkijan tulisi kertoa, milla
perusteella han esittda tulkintoja, mihin han paatelmansa perustaa. Tahén voi
auttaa esimerkiksi suorien haastatteluotteiden sisallyttaminen
tutkimusselosteeseen, jolloin lukijankin on helpompi arvioida tulkintojen
luotettavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 227.)

Empiriassa olen pyrkinyt kuvamaan tutkimukseen osallistuneita, toteutuspaikkaa
ja itse haastattelutapahtumaa. Taman vaiheen koin jokseenkin hankalaksi, silla
toimeksiantajan nimettémana pysyminen sekda tutkimukseen vastanneiden
anonymiteetti oli tdrkedd sailyttdd. Suorien haastatteluotteiden siséllyttdminen
tutkimustulosten esittelyssa lisasi lukijan valmiuksia arvioida tyon validiteettia.
Yksityiskohtaisten ~ vastaajamaarien  mainitseminen  sekd vastuualueiden

linkittdminen tutkimustuloksiin oli jatettdva anonymiteetin turvaamiseksi pois.

Itse haastattelutilanteet sujuivat ilman hairidtekijoitd. Haastattelut toteutettiin
suljetussa neuvottelutilassa, joka mahdollisti rauhallisen ja Kiireettéman
ilmapiirin. Aineistoa keréattiin siihen asti, kunnes se alkoi toistaa itsedan.
Haastatteluun vastasi toimihenkilistd 8/13. Tahan yhteislukumadréan ei
siséllytetty etdkonttoreita yhta lukuun ottamatta, silld muita etdkonttoreiden
toimihenkil6itd ei huomioitu tdssa tutkimuksessa. Yhteenvetona arvioisin itse

tutkimuksen validiteetin olevan hyvalla tasolla.
1.44 Ehdotukset jatkotutkimuksille

Tama tutkimus rajattiin  padkonttorilla ja sen laheisyydessd tyoskenteleviin
toimihenkil6ihin. Siséinen viestintd koskee kuitenkin myds muissa yrityksen
toimipaikoissa tyoskentelevia tyontekijoita. Heihin erilaiset tiedonkulun ongelmat

heijastuvat ~ todennédkoéisesti  laajemmin,  silld  ilman  informatiivisia
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kahvipoytékeskusteluja ja valitontd kasvokkaisviestintad, he jaavéat néiden
viestintdkanavien ulkopuolelle. Heidan erilainen asemansa voisi tuoda esiin uusia
nakokulmia ja kehitysehdotuksia, joita ei ehké aikaisemmin ole osattu tiedostaa.
Taman vuoksi suosittelisin teettdmadn toisen sisdista viestintdd koskevan
tutkimuksen heitd varten. Né&iden kahden tutkimuksen tuloksia voisi myo6s

vertailla, ja tehda niiden pohjalta suurempia toimintaa koskevia péatoksia.

Mahdollisten toimenpiteiden jalkeen jatkotutkimuksella voitaisiin selvittdd néiden
vaikutusta tdssa tutkimuksessa esitettyihin ongelmiin. Tall& varmistettaisiin myos
se, ettd tutkimusprosessi ja toiminnan kehittdminen on tuottanut toimeksiantajalle

konkreettista hyotya.
1.45 Loppusanat

Lopuksi haluan esittdd kiitokseni toimeksiantajalle sek& kaikille niille
tyontekijoille, jotka osallistuivat tdmén tutkimuksen tekoon. Teid&n ansiostanne
sain riittdvasti aineistoa tehda tutkimukseni loppuun ja saattaa opintoni
paatdkseen. Toivon tastd tutkimuksesta olevan teille hyotyd toimintanne

kehittamisessa.
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LITE1

Sisainen markkinointi

Tiedatko tarkalleen yrityksesi tavoitteet ja arvot? Miten sinulle on kerrottu naista

asioista? Oletko sitoutunut noudattamaan kyseisié asioita?

Kerrotko esim. omista tarpeistasi ja vaatimuksistasi tai asiakkaiden tarpeista

muulle henkildkunnalle? Miten?

Antaako johto
- tukea
- palautetta
- rohkaisua?

Miten? Voitaisiinko tata jotenkin kehittaa?

Onko johto Kkiinnostunut alaisistaan? Mahdollistaako se kaksisuuntaisen

viestinnén? Miten?
Oletko tyytyvainen
- tybymparistoosi
- yritykseen tyOnantajana

- eri tasolla olevien tyttovereiden vlisiin suhteisiin?

Vallitseeko tyotovereiden vélilld keskindinen luottamus? Onko tiedonkulku

riittavan avointa?

Kannustetaanko sinua osallistumaan asioiden suunnitteluun, valmisteluun ja

paatoksentekoon?

Koetko voivasi vaikuttaa sinulle tarkeisiin asioihin? Milla tavoin?

Koetko saavasi riittavésti valtuuksia tehda itsendisid paatoksia?



LITE1

Saatko t&han tukea johdolta? Onko tekninen tuki riittdvdd? Onko sinulla

tarvittavat tiedot ja taidot tehdd naita paatoksia?

Miten sinua palkitaan tydstasi? Miten palkitsemista voitaisiin kehittaa?

Saatko tarpeeksi koulutusta tyotehtaviisi ja itsesi kehittdmiseen? Miten kehittaisit

koulutusta yrityksessanne?

Miten johto on aikaisemmin suhtautunut koulutuksessa saatuihin tietoihin ja
taitoihin?

Miten saat tietoa asiakkaille tarkoitetuista tuotteista, palveluista tai esim.

mainoskampanjoissa luvatuista asioista? Hyvaksytko ne?

Voitko vaikuttaa ndihin asioihin? Miten ndita asioita kasitelladn tyontekijoiden

kanssa — markkinoidaanko naita tyontekijoille ulkoisia asiakkaita aiemmin?



LITE1

Sisainen viestinta

Minkalaisia siséisid viestintdkanavia yrityksessanne kaytetddn? Sopivatko ne

tarpeisiisi? Miten niita voitaisiin parantaa?

Onko sovittu siitd, mitd kautta mistakin asiasta viestitaan?

Onko sinulle tarke&a tietoa tarpeeksi saatavilla? Onko jotain tietoa liikaa/liian

vahan? Onko tieto ajankohtaista vai vanhentunutta?

Kertooko johto aktiivisesti tydntekijoille tarkeista asioista? Miten?

Miten saat tietoa yrityksen tavoitteista, tuloksista ja suurista, odotettavissa olevista

muutoksista?

Miten tiedonkulku mielestasi toimii?

Kuka on vastuussa tiedottamisesta? Kuka toimii kakkosmiehena?



LITE 1
Paivittaisviestinta

(Paivittaisviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sita tiedonvaihtoa ja keskustelua, jota

tarvitaan jokapéivaisista tehtavista selviytymiseen.)

Mista asioista paivittdin viestitddan? Mitka ovat yleisimmét viestintdkanavat?

Miten paivittdisviestintda mielestdsi toimii? Aiheuttaako jokin toimintapa

toistuvasti ongelmia?

Millainen ilmapiiri tyopaikalla vallitsee?

Miten paivittaisistd, juoksevista asioista saataisiin tiedotettua paremmin?

Miten tuotannossa tapahtuvat uutiset ja muut tiedotettavat asiat tulisivat paremmin

toimiston ja etakonttoreiden tietoon? (esim. tehdasvierailut)



