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1 JOHDANTO

1.1 Sisainen markkinointi yrityksen menestyksen avaintekijana

Nykypaivana yritykset toimivat dynaamisessa ja vaihtelevassa ympéristossa, minka
johdosta yritykset ovat ryhtyneet parantamaan pysyvasti suorituskykyaan sailyttaadkseen
Kilpailukykynséd (Abzari & Gjuhali 2011, 95). Ammattitaitoiset, motivoituneet ja sitou-
tuneet tyontekijat ovat tarkedssa roolissa yrityksen pyrkiessa olemaan kilpailukykyinen.
Tyontekijét ovat siis niin sanottu selkéranka yrityksen menestymiselle liiketoiminnassa.
(Mishra 2010, 185; Broady-Preston & Steel 2002a, 392.) Tdman vuoksi yrityksen tyon-
tekijoité tulisi tarkastella siséisina asiakkaina kehitettdessa organisaatiota, minka paatar-
koituksena on laajentaa sisaisten asiakkaiden tietoisuutta yrityksen toiminnasta ja lisatéa
yrityksen tehokkuutta (Abzari & Gjuhali 2011, 95). Sisdinen markkinointi voidaan nah-
da siis johdon tekniikkana, jolla ratkaistaan sisaisen palvelun tuottavuuden, markki-
nasuuntautuneisuuden, menestyksekkaiden suunnitelmien toteutuksen ja asiakassuun-
tautuneisuuden ongelmia (Varey & Lewis 1999, 926). Jotta organisaatio pystyisi vas-
taamaan Kilpailuhenkisen maailman haasteisiin, on sen rakennettava siis syvempi ja
selkedmpi kasitys itsestdén sisaisesti (Ahmed & Rafig 2003, 118).

Kirjallisuudessa on keskusteltu sisaisestd markkinoinnista jo 1970-luvulta asti. Késit-
teeseen on vuosien varrella tullut uusia ndkokulmia, mutta 1ahtokohdiltaan se ndhdaan
edelleen hyvin tarkednd osana yrityksen toimintaa. (Varey & Lewis 1999, 926.) Silti
kaikki yritykset eivat ole tdysin ymmartaneet sisaisen markkinoinnin merkitysta yrityk-
sen menestyksen kannalta. Sisdisen markkinoinnin avulla organisaatio pystyy saavutta-
maan Kilpailuetua, jota muut yritykset eivét voi helpolla kopioida. (Josh 2007, 35.) On
siis ymmarrettava, ettd yrityksen tuottavuus lahtee liikkeelle tydntekijoista. Taméa onnis-
tuu sisaisen markkinoinnin avulla luomalla tiiviitd ja joustavia suhteita yrityksen sisalla.
(Ahmed & Rafig 2003, 180.) Pohjimmiltaan siis sisainen markkinointi on menestyksen
avain nykypaivan organisaatioille (Joshi 2007, 35).

Palvelukohtaamisten (engl. service encounter) aikana ulkoinen asiakas muodostaa
vaikutelman yrityksen palvelun laadusta. Kohtaamiset voivat lisata asiakastyytyvéisyyt-
t4 ja halukkuutta kayttdd saman yrityksen palveluja uudelleen. Nain ollen jokainen koh-
taaminen tarjoaa yritykselle mahdollisuuden vahvistaa asemaansa markkinoilla tarjoa-
malla laadukasta palvelua. Néissa palvelukohtaamisissa siséisten asiakkaiden eli tyonte-
kijoiden luottamuksen ja sitoutumisen taso yrityksen arvoja ja kulttuuria kohtaan muo-
dostavat merkittavan tekijan. (Joshi 2007, 29.)

Useimmissa yrityksissd ei ndhda sisdisen markkinoinnin tuomaa kokonaisvaltaista
hyotya, silla se ndhdaan abstraktina kasitteend. Ulkoiseen markkinointiin kaytetaan pal-
jon enemman rahaa ja aikaa kuin siséiseen markkinointiin. Yrityksen tyontekijét ja joh-



to eivat valttaméattd néde yritysta ja sen toimintaa samalla tavalla. Eri osastotkaan eivat
valttamatta tee tiivista yhteistyota keskendan yrityksessa. Ristiriidat eri osastojen ja toi-
mintojen valilla ovat tavallisia. Tdman vuoksi siséisestd markkinoinnista on tullut tarkea
tekija ndiden yhteistyosuhteiden kehittdmiseen yrityksen sisalla. (Davis 2001, 121, 129.)
Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on saada yritys “puhaltamaan yhteen hiileen” ja to-
teuttamaan strategiset ja toiminnalliset tavoitteensa asiakasléhtoisesti.

Siséistd markkinointia on lahestytty usein teoreettiselta kannalta. Taten tutkimusta
siitd, miten sisdinen markkinointi kdytannossa toimii, 16ytyy véhan. (Ahmed & Rafiq
2003, Gounaris 2006.) Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella aihetta juuri kéy-
tdnnon nakokulmasta ja mahdollisesti osoittaa yritykselle, kuinka tdrke&& sisdinen
markkinointi on tyotyytyvéisyyden ja sitoutumisenkin kannalta. Jokainen yritys harjoit-
taa siséistd markkinointia, mutta he tekevat sitd ehka tietdméattadn eivétkd valttamatta
miell& sité yhdeksi yrityksen perustoiminnaksi.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Tassé pro gradu -tutkielmassa tutkitaan sisdisen markkinoinnin roolia tyotyytyvaisyy-
den ja tatd kautta myos sitoutumisen edistajand yrityksen esimiesten ja tyontekijoiden
nédkokulmasta tarkasteltuna. Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa seuraaviin osaongel-
miin:

o Miten sisaisen markkinoinnin keinot toimivat yrityksessa?

o Miten sisdisen markkinoinnin keinoja voidaan hyddyntaa tyotyytyvaisyyden

kehittdmisessd?

o Mihin sitoutuneisuus perustuu yrityksessa?

Aihetta tarkastellaan seké yrityksen esimiesten etté tyontekijoiden nakokulmasta ja pyri-
tdan myos selvittdamadn mahdollisia ndkemyseroja heidén valillaan. Tutkielman empii-
rinen osio suoritetaan yhteistydssa Alko Oy:n kanssa.

Tutkielmassa pyritadn selventdmaan sisaisen markkinoinnin merkityksia seka tyotyy-
tyvéisyyteen ettd siitd seurauksena syntyvaan sitoutumiseen (kuvio 1). Tutkielman en-
simmaisessa teorialuvussa, luvussa 2, tutkitaan, millaisia maaritelmid sisaisesta markKki-
noista tunnetaan ja mité eri keinoja siind kaytetaan. Tutkielmaan on otettu mukaan nelja
sisdisen markkinoinnin olennaista keinoa: sisdinen viestinta, koulutus, motivointi ja
suhteet yrityksen sisalla. Néista kaikista keinoista annetaan myos kaytannon esimerkke-
ja.
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Kuvio 1 Sisaisen markkinoinnin merkitykset (mukaillen Hwang & Chi 2005, 287;
Nikbin, Saad & Ismail 2010, 24)

Tutkimusten mukaan sisdinen markkinointi vaikuttaa positiivisesti tyotyytyvaisyy-
teen. Tdman liséksi sisdinen markkinointi ja tyotyytyvaisyys molemmat vaikuttavat po-
sitiivisesti my0s yrityksen toimintaan. Yrityksen toiminnalla tarkoitetaan taloudellisia,
palvelullisia seka sisdisia toimintoja. (Hwang & Chi 2005, 289-290.) Téassé tutkielmas-
sa keskitytadn kuitenkin vain sisdiseen markkinointiin, tyotyytyvaisyyteen ja sitoutumi-
seen eik& sisdisen markkinoinnin vaikutuksia yrityksen toimintaan yleisemmalla tasolla
tarkastella.

Seuraavassa paaluvussa, luvussa 3, tarkastellaan, milla tavoin sisaisen markkinoinnin
toteuttaminen perustellaan kannattavaksi yrityksessa. Luvussa selvitetddn myds, miten
yrityskulttuuri vaikuttaa sisaisen markkinoinnin toteuttamiseen ja milld tavalla yritys-
kulttuuria tulisi rakentaa. Tamén jélkeen tarkastellaan sisdisen markkinoinnin tuomia
hyotyja yritykselle eli mitd yritys voi saavuttaa toteuttamalla siséistd markkinointia.

Padluvussa 4 tutkitaan tyotyytyvaisyyttd. Luvussa lahdetdédn liikkeelle tyotyytyvai-
syyden kasitteesta eli selvennetddn, mitd se tarkalleen ottaen tarkoittaa. Liséksi selvite-
taéan tyontekijoiden sitoutumista tyotyytyvaisyyden seurauksena. Tamén jalkeen luvussa
pyritdén selvittdmaan, miten tyotyytyvaisyys on yhteydessé sisédiseen markkinointiin ja
mitd yhteisid tuloksia niill& voidaan saavuttaa.

Viidennessa péaéluvussa esitelldén tutkielman empiirinen osuus, joka toteutetaan laa-
dullisen tutkimuksen menetelmin, k&yttden tutkimusstrategiana tapaustutkimusta. Ai-
neisto kerdtddn eri asemassa olevilta tyontekijoilta yksilohaastatteluilla. Luvussa tarkas-
tellaan liséksi tutkimusaineiston luotettavuutta. Taman luvun jalkeen pééluvussa 6 ana-
lysoidaan ja tulkitaan tutkimuksen tuloksia ja paaluvuissa 7 ja 8 esitetdan tutkimuksen
johtopaéatokset ja yhteenveto.
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2 SISAINEN MARKKINOINTI JA SEN ELEMENTIT

Siséinen markkinointi voidaan nadhda yhtend markkinoinnin johtamisen lahestymistapa-
na. Yrityksen johto kayttaa siséistd markkinointia myydakseen ideoitaan yrityksen muil-
le tasoille tai vaikuttaakseen ihmisten toimintaan. Liséksi sen avulla motivoidaan yri-
tyksen tyontekijoita ja selvennetdan heidéan roolejaan yrityksessa (Davis 2001, 121; Va-
rey 1995, 40-41.) Sisdinen markkinointi on yleensa seurausta siitd, miten yrityksen suo-
rituskyky rakentuu ja miten johto ja tyontekijat kayttaytyvat ja ovat yhteydessa toisiin-
sa. Siséinen markkinointi koostuu yrityksessa vallitsevasta johtamistyylista ja erilaisista
toiminnoista ja kampanjoista, joiden tarkoituksena on edistda yrityksen tavoitteita. Si-
séisen markkinoinnin tulisi sopia yrityksen johtamistapaan ja kulttuuriin. Sisdinen
markkinointi on markkinoinnin ndkdkulmasta yrityksen henkiléston johtamista. Se toi-
mii kokonaisvaltaisena johtamisprosessina yhdistadkseen yrityksen monimuotoiset teh-
tavat. Useat tutkijat ovat olettaneet, ettd sisdinen markkinointi on vain yksisuuntainen
johtamisvaline, mité se ei pelkastédéan ole. (Davis 2001, 121, 124; Bak. Vogt, George &
Greentree 1995, 12.) Sisdinen markkinointi vaatii yritykselta strategista johtamista, jotta
se saisi riittavaa merkitysta yrityksessé (Broady-Preston & Steel, 2002b, 296). Lahto-
kohtana sisdiselle markkinoinnille on, ettd yrityksen ja henkilston sisdinen tietojen
vaihdanta on tehokasta. Tata kautta yritys pystyy menestymaan ulkoisilla markkinoilla.
(Bak, Vogt, George & Greentree 1995, 12.)

2.1  Sisaisen markkinoinnin kasitteen kehitys kirjallisuudessa

Rafig ja Ahmed (2000, 450) esittelevat kolme vaihetta sisdisen markkinoinnin kasitteen
kehittymisessa. Naméa ovat 1) tyotyytyvaisyys, 2) asiakassuuntautuneisuus ja 3) strate-
gian toteuttaminen ja muutoksen hallinta. Ensimmadisessa vaiheessa kirjallisuus késittaa
sisdisen markkinoinnin tyotyytyvaisyytend ja motivaationa, mikd pohjautuu palvelun
laadun parantamiselle. Vasta 1980-luvulla tutkijat alkoivat kayttad kasitettd sisdinen
markkinointi ja monet oivalsivat sen ajatuksen, etta tyontekijat tulisi nahda sisdisina
asiakkaina ja tyotehtavat sisdisiné tuotteina, jotka tayttavat naiden sisaisten asiakkaiden
tarpeet. (Rafiq & Ahmed 2000, 450.)

Késitteen toisessa kehitysvaiheessa etenkin Gronroos (1981) painottaa myyjén ja os-
tajan valista vuorovaikutusta, silla tdma vuorovaikutus mahdollistaa yrityksen markki-
noinnin. Myyjan ja ostajan vélinen vuorovaikutus on osana myos ostajan kasittaméaa
palvelun laatua. Téssa vaiheessa sisdisen markkinoinnin tavoitteena on saada motivoi-
tuneita ja asiakassuuntautuneita tyontekijoitd. Tavoitteen toteutumisen varmistamiseksi
yrityksen on kehiteltdva sisdisia markkinointikeinoja henkilostélle. (Rafiq & Ahmed
2000, 451-452; Broady-Preston & Steel 2002a, 384.) Tyontekijan taidot ja asiakassuun-
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tautuneisuus ovat avainasioita kehitettdessa ulkoisten asiakkaiden késitysté tuotteesta
(Broady-Preston & Steel 2002a, 384).

Kehitysmallin kolmannessa vaiheessa sisdisen markkinoinnin kasite ulottuu yrityk-
sen strategian toteuttamiseen. Taman kehityksen myo6té sisdinen markkinointi nahdaén
paljon laajempana kuin tyodntekijoiden motivointina tai asiakassuuntautuneisuutena.
Huolimatta sisdisen markkinoinnin kehityksestd, se on edelleen muuttuva késite eiké
siitd ole olemassa vain yhté yhtenaisté késitysta. (Rafiq & Ahmed 2000, 449, 453.)

2.2 Katsaus sisdiseen markkinointiin ja sen maaritelmiin

Markkinoinnin kasitteita ja vélineitd voidaan kayttaa yhté tehokkaasti tyontekijoihin eli
sisdisiin asiakkaisiin kuin ulkoisiinkin. Tamé on hyodyllinen lahtokohta keskustelulle
sisdisen markkinoinnin tulkinnoista. (Foreman & Money 1995, 756.) Kuitenkin yksi syy
siithen, miksi vain harvat yritykset kayttavat hyvakseen sisdistd markkinointia toimin-
nassaan on se, ettei sille ole pystytty luomaan yhtd, selkedda maaritelmaa (Gounaris
2006, 435). Rafiq ja Ahmed (2000, 453) ovat muodostaneet sisaisen markkinoinnin
madrittelylle viisi Kirjallisuudessa usein toistuvaa paakohtaa, joiden avulla sisdisen
markkinoinnin erilaisia maaritelmi& voidaan arvioida. Nama viisi padkohtaa on muo-
dostettu kasitteellisen ja empiirisen kirjallisuuden pohjalta:

o Tyontekijoiden motivaatio ja tyytyvéisyys

o Asiakaslahtoisyys ja asiakkaiden tyytyvaisyys

o Tyontekijoiden valinen toimiva koordinointi

o Markkinoinnillinen lahestymistapa

o Yrityksen strategioiden toteuttaminen

Gronroos (1981) on ollut ensimmainen, joka on méaritellyt sisdisen markkinoinnin
tapana pitaa tyontekijoita siséisind asiakkaina. Tdman nakemyksen avulla voidaan saa-
vuttaa tyotyytyvaisyyttd, mika puolestaan johtaa parempaan suorituskykyyn. Sittemmin
monet tutkijat ovat tukeneet tatd nakdkulmaa. (Shiu & Yu 2010, 795.) Yrityksen menes-
tyminen ulkoisilla markkinoilla perustuu siis suuresti henkiloston osaamiseen ja moti-
vaatioon (Foreman & Money 1995, 755; Bergstrom & Leppanen 2009, 172). Sisdinen
markkinointi on keino sitouttaa henkilostod kaikilla tasoilla tehokkaan markkinoinnin
avulla. Sen myota tyontekijat pystyvat tuntemaan olevansa tarked osa yrityksen toimin-
nassa. (Mishra 2010, 185.) Jotta yritys pystyy saavuttamaan tavoitteensa myds ulkoisilla
markkinoilla, on sen varmistettava, etta sisdinen tiedon vaihdanta yrityksen ja tyonteki-
joiden vélilla toimii tehokkaasti (George 1990, 63-64; Bak ym. 1994).

Siséisen markkinoinnin ajatus ei rajoitu pelkéstaan tydymparistdn, koulutusten, palk-
kioiden, joustavien ty6tuntien ja tydolojen parantamiseen. Sen avulla pyritaan siihen,
etta siséiset asiakkaat ymmartéisivat ja arvostaisivat asiakastyytyvaisyyden ideologiaa.



12

Ellei yritys tee yhteisia paatoksia liittyen sisaiseen markkinointiin, yrityksen strategiat
eivat valttamatta toteudu kaytanndssa. (Joshi 2007, 29; Kelemen ja Papasolomou-
Doukakis 2004, 123.) Sisaisen markkinoinnin tavoitteena on luoda motivoitunut ja asia-
kassuuntautunut tyontekija palvelun huippuosaamisen saavuttamiseksi (Papasolomou
2006, 195). Markkinointitoimenpiteiden eli markkinoinnin tekniikoiden, l&hestymista-
pojen, kasitteiden ja teorioiden kéytdn avulla, sisdisen markkinoinnin yhteydessa, pyri-
tddn saavuttamaan asiakastyytyvaisyytta (Shiu & Yu 2010, 795). Saavuttaakseen me-
nestysta ulkoisilla markkinoilla, on yrityksen Piercyn ja Morganin (1991, 83) mukaan
kehitettdva joukko markkinointiohjelmia sisdisille markkinoille edistdékseen tyonteki-
joiden palvelutietoisuutta ja asiakassuuntautuneisuutta.

Siséisen markkinoinnin avulla yritys pystyy toimimaan tehokkaasti muutostilanteissa
ja saavuttamaan tavoitteitaan ja strategioitaan motivoituneiden tyodntekijoiden ansiosta.
Sisainen markkinointi on siis suunniteltua toimintaa koordinoitaessa henkilostéa kohti
tehokasta yrityksen strategioiden taytantdonpanoa asiakastyytyvéisyyden tavoittamisek-
si. (Shiu & Yu 2010, 796.) Siséinen markkinointi on Georgen (1990, 64) mukaan koko-
naisvaltainen johdon prosessi, jonka tarkoituksena on yhdistdd yrityksen toimintoja
kahdella tavalla: 1) varmistaa, etta jokainen tyontekija kaikilla tasoilla ymmartaa ja ko-
kee liiketoiminnan ja sen toiminnot sellaisessa ympéristossd, joka tukee asiakassuuntau-
tuneisuutta ja 2) varmistaa, ettd kaikki tyontekijat ovat valmiita ja motivoituneita tyos-
kenteleméén palveluhenkisesti. Yrityksen tydntekijoiden on tydskenneltdva siten, ettd
he noudattavat ja tukevat yrityksen strategiaa ja tavoitteita. Yrityksen tulisi markkinoin-
titutkimuksen avulla selvittaa yhtaldisesti sisdisten asiakkaiden tarpeet, halut ja asenteet
kuin ulkoistenkin asiakkaiden tarpeet (Collins & Payne 1991, 261, 265). Sisdinen mark-
kinointi kattaa siis kaikki strategisen johtamisen toiminnot, jotka tukevat ja mahdollis-
tavat tyontekijoitd tarjoamaan laadukasta palvelua ja tayttamaan palvelun lupauksia
(Joshi 2007, 28).

Jokainen ndista méaaritelmistd voidaan yhdistaa yhdeksi sisaisen markkinoinnin méaa-
ritelmaksi, jonka Rafig ja Ahmed (2000, 454) ovat muodostaneet. Se tayttaa kaikki ylla
mainitut viisi paakohtaa. Sisainen markkinointi on siis yrityksen suunniteltu pyrkimys
kayttdd markkinoinnillista l&hestymistapaa voittaakseen yrityksessd muutosvastarintaa
ja yhdenmukaistaakseen, motivoidakseen ja koordinoidakseen tydntekijoita kohti teho-
kasta strategioiden taytdntoonpanoa saadakseen aikaan asiakastyytyvdisyyttd luomalla
motivoituneita ja asiakassuuntautuneita tyontekijoita. (Rafig & Ahmed 1999, 222; 2000,
454.))

Yleisesti voidaan todeta, etta sisaisen markkinoinnin tarkoituksena on vaikuttaa yri-
tyksen sisaisiin asiakkaisiin eli tyontekijoihin. Taman seurauksena yritys pyrkii sitout-
tamaan tyontekijoitdén itseensa ja tavoitteisiinsa. Yritys pyrkii samalla myos kehitty-
maan asiakaslahtdisemmaksi, mikd nakyy ulkoisessa markkinoinnissa positiivisesti.
Tassé tutkimuksessa sisdinen markkinointi on markkinoinnin tyokalujen ja tekniikoiden
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soveltamista yrityksen sisélld asiakaslédht6isten arvojen luomiseksi. Markkinoinnin osas-
to ja henkiléstohallinto tekevat yhteisty6td houkutellakseen, motivoidakseen ja pitaak-
seen tyontekijoitd. Yrityksessa panostetaan myos tyontekijoiden osallistumiseen ja si-
toutumiseen markkinoinnin ja organisaation tavoitteisiin. (Joshi 2007, 30.)

2.3 Sisdisen markkinoinnin keinot

Siséisen markkinoinnin menestys riippuu seuraavien tekijoiden tehokkuudesta (Joshi
2007, 34):

siséisten suhteiden rakentaminen

*  sisdinen viestinta

« osastojen siséiset ja niiden valiset yhteistyot

« tyontekijoiden valmiuksien, osaamisen, taitojen ja tietojen parantaminen
Siséiset markkinointiohjelmat koostuvat henkiloston koulutuksesta ja kehittdmisesta,
tehokkaasta siséisestda viestinndstd seka integrointijarjestelmistd, jotka on suunniteltu
lisaédmaan tietoa ja ymmarrysta koko yrityksen toiminnasta organisaation sisalld. Siséi-
nen markkinointi sisaltdd useita elementtejd, jotka kaikki auttavat edistamé&an parempaa
asiakaspalvelua ja markkinasuuntautuneisuutta. Sisdisen markkinointisuunnitelman to-
teuttaminen koulutuksen, ohjauksen ja johtamisen kautta auttaa tyontekijoita paédsemaén
korkeammalle tasolle suorituskyvyssa ja tyytyvaisyydessa. (Mishra 2010, 185-186).

Tutkijat ovat maininneet monia eri keinoja maaritelldkseen siséistd markkinointia.
Yrityksen liikeidea, tydntekijoiden ominaisuudet ja markkinatilanne vaikuttavat siihen,
minkalaisia sisaisen markkinoinnin keinoja yrityksessa kaytetaan (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 174). Kuitenkin monissa lahteissé tulee esille samoja péapiirteitd. Taten sisai-
sen markkinoinnin keinot voivat koostua seuraavista elementeistd, jotka havainnolliste-
taan kuviossa 2.
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Keinot

Viestintd

intranet, sahkoposti
ilmoitustaulu, lehdet
kokoukset, tapaamiset,
keskustelut

Koulutus

sisainen, ulkoinen
tilaisuudet, ohjeistot
tiedot, taidot, asenteet

Motivointi

tiimity0
tyoturvallisuus, tyo-
ymparisto
tunnustukset, arvostus

Henkildstdn tavoitteet

Suhteet

yhteiset tunnusmerkit
tyotilat, kohtelu
tilaisuudet, tapahtu-
mat, matkat

Kuvio 2

Siséisen markkinoinnin keinot (mukaillen Bergstrom & Leppéanen 2009,

174)

2.3.1  Yrityksen sisdinen viestinta

On tarkeda, ettd tyontekijoille viestitdan yrityksen asioista, jotta he voivat olla osana

yrityksen menestysta. Viestintdd voidaan parantaa seminaarien, vuosittaisten kokousten,

kuukausikoulutusten ja tydntekijé-tyonantaja -tapaamisten avulla. Tehokkaan viestinnan
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avulla edistetddn myos tiedon siirtoa (engl. knowledge transfer) koko yrityksessa. (Bar-
nes, Fox & Morris 2004, 598.)

Viestintd on vélttamatonta yrityksen kaikkien prosessien toiminnassa, mutta erittain
tarkeda se on eri yksikoiden vélisissa prosesseissa. Yksi yleinen sisdisen markkinoinnin
sovelluksista on sisdisen viestinnédn strategioiden suunnittelu. On tarkedd huomata, etta
sisdinen markkinointi tukeutuu organisaation tyontekijoiden erilaisiin piirteisiin, koska
muuten se paatyy rakentamaan pinnallisia viestejd, joilla ei ole todellista vaikutusta yri-
tyksessa. Jos yritys ei ymmarra erilaisten tyontekijasegmenttien olemassaoloa ja heidén
erilaisia tarpeitaan, se jatkaa sellaisten viestien tuottamista, joilla on vain véhén merki-
tysta kohdennetuille segmenteille. Laajat ja hajanaiset viestit luovat etaisyytta tyonteki-
jan ja yrityksen valille ja pahimmassa tapauksessa sekaannuksia toiminnassa. (Ahmed
& Rafiq 2003, 1183.)

Tyontekijat vastaanottavat yrityksen viesteja samalla tavoin kuin kaupallisiakin vies-
tejd. Molemmissa tapauksissa he vertailevat viesteja seké niiden savya ja siséltoa aiem-
pien tietojensa ja kokemustensa perusteella. Yrityksen sisdiseltd viestinnalta voi kuiten-
kin puuttua usein selked ja syvd ymmaértaminen tyontekijan nakemisesta asiakkaana,
mika estaa yritysta lahettdmasta tehokkaita viestejd, jotka mahdollistaisivat tyontekijoi-
den asianmukaisen tulkinnan. Tehokkaalla siséiselld viestinnall& tulisi olla kolme tavoi-
tetta (Spitzer & Swidler 2003, 70-71):

o Informaatio ymmarretaan ja hyvaksytaan suhteessa sen siséltoon, tarkoitukseen

ja merkitykseen.

o Viestinnén tavoitteet saavutetaan valtaosassa yritysta.

o Siséisen vuoropuhelun lopputuloksena on saavuttaa parannusta yhdessa tai
useammassa keskeisessa menestyksen osa-alueessa: tuotteen laatu, myynti,
kannattavuus, tydvoiman suorituskyky ja tyytyvaisyys ja asiakastyytyvdisyys.

Siséisen markkinoinnin tehtdvana on tiedon vélittdminen yrityksessa. Tiedottamisen
ldhtdkohtana on varmistaa, ettd tyontekija saa eri tilanteissa tarvitsemansa tiedon. Tyon-
tekijéiden on siis oltava halukkaita jakamaan tietonsa muille yrityksessé ja myds omak-
sumaan uutta tietoa. Osastojen valinen tietojenjako edesauttaa myds uuden tiedon li-
sadantymista. (Ballantyne 2000, 53-54.) Tyontekijoitd on siis rohkaistava tuottamaan
uutta tietoa yritykselle ja hyddyntaméaan sita asiakasrajapinnassa. Taten yhden tyonteki-
jan tuottama tieto auttaa myds muita tyontekijoita ja koko yritystd toiminnassaan. On
tarkedd myds, ettd tyontekijoilld on mahdollisuus viestia tyytymattdmyydestdan tai eh-
dotuksistaan esimiestensa suuntaan. (Jou, Chou & Fu 2008, 75; Bergstrom & Leppanen
2009, 175.)

Yksisuuntaiselta viestinnédltd (muistiot, Kirjeet, yrityslehdet ym.) puuttuu yleensa
tyontekijoiden silmissd uskottavuus. Nama viestinnan muodot sopivat paremmin yKksi-
tyiskohtaisten tietojen valittdmiseen. Kaikkein uskottavin viestinnan ldhde useimmille
tyontekijoille on sen sijaan viestintd kasvotusten. Muut viestinndn muodot, kuten puhe-
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lin- ja sahkopostiviestintd seka yrityksen intranet, ovat véhemman henkildkohtaisempia,
mutta niiden etuna on nopeus ja kattavampi henkilokunnan tavoittaminen. Erityisen
viestintimuodon valinta riippuu siis viestin tyypista ja siitd, keta viestilla yritetdan ta-
voittaa. (Davis 2001, 125.) Johtajien ja tyontekijoiden fyysinen l&heisyys voi myds
muodostaa epavirallista, kasvokkain tapahtuvaa tiedonkulkua (Lings & Greenley 2005,
292).

2.3.2  Tyontekijoiden koulutus

Kilpailussa menestymisen kannalta on tarkead, etta yritys pystyy rekrytoimaan parhai-
ten yritykseen soveltuvia tyontekijoita ja kehittdmaan heidan osaamistaan ja tietotaitoa
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 172). Jotta tyontekijat suoriutuisivat tyostdan hyvin, on
yrityksen tarjottava heille koulutusta ja kehitysmahdollisuuksia. Tdmé osaltaan voi vai-
kuttaa henkildston pysyvyyteen. (Broady-Preston & Steel 2002a, 385.) Etenkin palvelu-
alalla henkil6resurssit ovat ainoa yrityksen osa-alue, jota on vaalittava avokaétisesti.
Monet organisaatiot vahvistavat, ettd tydntekijat ovat niiden arvokkain voimavara.
Osaamisen yllapitamisestad on tulossa keskeinen tavoite HR-ammattilaisille eli tyovoi-
mavarojen johtamisen parissa tydskenteleville. Organisaatiot tarjoavat tyontekijoilleen
vapauden suoriutua ty6tehtavistaan heidan tyénkuvansa mukaisesti ja kannustavat heita
jatkuvasti etenemaén tydssadan saannollisten koulutusten avulla. (Mishra 2010, 190.)
Yrityksessa tulisi tarjota seka lyhyt- ettd pitkdaikaista koulutusta. Jokainen koulutus
tulisi lisaksi raataloida tarpeen ja osaamistason mukaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
176.) Koulutuksessa keskitytaan siihen, mita tyontekijéiden odotetaan saavuttavan. Yh-
dessa motivaation kanssa, koulutus mahdollistaa tyontekijoiden riittavat tyokalut tydsta
suoriutumiseen. (Mishra 2010, 190.) Koulutus ja tydntekijoiden kehittdminen korostavat
tyontekijan yrityskohtaisten taitojen seka emotionaalisen sitoutumisen ja uskollisuuden
tehostamista (Yang 2010, 239).

Koulutusta ei tapahdu vain joidenkin tydntekijoiden keskuudessa vaan yrityksen tuli-
si kouluttaa jokaista henkil6d, johto mukaan lukien. Koulutusta annetaan ainakin myyn-
nin osalta, koska jokaisen yrityksessa olevan henkilén on ymmarrettavd asiakasta.
(Reardon & Enis 1990, 381.) Koulutuksen saanti antaa tyontekijoille vahvaa signaalia
siitd, ettd yrityksen johto on sitoutunut heihin ja palvelun laatuun. Lisaksi tyontekijat
ovat lojaalimpia ja tehokkaampia tydssddn, kun yritys investoi koulutukseen ja tyon
kehittdmiseen. (Babakus, Yavas, Karatepe & Avci 2003, 275.)

Koulutus voidaan toteuttaa joko yrityksen puolesta tai se voidaan hankkia yrityksen
ulkopuolelta. Osa koulutuksesta voi tapahtua myos tietoverkon valitykselld. Tama ta-
pahtuu yleensa silloin, kun tydntekijélla on aikaa ja mahdollisuus opiskella. Koulutus-
materiaalit ja aineistot 16ytyvat usein yrityksen intranetistd, jotta tyontekijét voivat pala-
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ta asioihin koulutuksen jélkeenkin. Koulutuksessa voidaan perehtyd parantamaan ja
kehittdmaan esimerkiksi tyontekijoiden tietoja yrityksen tuotteista ja palveluista, taitoja
tehdd toita yrityksessé tai asenteita yritysta ja asiakaspalvelua kohtaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 174, 176.)

2.3.3  Tyontekijoiden motivointi

Motivoituneet tyontekijat ovat ratkaiseva tekija yrityksen menestykselle, etenkin nyky-
paivan tilanteessa, jossa talouden vaihtelut ja muutokset ovat nopeita ja taloudesta el-
pyminen edelleen heikkoa (Mishra 2010, 185). Henkiléston viihtyminen ja motivaatio
edesauttavat myos uusien ideoiden syntymistd ja tyytyvdiset ihmiset yleensd tekevat
parannusehdotuksia sekd osaavat kuunnella asiakkaan mielipiteita (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 172-173). Jokaisen yrityksen tulisi harjoittaa erilaisia tekniikoita rohkais-
takseen ja motivoidakseen tydntekijoitaan. On tarkedé antaa tunnustuksia ja kehua tyon-
tekijoitd heidan panostuksistaan ja saavutuksistaan. Yrityksen tulisi myos ottaa tyonte-
kijat mukaan projekteihin ja paatoksentekoon seké ongelmanratkaisutilanteisiin. (Broa-
dy-Preston & Steel 2002a, 388.) Parhaiten tyontekijoitd motivoidaan palveluhenkisem-
paan ja asiakaslahtdisempaédn toimintaan sisdisen markkinoinnin avulla, jossa erilaisia
sisdisia toimintoja kéytetddn koordinoidusti ja aktiivisesti (Mishra 2010, 185).

Ulkoiset asiakkaat perustavat usein kasityksensa palvelun laadusta henkiléston ja
asiakkaan vélisen vuorovaikutuksen perusteella. Palvelualan organisaatiot ovatkin ene-
nevassa maarin alkaneet ymmartaa palvelun laadun merkityksen ja yrittavéat ylittda asi-
akkaiden odotukset. Tasta syysta on tarkead, ettd tyontekija on motivoitunut jatkuvasti
tarjoamaan korkealaatuista palvelukokemusta asiakkaalle. Motivaatio on erityisen tér-
keda silloin, kun tyontekijat toimivat normaalia toimintaa ylittdvassa tilanteessa, koska
tdma aiheuttaa voimakasta stressid ja henkista uupumista. (Mishra 2010, 190.)

TyoOntekijoitda motivoi monet eri tekijat eikd pelkastaan vain palkka, kuten yleisesti
luullaan. Tarkeimpid motivaattoreita ovat muun muassa hyvét suhteet muihin tydnteki-
joihin, tydturvallisuus, hyva tydymparisto ja tiimitydskentely. Monille tyontekijoille on
tarkedd myos se, ettd heitd arvostetaan ja pidetdan tarkednd osana yritysta. (Broady-
Preston & Steel 2002a, 387.)

Yritys pystyy sisaisen markkinoinnin avulla kyseenalaistamaan nykyista tilaansa ja
etsimaan keinoja, joilla se voisi sitouttaa ja motivoida tyontekijoitdan. Vain talla tavalla
se pystyy luomaan sisdisen markkinoinnin toimintoja tyydyttdédkseen tydntekijoiden
tarpeita. Sisdinen markkinointi nahdaan usein tunteisiin vetoavana filosofiana, joka pe-
rustuu kasitykseen, jonka mukaan soveltamalla subjektiivisia tunteita ja empaattisuutta
tyontekijat pystyvat tekemaédn paatoksia, jotka voivat vaikuttaa yrityksen pitkaaikaisiin
tavoitteisiin. (Ahmed & Rafig 2003, 1184.) Tyontekijoiden motivoinnin avulla voidaan
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vaikuttaa my0s osaltaan siihen, miten tydntekijat vastaanottavat ja sisaistavét uusia asi-
oita yrityksessa (Reardon & Enis 1990 381-382). Yrityksen johtajien ja esimiesten on
tarkeda huomioida tyontekijoiden tarpeita voidakseen vastata heiddn toiveisiinsa. Talla
tavalla he pystyvat kiinnittdméan huomiota tyontekijoitd motivoiviin asioihin parem-
min. (Jou, Chou & Fu 2008, 74.)

2.3.4  Suhteet yrityksen sisalla

Siséinen markkinointi kannustaa yrityksida rakentamaan toimivia suhteita tyonteki-
joidensa kanssa (Lings & Greenley 2010, 324). Sisdinen markkinointi perustuu siihen,
ettd mikaan yksittadinen johdon toiminto ei voi olla tehokas, jos se ei toimi koko yrityk-
sen laajuisesti. Nailla toiminnoilla ja ihmisilla on merkittavéd vaikutus lopputulokseen.
Seurausta tésté on se, ettd nykypdivan esimiesten on varmistettava, etta jokainen tyonte-
Kija organisaation kaikissa osissa osallistuu asiakas-toimittajaketjuun. (Ahmed & Rafiq
2003, 1178.) Tyontekijoiden ja esimiesten vélinen jatkuva, aktiivinen, muodollinen ja
myd6s epamuodollinen kanssakdyminen mahdollistaa sen, ettd yritys pystyy toimimaan
tehokkaasti ja yhtendisesti kohti tavoitteitaan (Gilmore 2000, 76). Kommunikoinnin
parantamisen ja tyontekijoiden osallistumisen myo6té yritys voi parantaa myds asiakas-
kohtaamisiaan. Jos yritys pystyy luomaan yhtendisen strategian ja vision itselleen, myds
kaikki tyontekijat keskittyvat naiden yhteisten pddmaéarien saavuttamiseen. Tadman voi
saavuttaa silla, ettd kaikki tyontekijat yrityksessa sisallytetaan jollakin tavalla tuotteen
tai palvelun toimitusketjuun asiakkaalle. Kaikki tdmé voi tapahtua sisaisen markkinoin-
nin avulla. Tyontekijoiden kannalta on tarkeéd, ettd heidan panostuksensa nékyy yrityk-
sessd ja ettd he voivat vaikuttaa asiakastoimintaan omilla ehdotuksillaan ja ettd yritys
antaa tunnustusta naistd ehdotuksista. Naméa edellyttavét kuitenkin sitd, etta tyontekija
itse osaa madritelld oman paikkansa yrityksesséa oikeanlaisesti. (Reardon & Enis 1990;
Varey 1995, 49.)

Nykypaivén yrityksissa ilmenee eri toimintojen ja yksikoiden valista yhteistyota, sil-
I1a menestyksen takana ovat integroidut tehtavat. Taten siséisten suhteiden luominen ja
yhdenmukaistaminen yrityksen yksikéiden, toimintojen ja tyontekijoiden valilla on tar-
peen parannettaessa yrityksen ja sen tyontekijoiden suorituskykya. (Ahmed & Rafiq
2003, 1179.) Tavoitteena on varmistaa koko yrityksen henkildston yhteenkuuluvuus ja
usko menestykseen. Taté voidaan edesauttaa muun muassa yhteisten tilaisuuksien avul-
la, joilla pyritd&dn luomaan uskoa ja yhteishenked henkildstossd. Myds yhtendisten tyo-
asujen tai yrityksen logolla voidaan saada aikaan yhteenkuuluvuutta. Koko henkildstolla
tulisi olla tunne siitd, ettd he saavat tasa-arvoista kohtelua yrityksessa. Yrityksen mah-
dollisina yhteenkuuluvuuden lisdédmisen keinoina voivat toimia liséksi yhteiset matkat ja
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tilaisuudet, kuten vuosijuhlat sek& henkilokunnan mahdollisuudet kuntoiluun ja harras-
tuksiin harrastusvalineiden tai -tilojen muodossa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 178.)

Yksi johdon keinoista kehittda yrityksen siséisia suhteita on tyontekijéiden valtuut-
taminen (engl. empowerment). Tadma tarkoittaa sitd, ettd tyontekijoille annetaan itsendi-
syyttd paatoksenteossa ja he saavat kdyttdd omaa harkintakykya. Tdma on tarkeéda eten-
kin niiden tyontekijoiden kohdalla, jotka tydskentelevat asiakasrajapinnassa, silla talloin
heilld on paremmat mahdollisuudet vastata asiakkaiden tarpeisiin. (Flipo 2000, 71;
Gounaris 2008b, 74.) Tyontekijoiden valtuuttaminen tuo paljon hyoétyja yritykselle. Val-
tuuttamisen myota yritys pystyy motivoimaan tyontekijoitddn ja parantamaan heidén
tehokkuuttaan ja tyotyytyvaisyytta. Asiakaspalvelun laatua pystytddn myos paranta-
maan. Valtuuttaminen voi johtaa seka asenteellisiin etta kayttaytymiseen liittyviin muu-
toksiin tyontekijoissa. Asenteelliset muutokset osaltaan lisddvat tyotyytyvaisyyttd, va-
hentavat stressia ja selkeyttavat tyontekijén roolia yrityksessd. Kayttdytymismuutosten
myota taas tyontekijoiden oma tehokkuus kasvaa ja heista tulee joustavampia ja mukau-
tuvampia yrityksen eri tilanteisiin. Naiden muutosten myo6ta tyontekija pystyy myos
reagoimaan nopeammin asiakkaiden tarpeisiin, silla tyontekija saa itse tehdad paatoksia.
(Ahmed & Rafiq 2002, 72—-73; Hartline & Ferrell 1996, 56.) Valtuuttamisen kanssa on
kuitenkin oltava tarkkana, silla liika valtuuttaminen voi aiheuttaa kilpailua tyontekijoi-
den keskuudessa (Flipo 2000, 71; Gounaris 2008b, 74).
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3 SISAISEN MARKKINOINNIN TOTEUTTAMINEN JA SEN
TUOMAT HYODYT

3.1 Sisaisen markkinoinnin tavoitteet ja toteuttaminen

Piercy ja Morgan (1994, 5) ehdottavat joukon sisdisen markkinoinnin tavoitteita:

o Keskeisten pééattajien tuen hankkiminen organisaation suunnitelmille

o Niiden tyontekijoiden ja johtajien asenteiden ja kdyttaytymisen muuttaminen,

jotka tydskentelevat asiakkaiden ja jakelijoiden rajapinnassa

o Sitouttamisen saavuttaminen markkinointisuunnitelmaa kohtaan

o Kasvavien kulttuurimuutosten johtaminen "miten me aina teemme asioita” -

tavasta “miten meidén tiytyy tehdd asioita onnistuaksemme" -tapoihin

Siséisen markkinoinnin tavoitteena on siis tyydyttda tyontekijoiden tarpeita siten, etta
henkildstdvoimavarojen johtamisen tavoitteet ovat linjassa yrityksen toimien kanssa
(Yang 2010, 236). Sen tavoitteena on my6s luoda sellainen ympéristd, missa palvelun-
tarjoajat eli tyontekijat tydskentelevat yritykselle eivétka vain itselleen tai tietylle myy-
maélalle. Sisainen markkinointi pyrkii edistdmaan sitoutumista yrityksen tavoitteisiin.
Talla tavalla yritys auttaa tyontekijoitddn ymmartdmaan palvelun tarpeita ja perusteluja
kaikille johdon pééatoksille. (Wasmer & Bruner 1991, 37.)

Siséinen markkinointi ei voi toimia ilman kahta tarkeaa elementtid, luottamusta ja si-
toutumista. Jokaisessa sisaisen markkinoinnin toiminnossa on otettava huomioon tyon-
tekija ja hédnen psykologinen turvallisuus. Psykologinen turvallisuus on tila, jossa ihmi-
set tuntevat olonsa turvallisiksi ollakseen avoimia ajatuksistaan ja tuntemuksistaan.
Esimerkiksi yrityksen uudet toimintatavat voivat synnyttadé jossakin méaéarin pelkoa. Ih-
miset toimivat avoimesti ja rehellisesti silloin, kun he tuntevat psykologista turvallisuut-
ta. Tama tarkoittaa, ettd siséisessd markkinoinnissa on toimittava luottamuksellisesti.
Tyontekijoiden on luotettava johtajiin, prosesseihin ja jarjestelmiin ja erityisesti organi-
saatioissa yllapidettaviin sdantoihin. (Ahmed & Rafiq 2003, 1181-1182.)

Kun ihmiset luottavat, ettd organisaatio tekee mité se sanoo, niin tdméa rohkaisee sel-
laista kayttaytymista organisaatiossa, joka mahdollistaa laadun rakentamisen lapi koko
palveluketjussa (Ahmed & Rafiq 2003, 1181-1182). Sisdisen markkinoinnin toteuttami-
sessa on tarkead tyontekijoiden vélinen luottamus. Kaikki sisédisen markkinoinnin toimet
ovat mahdollisia vain, jos ne pohjautuvat koko yrityksen siséiseen luottamukseen. Taméa
perustuu nakemykseen, jonka mukaan ihmisten valilla pitaa olla luottamusta ennen kuin
he pystyvét ottamaan riskejd. Yhteisty0 eri ihmisten kanssa mahdollistaa tyontekijoiden
yhteisten pddmaarien toteuttamisen. (Ballantyne 2000, 57.) Yrityksen siséinen suhde-
verkosto edesauttaa ja tukee sisdistd markkinointia. Sisdinen markkinointi ei voi siis
toteutua pelkéstddn yhden osaston toimena, vaan siihen on ryhdyttava koko yrityksen
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voimin. Uusien strategioiden ja toimintojen onnistuminen edellyttdd eri ihmisten ja
osastojen yhteistyota yrityksessa. (Ballantyne 2000, 58.)

Rakentaakseen luottamusta ja sitoutumista yrityksen on laheisesti ymmarrettava sen
tyontekijat. Huolehtimalla tyontekijoiden tarpeista sisdinen markkinointi tarjoaa selkeén
merkin sisdisille markkinoille siita, ettd yritys arvostaa tyontekijoitaan. Kun yritys voi
osoittaa, ettd se on sitoutunut tyontekijoihinsg, vasta silloin on todennakdista, etta sen
tyontekijat reagoivat ja sitoutuvat yrityksen onnistumiseen (Kuvio 3). (Ahmed & Rafiq
2003, 1182.)

Keinot Tavoitteet

johdon tuen hankkiminen
tyontekijoiden  asenteiden ja
kayttaytymisen muuttaminen:
o henkilostd tietdd, kuinka
tulee toimia ja miksi,
o 0saa toimia eri tilanteissa
oikein,
o viihtyy ty6ssdan ja haluaa
kehittaa sité ja
o tahtoo tehdd tyonsd mah-
dollisimman hyvin
tyontekijoiden sitouttaminen
yrityksen ja tyontekijoiden vali-
sen luottamuksen rakentaminen

Viestinta

/

Koulutus

f

Motivointi

Suhteet —

Kuvio 3 Siséisen markkinoinnin tavoitteet (mukaillen Piercy & Morgan 1994, 5;
Bergstrom & Leppanen 2009, 174)

Siséisen markkinoinnin toteuttamisessa voidaan kayttdad apuna perinteisia markki-
nointitoimenpiteitd, kuten mainontaa ja erilaisia kampanjoita. Naiden avulla yritys pys-
tyy kommunikoimaan koko yritykselle uusista asioista. Jokainen sisdinen markkinointi-
suunnitelma tarvitsee esimiehen tai johdon hyvaksynnan. Ylimman johdon hyvéksyn-
nan puuttuminen ei kuitenkaan saisi olla esteena sisdisen markkinoinnin toteuttamiselle.
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Vastahakoisia ihmisia tulee jokaisessa yrityksen sisdisessa suunnitelmassa vastaan, mut-
ta se ei tarkoita suunnitelmasta luopumista. (Ballantyne 2000, 57.)

Siséinen markkinointi néhdaan myds tapana johtaa ja hallita tyontekijoita. Sita tapah-
tuu luonnostaan, kun organisaation jasenet pyrkivat vaikuttamaan toisiinsa. Johtajat
kayttavat sisdistd markkinointia myydakseen ja vakuuttaakseen ajatuksensa toisille. Ta-
ten johdon panos sisdiseen markkinointiin on ratkaisevaa ja keskeistd. Johtajan on nay-
tettdva esimerkkia tyontekijoilleen ja télld tavoin johdettava sisdisen markkinoinnin
suunnitelmia. (Greene, Walls & Schrest 1994, 5.) Sisdinen markkinointi on siis osaltaan
johtamista, jonka tavoitteena on saada yrityksen liikeidea ja visio toteutumaan jokapéi-
vaisessa toiminnassa ja jokaisessa tyotehtdvassa. Sisaisen markkinoinnin tulisi sopia
myds yrityksen johtamistapaan ja kulttuuriin. Siséisen markkinoinnin toteuttamisen
onnistuminen riippuu siis yhdenmukaisesta johtamistyylistd, joka muodostuu yrityskult-
tuurin myo6ta. Johtamistyylin tulisi rakentua yrityksen markkinointistrategioiden ja 4P-
mallin (tuote, hinta, saatavuus ja viestintd) mukaiseksi. Johtaminen toteutetaan kayttaen
markkinoinnillista otetta, jossa perinteisempi ylh&alta alas suuntautuva johtaminen kor-
vataan henkildston motivoinnilla, yhteishengen luonnilla ja kannustuksella. Johtaja on
jatkuvasti mukana sisdisessd markkinoinnissa ja varmistaa, etta tyontekijoille tiedote-
taan asianmukaisesti muuttuvista asioista. Johtajan tehtdvana on suunnata tyontekijoi-
den motivaatio yrityksen tavoitteisiin ja innostaa heitd tydssdan. Yrityksen johtajien
markkinointitoiminnot kohdistetaan ensin yrityksen tydntekijoille ja vasta tdiman jalkeen
ulkoisille asiakkaille. (Davis 2001, 121, 124, 127; Bergstrom & Leppanen 2009, 173;
Lings & Greenley 2005, 291.) Onnistunut sisdinen markkinointi alkaa aina johtajasta,
joka ymmartaa ja on sitoutunut palvelun laatuun ja asiakkaisiin. Johtajan ajattelutapa ja
kayttdytyminen omaksutaan muualla organisaatiossa kulttuurisen muutoksen kautta.
(Kelemen & Papasolomou 2007, 750.)

Wieseke, Ahearne, Lam ja van Dick (2009, 138) korostavat johtajien roolia vahvojen
tyontekija-yritys -suhteiden luonnissa. Siséisen markkinoinnin toimintojen tuotteliaisuus
on seurausta johtajien henkilokohtaisesta panostuksesta niihin. Johtajat ovat yleensa
niitd henkilditd, jotka pyrkivéat toteuttamaan yrityksen strategioita kdytannossa. Usein
keskijohdon roolia sisdisessd markkinoinnissa laiminlyédaan. He ovat l&himpéana kay-
tdnnontyota ja ndkevat samalla, onko toiminta yhdenmukaista yrityksen strategioiden ja
tavoitteiden kanssa. Yrityksen sisdisen markkinoinnin onnistuminen riippuu suuresti
siitd, miten myyjien lahimmat esimiehet ovat vuorovaikutuksessa alaistensa kanssa.
(Wieseke, Aheame, Lam & Dick 2009, 138-139.)
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3.2  Sisdisen markkinoinnin toteuttamisen pohjana yrityskulttuuri

Yksi mahdollinen prosessi sisdisen markkinoinnin toteuttamisessa on yrityskulttuuri ja
sen muuttaminen. Jotta sisdistd markkinointia voidaan yrityksessa suorittaa tehokkaasti,
on yrityksen mahdollisesti ensin muutettava omaa kulttuuriaan siten, etta se auttaa tyon-
tekijoitd sopeutumaan uusiin strategioihin. Yrityskulttuuria voidaan muuttaa 1) palk-
kaamalla tyontekijoitd, jotka sopivat hyvin yrityksen uuteen visioon, 2) kouluttamalla
tyontekijoita siten, ettd heidan taitonsa sopivat uuteen visioon tai 3) motivoimalla tyon-
tekijoitd sopeutumaan uuden vision tuomiin asenteisiin ja toimenpiteisiin. (Arnett, La-
verie & McLane 2002, 87.)

Yrityskulttuuri on joukko sdént6jd, asenteita, arvoja ja kéytantoja, jotka muodostavat
yrityksen identiteetin. Liséksi yrityskulttuuri siséltda yleensa yrityksen tavoitteet ja kei-
not niiden saavuttamiseksi seka toimintaperiaatteet yrityksen yhtendisyyden séilyttami-
selle. (Wasmer & Bruner 1991, 38.) Yrityskulttuurilla selitetdaan siis, miksi ihmiset toi-
mivat tietyll& tavalla ja miksi he ajattelevat samalla tavalla ja arvostavat samoja tavoit-
teita olemalla saman yrityksen jasenia (Grénroos 1998, 299). Se ilmenee ihmisten asen-
teissa, tunteissa ja yleisessa kayttaytymisessd, mika kantautuu tydymparistosta. Yrityk-
sen on pidettdva tdma mielessa suunnitellessaan sellaisia tyotehtavia ja jarjestelmia,
jotka kannustavat tyontekijoitd pysymaan yrityksessd. Yritysten on lisaksi viestittava
arvoistaan tyontekijoilleen, jotta tyontekijéiden motivaation ja osallistumisen taso nou-
see. (Taylor & Cosenza 1997, 3.) Vaikka kulttuuri on sosiaalinen ilmid, sen seuraukset
ilmenevit yksilotasolla. Jos kulttuuri ilmaisee organisaation arvostamia tapoja, on jokai-
sen henkilon itse paatettava, hyvaksyyko vai hylkdaakd han nama tavat. (Kelemen &
Papasolomou 2007, 749.)

Yrityskulttuurilla on térked rooli taloudellisen menestyksen edistamisessa. Yrityksen
on ymmarrettava yrityskulttuurin vaikutukset tydntekijoiden toimintaan, silla yrityskult-
tuuri voi osaltaan vaikuttaa muun muassa tyontekijoiden tyytyvaisyyteen, sitoutumiseen
ja suorituksiin. Jokainen yritys luo itselleen sopivan yrityskulttuurin, jonka elementteiné
ovat vallitsevat arvot, johdon tyyli, sitoutumisen perusta ja strategioiden painopisteet.
(Lund 2003, 219-221; Shiu & Yu 2010, 796.) Sellaisen ympériston luominen yrityk-
seen, joka edistaa tuotannollista ylivertaisuutta ja parantaa suorituskykya, tuo yritykselle
jatkuvaa kilpailuetua ja menestysta (Pantouvakis 2011, 11). Yritykselle on tarkeaa, ettd
se viestittaa tyontekijoilleen yrityskulttuuristaan, jotta tydntekijat saavat toiminnalleen
suuntaviivat ja kannustimet. Yhteisten arvojen avulla yritys pystyy korostamaan asia-
kassuuntautuneisuutta ja palvelun laadun merkitysta. Taten yritys varmistaa sen, etta
ulkoiset asiakkaat pysyvit tyytyvaisind. (Wasmer & Bruner 1991, 38-39.)

Heikko yrityskulttuuri, jossa ei ole selkeité ja yhteisia arvoja ja normeja, saa yrityk-
sessa aikaan epavarmuutta. Seurauksena on tydntekijoiden joustamaton kaytos ja tunne,
ettei tiedetd, mitd asiakkaan kanssa tapahtuu. Tama tietysti heikentadéd palvelun laatua.
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Yrityskulttuuri mahdollistaa sopivat toiminta- ja reagointitavat erilaisiin asioihin yhte-
néisesti. Uusien tyontekijoiden on helppo sopeutua vallitsevaan kulttuuriin. Etenkin
palveluorganisaatiossa tarvitaan vahva ja vakiintunut yrityskulttuuri, joka edistaad hyvaa
palvelua ja asiakaskeskeisyytta. (Gronroos 1998, 300.)

Vahvan yrityskulttuurin avulla voidaan luoda tehokasta sisdista markkinointia ja
painvastoin. Vahvan kulttuurin my6ta voidaan rohkaista tyontekijoita sitoutumaan yri-
tykseen ja sen arvoihin. Yrityskulttuurin avulla voidaan lisaksi viestittaa tyontekijoille,
ettd laadukkaan palvelun tuottaminen on jokaisen vastuulla yrityksessa. (Kelemen &
Papasolomou-Doukakis 2004, 123-125.)

Muutoksen johtaminen on yksi vaikeimmista tehtavisté yrityksessa. Tallaisessa tilan-
teessa sisdisestd markkinoinnista tulee korvaamatonta. Sisdisen markkinoinnin avulla
yritys pystyy vahvistamaan ja kehittdméaan yrityskulttuuriaan siten, ettd se mahdollistaa
ymmarretyn ja hyvéaksytyn muutoksen. Tuloksena yritys pystyy onnistuneesti toteutta-
maan uusia strategioita. (Arnett ym. 2002, 88.)

3.3  Sisdisen markkinoinnin tuomat hyddyt yritykselle

Siséisen markkinoinnin tuomia hyotyjé voidaan tarkastella kahdella eri tavalla. Arnettin
ym. (2002, 87-88) mukaan menestyksekés sisaisen markkinoinnin toteuttaminen voi
tuoda monia tuottoja yritykselle. Néita voivat olla esimerkiksi: 1) matala tydntekijoiden
vaihtuvuusaste, 2) palvelun laadun kasvu, 3) korkea tyotyytyvéisyys seké 4) parantunut
kyky toteuttaa muutoksia yrityksessa. (Arnett ym. 2002, 87-88). Matala tydntekijoiden
vaihtuvuusaste alentaa samalla myos rekrytointi- ja koulutuskustannuksia. Koska uusia
tyontekijoita tarvitaan vahemman, niihin kaytettavat resurssit voidaan kayttdd muihin
tarkoituksiin, kuten olemassa olevien tyontekijoiden kehittamiseen. Matala vaihtu-
vuusaste poistaa lisaksi stressid nykyiseltd henkilokunnalta, silla heidan ei tarvitse kor-
vata lahtevien tyontekijéiden toitd, mika voisi aiheuttaa lisaa stressié ja vahentaa tyotyy-
tyvaisyyttéd. (Taylor & Cosenza 1997, 4-5; Arnett ym. 2002, 88.) Matalan vaihtuvuusas-
teen my6td myods asiakkaat ja yhteistydkumppanit saavat parempaa palvelua. Lisaksi
asiakkaat ovat tyytyvéisempid ja uskollisempia sekéd suosittelevat yritysta eteenpdin.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 173.)

Sisdiselld markkinoinnilla on seké sisdinen ettd ulkoinen fokus. Siséisesti se motivoi
ja johtaa tyontekijoita ja pyrkii lissdamaan yhteistyota yrityksen sisélld. Ulkoisesti taas
sisdisen markkinoinnin oletetaan parantavan yrityksen tapaa palvella asiakkaitaan. Si-
séinen markkinointi siis tarjoaa yritykselle mahdollisuuksia rohkaista tyontekijoitaan
jatkuvasti parantamaan tapoja, joilla he palvelevat asiakkaitaan ja muita tyontekijoita.
Lisdantynyt tyotyytyvaisyys motivoi tyontekijoita osallistumaan enemmén, minka joh-
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dosta he toimivat tavalla, joka lisdé asiakastyytyvaisyytta ja kannattavuutta. (Spinelli &
Canavos 2000; Arnett ym. 2002, 88.)

Siséisen markkinoinnin avulla yritys pystyy paremmin tiedostamaan ja vastaamaan
tyontekijoidensa tarpeisiin ja haluihin. Samalla johtajat pystyvét ndkemaan, mitd tyon-
tekijat hakevat ja saavat tyostdan. Talla tavoin yritys saa lisaksi mahdollisuuden tunnis-
taa kehitysalueitaan. (Lings & Greenley 2005, 292-293.) Yksi sisdisen markkinoinnin
hyodyistd on kyky motivoida tyontekijoita kéyttdytymaan tavalla, joka osaltaan auttaa
yrityksen strategioiden toteutumista. Etenkin palveluyrityksissa tdma on térkeéa, koska
joillakin aloilla tuotteissa on hyvin véhan eroavaisuuksia eli Kilpailuetu saavutetaan pal-
velun laadulla. Lisdksi onnistunut sisdinen markkinointi parantaa tyotyytyvéisyytta ja
ylpeyden tunnetta yrityksestd. Ylpeys kuvastaa uskoa omiin kykyihinsa seka positiivista
suhtautumista muilta tyontekijoiltd. Naiden ansiosta tyontekijat ovat sitoutuneempia
tarjoamaan parempaa palvelua asiakkailleen ja tydskentelemaén muiden tydntekijoiden
kanssa yhteistydssa. (Joseph 1996, 55; Arnett ym. 2002, 88, 90.)

Kuviosta 4 ndhdaan toinen tarkastelutapa sisédisen markkinoinnin tuomille hyddyille.
Yksi lupaavimmista sisdisen markkinoinnin kayttotarkoituksista piilee siis siséisten suh-
teiden rakentamisessa ja muuttamisessa yrityksen eri tasoilla ja niiden vélilla. Tama
yhdenmukaistaa yritysta ja antaa johdolle mahdollisuuden johtaa yhtendistd yritysta.
Tama on tarkeda erityisesti palveluyrityksissd, silla tyontekijoiden ja johtajien suhteilla
on suora vaikutus asiakkaisiin. (Davis, 2001, 126.) Lisaksi asiakasmarkkinoinnin me-
nestys perustuu henkiléston osaamiseen ja motivaatioon, minkéa vuoksi yrityksen tulisi
panostaa sisaiseen markkinointiin (Bergstrom & Leppéanen 2009, 172).
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‘ Sisdinen markkinointi ‘

v

‘ Henkilsté motivoituu, osaa tyonsé ‘
ja viihtyy
4 v N

Uudet ideat ja Asiakkaiden Véhéinen

parannukset kuuntelu rekrytointitarve

\

Hyvé palvelu

\}

Tyytyvaiset asiakkaat
Hyva kannattavuus
Hyva maine

J

Yrityksen kilpailukyky paranee

Kuvio 4 Siséisen markkinoinnin vaikutus yrityksen toimintaan (Bergstrom &
Leppanen 2009, 172)

Kuvion 4 mukaan sisdisen markkinoinnin avulla yritys pystyy motivoimaan henki-
I6stoadan. Samalla tyontekijoiden ammattitaito kehittyy ja he viihtyvat tydssdén parem-
min. Tyontekijoiden tyytyvéisyys ja osaaminen edesauttaa uusien ideoiden syntymista.
Tyo6sséan viihtyvat ihmiset osaavat myds kuunnella asiakkaitaan ja uskaltavat ehdottaa
koko yrityksen kattavia parannusehdotuksia. Lisdksi yrityksen henkiloston vaihtuvuus
vahenee. Kaiken tdman seurauksena ulkoiset asiakkaat saavat jatkuvasti parempaa pal-
velua ja osoittavat uskollisuutta yritykselle. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 172-173.)
Paremman palvelun seurauksena asiakkaat ovat tyytyvéisempid ja yrityksen kannatta-
vuus lisédantyy. Taten yritys pystyy kilpailemaan paremmin ulkoisilla markkinoilla eli
sen kilpailukyky paranee.

Siséisen markkinoinnin tarkoituksena on pitda huolta yrityksen sisdisistd asiakkaista
liiketoiminnan yllapitdamiseksi. Kuten kuviossa esitetaan, sisdinen markkinointi on ensi-
sijaisesti johdon mekanismi, jolla yritys pyrkii kehittdmaan tyontekijoitadn. On huomat-
tava, ettd yritykset tarvitsevat ihmisiéd yhta paljon kuin ihmiset tarvitsevat yrityksia, silla
eihdn yritys pysty toimimaan ilman ihmisid. Tdman vuoksi yritys harjoittaa sisdisen
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markkinoinnin toimintoja saadakseen ihmiset toimimaan halutulla tavalla. Toimivassa
yrityksessa tyontekijat nahdaan arvokkaana voimavarana, koska heissé on se tieto ja
taito, mité yritys tarvitsee. Vakuuttaakseen tyontekijat siitd, ettd he ovat arvokkaita yri-
tykselle, yrityksen on néhtdva tyopaikat tuotteina. Tdmén kautta yritys pystyy vastaa-
maan tyontekijoidensa tarpeisiin. Tydnantajat tarjoavat miellyttavia kokemuksia ty6pai-
kalla ja vastineeksi he saavat tyontekijoiden asiantuntemusta ja omistautumista. Tyo-
paikkojen nakeminen tuotteina tarkoittaa siis sitd, etteivat tyontekijat pelkastaan saa
tyonimikettd, vaan he myods sopeutuvat koko yrityksen tydympéristoon. Sisaisen mark-
kinoinnin yksi haasteista on tyotyytyvéisyyden aikaansaaminen. On ilmiselvéd, ettéd
tyontekijat tekevat parhaansa motivoituneina. Niinpé yritykset ovat kiinnostuneita tayt-
tdmaan tyontekijoidensé tarpeet parantaakseen tyotyytyvéisyytta. (Ferreira VVasconcelos
2008, 1252-1257.)

Kaikkien néiden toimintojen ja mekanismien tarkoituksena on saada yritys yhden-
mukaiseksi. Tyontekijoiden motivoituneisuuden avulla yritys pystyy saavuttamaan tu-
loksia ja omia tavoitteitansa. Milladn muulla tavalla yritys ei pysty tayttdmaan sisdisten
markkinoiden (tyontekijoiden) tarpeita kuin sisaisen markkinoinnin mekanismeilla. On
siis yleisesti todettu, ettd sellaisessa yrityksessa tydskentely on tyydyttavad, joka harjoit-
taa sisdistd markkinointia. Lisaksi, koska tyontekijat haluavat saavuttaa onnellisuutta
mya0s tyopaikalla, yritysten tulisi laajentaa sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksia laaties-
saan sisaisen markkinoinnin tavoitteita. (Ferreira Vasconcelos 2008, 1258-1259.) Koko
konseptin ideana on havainnoida, mité oikeasti sisdisellda markkinoinnilla voidaan saada
aikaan. Eri toimintojen avulla pyritddn saavuttamaan hyvaa palvelua ulkoisille asiak-
kaille, minké& seurauksena yritys pystyy toimimaan ja kilpailemaan paremmin ulkoisilla
markkinoilla ja nain ollen panostamaan liséa resurssejaan henkildstoon ja asiakaspalve-
luun. (Bergstrom & Leppénen 2009, 172.)
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4 TYOTYYTYVAISYYS JA SEN SUHDE SISAISEEN MARK-
KINOINTIIN

4.1  Tyotyytyvaisyys ja sen kasite

On kiistatonta vaittaa, etta tyd on yksi merkittavista asioista elamassamme. Tyon avulla
pystymme osoittamaan taitomme. Taten ty0std pitdminen on tarke&a jokaiselle. Ty®
onkin yksi tarkeimmista onnellisuuden lahteista ja taten tyontekijoiden tunteman tyyty-
vaisyyden maéran on oltava korkea. (Ferreira VVasconcelos 2008, 1248-1249.)

Tyotyytyvdisyytta on tutkittu paljon. Silla on monia eri merkityksia ja tulkintoja eika
sille ole olemassa yleistd késitettd. Se on alun perin maéritelty joko itse tyon ominai-
suuksien ja tydympadriston mukaan tai positiivisena/negatiivisena tunnetilana omasta
tyosté tai kokemuksista. (Pantouvakis 2011,13; Locke 1976.) Tyotyytyvaisyys kuvastaa
sitd viihtymisen mééraa, jota henkilo itse tuntee tydssédan. Taman takia se on tunnepe-
réinen piirre. TyOtyytyvaisyys rakentuu siis tyon panosten ja tuotosten valille eli mita
tyontekija tuntee antavansa tyolleen ja toisaalta saavansa tydstaan. (Shiu & Yu 2010,
796, 800; Lings & Greenley 2005, 293.)

Tyotyytyviéisyyden parantamisessa on otettava kolme tekijdd huomioon; tyontekijén
roolin selkeys, tydympaéristd ja tyontekijan arviot esimiestyosta. Tyontekijat, joilla on
selked ymmarrys siitd, mikéa heidén roolinsa yrityksessd on ja mita heidéan tyonsa vaatii,
ovat tyytyvaisempid tyohonsa. Sama patee myds tyontekijoihin, joiden mielestd heilla
on hyva tyoympaéristd. Tyotyytyvaisyytta lisaéd myds positiivinen esimiestyon arviointi.
Taman johdosta esimiesten jatkuvan mittauksen avulla voidaan muuttaa tydntekijoiden
kasityksiad esimiesten toiminnasta ja korjata negatiiviset kasitykset positiivisiin. Mika on
mielenkiintoista, on se, ettd kannustejarjestelmien ei nahda vaikuttavan tyotyytyvaisyy-
teen siind suhteessa kuin kolme edella mainittua seikkaa. (Arnett ym. 2002, 95.)

Tyontekijoiden tyotyytyvéisyyttd voidaan lisata sisdisen markkinoinnin kautta, silla
sisdinen markkinointi vaikuttaa tyontekijoiden toimintaan ja samalla ulkoisten asiakkai-
den tyytyvaisyyteen (Gounaris 2008a, 401). Tyotyytyvéisyydella ja tyontekijoiden si-
toutumisella on oleellista vaikutusta toteutettaessa yrityksen strategioita (Nikbin, Saad
& Ismail 2010, 23-24).

4.2  Tyontekijoiden sitoutuminen tyotyytyvaisyyden seurauksena

Keskeinen tavoite organisaatioissa on saavuttaa parempi ymmarrys siitd, miksi ja miten
tyontekijat paattavat jaadda organisaatioon ja olemaan mukana organisaation toiminnas-
sa. Organisaatiositoutumisella tarkoitetaan siis tyontekijan sitoutumista yritykseen.



29

(Jonssgn & Jeppesen 2013, 4.) Organisaatiositoutuminen voidaan nédhda jonkinlaisena
ajattelutapana, jossa henkil6t tutkivat, miten heiddn omat arvonsa ja tavoitteensa ovat
linjassa yrityksen arvojen ja tavoitteiden kanssa (Meyer & Allen 1990, 62). Yrityksen
pyrkimys parantaa ty0ymparistod ja -ilmapiirid voi jo itsessadn saada tyontekijat sitou-
tumaan yritykseen paremmin (Jou, Chou & Fu 2008, 74).

Vaikka organisaatiositoutumisesta on monta l&hestymistapaa, jokainen niista kuvas-
taa kolmea yleisté sitoutumistapaa: tunteisiin liittyva sitoutuminen yritykseen, yritykses-
t& lahtemisesté aiheutuvat kustannukset ja velvollisuus jaadéa yritykseen. Organisaatioon
sitoutuminen voidaan jakaa taten kolmeen eri sitoutumisen muotoon: affektiiviseen,
jatkuvaan ja normatiiviseen sitoutumiseen. Affektiivinen sitoutuminen tarkoittaa tyon-
tekijan emotionaalista sitoutumista, samaistumista ja osallistumista organisaatiossa.
Emotionaalisesti sitoutuneet henkil6t siis tydskentelevat yrityksessd, koska he haluavat
tehda niin. Jatkuva sitoutuminen taas liittyy tyontekijoiden sitoutumiseen perustuen or-
ganisaation jattdmisen kustannuksiin. Henkil6t, joiden ensisijainen sitoutumismuoto on
jatkuva, pysyvat yrityksessd, koska heidan taytyy tehda niin kustannusten vuoksi. Nor-
matiivinen sitoutuminen viittaa tyontekijan velvollisuudentunteeseen organisaatiossa
pysymiseen. Talloin ihmisilla on tunne, ettd heidan pitdisi tydskennelld yritykselle.
(Meyer & Allen 1990, 67-68.) On mahdollista, etta tyéntekija voi kokea kaikkia kolmea
sitoutuneisuuden tunnetta eriasteisesti. Eri sitoutumismuotoihin vaikuttavat kuitenkin
eri tekijat henkilosté riippuen (kuvio 5).
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Organisaatiorakenne

> Tyokokemukset \

Henkilokohtaiset Affektiivinen
ominaisuudet sitoutuminen
Sijoitukset
yritykseen
Jatkuva sitou-
Muut tymah- tuminen
Perhe- tai kulttuu- dollisuudet
risidonnaisuus
Normatiivi-
nen sitoutu-
Organisaation minen
sijoitukset henki-
l66n
Kuvio 5 Organisaatiositoutumisen kolme ulottuvuutta (mukaillen Meyer & Allen

1990, 68)

Affektiivinen sitoutuminen koostuu henkilokohtaisista ominaisuuksista, organisaatiora-
kenteellisista ominaisuuksista ja tyokokemuksista. Vaikka henkildiden ialld, sukupuo-
lella tai koulutuksella todetaan olevan melko vahan vaikutusta sitoutumiseen, on sellai-
silla henkilokohtaisilla tekijoill4, kuten saavutuksilla, tyomoraalilla, kiinnostuksella
tyohon, vaikutusta sitoutumiseen. Organisaation rakenne vaikuttaa osaltaan myos sitou-
tumiseen tyokokemusten kautta. Henkilo on sitoutuneempi silloin, kun yrityksessé on
hajautettu paatoksenteko eli tyontekijoille on annettu myos valtaa. Yrityksessa on oltava
myos selkeét rakenteet ja menettelytavat. Henkil6lld on oltava liséksi positiivisia koke-
muksia tyostddn. Yritys pystyy toteuttamaan tdméan varmistamalla, ettd tyontekijoiden
tarpeet tyydytetddn. Kokemusten tulisi olla linjassa myds henkilén omien arvojen kans-
sa. (Meyer & Allen 1990, 69.)



31

Jatkuvassa sitoutumisessa on kyse niiden kustannusten tunnistamisesta, joita syntyy,
jos tyontekija jattad yrityksen. Jatkuvaa sitoutumista tapahtuu silloin, kun tydntekija on
tehnyt merkittévia sijoituksia yritykseen ja tuntee pakonomaista velvollisuutta tytsken-
nelld yrityksessd. Samanlaista sitoutumista voi tapahtua tilanteessa, jossa muita tyo-
mahdollisuuksia tai vaihtoehtoja ei ole olemassa tai ne eivat ole tarpeeksi houkuttelevia.
(Meyer & Allen 1990, 71-72.)

Normatiivista sitoutumista voi tapahtua silloin, kun henkild tydskentelee yrityksessa
perhettd tai kulttuurisia normeja kunnioittaen. Tassa on kyse siis siité, ettd tyontekija
tuntee velvollisuutta yritystd kohtaan, koska hén tuntee olevansa velvollinen korvaa-
maan yrityksen tekemat sijoitukset itseensd. Normatiivinen sitoutuminen voi liséksi olla
sosiaalistumisen vaikutusta eli kulttuuriset normit velvoittavat uskollisuutta yritykseen.
Yritys voi myos palkita tyontekijaa jo ennen tyohontuloa maksamalla hanen koulutuk-
sensa tai tyoharjoitteluun liittyvét kustannukset. (Meyer & Allen 1990, 72; Jonssgn &
Jeppesen 2013, 6.)

Tyontekijoilld, jotka samaistuvat voimakkaasti yrityksen kanssa ja joilla on hyvin
pieni taipumus lahted yrityksestd, on hyvin myonteinen ndkemys yrityksesta ja sen ase-
masta ulkoisilla markkinoilla. Taten odotettavissa on, ettd voimakkaamman sitoutumi-
sen asteet nakyvat tyontekijoiden markkinasuuntautuneisuudessa. Tyontekijoiden mark-
kinasuuntautuneisuus on siis seurausta sitoutumisesta, koska se kannustaa tiimityohon
ja antaa tyontekijoille yhteisen tavoitteen. Osana menestyvaa joukkuetta, tyontekijat
uskovat heidan tyonsa olevan merkittavd panos yrityksessa. Tdman uskotaan johtavan
suurempaan sitoutumiseen. (Naudé, Desai & Murphy 2003, 1209.) Tydntekijoiden tyo-
tyytyvéisyys nahdaan osaltaan vaikuttavan sitoutumiseen. Tyytyvaiset tyontekijat to-
dennédkbisemmin pysyvat yrityksessa pidempéén ja sitoutuvat siihen. (Lings 1999, 457.)
Liséksi yritys pystyy vaikuttamaan tyontekijoidensa sitoutumiseen omalla viestinnél-
l&&n. Se, miten tyontekijoille suunnatut viestit on muodostettu, vaikuttaa henkilon kayt-
taytymiseen ja sitoutumiseen. (Haigh & Pfau 2006, 307.)

4.3  Tyotyytyvaisyys suhteessa sisdiseen markkinointiin

Siséisen markkinoinnin péatavoitteena on varmistaa, ettd tyontekijat tuntevat johdon
valittavan heidan tarpeistaan ja yrittavat vastata niihin. Néin ollen, menestyksekas siséi-
sen markkinoinnin soveltaminen lisdd tyontekijoiden tyotyytyvéisyyttd, positiivista
asennetta tyotdan kohtaan ja tastd seurauksena organisaatioon sitoutumista. (Tansuhaj,
Randall & McCullough, 1991.)

On selvaa, etta sisdisessa markkinoinnissa on kyse muustakin kuin tydntekijoiden pi-
tdmisesta sisdisind asiakkaina. Organisaation on jatkuvasti pyrittavéa kehittdmaéan ohjel-
mia ja strategioita parantaakseen tyotyytyvaisyyttd, samalla tavoin kuin ulkoinen mark-
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Kinointi pyrkii parantamaan strategioitaan vastatakseen ulkoisten asiakkaiden vaatimuk-
siin. Sisdinen markkinointi voi auttaa luomaan entistd tyytyvaisempid, asiakas-
kontakteihin soveltuvia tyontekijoité, jotka arvostavat empaattista kayttaytymistd asia-
kaskohtaamisissa, mikd puolestaan johtaa suurempaan asiakastyytyvaisyyteen. (Mishra
2010, 189.)

Tyydyttamalla tyontekijoidensa tarpeet yrityksella on paremmat mahdollisuudet tar-
jota laadukasta palvelua, joka puolestaan tyydyttda ulkoisten asiakkaiden tarpeet. Tayt-
tamalla tyontekijoiden tarpeita parannetaan heiddn motivaatiotaan, minkéd seurauksena
voidaan todeta, ettd mitd suurempi tyotyytyvaisyys, sitd suurempi mahdollisuus tuottaa
ulkoista tyytyvéisyytté ja uskollisuutta. (Ahmed & Rafiq 2003, 1177-1178; Kelemen &
Papasolomou 2007, 747.)

Jos tyontekija pitaa sisaisen markkinoinnin toimia hyvind, tuntee han usein myos
olevansa tyytyvdinen tyohonsd. Tama edellyttdd kuitenkin, ettd sisainen markkinointi
suoritetaan tehokkaasti. (Yang 2010, 238.) Se, miten tyontekijat kokevat ja saatelevat
tunteita tyOpaikalla on olennaista heidén tarpeidensa ja halujensa tyydyttdmisessa. Tama
tarkoittaa sitd, ettd tyontekijoiden emotionaalinen johtaminen vaikuttaa tyosuorituksiin
ja néin ollen sen avulla tyontekijat pystyvat nauttimaan paremmin tydstaan ja tyydytta-
maéaan asiakkaidensa tarpeita ja haluja. (Rodriguez-Cano & Sams 2009, 286.)

Tyontekijét, joilla on korkea tyotyytyvaisyys, ovat valmiita tarjoamaan parempaa
palvelua asiakkaille kuin ne, jotka eivét ole tyytyvaisid tyéhonsa. Edelleen ne tyonteki-
jat, jotka ovat tyytyvéisempid tydhonsa, ovat halukkaampia noudattamaan yrityksen
kaytantoja ja ovat innokkaampia tarjoamaan hyvéé palvelua ja luomaan hyvat suhteet
asiakkaiden kanssa. Tyotyytyvéisyydelld on myds positiivista vaikutusta yrityksen suo-
rituskykyyn. Positiivisempi ilmapiiri yrityksesséd tyytyvéisine asiakkaineen saa aikaan
sen, ettd tyontekijat nauttivat enemman tydstaan ja tydskentelevét tehokkaammin. (Wu,
Tsai & Fu 2012, 4.) Tyotyytyvaisyytta ja tyontekijan henkilokohtaista osaamista voi-
daan pitaa siis sisaisen markkinoinnin ja organisaation suorituskyvyn suhteen valittajina
(Ahmed & Rafiq, 2003, 1235).

Siséisen markkinoinnin pitaisi keskittyd yha voimakkaammin siséisten asiakkaiden
tarpeisiin ja tyotyytyvaisyyteen. Koska tyontekijat ovat yrityksen tarkein voimavara, on
yritysten tarjottava sellainen tyOympéristd, joka sitouttaa, tyydyttdd ja sailyttaa par-
haimpia tyontekijoitd. Koska onni on yksi elaman tarkeimmisté tavoitteista, johon jo-
kainen pyrKii ja tyotyytyvéisyys yksi osa sitd, yritysten tulisi kdyttaa tyotyytyvaisyytta
strategiana, jonka avulla se yllapitéa ja motivoi tarkeintd voimavaraansa, ihmisia. (Mu-
die 2003, 1263; Ferreira Vasconcelos 2008, 1247.)

Tyontekijat méaarittelevat asenteensa organisaatiota kohtaan suuressa méaarin tavalla,
miten he tuntevat olevansa organisaation jasen. Mité tyytyvaisempia he ovat organisaa-
tiossa, sitd vahemman he ilmaisevat negatiivisia kasityksid organisaatiosta. (Naudé, De-
sai Murphy 2003, 1210.) Palkitseva tyotyytyvaisyys on keskeinen tekija, kun tarkastel-
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laan tyontekijan kokonaisvaltaista tyytyvéisyyttd yrityksen osalta. Tunne siitd, ettei
tyontekija saa arvostusta hyvin tehdysta tyosta todennédkdisesti herattad kielteista suh-
tautumista organisaatiota kohtaan. Mitd enemmaén tydntekija kokee tyytyvaisyytta tietyn
tyon suorittamisesta henkilokohtaisella tasolla, sitd paremmin hanen odotetaan omaksu-
van yrityksen yhteiset tavoitteet. Mielekk&an tyon tekemisesta johtuvat motivaatio ja
innostus johtavat usein myo6s aktiivisempaan toimintaan, joka todennakdisesti johtaa
korkeampaan tietoisuuteen organisaation eri toiminnoista. (Naudé, Desai Murphy 2003,
1210; ks. myods Tornow & Wiley, 1991.)
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5 TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN TOTEUTUS

5.1  Tutkimuksen lahestymistapa ja tutkimusstrategia

5.1.1  Kvalitatiivinen tutkimus Iahestymistapana

Tutkimusstrategialla tarkoitetaan tutkimuksen menetelméllisten ratkaisujen kokonai-
suutta. Tastd suppeampana késitteend erotetaan tutkimusmetodi. Tutkimusstrategian ja
samalla myo6s yksittdisten tutkimusmetodien valinta riippuu yleensé tutkimuksen on-
gelmasta tai valitusta tutkimustehtdavasta. Tutkimusstrategiat voidaan yhden tavan mu-
kaan jakaa kolmeen perinteiseen tyyppiin: 1) kokeelliseen tutkimukseen, 2) survey-
tutkimukseen ja 3) tapaustutkimukseen. Kokeellisessa tutkimuksessa mitataan yhden
muuttujan vaikutusta toiseen muuttujaan ja survey-tutkimuksessa eli kvantitatiivisessa
tutkimuksessa kerétéan tietoa standardoidussa muodossa joukolta ihmisid. Tapaustutki-
mus eli case-tutkimus on taas yksityiskohtaista ja intensiivista tietoa yksittaisesta tapa-
uksesta tai pienesta joukosta tapauksia, jotka ovat suhteessa toisiinsa. Tapaustutkimus
kuvastaa siis usein kvalitatiivista tutkimusta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2001, 120,
122-123.)

Yleisemmin kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan todellisuutta so-
siaalisessa ymparistossa, joka rakentuu kulttuuristen merkitysten kautta. Useimmat kva-
litatiiviset lahestymistavat siis korostavat tulkintaa ja ymmartamista. Liséksi kvalitatii-
visissa menetelmissa aineiston keruu ja sen analysointi ovat herkkia kontekstille, koska
tavoitteena on saada holistinen késitys tutkittavasta asiasta. (Eriksson & Kovalainen
2008, 4-5.) Kuvalitatiivinen eli laadullinen analyysi koostuu kahdesta eri vaiheesta: ha-
vaintojen pelkistamisestd ja arvoituksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkistamisessa
on kyse siitd, ettd huomio kiinnitetddn vain teoreettisen viitekehyksen ja kysymyk-
senasettelun kannalta olennaisiin asioihin tutkimusaineistoa tarkasteltaessa. Arvoituksen
ratkaisemisella tarkoitetaan aineiston ja tulosten tulkintaa. Tama tarkoittaa tuotettujen
johtolankojen ja vihjeiden pohjalta tehtya merkitysten tulkintaa tutkittavasta ilmidsta.
(Alasuutari 2011, 39-40, 44.)

Tassa tutkielmassa kadytetdan kvalitatiivista l&hestymistapaa tutkimuksen tarkoituk-
sen luonteesta johtuen. Tutkimuksen tarkoituksena on kuvailla henkildiden kokemuksia,
mielipiteitd ja kéyttdytymista tutkittavasta aiheesta ja tuoda mahdollisesti myos heidan
eridvia nakemyksiadn esiin. Tassa tutkimuksessa pyritddn saamaan esimiesten ja tyon-
tekijoiden valisia vuorovaikutuksia esille, mika voidaan toteuttaa laadullisen tutkimuk-
sen avulla. Kvalitatiivista lahestymistapaa voidaan perustella myds silla, ettei tutkittavaa
aihetta pystyttaisi ymmartdmaan samalla tavalla maarallisen tutkimuksen avulla. Tutki-
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muksessa yhtend tavoitteena on 16ytad mahdollisia yrityksen kehittdmiskohteita, joita ei
tiedetd entuudestaan. Laadullisen tutkimuksen avulla saadaan myds aikaan avoimempia
ja vapaampia vastauksia aiheesta. Taman tutkimuksen tekija on osa yrityksen yhteisoa
ja tuntee yrityksen toimintaa yksityiskohtaisemmin, mikd mahdollistaa myds aineiston
paremman tulkinnan.

5.1.2  Tapaustutkimus tutkimusstrategiana

Tapaustutkimuksessa (case-tutkimus) tutkimuskysymykset liittyvét aina tapauksen ym-
martdmiseen: mistd tapauksessa on kyse ja mitd voimme oppia sen tutkimisesta. Ta-
paustutkimuksen tarkoituksena on tutkia tapausta sen historiallisessa, taloudellisessa,
teknologisessa, sosiaalisessa ja kulttuurisessa kontekstissa. Yksi tapaustutkimuksen suo-
sion syistd on sen kyky selittdd monimutkaisia ja vaikeita asioita henkilokohtaisilla ja
kaytannonlaheisilla tavoilla. (Eriksson & Kovalainen 2008, 115-116.)

Tapaustutkimuksessa tutkitaan yhta tai enintddn muutamaa tietylla tarkoituksella va-
littua tapausta. Tapaus on usein yritys tai sen osa, tai se voi olla my6s toiminnallinen,
kuten yrityksen prosessi tai rakenteellinen ominaisuus. Tapaustutkimuksen etuna on se,
ettd se pyrkii ymmartamaan yrityksia kokonaisvaltaisesti realistisesti kuvatussa ympa-
ristossd. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 154, 156.)

Keskittyminen yhteen tapaukseen kvalitatiivisessa tutkimuksessa antaa mahdolli-
suuksia tutkia asioita yksityiskohtaisemmin eli esimerkiksi selvittaa spesifien toiminto-
jen yhteytta tilanteisiin ja olosuhteisiin (Hirsjarvi & Hurme 2008, 59). Muita syitd yh-
den tapauksen kaytolle on tapauksen kriittisyys. Se voi joko vahvistaa, haastaa tai laa-
jentaa teoriaa. Tapaus voi olla myos paljastava eli sen avulla havainnoidaan kohdetta,
jota ei ole aiemmin tutkittu. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 161.)

Tapaustutkimus valittiin kyseiseen tutkimukseen tutkimusstrategiaksi, koska tarkoi-
tuksena on tutkia tapauksia niiden omassa ymparistossd. Tapaustutkimusta kaytetdén
lisaksi tassa tutkimuksessa, koska sen avulla pyritddn saamaan esille oleellisia tekijoita
tutkittavasta aiheesta ja mahdollisia vuorovaikutussuhteita. Lisaksi tutkimuksen tarkoi-
tuksena on tarkastella yrityksen siséista toimintaa eri henkil6iden nakékulmista eli tdssa
tutkimuksessa tapaukset sindnséd ovat kiinnostavia. Téahan tutkimukseen valikoitui kol-
me tapausta. Tapausten tavoitettavuus oli yksi valintakriteeri, lisaksi vaikutti tapausten
oma osallistumishalukkuus. Tapaukset ovat hierarkkisia kokonaisuuksia, jotka kaikki
muodostuvat aluepaallikosta, myymaélapaéllikostd ja myyjasta. Tavoitteena oli tutkia
tapauksia, joissa oli samanlainen hierarkia ja joissa sisaisen markkinoinnin “ketju” joh-
dosta tydntekijaportaaseen toteutuu parhaiten. Tamé tarkoitti tassé tydssa siis aluepaal-
likk6-myymalapaallikko-myyja -ketjua.
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5.2 Tutkittava yritys ja tutkimukseen osallistujat

Usein kvalitatiivisessa tutkimuksessa kdytetddn organisaatioita ja ihmisia tiedon lahtei-
na. Jos tutkimuksessa ei tukeuduta olemassa oleviin aineistoihin, kuten dokumentteihin,
tai muiden tekemiin haastatteluihin, on tunnistettava, mitkd organisaatiot, ryhmat ja
henkil6t voisivat osallistua tutkimukseen. Tutkimukseen osallistuvien saavutettavuus ja
soveltuvuus ovat tarkeitd tekijoita tutkittavien valinnassa. Usein kvalitatiivisessa tutki-
muksessa kéytetadn aikaisempia kontakteja tai muita sopivia otantamenetelmia. (Eriks-
son & Kovalainen 2008, 51.)

Tutkimuksen case-yritykseksi valittiin Alko Oy, koska se on tutkimuksen tekijalle
entuudestaan tuttu ja myos valtakunnallisesti tunnettu yritys. Alko on suuri suomalainen
yritys, jolla on merkittdva rooli suomalaisessa yhteisossa. Se toimii hyvana esimerkkina
tutkimukselle, koska sen hierarkkinen rakenne on monien muiden suurien yritysten kal-
tainen. Alko on lisdksi mielenkiintoinen yritys, koska silla on monopoliasema Suomes-
sa.

Alko on vastuullinen alkoholialan erikoisliike, jolla on yksinoikeusasema Suomessa.
Silld on erityinen velvoite ottaa toiminnassaan huomioon yhteiskunnallinen vastuu ja
sen eri nakokulmat: sosiaalinen, taloudellinen ja ymparistovastuu. Asiakkaiden tyyty-
vaisyys on myos vélttdmaton edellytys yhtion toiminnan jatkumiselle. Alkon missiona
onkin alkoholijuomien vastuullinen myynti yhdessa hyvan asiakaspalvelun ja taloudelli-
sen tehokkuuden kanssa sen 348 myymaélassa. (Alko Oy 2013.)

Henkildston sitoutuneisuus ja asiantuntijuus ovat Alkon strategisia menestystekijoita.
Henkilostéjohtamisen tavoitteena on, ettd jokainen tyontekija Alkossa arvostaa tyotaan,
on palvelualtis, ammattitaitoinen seka sitoutunut tyohoénsa. Tama merkitsee palvelu-
asenteen korostamista muun muassa uusien tyontekijoiden valinnassa. Alko haluaa
myds merkittdvaa panostusta koko henkildston asiantuntemuksen ja palvelutaitojen ke-
hittdmiseen seka tydympaériston turvallisuuteen ja ergonomiasta huolehtimiseen. Hyval-
14 esimiestoiminnalla taataan se, ettd henkiloston maara ja laatu vastaavat asiakaspalve-
lun tarpeita sekéd vastuullisesti ettd tehokkaasti. (Vuosikertomus ja yhteiskuntavastuu
raportti 2011, Alko Oy.)

Alkon yksi visio on pitaa asiakas keskiossa. Alkon palvelua ja henkildstéa koulute-
taan ja kehitetddn jatkuvasti ja suunnitelmallisesti. Yrityksen tavoitteena on vastata eri-
laisiin ja jatkuvasti muuttuviin asiakkaiden tarpeisiin ja jopa ylittda asiakkaiden palve-
luodotukset. Taman takia asiakaspalvelua ja tuotetietoutta kehitetaan sdannollisesti kou-
lutuksilla. Myymaéloissé tydskentelevien toimenkuvissa ja myymaéldiden kehityssuunni-
telmassa on myds otettu huomioon henkilokohtaisen asiakaspalvelun tavoitteet. (Alko
Oy 2013.)

Tassa tutkielmassa otetaan esille myds kaksi Alkon sisdista hanketta, Ilona- ja Wau-
hankkeet. Ilona-tydhyvinvointihankkeen tavoitteena on tehda Alkosta Suomen paras
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tydyhteisd. Hankkeessa siis panostetaan esimiestydn, johtamisen, henkilékunnan osaa-
misen, tydympériston ja tydyhteisdjen kehittdmiseen. Hankkeen pééattyessa tydhyvin-
vointitoiminnan tulisi muodostaa toimiva kokonaisuus, joka ulottuu koko organisaati-
oon ja on osa yrityksen strategiaa. Wau-asiakaskokemushankkeessa taas on kyse yksi-
I6llisen palvelukokemuksen luomisesta ja asiantuntijuuden varmistamisesta. Kehitys-
tydn pohjana on entistd syvempi asiakas- ja kuluttajatuntemus. Tavoitteena tassé on
nostaa Alkon asiakkaan palvelukokemus erinomaiselta tasolta uudelle, Suomen parhaal-
le tasolle. (Alvari-intranet, Alko Oy 2013.) Namé& hankkeet osaltaan vaikuttavat sisdi-
seen markkinointiin, tyotyytyvaisyyteen ja sitd kautta sitoutuneisuuteen. Tdmén vuoksi
ne on otettu tutkielmaan mukaan.

Tutkimuksessa kohdejoukoksi voidaan mieltdd koko yrityksen henkiléstd. Kuiten-
kaan pro gradu -tutkielman laajuuden vuoksi ei ole mahdollista haastatella koko henki-
|0st64, joten tutkimukseen valittiin mukaan osasta henkiléstoa koostuva néayte (Eskola
& Suoranta 1998, 61). Tapauksiksi tassd tutkimuksessa muodostui yrityksen kaksi toi-
mialuetta, Pirkanmaa ja Varsinais-Suomi ja néilla alueilla sijaitsevat kolme myyméal&a
seké aluetoimisto.

Aineistonkeruumetodiksi tdhan tutkimukseen valittiin haastattelu. Kohdejoukko vai-
kuttaa yleensa siihen, miten haastattelua kdytetaan ja keta valitaan tutkimukseen haasta-
teltaviksi. Tutkimuksen ongelmanasettelu edellyttdd haastateltavien henkiliden jakami-
sen ryhmiin hierarkkisen aseman suhteen, etenkin tutkittaessa kyseista yritystad. Talla
tavoin pyritdan selvittdmaan, miten nama eri ryhmaét kokevat tutkittavan asian. Ryhmat
voidaan jakaa esimerkiksi johtoportaaseen ja muuhun henkilokuntaan, joka jaetaan edel-
leen osastopaallikdihin, muihin esimiesasemassa oleviin ja tyontekijéihin. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 59.)

Haastatteluihin pyrittiin saamaan ryhmia eri hierarkiatasolta. Taméan tutkimuksen yri-
tyksen henkilosto jaettiin hierarkkisesti esimiehiin, aluepaallikkéon ja myymalapéaélli-
koihin ja myymaélan tydntekijoihin (kuvio 6). Sisdisen markkinoinnin kannalta on oleel-
lista, ettd sekd esimiesten ettd tyontekijoiden ndkemykset tulevat esille, koska jokainen
henkild yrityksessa kokee asiat eri tavalla asemansakin puitteissa. Ylimman esimiehen
edustajaksi valikoitui yksi aluepéallikko, joka on tydskennellyt Alkossa jo 11 vuotta,
aikaisemmin aluepaallikkona toisella alueella ja yritykseen tullessaan asiakaspalvelun
kehittdmispééallikkond. Muuten tutkimukseen valittiin esimiehia ja tyontekijoitd Pir-
kanmaan ja Varsinais-Suomen alueilta, sekd myymalapaallikoita ettd myyjia. Monella
myymaléapaallikolla oli oman asemansa liséksi vield muita vastuualueita ja erilaisia tyo-
ryhmid, joissa he toimivat.
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Aluepéallikko
| |
Myymaéléapaallikko A Myymaéléapaallikko B Myymaéléapaallikké C
Myyjéd A Myyjé B Myyja C
Kuvio 6 Hierarkiakartta yrityksen tyontekijoista

Mitadn kriteereja haastateltavien valinnalle ei asetettu. Yhteyshenkilon suositusten
avulla etsittiin kahden eri alueen myymaélodiden keskuudesta sopivimmat henkil6t haas-
tatteluihin. Laadukkaan haastatteluaineiston saamiseksi pyrittiin siihen, ettd haastatelta-
vat olisivat kiinnostuneita aiheesta ja sitoutuneita haastatteluun. Tausta-ajatuksena oli
lisdksi se, ettd haastateltaviksi 16ytyisi sellaisia henkil6ita, joille yrityksen toiminta on
tullut tutuksi ja heilld olisi mahdollisimman paljon omia ndkemyksié tutkittavasta ai-
heesta. Suurin osa haastateltavista oli tydskennellyt yrityksessa yli 10 vuotta, eika yksi-
kaan haastateltavista ollut osa-aikaisena yrityksessd. Suurin osa haastatteluun osallistu-
neista oli naisia, mik& ei rakenteellisesti taysin vastaa koko yrityksen rakennetta. Nais-
ten osuus haastateltavista oli sattumanvaraista, silla sukupuolta ei otettu huomioon haas-
tateltavien valinnassa. Taustatiedot haastateltavista koostuivat pelkéastdén haastateltavi-
en tyohon liittyvista tiedoista. Henkil6kohtaisempia tietoja ei haastateltavilta kysytty.

5.3 Tutkimusaineiston keruu teemahaastatteluin

Haastattelun etuina on, ettd sen avulla voidaan sdédell& aineiston keruuta joustavasti ja
saadaan enemmé&n mahdollisuuksia tulkita vastauksia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2001, 192). Haastattelututkimuksessa voidaan erottaa kolme eri haastattelutyyppia: 1)
strukturoitu haastattelu, 2) puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu ja 3) struk-
turoimaton haastattelu eli avoin haastattelu (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
104). Téss4 tyossé tarkeda on tuoda esiin haastateltavien omat nakemykset ja kokemuk-
set sisdisestd markkinoinnista ja tyotyytyvéisyydesta. Aineiston keruussa siis pyritdén
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saamaan vastauksia ennalta mééarattyihin teemoihin ja kysymyksiin, mutta ajatuksena on
mya0s, ettd haastateltavat saavat tuoda oman danensé kuuluviin. Téten strukturoitu haas-
tattelu olisi liian raskas ja rajattu, kun taas strukturoimaton liian avoin vaihtoehto kysei-
selle tutkimukselle. Tutkimuksen tarkoituksen kannalta sopivimmaksi haastattelumuo-
doksi ja taten tutkimusmenetelméksi muodostuu siis puolistrukturoitu haastattelu eli
teemahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa tutkija maarédd kysymykset, mutta haastateltava
vastaa niihin omin sanoin ja joskus jopa johdattelee haastattelua eteenpéin (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005, 104.) Puolistrukturoidulle haastattelulle on ominaista, etta
jokin haastattelun nékokohta on ly6ty lukkoon, mutta ei kaikkia. Teemahaastattelussa
on oleellista se, ettd yksityiskohtaisten kysymysten sijaan edetdan tiettyjen keskeisten
teemojen varassa. Tama siis vapauttaa haastattelun tutkijan ndkdkulmasta ja tuo haasta-
teltavien &&net kuuluviin. Teemahaastattelussa siis haastattelun aihepiirit eli teema-
alueet ovat kaikille samat. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Teemahaastattelun kysymykset ja rakenne on laadittu tutkimuksen viitekehyksen pe-
rusteella. Taulukossa 1 on esitetty tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmien yhteys
haastatteluteemoihin. Haastattelun teemat on luotu tutkielmassa tarkasteltujen késittei-
den perusteella.
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Taulukko 1

Viitekehyksen operationalisointitaulukko

Tutkimuksen
tarkoitus

Osaongelmat

Teoreettinen
tarkastelu

Haastattelurunko

Tutkielman tarkoi-
tuksena on tarkastella
sisaisen markkinoin-
nin roolia tyotyyty-
véisyyden ja tat4
kautta myos sitoutu-
misen edistdjané esi-
miesten ja tyonteki-
joiden nédkokulmasta

Miten sisdisen
markkinoinnin kei-
not toimivat yrityk-
Sessi?

Luku 2.3

- Sisaisen markki-
noinnin keinot:
sisdinen viestinta,
koulutus, moti-
vointi, suhteet
Luku 3.1

- Sisaisen markki-
noinnin tavoitteet
ja toteuttaminen

Teema 2:

Sisaisen markki-
noinnin toteuttami-
nen ja siind kaytetyt
keinot

Miten sisdisen
markkinoinnin kei-
noja voidaan hyo-
dyntéé tyotyytyvai-
syyden kehittami-
sessa?

Luku 4.1

- TyOtyytyvaisyy-

den késite

Luku 4.3

- Tyotyytyvaisyys

suhteessa sisaiseen
markkinointiin

Teema 3:
TyOtyytyvaisyyden
merkitys ja sen yh-
teys sisaiseen
markkinointiin

Mihin sitoutunei-
suus perustuu yri-
tyksessa?

Luku 4.2

- Sitoutuminen
tyotyytyvaisyyden
elementtina

Teema 3:
TyOtyytyvaisyyden
merkitys ja sen yh-
teys sisaiseen
markkinointiin

Jokaisen henkilon haastatteluissa kdytettiin samaa haastattelurunkoa, joka I6ytyy liit-
teestd 1. Haastatteluissa lahdettiin liikkeelle yksinkertaisilla taustatiedoilla. Taustatie-
doissa haastateltavilta kysyttiin heidadn nykyistd ja mahdollisesti aikaisempia asemiaan
sekd tyovuosia yrityksessa. Taustatietojen lisdksi haastattelurunkoon muodostettiin jo-
kaista teemaa koskevia kysymyksid. Jokaisen kysymyksen kohdalla pyrittiin saamaan
aikaan mahdollisimman vapaita vastauksia ja haastateltavia tuomaan omat mielipiteensé
esiin.

Haastatteluissa lahdettiin liikkeelle sisédisen markkinoinnin merkityksellisyydesta, sil-
le asetetuista mahdollisista tavoitteista, vastuunjaosta ja johdon tuesta. Taman jalkeen
siirryttiin sisdisen markkinoinnin toteuttamiseen ja siina kaytettyihin keinoihin. Tassé
teemassa kysymykset liittyivét viestintdan, koulutukseen, motivointiin ja suhteisiin.
Taman lisaksi haastateltavilta kysyttiin sisaisen markkinoinnin keinojen ilmenemista
heiddn omassa toiminnassaan. Muiden kysymysten lomassa tuotiin esille myds Alkossa
meneilld olevat llona- ja Wau-hankkeet, jotka liittyvéat laheisesti sisdiseen markkinoin-
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tiin. Viimeisessa teemassa keskityttiin tyotyytyvaisyyden merkitykseen ja sen yhteyteen
sisdiseen markkinointiin. Lisdksi haastateltavilta kysyttiin heidan sitoutuneisuuden as-
tetta yritykseen. Osa kysymyksista toteutettiin 5-portaisen Likert-asteikon avulla, joka
helpotti késitysta haastateltavien mieltdmasta asteesta kysyttyjen asioiden kohdalla. Nai-
t4 ei kuitenkaan tuoda analysointiosuudessa esille, koska tulokset néissa kysymyksissa
osoittivat yhdenmukaisuutta, eikd ndin erotellut vastauksia toisistaan. Tahén palataan
tutkimuksen luotettavuuskeskustelun yhteydessd, luvussa 5.5.

Haastatteluissa pyrittiin joustavuuteen eli kysymykset toimivat haastattelijan tukena
eikd niitd valttdmatta kysytty samassa jarjestyksessa. Kuitenkin suurimmassa osassa
haastatteluja edettiin pitkélti laaditun haastattelurungon mukaisesti. Kysymyksia ei an-
nettu haastateltaville ennakkoon, jotta se ei vaikuttaisi vastausten siséltoon. Haastattelu-
jen ideana oli saada mahdollisimman spontaaneja vastauksia. Haastateltaville kuitenkin
kerrottiin ennen haastattelua, misté aiheista kysymykset koostuivat ja varmistettiin, ettd
kasitteet olivat yleisesti tuttuja. Haastattelut tallennettiin tallentimella ja liséksi haastat-
teluiden aikana Kirjattiin tarkeimpié asioita muistiin. Haastateltavien nimet otettiin ylos
tunnistettavuuden vuoksi, mutta niitd ei itse tutkimuksessa tuoda esille. Taulukossa 2 on
esitetty haastattelupéivat ja haastatteluiden kestot.

Taulukko 2  Haastattelupaivét ja haastatteluiden kestot

Haastateltava Haastattelupaiva Haastattelun kesto

8.3.2013 39 min
8.3.2013 33 min
9.3.2013 1h 4min
11.3.2013 27 min
13.3.2013 25 min
9.3.3013 38 min
3.4.2013 33 min

5.4  Tutkimusaineiston analysointi

Aineiston analysointi on yksi tarkeimmista ja haastavimmista vaiheista. Sen tarkoituk-
sena on luoda aineistoon selkeytta ja siten tuottaa tutkittavasta aiheesta uutta tietoa (Es-
kola & Suoranta 1998, 138). Laadullisen aineiston analyysi alkaa usein jo haastattelu-
vaiheessa, jolloin haastattelija voi tehda havaintoja ja ryhmitelld niita. Analyysi on siis
merkitysten tiivistamista eli haastateltavan esiin tuomat merkitykset puetaan lyhyem-
paén sanalliseen muotoon. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 135-137.)
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Kun aineisto on tallennettu, se Kirjoitetaan tekstiksi eli litteroidaan. Taman tutkimuk-
sen aineiston analysoinnissa l&dhdettiin liikkeelle edellda mainituin tavoin. Aineistoa ana-
lysoitiin osittain jo aineiston keruun aikana. Haastatteluiden jalkeen nauhoitetut keskus-
telut litteroitiin. Kuitenkaan pikkutarkkaa litterointia kaikkine taytesanoineen ei tehty,
koska tarkoituksena ei ollut kayttdd keskusteluanalyysia, vaan tarkoituksena oli saada
laajempi késitys késiteltavista aiheista. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 138, 140.)

Aineiston luokittelu tai jarjestdminen on osa analyysia. Se luo pohjan, jonka avulla
aineistoa voidaan myoéhemmin tulkita ja tiivistdd. Se on myds valttaméatonta aineiston
vertailulle. (Eskola & Suoranta 1998, 151; Hirsjarvi & Hurme 2008, 147.) Aineiston
analyysin luokittelu mukaili paasaéntoisesti haastattelurungon teemoja. Luokittelun jal-
keen aineistoa yhdistelld&n. Téssa ideana oli 10ytdd sadnndnmukaisuuksia ja samankal-
taisuuksia luokkien esiintymisen valille. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 149.)

Taman jéalkeen aineistoa tulisi selittdd ja tulkita. Tulkinnalla tarkoitetaan siis sité, etta
tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niistd omia johtopaatoksia. Tulkinta on myos
aineistosta esiin nousevien nédkemysten selkiyttamistd. On kuitenkin muistettava, etta
tutkija, tutkittava ja lukija tulkitsevat tutkimusta omalla tavallaan. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2001, 211-212.) Tassé tutkimuksessa vertailtiin johdon ja tyontekijaportaan
nédkemyksia toisiinsa seké osittain myos tapauksia toisiinsa. Talla pyrittiin siis tuomaan
esille mahdollisesti erilaisia ndkemyksia. Tuloksissa tuotiin esille myds haastateltavien
suoria sitaatteja. Sitaateilla pyrittiin korostamaan térkeité esille tuotuja ajatuksia tutkit-
tavista teemoista. Tutkimuksen tuloksissa esitettavat suorat sitaatit on nimetty henkil®i-
den tyonimikkeiden mukaan anonymiteetin séilyttamiseksi.

55 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Validiteetista ja reliabiliteetista sekd tutkimuksen arvioitavuudesta puhutaan silloin, kun
varmistetaan, ettd tutkimuksen tuloksiin voidaan uskoa. Naita termeja kaytetéan silloin,
kun halutaan arvioida, voidaanko tutkimukseen tai siind esitettyyn véitteeseen luottaa.
Ne ovat siis tutkielman laadun parantamiseen téhtaavia vélineita. (Koskinen, Alasuutari
& Peltonen 2005, 254.)

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, missd maarin vaite, tulkinta tai tulos ilmaisee kohdet-
ta, johon sen on tarkoitus viitata. Validiteettia on seka sisaista ettd ulkoista. Sisdisessa
tulkinnassa validiteetti tarkoittaa tulkinnan sisdistd loogisuutta ja ristiriidattomuutta.
Ulkoinen puolestaan merkitsee sita, yleistyyké tulkinta muihin tutkittuihin tapauksiin.
Kéytannossa siis tutkijan tulee osoittaa, ettd hanen havaintonsa tai 10ytonsé eivat perus-
tu vaariin haastattelulausumiin, kysymyksiin tai havaintoihin, jotka ovat tehty epatyypil-
lisissé tilanteissa. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 254.) Tamén tutkimuksen
sisdista validiteettia pyrittiin parantamaan operationalisoinnin ja haastattelulomakkeen
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avulla. Haastattelujen kysymykset muodostettiin siis sisdistd markkinointia ja tyotyyty-
vaisyytta késittelevien késitteiden perusteella. Siséista validiteettia paransi myos se, etta
haastateltaville kerrottiin ennen haastattelua, mit4 eri termeilld tarkoitettiin. Ulkoista
validiteettia puolestaan pyrittiin parantamaan haastateltavien valinnan avulla. Tutkitta-
van yrityksen rakenne on hierarkkinen, joten tutkimukseen pyrittiin saamaan mahdolli-
simman selked ja koko yritystd kuvaava hierarkiarakenne haastateltavien avulla. Haasta-
teltaviksi valittiin jokaisesta myymalasta myymaldpaallikké ja myyja. Taman liséksi
ylempi esimies, aluepéallikko, otettiin mukaan haastatteluihin. Tutkimuksen luotetta-
vuutta mahdollisesti heikent&dd kuitenkin se, ettd haastateltavat valittiin ilman tarkkaa
etukateisharkintaa. Sattuma on siis voinut vaikuttaa tuloksiin niitd vaaristaen. Esimer-
kiksi Likert-asteikollinen kysymys sitoutumiseen liittyen osoitti haastateltavien olevan
johdonmukaisesti erittdin sitoutuneita yritykseen. Toisaalta validiteettia paransi ja hei-
kensi se, ettd tutkimuksen tekija on osa yritysta. Positiivisesti tdima vaikutti validiuteen
siind mielessd, etta tekijé tiesi kontekstin ja oli tutustunut yrityksen toimintaan. Samalla
tdma kuitenkin asetti tutkijalle enemmaén haastetta sailyttaa objektiivisuus tutkimuskoh-
detta kohtaan.

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla viitataan tutkimustulosten riippumatto-
muuteen ajasta ja tutkijasta. Se tarkoittaa siis ristiriidattomuutta tapauksien mittaamises-
sa. Kaytannossa télla tarkoitetaan sitd, etté tutkittaessa esimerkiksi samaa henkil6a saa-
daan kahdella eri tutkimuskerralla sama tulos. Sama koskee tilannetta, jossa kaksi ar-
vioitsijaa paatyy samaan tulokseen. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 255; Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 186.) Tassa tutkielmassa reliabiliteettia tavoiteltiin kayttamalla
haastatteluissa nauhuria, jotta taattaisiin onnistunut litteroinnin tekeminen. Tutkimusai-
neisto litteroitiin sanatarkasti, jotta vaarid tulkintoja ei syntyisi. Lisaksi ennen ana-
lysointia litteroidut tekstit luettiin ja luokiteltiin jokaisen késiteltdvan teeman mukaises-
ti. Tutkimustulosten luettavuuden varmistamiseksi osa tarpeettomista sanoista jatettiin
sitaateista pois.

Tassa tutkielmassa luotettavuutta pyrittiin yleisesti parantamaan selostamalla tutki-
muksen eri vaiheet ja niiden toteutuminen. Tutkimustuloksia tehtdessa validiutta on
pyritty parantamaan liittamalla tekstiin haastateltavien suoria lainauksia tulkintojen pe-
rusteluiksi. Taten lukijan on mahdollista seurata tutkijan pééattelyd. (Koskinen, Alasuu-
tari & Peltonen 2005, 254.) On syytda myds mainita, ettd tapaukset toimivat téssa tutki-
muksessa esimerkkeind eli ne ovat suuntaa antavia eika niité tulisi yksindén yleistaa. Ne
voivat kuitenkin olla hyvana esimerkkind muille yrityksille, joilla on samanlainen yri-
tysrakenne. Tutkimustuloksiin ja yleistettavyyteen voi osaltaan myds vaikuttaa se, etta
tutkimukseen osallistuneet olivat kaikki yli 10 vuotta tydskennelleet yrityksessa ja téten
jo niin sanotusti sitoutuneita yritykseen. Sisdiseen ja ulkoiseen validiuteen tdma vaikutti
positiivisesti, koska haastateltavat tiesivat, mistd aiheista puhutaan. Ulkoisessa validi-
teetissa se voidaan nahda kuitenkin negatiivisenakin puolena, koska taten haastateltavat
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edustivat todennékdisesti tyotyytyvéisempia tyontekijoita ja jotkin todelliset ongelma-
kohdat jaivat mahdollisesti késittelemétta.

Tassa ty0ssé yleistaminen ei ole tarkeédssa osassa, vaan pikemminkin ymmartaminen.
Taman tutkimuksen ja tapausten voidaan ajatella antavan merkitysarvoa aikaisemmalle
tutkimukselle, koska kdytannonlaheisia tutkimuksia aiheesta ei ole tehty. Kyllaantymis-
t4 ei aineiston suhteen tapahtunut, koska tdman tutkimuksen nayte oli sinélldén todella
pieni. Tutkimuksen luotettavuutta olisi voinut parantaa tarkentamalla haastateltavien
valintakriteerejé ja valitsemalla henkil6itd mukaan laajemmalta alueelta ja eri asemista,
kuten hallinnon edustajia, toimitusjohtaja, johtoryhmaén jasenia tai paakonttorin tyonte-
kijoita.
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6 SISAINEN MARKKINOINTI JA TYOTYYTYVAISYYS AL-
KO OY:SSA

Tulososio rakentuu tdman tutkimuksen osaongelmien pohjalta. Apuna on kaytetty myds
haastatteluteemoja. Osaongelmia on lahdetty tarkastelemaan ensin siséisen markkinoin-
nin merkityksellisyydestd ja sen asemasta yrityksessa. Tdman kautta sisaisen markKki-
noinnin kasitteelle saadaan pohja muiden osaongelmien tarkastelulle. Luvussa 6.2 pyri-
tdan selventaméan ensimmaistd osaongelmaa eli miten sisaisen markkinoinnin keinot
toimivat yrityksessd. Tdmén jalkeen tarkastellaan sisdisen markkinoinnin yhteytté tyo-
tyytyvéisyyteen seka sitoutumista ja sen rakentumista yrityksessa.

6.1 Sisainen markkinointi ja sen merkityksellisyys yrityksessa

Aluepaallikké mieltad sisdisen markkinoinnin Alkossa hyvin merkitykselliseksi. Siséi-
nen markkinointi on hanen mielestdén yleisesti jokaisen vastuulla yrityksessa. Han
huomauttaa, ettd esimiehet ovat tdssé avainroolissa. Etenkin tdssé tapauksessa myyma-
lapaallikot ovat tarkedssa roolissa, koska heilld on rajapinta vélittdmaan henkildstdjoh-
tamiseen ja asiakaskuntaan ja toisaalta, koska he toteuttavat samalla yrityksen strategi-
aa. Aluepaallikot ovat seuraava porras, jolla on yleista linjausta ja jotka toimivat myy-
malapaallikdiden ldhimpind tukijoina. Aluepaallikdn mukaan sisaiselle markkinoinnille
ei ole asetettu selkeité tavoitteita Alkossa. Tyontekijoille annetaan kuitenkin monenlai-
sia ohjeistuksia, sekd teknisiin ettd ulkoasullisiin seikkoihin, mutta sisaltépuoleen ja
tapoihin, miten néité tulisi sisalléllisesti toteuttaa, ei yrityksessa ole annettu selkeéa oh-
jetta. Nain ei varmasti voisi ollakaan, koska Alkon toiminta on aluepééllikén mukaan
niin kirjavaa ja monimuotoista, ettei jokaiselle asialle voi ohjetta laatia. Muutoin sisdi-
sen markkinoinnin vaikutuksia aluepdéllikon mukaan tulee esille osana henkilGstotyy-
tyvéisyys-, sitoutumis- ja esimiesmittauksia. Esimiehet ovat tassakin asiassa oleellisessa
asemassa, koska ndiden mittareiden avulla selvitetddn, miten esimiehet viestivét asioista
ja strategioista ja toisaalta, miten he kuuntelevat ja huomioivat tyontekijoité ja keskuste-
levat heidan kanssaan. Aluepéallikén asemassa olevat henkil6t saavat paljon viesteja ja
asioita vietavéksi eteenpéin. Yhdessd oman esimiehen ja muiden aluepaallikdiden kans-
sa mietitddn usein, miten asia pitdisi vieda myymaélakenttaan, myymalapaallikoille ja
myyjille, jotta siellda ymmarrettdisiin asian tarkoitus oikealla tavalla. Jokaisella kuitenkin
on oma tapa tulkita asioita ja lukea rivien vélistd. Taman vuoksi yrityksessd pyritaan
siihen, ettd asiat sanotaan suoraan, jottei niita tarvitse itse tulkita tai lukea mitaén rivien
valistd. Tukea Alkossa saa aluepaallikén mielestd ennemminkin pyydettdessa. Tdma on
yksi asia, johon hénen mielestaan voisi enemman panostaa eli lisatd selkedammin sisai-
sen viestinnan koulutusta, jotta osattaisiin luoda viesteja oikealla tavalla.
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Myymaélépaallikkd C:n mukaan sisédisen markkinoinnin kautta yritys saa myytya
kaikki ideansa ja suunnitelmansa jokaiselle tyontekijélle. Hanen mukaansa isoimmat
asiat lahtevat yrityksen johdolta ja padkonttorista, siséisen viestinnan suunnittelijoilta ja
muilta markkinointihenkil6iltd. Taman jalkeen asioiden tuominen myymélatasolle on
myymalapaallikon vastuulla. Hanen mielestddn voidaan ajatella, ettd sisaistd markki-
nointia voidaan mitata esimerkiksi siséisten hankkeiden yhteydessa eli niiden onnistu-
misia seurataan sitd kautta, miten ne on saatu tuotua myymaldéihin ja tyontekijoille. Tu-
loksia voidaan ndhdd myos Alkossa tapahtuvan mystery shopping -tulosten kautta. En-
nakkotietoa tulevista asioista myymaélapaéallikot saavat hanen mukaansa paallikkopéivil-
ta. Sitd kautta he tietdvat, missd mennéan ja saavat tukea asioiden esittdmisessa omien
myymaloidensa palavereissa. Myymalédpaallikko C kokee liséksi, ettad johto on tavoitet-
tavissa, mutta sellaisia asioita harvemmin tulee eteen, joita ylimmalta johdolta tulisi
kysyd. Han kokee yhdeksi johdon tarkeédksi tuen muodoksi materiaalin tuottamisen ja
siitd huolehtimisen, ettd intranetissé on kaikki ajankohtaiset asiat esilla. Myymalapaal-
likkd A:n mielesté sisédinen markkinointi on myds tarkedssé asemassa puhuttaessa tyo-
tyytyvaisyydesta ja sitd kautta myds sitoutumisesta yritykseen. H&n on samaa mielta
siitd, ettd sisdinen markkinointi l&htee yrityksen johdolta alaspdin myymaélatasolle.
Myymaélétasolla hanen eli myymalapééllikén vastuulla on vieda asioita eteenpdin. Alko
pyrkii silti myymal&paallikkd A:n mukaan olemaan hyvin avoin yhtio, vaikka siséiselle
markkinoinnille ei ole asetettu mitd&n tavoitteita. Sisdisen markkinoinninkin tulisi siis
olla hanen mielestaan avointa ja sen pitéisi tavoittaa kaikki yrityksessa. Myymalapaalli-
kdn on hanen mielestddn myods onnistuttava itse antamaan tarpeellista tukea omille tyon-
tekijoilleen ja yhdistdimaén yksityiselaman ja tyon hyvin. Myymaélapaallikké B:n mu-
kaan sisdinen markkinointi on myds oleellinen osa yritystd. Hanen mielestadédn sisaisen
markkinoinnin avulla yritys pystyy antamaan positiivista nostetta uusille asioille. Myy-
maélapééllikkdé B:n mukaan yrityksen tavoitteena siséisen markkinoinnin nakékulmasta
voidaan néhda se, ettd tieto tavoittaisi kaikki ja ettd sen tiedon takana olisi enemmén
viestinndn ammattilaisia. Sisdisen markkinoinnin tavoitteita mitataan hanen mukaansa
erilaisten mittausten ja palautteiden kautta. Lisédksi hdn kokee, ettd hén saa tarvittavaa
tukea omalta esimieheltaan eli aluepaallikolta sita tarvittaessa.

Myyja A:n mielestd sisdinen markkinointi on todella iso ja hyva asia yrityksessa.
Hénen mielestdén sisainen markkinointi on kuitenkin vahvasti paéakonttorin harteilla.
Alko tekee hdnen mukaansa paljon tyéhyvinvoinnin ja viihtyvyyden eteen eli se pyrkii
yrityksena tekeméaan kaikki paremmin kuin muut. Myds myyja B:n mukaan padkonttori
on vastuussa suurilta osin sisaisestd markkinoinnista. Silti hdnen mielestdén jokaisella
itselladn on yrityksessa vastuu sisdisestd markkinoinnista ja myymaléapaallikolla varsin-
Kin on iso rooli viestien tuonnissa:

Kylla se tietysti padkonttorista lahtee, mutta tietenkin jokaisella on myos
se oma vastuu. Koen sen my6s niin pain, ettd myymaloissa paallikdiden
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rooli on hirvedn tdrked, ettd pddllikko osaa tuoda ne asiat sieltd... jos
tuolla jossain paakonttorissa paatetaan, et nyt mennaan tahan suuntaan,
nyt tda on se mihin pyritaan, niin sitten se valuu sielta, niin jos paallikko
ei olisi taas hereilla niin taalla on jengi sillain, ettd "no en ma ole kuul-
lutkaan”.
Liséksi hdnen mielestddn sisdinen markkinointi on vaikuttanut siihen, ettd yrityksen
toimintakin on todella avointa. Myyja C on kuitenkin sitd mieltd, ettd sisédisen markKki-
noinnin vastuu on jokaisella itsellaan eli jokainen yrityksessa osallistuu sen toteuttami-
seen. Myyjien B ja C mielesta yritys on asettanut itselleen tietynlaiset raamit, joiden
avulla jokainen tyontekija toimii. Jokainen myyjistd on myds sitd mieltd, ettd siséisen
markkinoinnin keinojen toimivuutta tulee mitattua erilaisten tyéhyvinvointi- ja henki-
I6stokyselyiden avulla. Alkossa myyja C:n mukaan pyritaan siihen, etta kaikki tyonteki-
jat saavat tukea omaan ty6honsa ja asioiden eteenpdin viemiseen. Kaikki tuki tulee kui-
tenkin lahimman esimiehen kautta, joten sitd ei hdnen mielestadn mielletd valttamatta
ylimman johdon antamaksi tueksi:
Johto antaa ne raamit, minka keskella toimitaan, mut kaikki kuitenkin ta-
vallaan toimii yhteisen hyvan puolesta, kaikki puhaltaa yhteen hiileen.
Annetaan selkedt raamit, mutta on kuitenkin tietynlainen vapaus toimia
niitten osapuitteiden puolesta... et on selkeat raamit, mut sitten on pienet
pelivarat.

Taulukossa 3 on esitetty aluepaéllikén, myymaélapaéllikdiden ja myyjien nakemykset
sisdisesta markkinoinnista ja sille asetetuista tavoitteista sek& johdon antamasta tuesta.
Liséksi taulukkoon on keratty mahdollisia kehittdmis- ja parantamisehdotuksia néihin
asioihin liittyen.



48

Taulukko 3  Nakemykset sisdisesta markkinoinnista, sen merkityksesta ja tavoitteista
yrityksessa

Aluepaallikko

Merkitys:

- merkittdva osa yritysta

Vastuu:

- jokaisen tyontekijan vastuulla

- esimiesten, etenkin myymalapaallikodiden rooli tarked

Tavoitteet:

- el asetettu selkeitd tavoitteita, mitataan kuitenkin erilaisten henkil4sto- ja esimiesmittausten
avulla

- ohjeistuksia, miten yrityksessa tulee toimia

Johdon tuki:

- johto antaa tukea tarvittaessa

Kehittdmisehdotuksia:

- viestit ja niiden selkiyttdminen

- johdon tuki selkedmmaéksi

Myymala 1 Myymala 2 Myymala 3
Myymaléapaallikkd A Myymaléapéaallikké B Myymaléapéaallikké C
Merkitys: Merkitys: Merkitys:

- tarked asema yrityksessa - oleellinen osa yritysta - ideoiden myynti
Vastuu: - positiivinen noste Vastuu:

- asiat tuodaan johdolta alas-
péin, myymalaan tuonti
myymalapaallikon vastuulla
Tavoitteet:

- ei asetettu mitaan tavoitteita
- yritys pyrkii olemaan avoin
Johdon tuki:

- tuki esimiehen kautta
Kehittamisehdotuksia:

- sisdisen markkinoinnin tulisi
olla avointa

- tavoittaisi kaikki yrityksessa

Tavoitteet:

- mitataan erilaisten mittaus-
ten ja palautteiden kautta
Johdon tuki:

- tukea esimiehelté ja johdolta
tarvittaessa
Kehittamisehdotuksia:

- tieto tavoittaisi kaikki ja
tiedon takana viestinnan am-
mattilaisia.

- suurimmat asiat lahtevat
paakonttorista, muutoin
myymaléapaallikon vastuulla
- mittausta hankkeiden onnis-
tumisten ja mystery shopping
—tulosten kautta

Johdon tuki:

- johto tavoitettavissa, mutta
yhteydenotot harvempia
Kehittdmisehdotuksia:

- tavoittaisi kaikki yrityksessé

Myyja A

Merkitys:

- is0 ja hyva asia

Vastuu:

- vahvasti paakonttorin vas-
tuulla

Tavoitteet:

- mittaukset kyselyiden kautta

Myyja B

Merkitys:

- todella tirkea osa

- avoimuus

Vastuu:

- padkonttori p&aosin vastuus-
sa, kaikilla kuitenkin oma
vastuu

- myymalapaallikoilla iso
rooli

Tavoitteet:

- mittaukset kyselyiden kautta
Johdon tuki:

- tukea myymaélapéallikolta

Myyja C

Merkitys:

- tarked osa yritysta

- yhteistyon sujuvuus
Vastuu:

- vastuu jokaisella itsellaan
Tavoitteet:

- mittaukset kyselyiden kautta
Johdon tuki:

- tuki 18himmaén esimiehen
kautta
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Taulukosta 3 nédhdaan, ettd aluepaallikon, myymaélépaallikdiden ja myyjien mukaan
sisdinen markkinointi on merkittdvassa osassa yrityksessa. Aluepaallikkd ja myyja C
nakevat sisaisen markkinoinnin olevan jokaisen tyontekijan vastuulla, kun taas myyja A
ja B nékevat sen olevan vahvasti paakonttorin harteilla. Myyja B lisda kuitenkin, etta
jokaisella on myds oma vastuunsa sisaisestd markkinoinnista. Myymaléapaallikoista A ja
C puolestaan kokevat, etta sisaisessd markkinoinnissa asiat lahtevat paékonttorista ka-
sin, mutta myymaldan tuonti on myymalapaallikdiden vastuulla. Vastuiden eri nake-
mykset voivat johtua juuri siitd, missa asemassa kukin henkilé on. Myyjien kannalta on
oletettavaakin, ettd he kokevat paavastuun olevan johdolla, koska he eivat itse ole mu-
kana yrityksen tavoitteiden asettamisessa tai strategioiden suunnittelemisessa. Myyma-
lapaallikoilla taas on laajempaa nakemysté yrityksestd esimiesasemansa puolesta, joten
he kokevat itsensa tarkeéssa roolissa johdon ja myyjien vélilla. Tavoitteita ei yrityksessa
ole sisdiselle markkinoinnille asetettu kenenkadn mielestd. Sen sijaan sisdisen markki-
noinnin keinoja ja toimivuutta mitataan kaikkien mukaan erilaisten mittausten avulla.

Aluepaallikon mukaan johto antaa tukea tyontekijoille tarvittaessa. Tama pohjautuu
tietysti hédnen asemaansa yrityksessd. Hén saa tukea johdolta péin ja antaa sitd puoles-
taan myymaléapaallikoille. Tassé han kuitenkin nékee yhden kehittdmisalueen. Johdon
tukea tulisi hdnen mielestdan saada selkeammaksi. Myymaéléapaallikdiden mukaan tukea
saa ennemminkin oman esimiehensa kautta tarvittaessa. Myyja B ja C ovat myos sité
mieltd, ettd 1ahin esimies eli heidan tapauksessaan myymalapaallikot antavat tukea. Joh-
don tuessa ei siis ndy suurempia nakemyseroja, jos otetaan huomioon se, ettéd lahin esi-
mies riippuu jokaisen henkilon asemasta.

Aluepaallikdbn mukaan yleisesti sisdisessa markkinoinnissa tulisi kehittdd viesteja
selkedmmaéksi, jotta kaikki ymmartdisivat ne oikealla tavalla. Myymalapéaallikoiden
mielesta taas yrityksen tulisi varmistaa, etta tieto tavoittaisi kaikki yrityksessa. Myyjilla
taas ei ole yleisempié kehittdmisehdotuksia siséiselle markkinoinnille. Tamén voi taas
nahda johtuvan henkil6iden asemasta yrityksessa, koska heidén tehtavéansakin on erilai-
sia.

6.2 Sisdisen markkinoinnin keinot ja niiden kaytto

6.2.1  Intranet tarkeimpana viestintavalineena

Aluepaallikdn mukaan paaviestintavalineend Alkossa toimii intranet eli Alvari. Se on
niin sanotusti kaiken ohjeistuksen kaytannon kasikirja, kuten aluepaallikko asian ilmai-
see. Muita viestintavélineitd Alkossa on hdnen mielestdaan henkilostdlehti Korkki. Se on
yhtion virallinen viestintavaline eli siind viestitddn enemman yhtion yleisista strategiois-
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ta ja visioista. Tdman vuoksi aluepaéllikon mielestd lehteen toivottaisiin enemmaénkin
henkilokunnan asioita heiddn nakdkulmastaan. Henkilokohtaisempana viestintakanava-
na toimii séhkodposti. Se on kuitenkin aluepaallikon mielestd hieman kylmaé véline, joten
hén itse ainakin pyrkii valttdmaan sitd ja mieluummin ottaa puhelinsoiton kyseiselle
henkildlle. Lisaksi hdn mainitsee yhtend keinona henkilokohtaisen kaynnin, jos viesteil-
le halutaan painoarvoa. Se on hanen mielestdan kaikista tehokkainta ja omaltakin kan-
nalta paras keino, koska siind on valitén kontakti tyontekijoihin.

Myymaéléapaallikdiden mielestd myds Alkon intranet toimii yrityksen péaviestintava-
lineend. Intranetissa on otettu myymalapéallikkd B:n ja C:n mukaan kayttdén myads vi-
deoklipit ja muut samantyyliset viestintimuodot. Myymaéléapaéllikké A mainitsee lisaksi
Korkki-lehden yhtend viestintavélineena Alkossa. Myymaéléapéallikkd C:n mukaan
Korkki-lehden lisdksi myds muut asiakkaille tarkoitetut julkaisut toimivat viestien vaélit-
tajind. Han lisad viestintavalineisiin myds séhkdpostin, jonka avulla henkilékohtaisem-
piakin asioita voidaan viestid. Koulutustilaisuuksissa seka paallikkdpaivilla viestitaan
myads asioista myymalépaallikkoé B:n mukaan.

Myyja A:n mielestd Alvari eli intranet on tarkein viestintavaline, koska sinne tulee
tiedot Kkaikista asioista ja sitd jokaisen tyontekijan tulisi paivittain katsoa. Myyja B:n
mielestd paljon viestintdd tapahtuu myods myymalépalavereissa ja myymalapaallikon
kautta. Myymalapalavereissa viestitdan asioista, joihin yritys pyrkii ja mihin suuntaan
myymaléssa ollaan menossa. Myyjéa C taas puolestaan mainitsee intranetin lisaksi séh-
kdpostin ja puhelinsoitot yksind keinoina viestia yrityksen siséalla. Lisaksi han mainitsee
median yhtena viestintavalineené.

Suurin osa viesteistd on aluepaallikon mukaan konkreettista toiminnan ohjausta eli
miten tulisi toimia, minkélaista materiaalia on tulossa ja miten jarjestelméat toimivat.
Onnistumisistakin viestitdén, mutta ehka liian vaatimattomasti, kuten aluepaallikkd sen
ilmaisee:

...kun ollaan oltu kaupan alan ykkadssijalla ketjuista, niin sit on koitettu
vahan kirkastaa. Me ollaan vahan ujoja ja vaatimattomia jossain kohtia
et voitaisiin enemmankin paukutella henkseleitd, etta tulokset ovat huip-
puluokkaa et en ihan ymmarra sitd vaatimattomuutta, mutta kai se kuu-
luu tdha&n monopoliasemaan, ettd ei niin kauheasti saada proystailla,
koska heti tullaan sanomaan, ettei teilla ole kilpailua.

Myymaéléapaallikké C:n mielestd Alkossa viestitddn yleisesti kaikista tulevista kam-
panjoista ja hankkeista, uusista tuotteista ja sesongeista. Tydterveyteen ja tyotapatur-
miinkin kiinnitetdan hanen mielestd&n huomiota. Arvo- ja vastuullisuusasiat ovat myy-
malapaéllikkd A:n mielestd myos tarkeita viestittavia asioita yrityksessa. Mystery shop-
ping —tuloksista ja ylipaatansa kaikista meneillaan olevista asioista yritys pyrkii tehok-
kaasti viestimddn hdnen mukaansa. Myymalapaallikkd B on sitd mieltd, ettd viestinta
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ldhtee yrityksen toimintasuunnitelmasta ja strategiasta. Painopistealueet viestinnéssa on
hanen mukaansa henkildstdssa, vastuullisuudessa, prosesseissa ja taloudessa.

Myyjé C:n mukaan Alko viestii tietysti yrityksen arvoasioista ja vastuullisuudesta ja
siitd, mihin Alko yrityksena pyrkii:

Meille tarkeista asioista liittyen tuotteisiin, hinnoitteluun lain puitteissa
ja siihen vastuullisuuteen ja niihin Alkon arvoihin. Ne otetaan kaikki aina
huomioon eli niihin liittyviin asioihin, mita alkolaisen pitaa tietaa ja nii-
hin liittyvistd muutoksista.
Myyja A on myds sitd mieltd, etta yritys pyrkii viestimaan tulossa olevista tuotteista ja
lisaksi antaa kaikki tarvittavat evéat tyontekoon. Myyja B on samoilla linjoilla myyja
C:n kanssa siitd, ettd Alko viestittaa siitd, mihin se yhtioné pyrkii. Tdmén liséksi hanen
mukaansa viesteja tulee kaikista péivittaisista asioista, jarjestelmista ja tuotteista. Lisak-
si hdn mainitsee henkilostoon liittyvat muutokset yhtend viestinnén alueena.

Kehittamistékin viestinnassa 16ytyy. Aluepadallikén mukaan viestintéé voisi parantaa
siind mielessd, ettd sanomaa tulisi selkiyttda eli sitd, mitd kerrotaan ja miten kerrotaan.
Yrityksen tulisi miettid jonkun ndkdista sisaisen viestinnén strategiaa, jotta tiedettaisiin,
miten asioita ylipaataan yrityksessa hoidetaan, kuka hoitaa ja minkélaisin keinoin. Esi-
miehille tulisi olla sisdisen markkinoinnin ja viestinnan kaytdnnon koulutusta, jotta asiat
kulkisivat yrityksessa sujuvasti eteenpdin.

Myymaéléapaallikoista A ja C mainitsevat, ettd taman kokoisessa yrityksessa tietoa on
todella paljon, joten tietotulva on yksi asia, johon pitdisi yrityksen kiinnittdd huomiota.
Jokaisen tulisi osata etsid ja poimia ne tarkeimmat asiat kaikesta siité tiedosta, mita an-
netaan. Lisaksi myymalapaallikkd A kokee intranetin jonkin verran sekavaksi ja tdynna
tietoa olevaksi, joten sen selkiyttdminen olisi tarkedé tiedonhaun helpottamiseksi ja no-
peuttamiseksi. Myymaélapaéllikkd B puhuu myds samasta asiasta kuin aluepaallikko.
Hénen mielestddn myymalapaallikkd on térkedssé roolissa viestinndn kannalta, koska
myymaélat ovat se suurin osa yritystd. Han korostaa, ettd viestintd on Alkossa hyvaa,
mutta sitd ei valttamatta ilmaista ihmisl&heisesti:

...Joku johtamisguru on sanonut, ettd strategia on turhaa, jollei henkil0-
kunta koe sitd omakseen. Joskus mietittiin, ettéa toimenkuva, mita se oike-
asti tarkoittaa. Ja et padpainopistealueet on ndma, mita se tarkoittaa
myymalapaallikolle, mita se tarkoittaa meidan Kaisalle taalla, piti hakea
se linja. Mun mielesta tassa viestinndssa on ihan sama, etta ei kayteta
valttdmatta sanaa strategia vaan sanotaan, miten sa toimit, niin sitten
taa onnistuu taalla.

Myyja A:n mielesta Alvari on hyva viestintdkanava ja sieltd 10ytyy kaikki tarvittavat
tiedot. Han ei née siis viestinndssa mitaan kehitettavad. Myyja C:n mielesté taas viestin-
ta on yleiselld tasolla hyvaa, mutta se on hanen mukaansa tyontekijoista itsesta Kiinni,
varaavatko he aikaa tarvittavan tiedon hankintaan. Myyja B puhuu samasta asiasta myy-
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ja C:n kanssa. Hanen mielestaan yrityksen tulisi miettid, kuinka hyvin tyontekijat paa-
sevat esimerkiksi Alvariin. H&n mainitsee myds, etta intranetid tulisi lisdksi hieman sel-
Kiyttaa.

Viestintd toimii myds tyontekijoiltd esimiesten suuntaan. Aluepééllikkd kuitenkin
havaitsee pienen kynnyksen myymaélan tyontekijoiden ja aluepéallikdn valilla. Alue-
paallikkoon ei vélttamatta niin helpolla oteta yhteyttd, koska epardidéan sitd, onko asia
sen arvoinen, jotta sitd voisi aluepaallikolta kysya. Aluepaallikko itse kuitenkin koros-
taa, ettd usein ne asiat ovat sen arvoisia, etta niita tulisi aluepaallikolta kysya.

Selkeda linkkia tyontekijoiden ja paékonttorin vélilld ei ole, vaan viestit kulkevat
yleensa aina myymaélapaéllikon kautta eteenpain myymaléapaallikéiden mukaan. Téssa
myymalapaallikkoé on térkedssé roolissa, koska hanen on kuunneltava myyjia askarrut-
tavia asioita ja selvittaa niité joko itse tai viemalla niitd eteenpéin aluepééllikélle. Oma-
aloitteisuuttakin taytyy myymaélasséa olla myymalédpaallikké C:n mielesta. Alvarista eli
intranetistd 10ytyy myymaldpaallikké B:n mukaan usein vastauksia ongelmiin tai epa-
selviin asioihin ja Aulis-kanavan kautta voidaan myds selvittéa asioita muiden tyonteki-
joéiden avulla.

Myyja A:n mielesta heilla on hyva myymalapaallikko, joka ottaa tarvittaessa asioista
selvad. Lisaksi palautteiden ja sdhkopostien kautta viestintd kulkee esimiehille. Myyja
C:n mukaan kaikkia eri asemassa olevia henkil6ita on helppo lahestya:

.. on itsestd kiinni, et jokaisella on mahdollisuus viestid ihan pddjohta-
jaa myoten paakonttoriin, kenelle tahansa asioita, et ei ole sellaista por-
rasta, joka toimii suodattimena, et on helppo lahestya kaikkia eri portais-
sa.

Tahéan ajatukseen yhtyy myos Myyja B.

Taulukossa 4 on koottu nakemykset siséisestd viestinnasta ja eri viestintakanavista.
Liséksi taulukkoon on lisatty ajatuksia yrityksen viestimista asioista ja viestintdan liitty-
vista kehittdmisalueista.
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Nékemykset sisdisestd viestinnastd, sen eri kanavista ja viestittavista asi-

Aluepéaallikko
Viestintdkanavat:
- paaviestin intranet

- Korkki-lehti, sdhkdposti, puhelinsoitto ja henkilokohtainen kaynti myymaélassa

Viestinnan sisalto:

- konkreettista toiminnan ohjausta
- jarjestelmien toimiminen ja onnistumiset

Kehittamisehdotuksia:

- pitéisi kdyda enemmaén paikan p&éalla

- onnistumisista viestiminen

- sanoman selkiyttdminen; sisdisen viestinnan strategia

Myymala 1 Myymala 2 Myymala 3
Myymalapaallikko A Myymalapaallikko B Myymalapéaallikko C
Viestintdkanavat: Viestintdkanavat: Viestintdkanavat:

- intranet - intranet; videoklipit - intranet; videoklipit

- Korkki-lehti
Viestinnan sisélto:

- vastuullisuus
Kehittdamisehdotuksia:

- koulutustilaisuudet ja paal-
likkopdaivat

Viestinnén sisalto:

- toimintasuunnitelman ja

- Korkki-lehti ja muut julkai-
sut, sahkoposti

Viestinnén siséltd:

- kampanjat, hankkeet, uudet

- tietotulva strategian pohjalta; henkils- | tuotteet ja sesongit

- intranetin selkiyttdminen t0, vastuullisuus, prosessit ja | - tydterveys ja —tapaturmat
talous Kehittdmisehdotuksia:
Kehittdmisehdotuksia: - tietotulva
- asioista viestiminen ihmis-
laheisemmin

Myyja A Myyja B Myyja C

Viestintdkanavat: Viestintdkanavat: Viestintdkanavat:

- intranet - intranet - intranet, puhelinsoitot, sah-

Viestinnén sisalto:
- tuotteet ja tyosta suoriutu-
miseen tarvittavat tiedot

- myymaélépalaverit

- myymalapaéllikon kautta
tulevat viestit

Viestinnén sisélto:

- paivittéiset asiat, tuotteet,
jarjestelmat, henkildstoon
liittyvat muutokset ja yrityk-
sen pyrkimykset
Kehittdmisehdotuksia:

- intranetin selkiyttdminen
- tyontekijoiden paasy in-
tranetiin

kdposti ja media

Viestinnan sisalto:

- tuotteet, hinnoittelu, arvot,
vastuullisuus ja yrityksen
pyrkimykset
Kehittamisehdotuksia:

- enemman aikaa tiedonhan-
Kintaan

Taulukko 4 osoittaa, ettd aluepaallikon seka jokaisen myymaélapééllikon ja myyjéan
mukaan intranet on padviestintavaline yrityksessa. Aluepaallikko ndkee sisdisen viestin-
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nan kokonaisuutena. Hanen mielestadn siséinen viestintd on konkreettista toiminnan
ohjausta ja jarjestelmien toiminnan tarkkailua. Myymaél&paallikot taas nékevat sisaisen
viestinnan vastuullisemman puolen. Tdma sen takia, koska heilla on velvollisuus saada
oma myymaél& toimimaan kannattavasti yrityksen tavoitteiden ja strategioiden mukaan.
Myyijat taas kiinnittdvat enemman huomiota viestinndssé tuotetietoihin ja paivittéisten
toimintojen sujumiseen. Myyja B ja C kuitenkin painottavat myds yrityksen viestivén
yrityksen pyrkimyksista yleisemmin.

Aluepaallikdn mielesta viestintaé tulisi selkiyttdad. Han omalta osaltaan haluaisi myos
kayda useammin paikan paalla myymaldissa, jotta han saisi paremman yhteyden tyon-
tekijoihin. Myymalapaallikdiden mielesté taas tietotulva on ongelma yrityksessd, aina-
kin myymalapaallik6illa. He ovat juuri siind asemassa, missé viesteja tulee joka suun-
nalta paljon. Myymalapaallikkd B painottaa myds, etté viestit tulisi rakentaa ihmisléhei-
semmin niiden ymmartamisenkin vuoksi. Myyja B:n mukaan taas intranetié tulisi kehit-
taa selkedmpéén suuntaan. Myyja C painottaa liséksi sitd, ettd tyontekijoille tulisi antaa
tarpeeksi aikaa tietojen hankintaan. Myyjat nékevat siis sisaisen viestinnan kehittdmis-
alueet péivittdisen toiminnan ja tiedonhankinnan parantamisessa.

6.2.2  Koulutus isona osana yrityksen toimintaa

Alko kouluttaa henkilokuntaansa paljon. Aluepéallikon mukaan koulutus painottuu tuo-
teosaamiseen ja toiminnan kehittdmiseen. Liséksi yrityksella on palvelukoulutusta ja
juuri menossa oleva Wau-koulutus seké tyéhyvinvointiin liittyva llona-hanke, joka puo-
lestaan liittyy tyoyhteisotaitoihin. Alkon tydntekija saa ensimmaiseksi téihin tullessaan
kattavan perehdytyksen tyéhonsa. Liséksi kaikille pidetdan peruskoulutusta.

Koulutusmuotoihin myymalapaallikké A:n mukaan kuuluvat tuote-, turvallisuus- ja
ensiapukoulutukset. Myymalapaallikké C lisad vield tdhan kuukausikoulutukset. Myy-
maélapééllikbiden mukaan jokainen myymalan tyontekija osallistuu suurin piirtein ker-
ran vuodessa yhdelle lahikoulutuspéiville, joka kohdistuu johonkin tiettyyn alueeseen,
tuoteryhmddn tai ruuan ja juoman yhdistamiseen. Myymaldpaallikkdé C:n mukaan
myymaléssa usealla myyjalla on oma vastuualue ja ndihin vastuualueisiin liittyen pide-
tdédn myos koulutuksia. H&n mainitsee vielda aluepaallikon tavoin llona- ja Wau-
hankkeisiin liittyvat koulutukset. Liséksi koulutuksia suoritetaan verkossa itsendisesti.
Myymaéléapaallikké B:n mukaan koulutuksessa lahdetddn liikkeelle perehdytyksesté.
Perehdytysohjelma on hanen mielestadn “viimeisen paalle” mietitty Alkossa.

Myyja A mainitsee yrityksen koulutusmuotoina kuukausi-, tuote-, ensiapu- ja perus-
koulutukset. Myyja B:n mukaan myymaldissa pidetddn myods “tuotepruuveja”, joissa
tutustutaan uusiin tuotteisiin. Koulutus on siis todella laajaa, kuten myyja C sen ilmai-
see:
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Koulutus on hyvaa, et perusmyyjan tulokaspaivista alkaen naihin syven-
taviin ja taydentaviin, et se on laajaa, monialaista, mutta paljon pystyy
vaikuttamaan omalla aktiivisuudellaan ja et se opetus on monimuotoista,
et joutuu itse hakemaan sita tietoa et kaikkia ei anneta valmiina eteen,
vaan joutuu itse paattelemadn. Omasta mielestéa 10 vuoden aikana Alko
on kouluttanut hyvin.

Tyontekijoille pyritddn mahdollisuuksien mukaan antamaan vaikutusvaltaa omaan
koulutukseensa liittyen. Aluepaéllikko kokee, ettad tydntekijat saavat kertoa omista tar-
peistaan ja toiveistaan koulutuksen suhteen kaksi kertaa vuodessa pidettavien tavoite- ja
kehityskeskusteluiden yhteydessd. Jokainen pystyy antamaan aluepééllikon mukaan
my06s palautetta koulutuksista ja ndihin palautteisiin pyritddn reagoimaan resurssien
puitteissa ja tata kautta myos kehittdmaan koulutusohjelmia.

Myymaéléapaallikko C liséa aluepaallikon ajatuksiin, ettd yleensd he myyjan kanssa
yhdessa miettivat, milla alueella koulutusta tarvitaan ja jos myyjan vastuualue on muut-
tunut, niin vastuualueisiin liittyviin koulutuksiin péddsee mukaan. Perehdytysta jokapéi-
vaiseen toimintaan ei sinalladn hénen mielestdédn saada. Toki uusille tyontekij6ille
myymaléapaallikké C:n mukaan annetaan ohjausta perehdytysohjelman mukaisesti, mut-
ta muuten suurin osa perehdytyksesté ja oppimisesta tapahtuu téiden lomassa. Toisaalta
ainakaan myymalapéallikké A:n mielestd jokapdivéiseen toimintaan ei edes kaipaa mi-
tdan perehdytystd, koska tietyt toimintatavat on sisdistetty jo entuudestaan ja jokainen
itsessaan kehittda itseddn. Tietysti uusien jarjestelmien kayttdonotosta pidetddn koulu-
tusta myymalapaallikoille. Myymalapaallikké B huomauttaa, ettd jokapaivaisen toimin-
nan ohjausta tapahtuu usein paritydskentelyna:

Mulla on sellainen systeemi, etta kaikki tekee kaikkea. Ajatus on, etta jos
ma taman osaan, niin miettii, et mahtaako toi mun tyokaveri osata sen ja
jollei se osaa, niin sit antaa sen tehda sen ja ma teen nain. Paritydskente-
lyd, sellaiseen se menee.

Myyja A:n mielesta koulutusten maaraan eivat tyontekijat pysty vaikuttamaan, mutta
koulutuksia yleisesti jarjestetddn enemman. Myyja B kuitenkin sanoo, ettd han pystyy
myymaléapaéllikkonsa kanssa keskustelemaan itsed kiinnostavista asioista ja tata kautta
paattamaan koulutuksista. Myyja C:n mukaan koulutuksiin pystyy itse vaikuttamaan,
mutta se on itsesta kiinni kuinka suhtautuu koulutuksiin.

Kaikissa myymaldissa ollaan yksimielisia siitd, ettd koulutus on ollut todella hyddyl-
listd ja se on vaikuttanut ty6hon paljon. Aluepéallikko toteaa kuitenkin, ettd on jokaises-
ta henkilosta itsestdan kiinni, kuinka vastaanottavainen koulutuksissa on ja mité niista
saa ja haluaa ottaa irti. Han liséa vield, ettd yleensa koulutusten hyddyllisyys nakyy kay-
tdnndssa ja asiakasrajapinnassa seka tietysti myymaloiden tuloksissa.

Myymaéléapaallikké C:n mukaan tuotteisiin tutustuminen tuo paljon varmuutta tyéhon,
joten ilman koulutusta ei tyéssa parjaisi. Lisaksi eri vastuualuehenkilét saavat uusia
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ideoita koulutuksista toteutettavaksi myymaldssa ja esillepanoissa. Koulutukseen osal-
listujan asenne ja mieliala taytyy olla oikeanlainen, koska koulutukset voivat olla melko
nopeatempoisia ja yhteen paivdadn on mahdutettu paljon asiaa. Myymalapéallikkd B:n
mukaan koulutuksista pystytddn saamaan paljon irti konkreettiseen ty6hon. Lisaksi nii-
den avulla tyontekijat pystyvat siirtymaan mentaalitasollakin askeleen eteenpain.

Myyja C:n mukaan se on sité tuotetietoutta ja ammattitaitoa, mita koulutuksista saa.
Tata mieltd on myds myyja A. Myyja B:n mukaan koulutus on perehdytyksesta asti
hyodyllista. Siihen vaikuttaa myds osaltaan oma aktiivisuus.

Koulutuksille ei nahda sen suurempia kehitysalueita. Yleisesti koulutusta tulisi alue-
paallikon mukaan jatkuvasti kehittdd, koska asiakaspalvelu, tuotteet ja tyohyvinvointi
ovat sellaisia asioita, jotka jatkuvasti muuttuvat ja kehittyvat.

Luulen, et me ollaan oikeiden asioiden &arella, etta aina nostetaan joku,
joskus se on puhdasta tietotaitoa, ammatillista osaamista tuotteisiin tai
palveluihin liittyen ja sitten tydyhteisotaitoja ja milloin mitakin. Totta
kai, jos halutaan olla edellak&vij6itd, niin pitdisi olla joku muu kauem-
pana tarkkailemassa ja nahda se, mita me muut ei nahda.

Myymaéléapaallikot ovat kuitenkin huolestuneet siitd, ettd koulutuksia on viety jonkin
verran verkkoon. Heidan mielestdan lahipdivista ei pitaisi luopua, koska Alkossa ollaan
niin paljon yksin tdissd, ettei muiden myymaldiden kanssa olla tekemisissa. T&ma on
juuri sita verkoston luomista ja he kokevat, ettd koko myymalatiimin kesken ja ryhmés-
sé& tekeminen on palkitsevampaa.

Myyja A:n mukaan koulutusjarjestelma on todella hyva Alkossa. Myyjat B ja C kui-
tenkin kokevat, ettei tyontekijoilla ole tarpeeksi aikaa tehda verkkokoulutuksia. Sekin
huolestuttaa myyja C:td, ettd onko verkkokoulutukset liian nopeita ja lyhyita eli jaadko
niistd kaikki tarkeét asiat mieleen:

...viimeisen kahden vuoden aikana on menty enemman tallaisiin netissa
kéytiviin koulutuksiin...et se toisaalta helpottaa sitd kouluttautumista ja
toisaalta sitten taas, miten se koulutus saadaan sellaiseksi, ettéa kaikki
saa siitd ammennettua sen tietotaidon, niin se asettaa ison sellaisen kyn-
nyksen taas siihen, et ku me tehdaan vaan myymalan kesken, et kdydaan-
kO ne asiat tarpeeksi tarkasti lépi...

Seuraavassa taulukossa, taulukossa 5, on koottu kaikki nakemykset yrityksen koulu-
tusmuodoista ja koulutuksen hyddyllisyydesta. Taulukkoon on lisatty myds aluepaalli-
kon, myymaléapaallikdiden ja myyjien nakemykset siitd, pystyvétké he itse vaikutta-
maan koulutuksen méaraan tai laatuun. Lisdksi on mainittu koulutukseen liittyvia kehit-
tdmisehdotuksia.



Taulukko 5

S7

Nékemykset koulutusmuodoista ja niiden hyddyllisyydesté

Aluepaallikko
Koulutusmuodot:

- tuote- ja palvelukoulutukset (hankkeet)

- perehdytys, peruskoulutukset
Vaikuttaminen:

- palautetta tavoite- ja kehityskeskusteluiden seké koulutusten yhteydessa
- jokaisesta henkil6sta itsestaén kiinni, kuinka vastaanottavainen koulutuksissa on ja mita niis-

ta saa irti.
Hyddyllisyys:

- hyodyllisyys nakyy kdytdnndssa ja asiakasrajapinnassa sekd myymaéldiden tuloksissa

Kehittdmisehdotuksia:

- yleinen koulutuksen kehittdminen

Myymala 1

Myymala 2

Myymala 3

Myymalapaallikko A
Koulutusmuodot:

- tuote-, turvallisuus- ja en-
siapukoulutukset

- perehdytys

Hyddyllisyys:

- hyodyllista ja vaikuttaa pal-
jon tyéhén
Kehittdmisehdotuksia:

- l&hipaivien sdilyttdminen

Myymalapaallikkoé B
Koulutusmuodot:

- perehdytys, tdydentavat ja
syventavat koulutukset,
hankkeisiin liittyvét koulu-
tukset, verkkokoulutukset

- jokapdivainen ohjaus pari
tyoskentelyna
Vaikuttaminen:

- Tavoitekeskusteluiden yh-
teydessé

Hyddyllisyys:

- mentaalitaso korkeammalla
Kehittdmisehdotuksia:

- l&hipaivien séilyttdminen

Myymalapaallikko C
Koulutusmuodot:

- tuote-, turvallisuus-, en-
siapu- ja kuukausikoulutukset
- hankkeisiin liittyvat koulu-
tukset

- verkkokoulutukset
Vaikuttaminen:

- mietitddn myyjan kanssa,
milla alueella koulutusta tar-
vitaan

Hyddyllisyys:

- tuo varmuutta
Kehittamisehdotuksia:

- l&hipaivien séilyttdminen

Myyja A

Koulutusmuodot:

- kuukausi-, tuote-, ensiapu-
ja peruskoulutukset
Vaikuttaminen:

- koulutusten maaraan ei voi
vaikuttaa

Hyddyllisyys:
- tuotetietoutta

Myyja B

Koulutusmuodot:

- kuukausikoulutukset, verk-
kokoulutukset ja ’tuotepruu-
vit”

Vaikuttaminen:

- keskustellaan itseé kiinnos-
tavista asioista ja tata kautta
paatetddn koulutuksista
Hyddyllisyys:

- oma aktiivisuus
Kehittdamisehdotuksia:

- verkkokoulutuksille varattu
aika

Myyja C

Koulutusmuodot:

- peruskoulutus, syventavat ja
taydentéavat koulutukset
Vaikuttaminen:

- koulutuksiin pystyy vaikut-
tamaan, mutta itsesta kiinni,
kuinka suhtautuu koulutuk-
siin

Hyddyllisyys:

-tuotetietoutta ja ammattitai-
toa

Kehittamisehdotuksia:

- verkkokoulutusten toteutus-
tavat




58

Yleisesti voidaan taulukosta 5 nédhd4, ettd yritys kouluttaa tyontekijoitaan paljon. Jo-
kainen on myds samaa mielté siité, ettd tydntekija itse pystyy vaikuttamaan koulutuksen
laatuun oman esimiehensd kanssa kaytévien keskustelujen kautta. Koulutusten avulla
tyontekijat saavat varmuutta ja tietotaitoa tyonsé suorittamiseen. Koulutusten hyodylli-
syys nakyy aluepaallikon mukaan myds myymaéldiden tuloksissa.

Ainoat nakemyserot koulutuksesta tulevat esille kehittdmisalueissa. Aluepaallikon
mielestd koulutusta tulisi yleisesti kehittdd koko ajan, koska tuotteet ja palvelukulttuuri
muuttuvat jatkuvasti. Myymaéalépaallikdt ovat taas huolissaan verkkokoulutusten lisdén-
tymisestd. Heidan mielestdan koulutusten lahipéivista ei tulisi luopua, koska ne nostat-
tavat ryhméhenked myymaldssd. Myyjét B ja C taas toivoisivat parannuksia verkkokou-
lutuksiin, jotta niisté saataisiin mahdollisimman paljon irti.

6.2.3  Motivointi yrityksen kehittdmisen mahdollistajana

Yksi syy motivoitumiseen aluepaallikdn mielestd ovat onnistumiset. Hanen mielestéén
tietysti asiakaspalautteet seka kollegojen ja esimiesten palautteet ovat osana ei-rahallisia
motivaation rakentajia. Lisaksi han mainitsee kannustinjarjestelman taloudellisena mo-
tivaattorina. Aluepaallikon mielesta yrityksen lakisééteinen rooli tai vastoinkdymisten
tapahtuminen myymaldissa eivat puolestaan lisdéd motivaatiota. Hanen mielestaan olisi
mukava palkita ihmisia myynninedistdmisesta ja muista tdman tyyppisista asioista, mut-
ta se ei Alkolle ole sallittua monopoliasemansa takia.

Motivoivia asioita myymalapaallikkd A:n mielestd ovat asiakkaat ja loistava tydpo-
rukka. Myymaéléapaéallikko C yhtyy aluepaallikon kanssa siihen, etta seké henkilokohtai-
set ettd koko tiimin sisdiset onnistumiset ovat motivoivia tekijoitd. Oman itsensa kehit-
tdminen, jatkuva uuden oppiminen ja hyvat asiakaspalautteet ovat myds tarkeitd moti-
vaattoreita hanen mielestaan. Myymaéléapaallikko B lisad vield yllamainittuihin motivaa-
tiotekijoihin sen, ettd tavoite on selva eli toita ei tehda turhaan, vaan niité tuloksia myos
tulee. Tydn muuttuminen rutiininomaiseksi tai jaykat jarjestelmat nahdaén toisaalta véa-
hentdvan motivaatiota. Tata mieltd ovat myymalépaallikké B ja C. Myymalapaallikkd
A:n mielesta ei-motivoivat asiat ovat vain asennekysymys.

Myyja A sanoo, etté jos sitd porukkaa ei olisi, niin han olisi varmasti jo irtisanonut it-
sensa eli tyokaverit ovat hanen mielestddn motivoivia. Tarkedd on hdanen mielestaén
myads, ettd pitdd tyostaan ja asiakaspalvelusta. Myyja B:n mielesté taas itsensa haasta-
minen on hyva henkilékohtainen motivaattori tyossé:

Ettei tdma ole sitd vaan, ettd mika varmaan hirvedn monen ihmisen kési-
tys, ettd “ai sa oot jossain kaupassa tdissa. Joo joo siina kassalla ja
myyn”. On tdma sitakin, mutta sitten téalla joutuu koko ajan haastamaan
itsensd. Koko ajan tulee uusia toimintatapoja, tulee uusia valineita, uusia



59

tuotteita, trendit muuttuu koko ajan ja asiakkaat kysyy enemmaén ja
enemmdn...Koko ajan pitdd olla skarppina. Pystyy oppimaan ja teke-
maéan kaikkea mahdollista, jos vaan haluaa.
Myyjéa C:t4 motivoivat puolestaan palaute, tytsta saatu palkka, oma onnistumisen tunne
ja oman ammattitaidon arvostaminen. Lisdksi hanen mielestdén asiakkaalle annettu hy-
va eldamys on motivoivaa ja kannustavaa. Asiakkaiden antamien huonojen palautteiden
saaminenkaan ei myyja A:n mielesta ole taas motivoivaa. Yhdessd myyméléssa otettiin
esille liséksi palkka. Se ei myyja B:n mielesta yrityksessé ole motivaationlahde:
Ei tdma ole mikaan hyvapalkkainen, mutta 28 tuntia on kuitenkin sellai-
nen jo milla yksi ihminen eldd. Mut se, ettd aikaisemmin silloin, kun ol-
tiin tuolla jossain 15 tunnin takuissa ja muissa, niin totta kai oli koko
ajan se paniikki, ettd millahan maksan seuraavat ja sitten tavallaan ta-
Mdhdn pistid henkilokunnan kilpailemaan keskendidin...kun tdmd ei ole
sellainen perinteinen firma, ettd ma oon nyt ollu ndin ja néin kauan, etta
nyt sulle laitetaan lisda (palkkaa), vaan taalla sitten kaikki on tavallaan
tasapaisia aina kun tulee uusi paikka...
Myyja C:n mielesta sek&an ei motivoi, jos yksin tydskentely lisdantyy, koska se asettaa
uusia haasteita tyolle ja on myds vaistamatta turvallisuusasia.

Seké aluepééllikko, myymalapaallikot ettd myyjat tuntevat saavansa aanenséd kuulu-
viin myymaéléssa ja yrityksessa yleisemmin. Tietysti aluepaallikdlla on sananvaltaa,
koska han on mukana monessa kehittdmistoimessa eli hanelta oletetaan ja odotetaankin
ideoita. Hanen mielestaén heilléd on erinomainen aluepaallikkbryhmad, jossa ideoita syn-
tyy jokaiselta.

Myymaélépaallikotkin ovat kokeneet saavansa vaikuttaa asioihin, tietysti omassa
myymaéléassadn esimiesroolinsa takia, mutta myos aluepdéllikdiden suuntaan. He ovat
monissa projekteissa ja ohjelmissa mukana, joten sitd kautta he saavat vietya uusia ide-
oita koko ketjulle ja kehittamaan tata kautta yrityksen toimintaa. Myymalapéallikkd C
lisad vielda hyvan myymaléapaallikkdhengen, jonka myo6ta erilaisia ideoita syntyy ja niita
ldhdetadn viemaan eteenpdin vastaanottavaisen esimiehen avulla.

Myyijéat kokevat myds saavansa dédnensa kuuluviin omassa myymaldssaan. Myyjat A
ja C sanovatkin, ettd myymalapéallikkd kuuntelee heidén ideoitansa ja ottaa niitd kayt-
toon. Lisaksi myyjilla on myyja B:n mukaan mahdollisuus antaa palautetta paakonttoril-
le, jos jokin asia ei heidan mielestaan toimi toivotulla tavalla. He ovat varmoja siitd, etté
heidéan palautteensa myds luetaan.

Yritys edesauttaa tyontekijoiden motivoitumista aluepaallikon mukaan selkeilla ta-
voitteilla. Se vaatii kaikilta ty6td ja tahtoa, ettd yritys paésee tavoitteisiinsa, kuten esi-
merkiksi Suomen parhaaksi tydyhteisoksi. Tallaiset julkilausumat ja tavoitteet ovat
aluepaallikdon mielesta aina motivoivia. Han lisaa vield kannustinjarjestelmat seka kou-
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lutuksen ja oman kehittymisen mahdollisuuden yrityksen keinoiksi motivoinnin lisaa-
miseksi.

Myo6s myymalapééllikkdé B mainitsee kannustinjarjestelmén. Hanen mielestaan se on
yksi motivaation lisdéjé tai tekija, jolla voidaan vaikuttaa tyontekijoihin. Han kuitenkin
kritisoi sitd, milla tavalla kannustinjérjestelméa toimii. Sitd on tuotu viime vuosina niin
sanotusti lahemmas myymal&é, mutta jarjestelméssa on silti sellaisia mittareita, joita
tyontekijat eivat oikeasti seuraa pitkin vuotta. Hanen mielestdan kannustinpalkkio ei
niink&an vaikuta tydntekijén toimintaan, koska se tulee vain kerran vuodessa ja arvioin-
tia tapahtuu kuitenkin koko vuoden ajan. Myymalapaallikkd A liséa kannustinpalkkioon
liittyen, ettd sen kriteereja on muutettu eli nykydan ne antavat mahdollisuuden myds
sellaiselle tyontekijalle, joka on tullut puoli vuotta sitten toihin. Enaa eivat palkkiot siis
kohdistu pelkéstadn kylmiin arvoihin. Kolmas myymalapaallikoista eli myymalapaal-
likké C yhtyy aluepaallikon mainitsemiin selkeisiin tavoitteisiin. Hanen mielestaén yri-
tyksella pitdisi olla selkeitd tavoitteita, joihin pyritaan ja kaikki tietavat, mita heilta vaa-
ditaan tydssaan. Tyoolosuhteiden tulisi olla myds kunnossa:

...pitdd tyéhyvinvoinnista huolta, ettei koko ajan vedetdi tiukemmalle et
vaikka on tiukat ajat ja myynti laskee, et se tietty taso sailytetdan, et on
mahdollista palvella asiakkaita kunnolla. Ja sit et saa palautetta ja on
hyvat valit sinne pain, et uskaltaa sanoo.

Myyijat taas keskittyvat konkreettisimpiin motivaatiotekijoihin. Heiddn mielestaan
kaikki koulutukset ja hyvat tydvalineet ovat yrityksen keinoja edesauttaa motivointia.
Liséksi myyja B mainitsee yrityksen leikkimieliset kisat, paras palvelutiimi- ja visukisat
(visuaalisuus), joita kdydaan myymaldiden valilla. Myyjan C mukaan myds yhtendisten
tydvaatteiden pukeminen luo sitd tietynlaista yhteishenked tydpaikalla.

Tyontekijoiden yksilollisia eroja ei yrityksessa ole onnistuttu tarpeeksi hyvin otta-
maan huomioon motivoinnissa. Aluepééllikdon mielesta tdma aihe on jatkuva haaste:

...jatkuva halu olla tasapuolisia, et sit ku ollaan tasapuolisia, niin se tar-
koittaa, ettd kaikille on suurin piirtein samat ehdot ja evaat, et sillon ei
yksilollisyydelle jaa tilaa. Mutta kaytannon tydssa meilla on tietysti mah-
dollisuus vaikuttaa omaan ty6hon, et naissa tavoite- ja kehityskeskuste-
luissa ja tiimipalavereissa paasee kertomaan omia ajatuksia ja aika pal-
jon joudutaan sanomaan, ettei onnistu joistakin syista, mut joitakin asioi-
ta pystyttais yksilollisista ndkokulmista toteuttamaan, mut ylipaataan lii-
an vahan, et muilla aloilla on enemman vaikutusmahdollisuuksia.

Myymaéléapaallikkoé C:n mielestd se on myds esimiehesté kiinni, onko han osannut ot-
taa tyontekijoiden yksilolliset erot huomioon. Eri ihmisida motivoivat eri asiat, joten yk-
sil6llisten erojen huomioonotto ei kdytdnnossé ole tavallaan mahdollistakaan. Han lisaa
vield, ettd palkkajarjestelmaad voisi myos jollakin tavalla kehittdd, koska nykyéaan se
loppuu 10 vuoteen ja monet tydntekijat ovat yrityksessa toissa elédkeikaan saakka.
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Myymaéléapaallikko B lisad tahan keskusteluun vield kannustinpalkkion. Se on kaikille
sama, kuten henkil6kohtainen lisékin. Kaikki tyontekijat ovat siis samalla viivalla, eika
heitd arvioida osaamistasoiltaan tai suoriutumiseltaan eri tavalla, vaikka eroja naissékin
tasoissa voi olla. Motivoinnissa siis ei oteta néita erilaisuuksia huomioon.

Myyjé B:n nakokulmasta yksil6llisia eroja otetaan huomioon yhd enemmaén eli aina-
Kin siihen suuntaan ollaan menossa:

...just Ilona-valmennus oli yksi semmoinen, missa yhti6tasolla haluttiin
korostaa sita, etta ei pyrita siihen, ettd kaikki on jotakin Alkon robotteja,
vaan kaikki saisi olla omana itsendan ja tuoda tietysti niitd omia néake-
myksidan ja omaa panosta siind mukana, koska se on hirvean tarkeaa.
Jos on semmonen paikka, ettd tuntuu et niinkun ihan sama, kukaan ei
kuuntele, ei se varmasti motivoi ketdan jatkamaan yrityksessa.
Liséksi myyja A:n mukaan aivan konkreettisissa myymalan toissé otetaan ihmisten yk-
silolliset erot huomioon eli, jos jollakin on esimerkiksi selkdvaivoja, niin hanelle anne-
taan vahemman kuormittavia tehtdvid. Tahan ajatukseen yhtyy myyja C:kin. Hénen
mielestaan tyontekija pystyy vaikuttamaan siihen, mita tekee eli minkalaisista asioista
vastaa myymalassa.

Aluepaallikké huomauttaa, ettd jatkuvaa yhteistyota ja hyvia rakenteita pitéisi olla,
jotta tieto kulkisi kaikkiin suuntiin ja kaikilta tasoilta. Jokaisen pitéisi saada adnensé
kuuluviin ja heita tulisi my6s kuunnella eli puheiden ja toiveiden tulisi muuttua teoiksi.
Siind Alkolla on paljon tekemista.

Myymaéléapaallikké B:n ja C:n mielesta kannustin- ja palkkausjarjestelmaa tulisi Al-
kossa kehittdd. Myymalapaallikké C:n mukaan osa-aikaisuus on myos ajankohtainen
asia, silla sitd on paljon. Se, ettd ihmiset kokisivat, etta tyd olisi jatkuvaa ja sita olisi
tarjolla, vaikuttaisi varmasti myos sitoutumiseen. Myymaélapaéallikkd A lisaa vield, etta
nuorempia tyontekijoitd on helpompi motivoida kuin vanhempia:

...nuorempia on helpompi motivoida, kun kaikki on uutta ja innostavaa,

mut sit se tyssad naihin takuutunteihin, et jos haluaa tehd& oikein uran

Alkossa ni se on haastavaa aluksi. Ja sit vanhempien tyontekijéiden, niin

se on suurin haaste, et kun on kaiken nahnyt, et yksi on se, et haastaa

miettimaan sita, minkalainen Alko on ollut silloin, kun on tullut taloon.

Jotkut muistelee hyvid vanhoja aikoja, et taytyy kehittyd eteenpain.
Myyijét taas painottavat, ettd kannustamista ja kehumista pitéisi tehdd enemman, myds
myymalatiimina. Yrityksen tulisi myyja B:n mielesta lisdksi nostaa ja huomioida arki-
paivaisiakin asioita esille, jotta tydntekijoille osoitettaisiin, ettd yhti6é arvostaa sitd, mitéa
yrityksessa tehdéan joka paiva.

Taulukossa 6 on esitelty yhteenveto motivoivista ja ei-motivoivista asioista seka yri-
tyksen tavoista edesauttaa tyontekijoiden motivoitumista. Kehittamis- ja parannusehdo-
tuksia on myos listattu taulukkoon.
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Taulukko 6

nostuksesta motivointiin

Né&kemykset motivoivista ja ei-motivoivista asioista sekd yrityksen pa-

Aluepaallikko
Motivoivat asiat:

- onnistumiset, asiakaspalautteet seka kollegojen ja esimiesten palautteet sek& kannustinjarjes-

telmé
Ei-motivoivat asiat:

- lakisaateinen rooli tai vastoinkdymisten tapahtuminen myymaloissa

Yrityksen panostus:

- selkedt tavoitteet ja julkilausumat

Kehittdmisehdotuksia:

- tyontekijoiden yksilollisten erojen huomioonotto

- jatkuva yhteisty0

Myymala 1

Myymala 2

Myymala 3

Myymalapaallikko A
Motivoivat asiat:

- asiakkaat ja loistava tyopo-
rukka

Yrityksen panostus:

- kannustinjarjestelméa
Kehittamisehdotuksia:

- vanhempien tyontekijoiden
huomioonotto

Myymaélapaéallikko B
Motivoivat asiat:

- selvét tavoitteet
Ei-motivoivat asiat:

- rutiininomainen tyo ja jay-
kat jarjestelmat

Yrityksen panostus:

- kannustinjarjestelma
Kehittdmisehdotuksia:

- kannustinjarjestelma

Myymalapaallikko C
Motivoivat asiat:

- tydporukka ja onnistumiset
- oman itsensa kehittaminen,
jatkuva uuden oppiminen ja
hyvat asiakaspalautteet
Ei-motivoivat asiat:

- rutiininomainen tyo ja jay-
kat jarjestelmat

Yrityksen panostus:

- selkedt tavoitteet ja hyvat
tyoolosuhteet
Kehittamisehdotuksia:

- 0sa-aikaisuus

Myyja A

Motivoivat asiat:

- tydporukka ja asiakaspalve-
lu yleisesti

Ei-motivoivat asiat:

- asiakkaiden huonot palaut-
teet

Yrityksen panostus:

- koulutukset ja hyvat tyova-
lineet

Kehittdmisehdotuksia:

- kannustaminen

Myyija B

Motivoivat asiat:

- itsensé haastaminen
Ei-motivoivat asiat:

- palkka

Yrityksen panostus:

- leikkimieliset kisat
Kehittamisehdotuksia:

- arkipaivaisten asioiden esil-
le nosto

Myyja C

Motivoivat asiat:

- palaute, tyosté saatu palkka,
oma onnistumisen tunne ja
oman ammattitaidon arvos-
taminen

Ei-motivoivat asiat:

- yksin tydskentelyn lisdén-
tyminen

Yrityksen panostus:

- koulutukset ja ty6vaatteet
Kehittdmisehdotuksia:

- kannustaminen ja kehumi-
nen

Aluepaallikkod, myymalapaallikoitd ja myyjid motivoivat asiat eroavat jonkin verran
toisistaan taulukon 6 mukaan. Tam& on tietysti odotettavissakin, koska kaikki ihmiset
ovat erilaisia ja heitd motivoivat eri asiat. Jotkut motivoivat asiat tulevat kuitenkin usean
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henkilon yhteydessé esiin. Néaitd ovat esimerkiksi saadut palautteet, tydporukka, onnis-
tumiset ja itsensé kehittdminen. Ei-motivoivat asiat eroavat vield enemman toisistaan.
Aluepaallikk6a ei motivoi yrityksen lakisdateinen rooli, kun taas myymalapaallikdiden
mielestd ei-motivoivia asioita ovat jaykat jarjestelméat tai tyon muuttuminen rutiinin-
omaiseksi. Heille on siis tarkeéa, etta tyd on monipuolista ja haastavaa. Lisaksi yrityk-
sen tulisi jatkuvasti kehittad jarjestelmiaan, jotta yritys pystyy kokonaisuutena kehitty-
maan. Myyjilla taas ei-motivoivat asiat eroavat toisistaan todella paljon. Myyja A kiin-
nittdd huomiota asiakkailta saatuihin huonoihin palautteisiin, kun taas myyja B palkkaan
jamyyja C yksin tydskentelyn lisdantymiseen.

Yritys edesauttaa tyontekijoiden motivoitumista monin eri tavoin. Aluepééllikén ja
myymalépaéllikké C:n mukaan selkeiden tavoitteiden antaminen edesauttaa motivoitu-
mista. Myymaéléapaéllikét A ja B puolestaan painottavat kannustinjéarjestelmaé yrityksen
keinona vaikuttaa motivoitumiseen. Heille siis myds rahalliset kannustimet ovat tarkei-
td. Myyjien mielestd taas yritys pyrkii edesauttamaan motivoitumista koulutusten ja
tydvalineiden avulla. Liséksi myyja B mainitsee leikkimieliset kisat. He siis painottavat
konkreettisempia asioita motivoitumisessa.

Kehittamisehdotuksissa aluepéallikkd painottaa tyontekijoiden yksilollisten erojen
huomioonottoa. Téhédn asiaan yhtyy myymaélépaallikkd A, koska hanen mielestdén van-
hempien tyontekijoiden motivointiin on Kiinnitettdvd enemmén huomiota. Myymala-
paallikkd B puolestaan toivoo kehittamistd kannustinjarjestelmaan ja myymalapaallikko
C osa-aikaisuuteen. Myyjéat taas painottavat kehumista ja kannustamista seka jokapai-
vdisten asioiden esille nostoa kehittdmisalueina. Heille on siis ennemminkin tarkeéa se,
etta yritys huomioi heitd paremmin ja arvostaa heidén tekemaanséa tyota.

6.2.4  Ty6suhteiden ja -ilmapiirin merkitys tyontekijoiden toimintaan

Aluepaallikon, myymaéléapaallikdiden ja myyjien mielesta hyvat tydsuhteet tydtovereihin
ovat erittéin tarkeitd. Aluepaallikon mukaan llona-valmennuksenkin idea lahti aikoinaan
siitd, etta ihmiset ovat erilaisia ja on erilaisia tyoskentelytapoja ja erilaisia tyyleja omak-
sua asioita:
...sit nahda se ero, etta toinen on oikeasti erilainen, et siiné ei ole mitdéan
negatiivista ja sitten, jos paastaan viela sen erilaisuuden hyvaksymisen
lisdksi sen hyodyntdmiseen, annetaan oikeanlaisia tehtavia oikeanlaisille
ihmisille.
On kuitenkin sellaisia ihmisid, joiden kanssa tulee luontevammin toimeen ja toisaalta
sellaisia, joiden kanssa ei, mutta se on hyvaksyttava, kuten myymalapaallikkd C ilmai-
see:
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...tdssd mun asemassa joutuu katsomaan vdihdn sillai, et ei voi ottaa nok-
kiin kaikesta, mita sanotaan ja toisaalta sit katsoo sillai, ettei tarvitse-
kaan tietda kaikkea, et olen vastuussa kaikesta ja olen huolissani kaikes-
ta, mut silti on sellainen pieni etaisyys.
Hénen mielestdén, jos myymalassa on hyva henki ja hyvét suhteet, niin téihin on huole-
tonta tulla ja itse tietdd, ettd kaikki on hyvin eiké tarvitse varoa, mita sanoo tai mita tulee
vastaan. Tatad mieltd on myds myymaléapaallikkd A. Myymalapaallikkoé B painottaa, etta
on térkeda saada olla oma itsensa tyOpaikalla. Omat tavat tehda asioita ymmarretéén
eikd niista valiteta. Kaikki tiedostavat sen, ettd jokainen tekee asioita eri tavalla ja on
luonteeltaankin erilaisia.

Myyjien mielesta hyvét tydsuhteet ovat myods merkittéavid. Myyja A:n mielesta hyvat
tydsuhteet vaikuttavat niinkin paljon, ettd, jos hén ei tulisi toimeen muiden kanssa, hén
voisi lahted yrityksestd. Myyja C:n mielesta on hyva tulla juttuun tyokavereiden kanssa,
vaikkei heidan kanssa tarvitse vélttdmétté olla tekemisissd vapaa-aikana. Myyja B yhtyy
myymalapaallikkd B:n ajatuksiin siitd, ettd myymaldssd saa olla oma itsensa ja ettd
kaikki muut ottavat toisten tavat tehda asioita huomioon.

Aluepaallikko ja kaikki myymaléapaallikot tuntevat olevansa iso osa yritysta ja tydyh-
teisfd. Osaksi se johtuu tietysti heidan esimiesasemastaan, koska moni asia kulkee alue-
paallikon ja myymaléapaallikon kautta. Myymalapaallikot tekevéat kuitenkin kaikkia sa-
moja asioita kuin muutkin tyontekijat myymaldssd, esimiestehtaviensa lisaksi. Moni
tuntee olevansa alkolainen” my6s vapaa-ajalla. TyOasiat voivat tulla siis myds mieleen
tydajan ulkopuolella ja tietysti séhkdpostin valitykselld ollaan tavoitettavissa koko ajan.
Myymaéléapaallikkoé C:n mielesta myos tydyhteison ollessa sitoutunutta, on itsekin oltava
vahvasti mukana toiminnassa.

Myyijien mielipiteet eroavat puolestaan toisistaan. Myyja B tuntee ylpeytta ollessaan
Alkon tyontekija, alkolainen. Hanen mielestdan tyontekijat eivéat ole kasvottomia eli
yhtio on kiinnostunut siitd, keitd yrityksessa on toissa ja kuuntelee heitd. Samaa mielta
on myds myyja C. Myyja A taas ei ole koskaan tuntenut olevansa osa yritysta:

En ole koskaan ollut ns. alkolainen. Kayn t0issd, saan palkkaa ja teen
tyoni hyvin. Totta kai firma on upea ja mahdollisuuksia on, mut en ole
alkolainen, et jos joku tarjoaa mulle paremman palkan, ni ma voin sa-
noo, et heippa!

Aluepaallikdn mielestd viime vuosina yritys on panostanut paljon esimiestyéhon ja
esimiestyon kehittdmiseen tyoilmapiirin parantamiseksi:

Esimiehen rooli sen ilmapiirin luojana omalla esimerkilla ja kaikella, mi-
ta tekee, et se on varmasti ollut viime vuosien mittavin panostus ja se on
tuottanut selkedsti hedelmaa. Ja nyt tdma meidan llona-valmennus on
kanssa yks iso panostus siihen suuntaan eli kylla asia on tunnistettu ja
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sille on tehty jotain, mut sit, miten tdma sitten kantaa vuosien saatossa
eteenpain, niin siind on se seuraava Kriittinen piste.

Myymaéléapaallikot ottavat esille myos llona-hankkeen tydilmapiiriin vaikuttavana te-
kijana. Se luo yhteishenked, koska se on yhdessé tekemista ja tyéhyvinvointia, sitd kaut-
ta ty6ilmapiirikin kehittyy. Myymalapaallikot B ja C huomioivat myds sen asian, etta
Alko on yrityksena todella suuri ja silla on yli 300 eri tydyhteisod, miké tuo tyéilmapii-
rin kehittdmiseen lisdd haasteita. Myymalapaallikké C viela mainitsee, ettd yrityksen
tulisi korostaa tyontekijoille ja myymaldille heidén olevan osa isoa ketjua, koska jotkut
myymaélat sijaitsevat syrjaseuduilla. Taméa vaikuttaisi osaltaan yhteistyon kehittdmiseen
muiden myymaloiden kanssa. Myymalapéallikkd A puolestaan korostaa tydsuhteiden
kehittdmisen kautta yrityksen mahdollisuutta vaikuttaa ty6ilmapiiriin.

Myyjé C:n mielesta yritys pystyy vaikuttamaan hyvén tyoilmapiirin syntyyn ottamal-
la kaikki myyjat tasapuolisesti huomioon ja antamalla mahdollisimman hyvét mahdolli-
suudet tyon tekemiseen eli tydvalineiden tulisi olla kunnossa. Hanen mielestdaén on kui-
tenkin paljon tyontekijasté itsestd kiinni, miten nditd osaa kayttdd. Myyja A:n mukaan
taas yritys ei voi ty6ilmapiiriin vaikuttaa, vaan se syntyy itsestaan. Myyja B on sita
mieltd, ettd téllaisia llona-valmennuksen tyylisid koulutuksia tulisi olla muutaman vuo-
den valein, koska sielld kaikki ovat yhdesséa tekeméssa asioita. Lisaksi tyky-toimintaan
tulisi panostaa, jotta tyontekijét olisivat hetken yhdessa muuallakin kuin vain tdissa ja
jotta tyokavereihinsa pystyisi tutustumaan paremmin.

Taulukossa 7 esitetadn ndkemykset sisdisten suhteiden merkityksesté ja niiden vaiku-
tuksesta omaan tydskentelyyn. Taulukossa tuodaan myos esille tuntemuksia tydyhteisén
osana olosta seka parannusehdotuksia sisdisiin suhteisiin liittyen.
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Taulukko 7 Nakemykset sisdisten suhteiden merkityksesta ja tydyhteison osana olos-
ta

Aluepaallikko

Merkitys:

- hyvét suhteet tyotovereihin tarkeda

Tyo6yhteistn osana olo:

- esimiesaseman kautta osa yritysta

Kehittamisehdotuksia:

- erilaisten tyéskentelytapojen huomiointi

- esimiestyon kehittdminen

Myymala 1 Myymala 2 Myymala 3
Myymalapaallikko A Myymalapaallikko B Myymaléapéaallikké C
Merkitys: Merkitys: Merkitys:

- hyvat tydsuhteet vaikuttavat | - tarkedad olla oma itsensa - huoletonta tulla t6ihin joka
omaan toimintaan, helpompi | tyOpaikalla paiva

tehdé toita

Ty0Oyhteisdn osana olo:

- 0sa yhteista asemansa puo-
lesta

Kehittdmisehdotuksia:

- tydsuhteiden parantaminen

TyOdyhteisdn osana olo:

- 0sa yhteis6a asemansa puo-
lesta

Kehittdmisehdotuksia:

- asioiden l&pivieminen tavoi-
tellusti

- esimiesasemassa tarkeda
asenne

Tydyhteisdn osana olo:

- 0sa yhteis6a asemansa puo-
lesta

Kehittdmisehdotuksia:

- tyontekijoiden tunnettava
olevansa osa yritysta

Myyja A

Merkitys:

-tydsuhteet vaikuttavat todel-
la paljon; ilman hyvi& tyoka-
vereita luopuisi tydstaan
TyGyhteis6n osana olo:

- ei koe olevansa osa yritysté

Myyija B

Merkitys:

- myymaldssé saatava olla
oma itsensé ja omat tavat
tyoskennelld otetaan huomi-
oon

Tyd6yhteisdn osana olo:

- ylpeys olla "alkolainen”
Kehittdmisehdotuksia:

- hankkeiden seuranta

- tyky-toiminta

Myyja C

Merkitys:

- tarkeda tulla juttuun muiden
kanssa, vaikkei vieta heidan
kanssaan vapaa-aikaa
Tydyhteisén osana olo:
-tuntee olevansa “alkolainen”
Kehittdamisehdotuksia:

- tyontekijoiden tasapuolisuus

Taulukon 7 mukaan hyvét suhteet ty6tovereihin on yleisesti todella tarkedd. Myymé-
lapaallikké B:n ja myyja B:n mukaan on tarkedd myos saada olla oma itsensa tyopaikal-
la. Aluepaallikké ja myymalapaallikdt kokevat olevansa osa tydyhteista esimiesase-
mansa puolesta. He kokevat siis saavansa aanensa kuuluviin yrityksessa. Myyjilla on
puolestaan hieman erilainen tuntemus tydyhteisén osana olosta. Myyja A ei tunne ole-
vansa ollenkaan osa yritystd. Tdma osaltaan nédkyy myds siing, ettei hén ole sitoutunut
yritykseen. Tama tulee esille myds luvussa 6.3.2. Myyja B ja C tuntevat olevansa “alko-

laisia” eli heille yrityksessé tydskenteleminen tuo ylpeyttd. Tétd kautta he ovat osa ty0-

yhteisoa.
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Kehittamisalueita 10ytyy myos siséisistd suhteista. Aluepaallikbn mukaan erilaisia
tydskentelytapoja tulisi ottaa paremmin huomioon. Tahan on pyritty llona-hankkeenkin
avulla. Liséksi on tarkeda hanen mielestdan kehittad esimiestydtd. Myymalapaallikkd A
painottaa tydsuhteiden parantamista ja myymaéalapaéllikké C puolestaan tydntekijoiden
huomioonottoa osana yritystd. Myymaéléapééllikko B taas haluaa kehittéda asioiden lapi-
vientid. Jokainen ndista kehittdamisalueista keskittyy siis tydntekijoiden tydskentelyn
parantamiseen ja kehittdmiseen. Myyja B:n mielestd hankkeita pitdisi seurata paremmin,
jotta niistd olisi enemman hydtya myymalassd. Myyjé C taas haluaisi, etta yritys ottaa
tyontekijat tasapuolisesti huomioon.

6.3 Sisaisen markkinoinnin yhteys tyotyytyvaisyyteen ja sitoutumi-
seen yrityksessa

6.3.1  Tyotyytyvaisyyden merKkitys yrityksessa ja sen yhteys sisaiseen markkinoin-
tiin

Aluepaallikon mielesté tyotyytyvaisyys merkitsee toiden sujumista ja ajoittaista onnis-
tumisen iloa seka@ mielenkiintoisia ja monipuolisia tehtévia:
Se on taalla Alkossa hienoa, et kun on huippuammattilaisia, et saa olla
hyvassa seurassa. Joskus itsella usko loppuu niin taalla on monta, jotka
palauttaa oikeille raiteille. Ja se, et tavoitteet on korkealla niin se on
omalla tavalla motivoivaa ja joskus tuntuu, et ne on haastavia, mutta sit-
ten kun huomaa et paasee tavoitteisiin, niin se on aika palkitseva tunne
siita.
Myymaéléapaallikké A:n mielesta tyotyytyvaisyys merkitsee sitd, ettd on mukava ja hyva
tehda toita ja ettd itse on tydssadn tasapuolinen ja oikeudenmukainen kaikille. Tyovali-
neiden ja tydtilojenkin tulisi olla hdnen mielestddn kunnossa, jotta tyotyytyvaisyytta
esiintyisi. Muut myymalapaallikot yhtyvat ndihin ajatuksiin. Heidénkin mielestdan on
tarkeda tyotyytyvaisyyden kannalta, ettd tdissa on hyva henki ja hyvat suhteet muihin
parjaa niissd, jotta myymala menestyisi. Myymaélapaéllikkd B huomauttaa lisaksi, etta
tydpaikan varmuus tuo liséé tyotyytyvaisyytta:
Nykyaan on tarkedd, ettéa kun lama tuolla puksuttaa ulkopuolella, ettd on
varma duuni. Se on yksi, mutta kylla se enemmankin taalta sitten tulee,
ettd on hyvat fiilikset. Tassd kohtaa elamassd, kun méakin olen, miettii
enemman tammosia, kun sita, ettd mikas se liksa nyt sitten onkaan.
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Myyjien mielestd tyotyytyvaisyys on kaiken a ja 0. Se merkitsee todella paljon, koska
ellei ty6hon tai tydoloihin oltaisi tyytyvaisid, niin téihin ei tultaisi mielellaan. Myyja B
korostaa, ettd on tarkedé oppia koko ajan lisad ja saada mahdollisuus siihen, se motivoi
ja saa ihmisen tekemé&an asiat paremmin. IThmisten tdytyy myos osata jakaa kaikkea tie-
toa muille tyontekijoille, jotta kaikki padsevét olemaan osana yrityksen toimintaa.
Aluepaallikdn mukaan tyotyytyvaisyytta pitéisi yrityksessa pyrkié lisadmaan erilais-
ten kyselyiden avulla:
Jatkuvasti pitaisi sédnnénmukaisesti kysella. Kyselyiden perusteella siel-
ta kaivetaan kipukohtia, jotka hairitsevat tai ovat esteenda Suomen par-
haalle tyoyhteisolle ja niille sitten keksitdan konkreettisia toimenpiteita.
Jos on tydvalinekysymys, niin kehitetdan tyovalineitd. Tyosuhteisiin liit-
tyvaa pyritddn myos kehittémaan Kivet ja kannot -projektin kautta ja
koulutusta kehitetaan.
Hé&n kuitenkin huomauttaa, ettei kaikille asioille voida tehdd mit&é&n. Esimerkiksi osa-
aikaisuus on sellainen asia, jota tulee olemaan paljon eika sille ole tehtdvissa mitéan.
Seké myyjat ettd myymaléapaallikot painottavat erilaisten hankkeiden, etenkin tyohy-
vinvointiin liittyvien, ja koulutusten tarkeytta tyotyytyvaisyyden lisddmisessad. Liséksi
on tarkeéa, ettd henkilokunnan mielipiteitd ja tyotyytyvaisyyttd kysellaan erilaisten ky-
selyjen avulla. Myyjéa C:n mielesta on hyvd, etta yrityksessd mahdollistetaan ja kannus-
tetaan osallistumaan. Tasta tulee se tunne, etté erilaisia projekteja viedadn eteenpdin ja
myds henkilokuntaa kuunnellaan ja heidan toiveitaan otetaan huomioon. Myymalapaal-
likét A ja B tuovat vieléd tyosuhteiden merkityksen esille puhuttaessa tyotyytyvaisyydes-
ta.
Seuraavassa taulukossa, taulukossa 8, esitetdan nakemykset tyotyytyvaisyyden ele-
menteista yrityksessa. Liséksi taulukkoon on koottu ndkemyksié yrityksen panostuksista
tyotyytyvaisyyteen.
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Nékemykset tyotyytyvaisyyden elementeista ja yrityksen panostuksista

Aluepaallikko
Tyotyytyvaisyyden elementit:

- téiden sujuminen, onnistumiset ja mielenkiintoiset tyotehtavia

Yrityksen panostus:
- kyselyt tarkeita

Myymala 1

Myymala 2

Myymala 3

Myymalapaallikko A
Tyotyytyvaisyyden elementit:

Myymalapaallikkoé B
Tyotyytyvaisyyden elementit:

Myymalapaallikko C
Tyotyytyvaisyyden elementit:

- mukava ja hyva tehda toita
- itse tasapuolinen ja oikeu-
denmukainen kaikille
Yrityksen panostus:

- tyovalineet ja tyotilat kun-

- hyva henki tyopaikalla ja
tyot sujuvat

- iloinen tunnelma
Yrityksen panostus:

- tydolosuhteet kunnossa

- hyva tehdd tyota

- myymala menestyy ja itse
pystyy tekeméaan vaadittavat
tehtavat

Yrityksen panostus:

nossa - tydpaikan varmuus - hankkeet
- hankkeet ja tyOsuhteet - hankkeet ja tydsuhteet
Myyja A Myyja B Myyja C

Tyotyytyvaisyyden elementit:

Tyotyytyvaisyyden elementit:

Tyotyytyvaisyyden elementit:

- hyvat evéét tydntekoon
Yrityksen panostus:
- hankkeet

- tarkeda oppia koko ajan
liséé

Yrityksen panostus:

- hankkeet

- tulee mielelldan téihin hyvi-
en tyoolojen takia

Yrityksen panostus:

- hankkeet

- kannustaa osallistumaan

Tyotyytyvaisyys merkitsee usealle sitd, ettd toitd on hyva tehdd, kuten taulukosta 8

ilmenee. Aluepéallikon mielestd se merkitsee myds onnistumisia ja mielenkiintoisia

tehtavia. Myymaéléapaéallikko B:n ja C:n mielestd on myos merkitsevaa, ettd vaadittavat

tyot tulee tehtyd. Myymalapéallikké A puolestaan painottaa, ettd hénen on itse oltava

tasapuolinen ja oikeudenmukainen kaikille. Myyjat taas painottavat enemmaén tydoloja.

On tarkeda, ettd tydymparistd on kunnossa ja itse pystyy kehittyméan koko ajan. Itsensé

kehittdminen ja hyvé henki tyopaikalla kytkeytyvat sisaiseen markkinointiin koulutuk-

sen ja sisaisten suhteiden kautta. Koulutukset osaltaan vaikuttavat tyontekijéiden omiin

onnistumisiin, joiden kautta myds tyotyytyvaisyytta syntyy. Tyoétovereiden kannustami-
nen voi myos lisaté tyotyytyvaisyytta.
Yritys panostaa tyotyytyvaisyyteen erilaisten kyselyiden avulla aluepdallikén mieles-

td. Myymaloissa ollaan kuitenkin sitd mieltd, etta yritys pyrkii panostamaan tyotyyty-

vaisyyteen erilaisten hankkeiden avulla. Myymalapaallikké A ja B painottavat lisaksi

tydsuhteiden kehittamisté.
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6.3.2  Sitoutuminen yrityksessa

Aluepaallikkd, myymalapaallikét ja myyjat, myyja A:ta lukuun ottamatta, ovat erittéin
sitoutuneita yritykseen. Aluepaallikon mukaan Alko ei ole tavallinen yritys, vaan silla
on erityishaasteita, joiden takia se on mielenkiintoinen. Tavoitteet ovat yrityksessa kor-
kealla ja ne ovat motivoivia ja kannustavia. Tama edesauttaa hdnen mielestaan sitoutu-
mista. Hanen mielestaén, kun on péaéssyt tallaiseen tehtavaan, niin on myos velvollisuut-
ta tehda tyonsa hyvin.

Myymaéléapaallikot painottavat, ettd sitoutumiseen vaikuttavat myés tyon mielenkiin-
toisuus ja kehittymismahdollisuudet. Tietynlaista velvollisuudentunnetta tietysti heill&-
kin esiintyy yritystd kohtaan, koska he ovat esimiesasemassa. Heilla on mahdollisuus
vaikuttaa monessa asiassa, joten tatd kautta sitoutumista syntyy. Myymalapéallikkd C
huomauttaa liséksi, etta heilla itselldén on halu, ettd oma myymala menestyy yritykses-
s&, joten sitékin kautta sitoutumista ilmenee. Sitoutumiseen liittyen hdn myds huomaut-
taa, ettd jos vaihtelevuutta on myymaldissa paljon, niin se vaikuttaa tyotyytyvaisyyteen,
mutta toisaalta taas sitoutumiseen, koska osa-aikaisia on paljon. Sitoutuminen ei tdssa
tilanteessa voi siis olla samanlaista kuin vakituisilla tyontekijoilla.

Myyja A:n mielestd heidan tydporukkansa on hyvd, mutta hén olisi valmis laéhtemaan
yrityksestd, jos joku tarjoaisi hdanelle paremman paikan. Muiden myyjien mielesta sitou-
tuminen perustuu yrityksen antamaan mahdollisuuteen tehda erilaisia asioita ja kehittya
koko ajan. Myds hyvét tydvalineet ja tunne siitd, ettd on osa tydyhteisdéd auttavat sitou-
tumaan yritykseen myyja C:n mielesta:

Se on mielenkiintoa ja sita asiakaspalveluty6ta. Se on niinkun mun juttu-
ni, mitd ma haluun tehda ja Alko mahdollistaa sen mulle ja sitd ma ha-
luun itsessani kehittdd, osaamista ja Alko suo ne mahdollisuudet ja antaa
valineet kehittyd. Toki m& tunnen olevani velvollinen myds tayttamaan ne
tyOtehtavat, tekemaan ne parhaalla mahdollisella tavalla. Toki se on
padajatus kaikessa, et tydssa taytyy kayda, koska on elettava ja makset-
tava elamisensa. Ma kuitenkin koen tekevani mielekéasta tyota elaakseni.

Taulukossa 9 on esitetty ndkemykset sitoutumisasteesta ja sitoutumiseen vaikuttavis-
ta asioista.
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Nékemykset sitoutumisasteesta yritykseen ja sitoutumiseen vaikuttavista

Aluepaallikko
Sitoutumisaste:

- erittain sitoutunut
Vaikuttavat asiat:

- mielenkiintoinen yritys, erityishaasteet

- tavoitteet korkealla

- velvollisuus tehtdvansa puolesta tehdé tyot hyvin

Myymala 1

Myymala 2

Myymala 3

Myymalapaallikko A
Sitoutumisaste:

- erittain sitoutunut
Vaikuttavat asiat:

- mielenkiinto ty6ta kohtaan
- velvollisuutta asemansa
takia

Myymalapaallikké B
Sitoutumisaste:

- erittain sitoutunut
Vaikuttavat asiat:

- kokemukset ja oma ké&den-
jalki

Myymalapaallikko C
Sitoutumisaste:

- erittain sitoutunut
Vaikuttavat asiat:

- halu oman myymalan me-
nestymisesta

- kiinnostus ja mahdollisuudet
kehittaa itsedén

- velvollisuudentunnetta ase-
mansa takia

Myyja A
Sitoutumisaste:

- el sitoutunut

- tydporukka silti hyva

Myyja B

Sitoutumisaste:

- erittain sitoutunut
Vaikuttavat asiat:

- mahdollisuus tehd& monia
asioita

- hyvét tyovalineet

- 0sa tydyhteista

Myyja C

Sitoutumisaste:

- erittain sitoutunut
Vaikuttavat asiat:

- hyvét tyovalineet ja tunne
olevansa osa tydyhteisoa

- mielenkiinto ty6té kohtaan
- asiakaspalvelu

- mahdollisuus kehittya

Kuten taulukosta 9 ndkyy, kaikki, lukuun ottamatta myyja A:ta, ovat todella sitoutu-

neita yritykseen. Aluepééallikon seka myymalapaéllikdiden A ja C mielesta sitoutuminen
perustuu joiltakin osin velvollisuuteen oman aseman takia. Se ei kuitenkaan tarkoita
negatiivista velvollisuutta. Aluep&allikdn mielesta lisaksi erityishaasteet ja korkeat ta-
voitteet vaikuttavat sitoutumiseen. Myymalapaallikdiden mielestd taas kokemukset ja
mielenkiinto ty6td kohtaan lisadvat sitoutumista. Tietysti oma vaikutusvalta ja oman
myymalan menestyminen ovat sitoutumisessa tarkeit4 asioita myymaélapaallikkoé B:n ja
C:n mielesta. Myyja B ja C puolestaan painottavat hyvia tyovalineita. Heille on myos
tarkedd, ettd tuntee olevansa osa yritysta ja ettd heilld on mahdollisuus kehittyd ja tehda
erilaisia asioita yrityksessé.
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7 JOHTOPAATOKSET

Hwang ja Chi (2005, 289-290) ovat tutkineet sisaisen markkinoinnin vaikutusta tyotyy-
tyvéisyyteen yrityksissa. Heidan mukaansa sisdisella markkinoinnilla on positiivisia
vaikutuksia tyotyytyvéisyyteen ja tata kautta myos yrityksen kokonaisvaltaiseen toimin-
taan. Tyotyytyvéisyydesta puhuttaessa voidaan kiinnittdd huomiota myds tyontekijoiden
sitoutumiseen. Koska sitoutuminen on seurausta tyotyytyvaisyydestd, voidaan todeta
sisdisen markkinoinnin vaikuttavan myds sitoutumiseen tyotyytyvaisyyden kautta.
(Gounaris 2008a, 401; Nikbin, Saad & Ismail 2010, 23-24.) Tassa tutkielmassa tarkoi-
tuksena oli tarkastella sisdistd markkinointia ja sen roolia tyotyytyvaisyyden ja tata
kautta myds sitoutumisen edistdjand yrityksen esimiesten ja tyontekijoiden nakokulmas-
ta. Tata tarkasteltiin kolmen osaongelman avulla: 1) Miten siséisen markkinoinnin kei-
not toimivat yrityksessa? 2) Miten sisaisen markkinoinnin keinoja voidaan hyédyntaa
tyotyytyvaisyyden kehittdmisessd? 3) Mihin sitoutuneisuus perustuu yrityksessa?

Tassa tutkimuksessa pyrittiin tuomaan esille esimiesten ja tyontekijoiden nakemyksia
sisdisesta markkinoinnista ja sen merkityksesta yrityksessa. Sisainen markkinointi néh-
tiin tulosten mukaan todella merkittdvanad osana yritystd. Sen avulla ideoita pystytaén
myymaan tyontekijoille ja samalla my0s sitouttamaan tydntekijoita yritykseen. Tarkea
osa sisdisen markkinoinnin toteuttamisessa on luottamuksen luonti tydntekijoiden ja
yrityksen valille. Yrityksen on ymmarrettava tydntekijoitaan, jotta se pystyy rakenta-
maan luottamusta ja sitoutumista. (Ballantyne 2000, 57; Ahmed & Rafiq 2003, 1182.)
Ehk& juuri selkeiden tavoitteiden maarittaminen siséiselle markkinoinnille voisi olla
hyva asia, jotta sisdisen markkinoinnin merkitys tulisi paremmin esille. Sisdisen mark-
kinoinnin on oltava myds avointa, kuten koko yrityksen toiminta.

Tulokset osoittivat, ettd eri asemassa olevilla henkil6illa on erilaiset kasitykset siitd,
kenen vastuulla sisdinen markkinointi ja sen toteuttaminen on. Sisdisen markkinoinnin
selkeilld tavoitteilla yritys pystyy tiedostamaan ja vastaamaan tyontekijoidensa tarpei-
siin. Tamén kautta yrityksella on mahdollisuus myos tunnistaa kehitysalueita toiminnas-
saan. (Lings & Greenley 2005, 292-293.) Téssa on tulosten mukaan yksi kehitysalue,
silla jokaiselle tulisi olla selvad, kenen toimesta sisdista markkinointia toteutetaan. Myy-
jien mielesta vastuu on péaasiassa paakonttorilla. He kuitenkin toteavat sen, ettéd jokai-
sella on itsella vastuu siitd, miten he vastaanottavat asioita. Myymaélapaéallikodiden ja
aluepdéllikon mukaan taas vastuu siséisesta markkinoinnista on jokaisella tyontekijalla.
Tietenkin tassakin esimiehet ovat avainroolissa. Myymaéléapaéallikét ovat niita tiedonvé-
littd)id, jotka tuovat asioita myyméal&éan padkonttorin suunnalta.

Tutkimuksen ensimmaéisen osaongelman avulla pyrittiin selvittdmaan, miten siséisen
markkinoinnin keinoja toteutetaan yrityksessa ja milla tavalla ne toimivat. Taman tut-
kimuksen tulokset osoittivat, ettd kaikki siséisen markkinoinnin keinot olivat vahvasti
lasna ihmisten tydssa ja toiminnassa. Viestinnassd paavélineena kaytettiin Alko Oy:ssa
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intranetia eli Alvaria. Se mainittiin tarkeimpéna viestintdkanavana, koska sité pidetdéan
kaikista kattavimpana ja ajankohtaisimpana viestien valittajana yrityksessa. Kuitenkin
kaiken henkilokohtaisemman ja tdrkedmman viestinndn koettiin tulevan esimiesten
kautta. Tassa varsinkin myymaélapaéllikoilla oli suuri rooli. Myymalapaallikot ja myyjéat
olivat yleisesti sitd mieltd, etta tietoa on ehké liikaakin, vaikka kyseessa on iso yritys.
Jokainen painotti sité, ettd ongelmana yrityksessa on se tietotulva, joka tyontekijéille
tulee. Tassa voi olla kyse siitd, ettd yrityksen viestinnalta puuttuu selked ja syvd ymmar-
tdminen tyontekijan nakemisestd asiakkaana. Tdma aiheuttaa sen, ettei yritys pysty la-
hettdméaan tarpeeksi tehokkaita viesteja. (Spitzer & Swidler 2003, 71.) Tuloksista nousi
esiin yksi tarkea Alkon kehittdmisalue viestinndn osalta. Yrityksen viestien ja niiden
sisallon selkiyttaminen ja yksinkertaistaminen olisi tarkead, jotta tarkeimmat viestit sai-
sivat enemman huomiota ja asioiden etsiminen sujuisi luontevammin. Viestit pitéisi
my0s rakentaa ihmislaheisemmin, jotta ne tavoittaisivat kaikki oikealla tavalla ja tyon-
tekijat omaksuisivat ne. Kuten Ahmed ja Rafig (2003, 1183) ilmaisevat, sisdiselle vies-
tinnélle tulisi olla selked suunnitelma ja strategia, joiden avulla erilaisille tyonteki-
jasegmenteille tuotetaan merkityksellisia viesteja sekaannusten valttamiseksi.

Tutkimuksen empiirinen osa tuo esille sen, ettd Alko on panostanut paljon koulutuk-
seen. Se on iso osa tyontekijoiden ty6td, aivan uran alusta asti. Koulutus on Alkon ta-
paiselle yritykselle siindkin mielessé todella tarkead, ettd ilman sitéd asiakkaita ei pystyt-
téisi palvelemaan heidan haluamallaan tavalla. Tyon tekeminen edellyttaa siis tuotteiden
tuntemista. Tuotteisiin tutustutaan tietysti koulutusten avulla. Koulutukset antavat sita
varmuutta, jota tyontekijét tarvitsevat tyonsa tekemiseen. Koulutus mahdollistaa siis
tyontekijoiden riittavat tydkalut tyostad suoriutumiseen (Mishra 2010, 190). Tutkimuk-
sen tuloksissa nousi esiin myds nakemyksid, joiden mukaan koulutusten avulla yritys
pystyy osoittamaan tyontekijoilleen, ettd he ovat tirkeéd osa yritysta ja heiddn osaamis-
taan arvostetaan. Yritys antaa taten tyontekijoilleen sitoutuneen kuvan itsestdén (Baba-
kus ym. 2003, 275). Koulutukset ovat yrityksessé alue, jota yleisesti tulisi jatkuvasti
kehittdd, koska tuotteet ja asiakaspalvelu kehittyvat myds. Alkossa tyontekijoiden kes-
kuudessa ei kuitenkaan tullut esiin tarkempia kehitysalueita koulutuksen saralla. Siita
ollaan kuitenkin huolissaan, etta koulutuksia viedaan verkkoon. Se ei etenkadn myyma-
lapaallikdiden mielestd edesauta myymaldiden ja tyontekijoiden keskindista yhteisty6téa
ja ryhmahengen luomista. Yhdessa tekeminen on siis tarkeaa séilyttaa tulevaisuudessa-
kin, vaikka verkkokoulutukset mahdollistavat tydntekijan kouluttautumaan omasta
myymalésta kasin.

Tuloksissa motivoivia tekijoita yleisesti olivat asiakaspalvelu ja ne ihmiset, joiden
kanssa tyoskenteli. Hyvat suhteet muihin tydtovereihin ja tiimitydskentely toimivat hy-
vind motivaation lahteind (Broady-Preston & Steel 2002a, 387). Tarkeind motivaatto-
reina pidettiin niitd onnistumisia, joita tapahtuu seké tiimin kesken ettd henkildkohtai-
sesti. Jatkuva itsensd kehittdminen ja uuden oppiminen oli myds tarkedd motivaation
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kannalta. Liséksi kannustinjarjestelmé mainittiin useaan otteeseen, mutta siina on kehit-
tdmistd, jotta sitd voitaisiin pitdd yhtend tarkeimmistd motivaatiotekijoista. Yrityksen
tulisi jatkuvasti kehittaa jarjestelmi&én ja painottaa yhdessa tekemistd, jotta motivaatiota
syntyisi tyontekijoiden keskuudessa. Jaykat jérjestelmat eivét vie yritysta eteenpdin,
vaan ne estévét sujuvan tyonteon. On kuitenkin tarkedd muistaa jarjestelmienkin kehit-
tdmisessa se, ettd valttdmatta kehitys ei aina mene oikeaan suuntaan, vaan siina kiinnite-
tddn huomiota vaariin asioihin. Yrityksen on varmistettava siis jokaisen asian kehittami-
sessd se, etta kiinnitetdan oikeisiin asioihin huomiota ja jokaista asiaa testataan huolelli-
sesti ennen niiden kayttoonottoa. Lisaksi yritykselld tulisi olla selkeité tavoitteita, jotta
motivaatiota syntyisi. Jatkuva kehittymisen mahdollisuus ja tyovélineista ja -
ympdristosta huolehtiminen on tarke&é. Tyontekijoiden yksil6llisten erojen huomioon-
otto on myds yksi motivointiin liittyva asia, johon yrityksen tulisi panostaa enemman.
Broady-Preston ja Steel (2002a, 388) pitavat lisdksi tarkeana tyontekijoiden kehumista
ja kannustamista, mika tulee myos tulosten perusteella esiin.

Yleisesti hyvia tydsuhteita muita tydntekijoitd kohtaan pidetdan Alkossa todella tér-
keind. On kuitenkin huomioitava, ettd monet arvostavat heidan hyvéksyntaa omana it-
senddn. TyoOsuhteita kehitettdessa tulisi siis ottaa huomioon tydntekijoiden erilaisuus.
Tulosten perusteella juuri erilaisten sisdisten hankkeiden avulla pystytdén vaikuttamaan
ty6ilmapiiriin. Tuloksissa korostettiin varsinkin sitd, ettd tyontekijoille tulisi varma tun-
ne siitd, ettd he ovat osa yritysté ja pystyvat vaikuttamaan. On siis tarkeéd, ettéd tyonteki-
jéiden panostus nékyy yrityksessa ja yritys antaa tunnustusta heidédn ehdotuksistaan.
Taten tyontekijat tuntevat saavansa vaikuttaa myos asiakastoimintaan omilla ehdotuksil-
laan. (Reardon & Enis 1990; Varey 1995, 49.) Tasséa on kyse myds Flipon (2000, 71) ja
Gounariksen (2008b, 74) mainitsemasta tyontekijoiden valtuuttamisesta. Valtuuttami-
sessa annetaan tyontekijoille itsendisyytta ja harkintakykya paatoksenteossa. Tamé osal-
taan vaikuttaa tyontekijoiden motivoitumiseen ja tyotyytyvaisyyteen (Ahmed & Rafiq
2002, 72).

Tassa tutkielmassa toisen osaongelman avulla selvitettiin, onko sisaisen markkinoin-
nilla roolia ty6tyytyvéisyyden kehittdmisessa eli onko siséisen markkinoinnin ja tyotyy-
tyvaisyyden vélilla jonkinlaista yhteyttd. Taman tutkimuksen tulokset osoittivat, etta
tyotyytyvaisyys merkitsee tyontekijoille tydon mukavuutta, hyvia tydvalineitd ja -
ymparistda seka hyvad henked myymaldssa. Se on siis tyontekijan tuntemuksia omasta
tyostd ja kokemuksista (Pantouvakis 2011, 13). On tarkeéa tyotyytyvaisyydenkin kan-
nalta, ettd tyontekijalla on mahdollisuus koko ajan kehittaa itseddn. Tata kautta tyonteki-
jalle tulee tunne siitd, ettd hanta arvostetaan, koska han osaa tehda tyénsa hyvin. Tyo-
suhteiden pysyvyyteen ja varmuuteen kiinnitettiin lisaksi huomiota. Tyon sujuvuutta ja
hyvaa henked pystytddn parantamaan sisdisen markkinoinnin kautta. Koulutukset ja
sisdisten suhteiden kehittyminen on néissa asioissa avainasemassa. Naiden voidaan siis
todeta vaikuttavan tyotyytyvaisyyteen. Koulutukset osaltaan vaikuttavat tydntekijoiden
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omiin onnistumisiin, joiden kautta sita tyotyytyvaisyyttd syntyy. On tarkedda myos, etta
tyokavereita kannustetaan ja motivoidaan. Tata kautta saadaan tyytyvéisempié tyonteki-
JOité aikaiseksi.

Tulosten mukaan Alkossa varsinkin viestinnélld on iso rooli sisdisessa markkinoin-
nissa. Tuloksissa esitetdadn, etta yrityksen tulisi huomioida se, milla tavalla viesteja yri-
tyksessa viedddn eteenpédin myymalaén ja myyjille asti. Sisdisen viestinnan selkea to-
teuttaminen edesauttaa tyontekijoiden kiinnostusta yritystd kohtaan. On siis tarkeaa
huomioida tyontekijat ja innostaa heitd selkeiden viestien avulla. Koulutusten avulla
yritys pystyy puolestaan osoittamaan tyontekijoilleen, ettd he ovat tarked voimavara ja
merkittdva osa yritystd. Taten tyontekijat kokevat olevansa osa yritysté ja ovat tyytyvéi-
sempia tyéhonsa. Koulutukset tuovat osaltaan my6s varmuutta tyontekoon. Taten tyon-
tekijat pystyvat suoriutumaan tyostdan ja palvelemaan asiakkaitaan paremmin. Tata
kautta henkil0kohtaisia onnistumisia koetaan enemman.

Kolmannen osaongelman perusteella pyrittiin selvittdmaén, mihin sitoutuneisuus pe-
rustuu yrityksessé ja miké saa tyontekijat sitoutumaan. Sitoutuneisuus oli yleisesti todel-
la korkealla. Sitoutuneisuuteen vaikutti muun muassa tyontekijoiden kokemat mahdolli-
suudet tehda erilaisia asioita ja kehittaa itseddn jatkuvasti. Sitoutuneisuuden taustalla oli
my6s mahdollisuus vaikuttaa yrityksessa erilaisiin asioihin omalla panostuksellaan ja
mielipiteilla&n. Tyontekijat kokivat siis affektiivista sitoutumista (Meyer & Allen 1990,
69). Liséksi koettiin positiivista velvollisuudentunnetta yritysta kohtaan. Taméa velvolli-
suudentunne rakentui etenkin esimiesroolin tai aseman kautta. Sitoutuneisuus oli vah-
vasti rakentuneen tyotyytyvaisyyden ansiosta korkealla. Tulosten perusteella tyontekijat
kokivat tyon mielekkédéksi ja itsensd ja ammattitaitonsa kehittdmisen mahdollisuudet
hyviksi. He tunsivat myés oman panostuksensa merkitsevan yritykselle. Tdma on tarke-
aa sitoutumisen kehittamisessa. (Naudé ym. 2003, 1209.)

Esimiesten rooli on todella isona osana sisaisen markkinoinnin toimintoja. Tuloksista
voidaan néhda, ettd esimiesten rooli tulee jokaisessa asiassa vahvasti esille. Esimiehet
ovat tarkea tekija, kun uusia asioita ja ideoita viedaan eteenpédin myymaloihin. Jokainen
viesti paakonttorista myymalan suuntaan, ja péinvastoin, tapahtuu esimiehen kautta.
Usein yrityksissa laiminlyodaéan juuri laheisesmman esimiehen roolia. Sisainen markKki-
noinnin onnistuminen on monessa suhteessa juuri heisté kiinni, koska he ovat laheisessa
vuorovaikutuksessa tyontekijoiden kanssa. (Wieseke ym. 2009, 138-139.)

Taman tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd Alkon sisdisessd markkinoinnissa tulisi
painottaa vahvasti yhteisollisyytta ja yhdessa tekemistd. Ne tulevat esiin seké sisdisen
markkinoinnin keinoissa ettd tyotyytyvaisyydestd puhuttaessa. Néihin kahteen asiaan
yrityksen on panostettava, jotta se pystyisi kehittyméan tulevaisuudessa oikeaan suun-
taan. Koulutuksessa verkkokoulutukset nahdaan uhkana yhdessa tekemisen ja oivalta-
misen jatkumiselle. Liséksi viestinndssa ja yrityksen koko toiminnassa kiinnitettiin
huomioita siihen, etté tieto tavoittaisi kaikki yrityksessé oikealla tavalla. Viestintaa siis
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pitéisi toteuttaa ihmisl&heisemmin ja viestit pitéisi painottua tarkeisiin asioihin. Tieto-
tulvaa siis pitéisi pyrkid vahentaméaan ja viestien sisaltoa selkiyttaméaan.

Koulutuksen jatkuva kehittdminen on liséksi yksi oleellinen osa sisdistd markkinoin-
tia Alkossa. Uusia tuotteita tulee jatkuvasti ja palvelunlaatu kehittyy asiakkaiden myota.
Taten on tarkedd, ettd tyontekijoilla on valmiudet tehda ty6taan parhaalla mahdollisella
tavalla. Tyontekijoiden kannustamista tulisi yrityksessa tapahtua myés enemman. Arki-
paivdisempia asioita pitéisi nostaa esille useammin, jotta tyontekijat nakisivat, ettd yri-
tys arvostaa heidén panostustaan. Taustalla on siis ajatus, etta yrityksen tulisi koko ajan
kehittya jokaisella alueella. Erilaisten hankkeiden l&pivieminen ndhdéan lisaksi tarkeana
osana yrityksen kehittymistd. Ne edesauttavat myymaéldiden ryhmahenked ja yhdessa
tekemistd. Tietenkddn kaikkia tyontekijoité ei voida miellyttdd hankkeiden toteuttamis-
tavoissa, mutta se onkin véistamatonta tdmén suuruisessa yrityksessa.

Jokaisella sisaisen markkinoinnin toimella voidaan vaikuttaa tyotyytyvaisyyteen.
Yrityksen tulisi vain ndhda ne asiat, jotka tyontekijoita yrityksessé askarruttaa ja panos-
taa niihin asioihin enemmaén. Seka uudet ettd vanhat tydntekijit on otettava huomioon
heidan tarpeidensa mukaisesti. Liséksi esimiehen rooli korostuu tassa tutkimuksen tér-
keimpand asiana. Esimiehet ovat avainasemassa sisaistd markkinointia ja tyotyytyvéi-
syytté rakennettaessa, joten yrityksen on panostettava heidan koulutukseen ja motivoin-
tiin erityisella tavalla. He ovat se vélikasi, johon yrityksen johto seké tydntekijat luotta-
vat jokaisessa suhteessa.

Jatkotutkimusten osalta olisi kiinnostavaa nédhdd, miten yritys pystyy vaikuttamaan
omaan toimintaansa ja kilpailukykyynsa sisdisen markkinoinnin ja tyotyytyvaisyyden
avulla. Olisi mielenkiintoista tutkia, miten tehokkaasti toteutettu sisdinen markkinointi
edesauttaa konkreettisesti yrityksen onnistumista ulkoisilla markkinoilla eli minkélaisia
vaikutuksia sisainen markkinointi synnyttéa.
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8 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella sisaisen markkinoinnin roolia tyotyy-
tyvéisyyden ja tata kautta myds sitoutumisen edistdjand yrityksen esimiesten ja tyonte-
kijoiden nakokulmasta. Tutkimusongelmaa tarkasteltiin kolmen osaongelman avulla:

o Miten sisdisen markkinoinnin keinot toimivat yrityksessa?

o Miten siséisen markkinoinnin keinoja voidaan hyddyntaa tyotyytyvéisyyden

kehittdmisessa?

o Mihin sitoutuneisuus perustuu yrityksessa?

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena ja tutkittavana kohteena
oli alkoholialan monopoliyritys Alko Oy.

Padluvussa 2 tarkasteltiin sisaisen markkinoinnin maaritelméaa ja sen toteuttamisessa
kaytettyja keinoja. Sisédinen markkinointi voidaan maaritella monella eri tavalla kirjalli-
suuden mukaan. Kuitenkin se, mika kaikissa mééritelmissa tulee esille, on, etté sisdisen
markkinoinnin tarkoituksena on motivoida tyontekijoita ja parantaa heidén tyotyytyvai-
syyttd. Lisaksi yrityksessé tulisi lahted siitd olettamuksesta, ettd sisdinen markkinointi
on asiakaslahtoista ja yrityksen strategioita toteuttavaa toimintaa. Sisdisen markkinoin-
nin keinoina mainitaan yrityksen sisdainen viestintd, tyontekijoiden koulutus, motivointi
ja suhteet yrityksen sisalla. On tarkedd, etta yritys viestii tyontekijoilleen oikealla tavalla
ja motivoi heitd tekemaan parhaansa yrityksen eteen. Koulutuksellakin on suuri vaiku-
tus muun muassa henkildston pysyvyyteen ja yrityksen toiminnan kehittdmiseen. Lisak-
si yrityksen sisdisilla suhteilla saavutetaan yrityksen yhteisia tavoitteita.

Padluvussa 3 tutkittiin sisdisen markkinoinnin tavoitteita, toteuttamista ja sen tuomia
hyotyja yritykselle. Sisaisen markkinoinnin tavoitteena on tyydyttaa yrityksen tyonteki-
joité silla tavalla, ettd henkildston johtamisen tavoitteet ovat linjassa yrityksen yhteisten
tavoitteiden kanssa. Tavoitteena on myds, etta henkildstd osaa toimia tydssaan oikealla
tavalla ja tahtoo tehda ty6taan hyvin seké viihtyy. Yhtena keskeisend sisaisen markKki-
noinnin ndkdkulmana esitettiin sisaisen markkinoinnin ndkeminen tapana johtaa ja halli-
ta tyontekijoitdan. Johtajilla on siis sisaisessd markkinoinnissa tarked rooli. Liséksi lu-
vussa madriteltiin yrityskulttuuri yhtena sisdisen markkinoinnin kayttétapana. Yritys-
kulttuurilla voidaan osaltaan vaikuttaa tyontekijoiden tyytyvaisyyteen, sitoutumiseen ja
suorituksiin. Siséiselld markkinoinnilla todetaan olevan erilaisia hyotyja yritykselle.
Néitd ovat muun muassa matala tyontekijoiden vaihtuvuusaste, korkea tyotyytyvaisyys
ja tyytyvédisemmat asiakkaat. Naiden johdosta myds yrityksen kilpailukyky voi paran-
tua.

Paadluvussa 4 siirryttiin tarkastelemaan tyotyytyvaisyytta. Kirjallisuuden mukaan tyo-
tyytyvéisyys on oman tydn tai kokemusten perusteella muodostettuja positiivisia tai
negatiivisia tunnetiloja. Siihen vaikuttaa myds itse tyén ominaisuudet ja tyOympaéristo.
Tyotyytyvdisyys on liséksi tarkeana tekijana tyontekijoiden sitoutumisessa yritykseen.
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Luvussa esiteltiin Meyer & Allenin (1990) kehittamat kolme eri sitoutumisen ulottu-
vuutta: affektiivinen, jatkuva ja normatiivinen sitoutuminen. Sitoutuminen voi siis pe-
rustua kokemuksiin, velvollisuudentunteeseen tai perhe- ja kulttuurisidonnaisuuteen.
Tyotyytyvaisyytta tarkasteltiin myds suhteessa sisdiseen markkinointiin eli miten sisai-
sen markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa tyotyytyvéisyyteen. Tyydyttamalla tyonte-
kijoitaan yritys pystyy tarjoamaan laadukkaampaa palvelua ja taten tyydyttda ulkoisten
asiakkaiden tarpeita.

Padluku 5 koostui tutkimuksen empiirisesta toteutuksesta. Luvussa esiteltiin tutki-
muksessa kéytetty kvalitatiivinen ldhestymistapa. Tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen
lahestymistapa, koska tarkoituksena oli saada hyvin avointa keskustelua aikaan késitel-
tavasta aiheesta. Tutkimus suoritettiin tapaustutkimuksen avulla teemahaastatteluin.
Teemahaastatteluiden avulla pystyttiin luomaan joustava kysymyslomake ja tata kautta
tuomaan esiin haastateltavien omat nakemykset ja kokemukset siséisestd markkinoin-
nista ja tyotyytyvaisyydestd. Tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat, teoreettinen tarkaste-
lu ja haastatteluteemat sisallytettiin operationalisointitaulukkoon. Haastatteluteemat
myotéilivat siis osaongelmia ja teorialuvuissa esille tulleita madritelmia ja kasitteita.
Liséksi luvussa huomioitiin tutkimusaineiston analysointimenetelmat ja luotettavuuden
arviointi. Vertailun mahdollistamiseksi tutkimuksen aineisto litteroitiin ja jérjestettiin
ennen aineiston tulkintaa. Aineistoa vertailtiin eri asemissa olevien henkildiden mukaan.

Padluvussa 6 tuotiin esille tutkimuksen tulokset. Tulosten perusteella sisédinen mark-
kinointi on tarked osa yritysta. Tarkasteltavassa yrityksessé sisdista markkinointia pyri-
tdan toteuttamaan tehokkaasti. Kuitenkin siitd huolimatta yrityksen tulisi Kkiinnittaa
enemman huomiota sisdisen markkinoinnin toimintoihin ja taten parantaa entisestaan
toimintaansa. Liséksi tulosten perusteella tyotyytyvéisyyden merkitys on suuri. Vaikka
sitoutumisen taso olikin tulosten mukaan korkealla, on tahé&n asiaan yrityksen panostet-
tava tulevaisuudessa. Esimiesten ja tyontekijoiden nakemysten valilla todettiin olevan
eroja monessakin asiassa. Useammat eroavaisuudet tuli esille juuri heiddn asemansa
takia. Aluepaallikkd ja myymaéléapaallikot nakivat asiat yleisemmaélté tasolta ja he toivat
oman asemansa tuomat haasteet esiin. Myyjat puolestaan korostivat konkreettisempia
asioita. Heille oli tarked4 monessakin asiassa se, miten eri asiat vaikuttivat heidan toi-
mintaansa myymalassa.

Padluvussa 7 esitettiin johtopaatdkset tutkimustuloksista. Tama tutkimus osoitti, ettd
sisdinen markkinointi on tarkea osa yritysta, vaikkei se kasitteend tule ehka esiin joka-
paivdisessa toiminnassa. Tutkimustulosten mukaan sisdisen markkinoinnin toiminnot
vaikuttavat positiivisesti tyotyytyvéisyyteen ja tata kautta myds sitoutumiseen. Yrityk-
sen on otettava huomioon, milla tavalla siséistd markkinointia toteutetaan, jotta tyyty-
vaisyyden piirteita esiintyisi tyontekijoissa. Yrityksen on liséksi sisaisessd markkinoin-
nissa otettava eri asemassa olevat tyontekijat huomioon. Kaikille tyéntekijoille ei voida
siis viestid asioista samalla tavalla, koska heilld on omat tehtdvansa ja vaatimuksensa
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tydnsa suorittamisessa. Sitoutuneisuus perustui mahdollisuuteen tehda erilaisia asioita ja
kehittdd itseddn ja vaikuttaa asioihin omalla panostuksellaan. Etenkin esimiesaseman
kautta koettiin positiivista velvollisuudentunnetta. Sitoutuneisuus perustui myés vahvas-
ti rakentuneeseen tyotyytyvaisyyteen.

Tasséa tutkielmassa keskeisimpéna asiana esille tuli esimiesten rooli sisdisessd mark-
kinoinnissa ja tyotyytyvaisyyden parantamisessa. Sisaisessd markkinoinnissa yksi var-
teenotettava asia on se, kenen vastuulla siséisen markkinoinnin toteuttaminen on, eten-
kin myymalatasolla. Vastuiden selkiyttdminen parantaa yrityksen sisdistd toimintaa ja
tehostaa sen vaikutuksia tyotyytyvaisyyteen.
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LIITE 1

HAASTATTELURUNKO

Taustatietoja:

e Mika on nykyinen asemasi yrityksessd? Mahdolliset aiemmat asemat?
e TyOvuodet Alkossa?

Teema 1: Sisdinen markkinointi ja sen merkitys

e Miten merkityksellisend néet siséisen markkinoinnin?

e Kenen vastuulla mielestasi yrityksessa sisainen markkinointi ja sen toteuttami-
nen on?

e Onko sisdiselle markkinoinnille asetettu joitakin tavoitteita? Onko tavoitteita mi-
tattu jotenkin?

e Minkalaista tukea johto antaa tydntekijoille?

Teema 2: Sisdisen markkinoinnin toteuttaminen ja siind kaytetyt keinot

Viestinta

Mill& tavoin yritys viestii tyontekijoilleen? Mité eri kanavia viestinnéssa
kéytetaan?

Minkalaisista asioista yritys viestii?

Pitéisiko viestintéa parantaa jollakin tavalla? Jos, niin miten?

Toimiiko viestintd myos tyontekijoilta johdon ja esimiesten suuntaan?

Koulutus

Minkalaista koulutusta yritys tarjoaa tyontekijoille? Kuinka usein?

Pystytko itse vaikuttamaan koulutuksen mééraan tai laatuun? Miten?

Saatko perehdytysté jokapaivéiseen toimintaan ja sen kehittdmiseen? Miten?
Onko koulutus ollut hyédyllistad? Milla tavoin se on vaikuttanut tydhdsi?
Miten koulutusta voisi tai tulisi mielestési kehittd4?

Motivointi

Mitka asiat motivoivat sinua tydssasi? Mitka ei?

Oletko saanut ehdottaa omia ideoita tai ratkaisuja eri tilanteisiin? Oletko ko-
kenut, ettd olet saanut &4nesi kuuluviin?

Miten mielestasi yritys edesauttaa tyontekijoiden motivoitumista?

Onko tyontekijoiden yksil6lliset erot on otettu huomioon motivoinnissa?
Miten motivointia tulisi kehittad yrityksessa?
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Suhteet

o Kuinka tarkedd hyvat suhteet tyotovereihin mielestési on (asteikolla 1-5,
1=ei lainkaan tarke&, 5=erittdin tarked)? Miten henkilokemiat vaikuttavat
omaan tydskentelyysi?

e Tunnetko olevasi osa yritysta/tydyhteisoa? Milla tavalla, miten se tulee esil-
le?

e Miten kommunikointi sujuu muiden tyontekijoéiden ja esimiehen valilla (as-
teikolla 1-5, 1=eritt4in huonosti, 5=erittdin hyvin)?

e Miten yritys pyrkii vaikuttamaan hyvan ty6ilmapiirin syntyyn? Miten sit4
voisi kehittad entisestaan?

e Miten ndma sisdaisen markkinoinnin keinot ilmenevat omassa toiminnassasi?
Oletko jollakin tavalla tekemisissé sisaisen markkinoinnin keino-
jen/toimintojen kanssa?

(Mahdollisia kysymyksi& llona- ja Wau-hankkeista)

Teema 3: Tyotyytyvaisyyden merkitys ja sen vhteys sisdiseen markkinointiin

o Mité tyGtyytyvaisyys merkitsee sinulle?

o Mill& tavoin tyotyytyvéisyytta pyritdan lissamaan yrityksessa?

e Tapahtuuko tyotyytyvaisyytta joidenkin sisaisen markkinoinnin toimintojen
kautta?

e Missd méaérin tunnet olevasi sitoutunut yritykseen (asteikolla 1-5, 1=en lainkaan
sitoutunut, 5=erittdin sitoutunut)? Mihin sitoutuneisuus perustuu? (kiinnostunei-
suus/tyokokemukset, velvollisuus, perhe-/kulttuurindkokulma)



