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Tassé kandidaatin tutkielmassa tarkastellaan siséista viestintdd organisaatiotasolla. Tutkimuksen
tavoitteena on tuoda esille onnisuneen ja tehokkaan sisdisen viestinnan positiivisia vaikutuksia
markkinointiin. Sisaiselld viestinnalla tarkoitetaan organisaation sisalla tapahtuvaa informaation
kulkua. Se on moninainen kokonaisuus, joka on kehittynyt ajan kuluessa ja on jatkuvassa
muutoksessa. Tdassé tydssd avataan sisdiseen viestintddn vaikuttavat tukipilarit ja niiden kautta
kéasitellaan monimuotoinen kokonaisuus,  jossa  keskitytaan ongelmakohtiin  ja
toimimattomuustiloihin. Néiden asioiden ymmartdminen on elintdarkedd onnistuneen siséisen
viestinnan rakentamiselle. Téassa ty0ssé kasitelldadn laadullisen tapaustutkimuksen avulla kahden
suomessa toimivan ICT-alan teleoperaattoriyrityksen sisdista viestintdd. Tutkimustuloksista selvisi,
ettd esille tuodut ongelmakohdat ja kehittdmisen paikat olivat hyvin riippuvaisia henkilon asemasta

organisaatiossa.

Taman tyon perusteella voidaan sanoa, etta siséinen viestintd organisaatiotasolla on tutkimukseen
osallistuneissa yrityksissd toteutettu hyvin. Tapaustutkimuksen suppeuden vuoksi tdma ei
kuitenkaan anna Kkattavaa kuvaa siitd, kuinka tehokkaasti sisdinen viestintd on n&issa
organisaatioissa markkinoinnin nakokulmasta toteutettu. On tdrkedd huomioida, ettd myds
organisaatioissa joissa tilanne on talla hetkelld hyvé, 16ytyy kehittdmisen kohteita jatkuvasti.
Yleisesti voidaankin todeta se, ettd myods hyvin toteutettu sisdinen viestintd kohtaa jatkuvaa

muutospainetta seké ulkoisten ettd sisaisten tekijoiden toimesta.
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This bachelor thesis examines internal communications at organizational level. Research aims to
bring forth the positive effects that successful and efficient internal communications has on
marketing. Internal communications refers to all information that flows within an organization. It’s
a diverse entity that has evolved over time and it’s in constant change. This work explores those
factors that have an effect on internal communications. It focuses on these factors and how their
poor performance affects negatively on internal communications. Understanding the link between
these factors and the performance of internal communications is critical in order to develop a
working communications environment. This work has a qualitative case study of two Finnish ICT-
companies that work in the tele operator field and the study examines their internal
communications. According to this study, the problems brought forward by the interviewees were
dependent on the position they held in the company.

Based on this work it can be said that internal communications at organizational level is executed
well in the case companies. However due to the brevity of the case study this doesn’t give a totally
comprehensive view of the effects that these two different internal communications have on
marketing in these companies. It’s important to note that even in organizations where the situation
is currently good, there is always room to improve. Generally, it can be said that internal
communications faces constant pressure to change. This pressure comes from inside as well as from

the outside.
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1 Johdanto

Sisaisella viestinndlla tarkoitetaan organisaation sisalla tapahtuvaa informaation
kulkua. Sen tavoitteena on edesauttaa organisaation kaikkien osien tietamysta
toisistaan. Sisdinen viestintd voi tapahtua samalla organisaatiotasolla tyontekijalta
toiselle, mutta se voi tapahtua myos muilla tavoin, esimerkiksi johdolta tyontekijalle ja
toisinpain. Parhaimmillaan siséinen viestinta toimii kokonaisvaltaisesti, missa kaikki
organisaation osat viestivat hyvassa hengessa keskendan, jolloin organisaation

sisélla vallitsee stabiili ja syvallinen ymmarryksen taso.

Tybelamassa viestintaa pidetddn tyoyhteisottaitona, jota vaaditaan kaikilta. Viestinnan
osaaminen on yksi nykypaivan tarkeista oletusarvoista, mutta se on myos haaste,
silla sen taitaminen usein selviad vasta tyOyhteis6on astuessa. Viestintakaytannot
opitaan ajan myo6ta ja ne harjaantuvat elaman eri osa-alueilla. Viestinnan tulee toimia
kaikissa prosesseissa ja se on siis ammattimaista, mutta toisaalta myo6s erittain
arkipaivaista toimintaa (Juholin 2009, 34.). Viestinnan taitamisen voidaankin sanoa
kuuluvan organisaation kaikkien jasenten ammattiosaamiseen kokonaisuutena
(Heiskanen & Lehikoinen 2010, 15). Osallistuminen asioiden hoitoon ja informaation
jakoon, sekd vastuunottaminen tyoyhteisdssa kuuluu jokaisen yhteison jasenen
tehtaviin taman paivan organisaatioissa. Viestinnan tulee olla osa jokaisen toimintaa
ja viestinnan esteet tulee poistaa, jotta informaatio saa kulkea vapaasti organisaation

sisalla.

Viestintd on oppimisprosessi ja organisaatioiden erilaiset kaytannoét ovat syyna
siihen, ettei kellaan tydyhteistn jasenelld ole taydellisia viestintataitoja. Sen lisaksi,
ettd organisaatioilla on erilaisia kaytantdja, ovat organisaatiot jatkuvassa
muutoksessa. Juuti (2014, 12-13) kiteyttda muutoksen olevan absoluuttista seka
suhteellista. ~ Absoluuttisuudella  tarkoitetaan  muutoksen  vaistamattomyytta.
Tybyhteisdjen ja organisaatioiden sisalla tapahtuu jatkuvaa muutosta, pienta ja
suurta, tahallista ja tahatonta. Suhteellisuudella han puolestaan viittaa siihen, kuinka
organisaation eri jasenet kokevat muutoksen eri mittakaavassa. Vastuullisen
tyontekijan ylennys organisaation hierarkiassa on isompi muutos kyseiselle henkiltlle

kuin juuri toitdan lopettavalle kesatyontekijalle. Miller (2003, 213) kertoo muutoksen



tarjoavan haasteita seka mahdollisuuksia, ja jos viestintd onnistuu kaoottisessakin
organisaatiomuutoksessa, on tasapainossa pysyminen yhteisossd mahdollista.
Organisaation ollessa jatkuvassa muutoksessa myds viestintakaytannot taytyy saada

vastaamaan uusia toimintatapoja seka ymparistoa, jotta ne olisivat taas tehokkaita

Tana paivana monissa yrityksissa painitaan sisdisen viestinnan ongelmien kanssa.
Informaatioteknologian radikaali ja jatkuva muutos aiheuttaa paineita yrityksen
sisdisen viestinndn muutoksille, usein tahan ei kuitenkaan reagoida tarpeeksi
nopeasti. Monet perinteiset tavat toimivat yhd, mutta ne toimivat hitaasti ja
aiheuttavat narkastysta, seka kilpailukyvyn heikkenemistd, vaikuttaen negatiivisesti

yrityksen tulokseen.

Tana paivana yritysmaailmassa vallitsee ulkoistamisen trendi. Organisaation
ydinkompetenssien ulkopuoliset toiminnot pyritdédn mahdollisuuksien mukaan
ostamaan muilta toimijoilta, jolloin pystytddn keskittymaan ydinosaamiseen. Tahan
on vaikuttanut muun muassa globalisaation aiheuttama kilpailun kiristyminen. Sen
vuoksi voiton maksimoinnissa kaytetddn uusia keinoja ja yritykset kayttavat yha
useammin vuokratydvoimaa, joka on joustavampi ja usein myos edullisempi
voimavara kuin yrityksen omat tyontekijat. Nain ollen tyontekijoiden ja organisaation
valille on muodostunut ikaan kuin uusi sopimus, joka on otettava huomioon myds
viestinnassa (Eisenberg, Goodall Jr. ja Trethewey 2007.) Uudella sopimuksella
tarkoitetaan muuttuneita kaytantdja tydmaailmassa. Yha useammin tyénantaja ei ole
valmis tarjoamaan pysyvaa tyosuhdetta, eika tyontekijakaan nain ollen ole valmis
sitoutumaan organisaatioon. Uusi sosiaalinen sopimus tyon pysyvyydesta ja sen

sdilymisesta on suoraan yhteydessa henkilon taitotasoon (Cheney 2004, 19).

Sisaisen viestinnan ongelmien johdosta usein myos yrityksen markkinointi karsii eri
muodoissa. Kun yrityksen sisalla vallitsee epétietoisuus ja sekasorto, on
markkinoinnin vaikea tehda toitdan, silla tarpeellista informaatiota ei ole saatavilla.
Tama luo markkinoinnille paineita ja usein saatetaan paattya ojasta allikkoon. Jos
markkinoinnille tarpeellinen informaatio ei kulkeudu organisaation sisalla tarpeeksi
nopeasti ja tehokkaasti, voi ongelmaksi tulla esimerkiksi tuotteen kannalta
virheellisten ominaisuuksien mainostaminen tai olemattoman myyminen. Ongelmat

eivat kuitenkaan heijastu yksipuolisesti markkinointiin. Markkinoinnin on saatava oma



informaationsa jaettua tehokkaasti myos organisaation muille toimijoille. N&in ollen

pystytddn nopeasti reagoimaan organisaation ulkopuolelta tuleviin vaikutteisiin.

1.1 Tutkimuksen tausta

Kandidaatin tutkielman aihetta en valinnut sattumalta. Olen tydskennellyt
muutamassa isossa organisaatiossa ruohonjuuritasolla tyontekijand ja olen usein
tormannyt tilanteeseen, jossa sisdinen viestintd ei toimi mielekkaalla tavalla.
Organisaation tavoitteet eivat vality sen kaikille osa-alueille tai sidosryhmille. Usein
myos tyontekijan ideat tai ajatukset eivat vality eteenpain organisaatiossa ja sisainen
viestinta toimiikin usein vain yhteen suuntaan. Ty@sséani toimin enimmakseen tiedon
vastaanottajana ja prosessoijana. Vastaanotin tydssani informaatiota paljon myds
organisaation ulkopuolelta tulevilta tahoilta, asiakkailta. Saatu informaatio oli tietenkin
erittdin erilaista ja vaihtelevaa. Kuitenkin osasin muodostaa kasityksen asiakkaiden(
keskiarvollisesesta) suhtautumisesta yritykseen, sen toimintatapoihin ja (sen)
tuotteisiin.  Taman informaation jakaminen ja kehittamisehdotuksien eteenpain
vieminen usein tyssasi organisaation vanhentuneisiin ja jopa byrokraattisiin
viestinnan kaytantoihin. Byrokratialla viitaan tassa yhteydessa siihen, etta
ajankohtaiset ja tehokkaalle sisdiselle viestinnélle tarpeelliset teknologiset
jarjestelmat olivat kyseisissa yrityksissa kaytdssd, mutta avointa ja keskustelevaa
ilmapiirid ei painotettu riittavasti. Usein informaation oli kuljettava esimiehen kautta.
Lilan monet valietapit tuottavat lisatoita valikasille, sekd heikentavat alkuperéaisen
informaation painoarvoa ja usein myos informaatio saattaa muuttua irrelevantiksi

prosessin vieman ajan aikana.

Henkilokohtaisesti olen monesti ihmetellyt tydssani johtoryhman tyontekijoiden
tyonkuvaa koskevia valintoja. Erittain usein valinnat vaikuttavat surrealistisilta ja
mielestani valinnat olisi voitu tehda paremmin esimerkiksi kuuntelemalla ty6ntekij6ita.
Vaihdettuani mielipiteita useiden kollegoitteni kanssa, kertoivat he, etta johto ei tunnu
tietdvan mita tyopaikalla (myymaléssa) tapahtuu. Tassa on esimerkiksi yksi sisdisen
viestinndn kompastuskivi. Jos strategiaa vaihdetaan ja esimerkiksi myyntia ja
markkinointia painotetaan jollekin osa-alueelle, tulisi viestia koko organisaation

tasolle miksi ndin tehdadan ja mita silla haetaan. Jos taas puolestaan esimerkiksi



taman alueen myynti laahaa, on tarked&d keskustella myyjien kanssa siita, ettéa miksi
tuote ei mene kaupaksi, eikd tehda ehdoin tahdoin usein tuottamattomia

investointeja.

1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tulen tydssani keskittymaan enimmakseen isojen yritysten sisaiseen viestintaan, silla
pienempien yrityksien viestinndn ongelmat ovat pienemméssa mittakaavassa ja
niihin usein ei ole erikseen panostettu. Pienempien yrityksien osalta myos
markkinointi on vaikeammin eriteltavissa. Tutkimusongelmana on jatkuvan
muutoksen vaikutus sisaisen viestinnan haasteisiin. Muutoksella tarkoitetaan etenkin
teknologian muutosta, mutta myds ympéariston muut asiat, kuten kulttuuri ja asenteet
muuttuvat. Olen jaotellut tutkimusongelman kahteen osaongelmaan: vertikaalisiin ja
horisontaalisiin haasteisiin. Vertikaalinen viittaa johdolta alaisille ja toisinpain
likkuvaan informaation ja horisontaalinen puolestaan organisaation eri funktioiden
valilla liikkuvaan informaatioon. Tutkimuksen tavoitteena on selvittéd miten
organisaatioiden sisédinen viestinta on toteutettu, miksi informaatio ei vality
organisaation sisalla tarpeeksi tehokkaasti, miten hyvin nykyiset ratkaisut toimivat ja
kuinka sisaista viestintda voidaan tehostaa ja mitkd ovat tehostamisen vaikutukset.

Sisadinen viestinta on tutkimuksen ytimena ja sen toimivuutta peilataan markkinointiin.

1.3 Tutkimusaineisto ja- menetelma

Tutkimusmenetelména toimii laadullinen survey-tutkimus. Tutkimus toteutetaan
sahkodpostihaastatteluna, jossa vastaaja vastaa tutkimuksen kannalta tarkeisiin
kysymyksiin vapaalla vastauskentélld. Vastaajat tekevat t6itd isoissa ICT-alan
organisaatioissa, joista molemmilla on myds kansainvélista toimintaa. Yksi
vastaajista on myods toisen yrityksen johtoryhman jasen. Kirjallisuutena tulen
kayttdmaan lukuisia ajankohtaisia artikkeleja seka tieteellisia julkaisuja. Aion myds
kayttda tutkimuksessani hyvaksi lahihistoriassa eri yrityksista tehtyja case-tapauksia

seka omia kokemuksiani. Peilaan ep&donnistuneita sisdisen viestinndn menetelmia



organisaatioiden nykytilanteeseen ja otan my0s Kkasittelyyn case-tutkimuksissa
iImenevia onnistuneita tai suositeltavia menetelmia. Pyrin selvittamaan toimivatko
nama suositellut menetelméat nykyddn. Onko tilanne vaihtunut ja miten sisdinen
saadaan tand paivana tehokkaaksi, jotta se jalleen palvelee mielekkaalla tavalla

yrityksen markkinointia ja muita toimintoja.

1.4 Teoreettinen viitekehys ja tutkielman rakenne

Markkinat

arkkinointi Markkinointi

Sidosryhmat Sisainen viestinta : Sidosryhméat

“1

Tyantekijat

Oheiseen kuvaan olen hahmotellut tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Ympyran
sisdpuolella on organisaatio ja sen kaikki funktiot seka sisdiset sidosryhmat.
Ympyran ulkopuolella on puolestaan markkinat eli muut organisaatiot, ymparist6
sekd asiakkaat. Ympyran ulkopuolelle ulottuvat "markkinointi” kohdat kuvaavat
markkinoinnin roolia informaation valittajana kilpailukentalle ja kilpailukentalta.
Markkinointi kuuluu myds organisaation funktiona ympyrdn sisdan. Sisaisella
viestinnalla viitataan kaikkeen siihen informaation kulkuun mika kulkee organisaation
sisalla. Sisaisen viestinndn ei ole tarkoitus toimia pankkina tai arkistona mihin kaikki
voivat tallettaa ajatuksensa, josta muut voivat ne lukea, painvastoin. Sen tulee toimia
avoimesti ja vapaasti suorinta tietd halutulle vastaanottajalle. Kun ympyra toimii
tehokkaasti ja johdonmukaisesti, myds markkinointi saa tarvitsemansa informaation

seka pystyy jakamaan sitd. Samoin markkinoinnin kerd&dméa informaatio valittyy



tehokkaasti koko organisaatiolle ja ndain markkinoilla tapahtuviin muutoksiin pystytaan
reagoimaan ripedsti. Talla tavalla strateginen ketteryys ja sita kautta kilpailukyky ja

koko organisaation toiminta paranee.



2 Sisainen viestinta

On tarkedd ensin perehtya syvemmin siséiseen viestintaan, ennen kuin sen
vaikutuksia ja linkittymista markkinointiin on mielekésta tarkastella. Taman kappaleen
tarkoituksena on ensin tutkia, minkalaisia viestinndn keinoja yrityksissd on ajan
saatossa kaytetty ja mitkd ovat taman hetkiset vallitsevat kaytannot. Pyrin
peilaamaan toimivatko aikaisemmin hyvaksi havaitut kaytanntt tand paivana ja
toisaalta mikd on taman paivan vallitseva trendi. Tatd muutosta katson myds

teknologian kehityksen luoman paineen nakdkulmasta.

Tassa kappaleessa pyrin myds rakentamaan kokonaiskuvan siitd, mitkd ovat
sisdisen viestinnan yleisimmét kompastuskivet. Missa viestinta jumittaa erilaisissa
kaytannoissa ja kuinka nama kompastuskivet on poistettavissa. Otan myds kantaa

hajautetun tyon luomiin viestinnan haasteisiin.

2.1 Sisaisen viestinnan kehitys

On tietysti vaikea sanoa, milloin siséistéa viestintdaa on ensimmaisen kerran harjoitettu,
mutta virallisessa muodossa sen juuret voidaan nahda olevan 1800- ja 1900-luvun
teollistuneessa yhteiskunnassa, jossa sen tavoite oli valittdd informaatiota
tyOnantajan ja tyontekijan valilla (Haynes 1922, 81). Konkreettisesti tama nakyi
yritysten julkaisemissa lehdissa, jotka usein olivat yrityksen johdon rahoittamia ja
muokkaamia, mutta niiden sisaltd oli kuitenkin tarkoitettu tydntekijoille. Esimerkkina
brittildinen saippuavalmistaja, Lever Brohers, julkaisi vuonna 1895 "Port sunlight
monthly journal” lehden joka kuvaili itsedan sanoilla "tyontekijoiltd tyontekijoille”.
(Black 2007, 134)

Julkaisut olivat usein muokattuja ja levittivat johdon haluamaa propagandaa (Henry
1972, 10) ja vasta 80-90 luvulla sisdisen viestinndn menetelmat muuttuivat. 80-90
luvulla globaali talous oli rajgahdysmaéisessa nousussa lahinna teknologian kehityksen
johdosta. Wright (1995, 181-198) kuvailee Yhdysvaltojen 80-lukua brutaaliksi, missa
globaali kilpailu mitattiin osakkeen suoraan osakkeen arvosta. Omistajien luomasta

paineesta osakkeen arvon maksimointiin johtuen monet lattiatason tydntekijat



korvattiin motivoituneimmilla ulkomaalaisilla tydntekij6illa. Tama johti suurempaan
epavarmuuteen yrityksen tyontekijoiden keskuudessa ja esimerkiksi Quate (1986,
41-47) raportoi, ettd Yhdysvalloissa tydntekijdéiden asenteet olivat muuttuneet. Yha
useampi odotti yrityksen tekevan jotain heidan ongelmilleen ja organisaation kaikilla
tasoilla valitettiin seka vaadittiin yrityksen julkaisevan paljon enemmaén informaatiota

koskien yrityksen tilannetta.

80-luvun puolella myds tiedepiireisséd asenteet sisaista viestintaa kohtaa muuttuivat.
Blandin (1980) argumentin mukaan sisainen viestinta on konkretisoitava ja siitad on
tehtava tarkea johdon tyokalu. Parsloe (1980, 19) raportoi puolestaan, ettd johdon
tehtava on viestia kaikille tyontekijdille ja on vaarallista luottaa tyontekijajarjestojen
viestivan johdon haluamaa informaatiota. Tyontekijat eivat uskoneet johdon
valittavan heidan hyvinvoinnistaan. Johdon viestit olivat usein tydntekijoiden mielesta
tylyja ja jalkiviisaita. Usein tyontekijoille annettiin tietoa radikaalista tyohon liittyvasta

muutoksesta, kuten tydpaikkakunnan muutoksesta, vain viikkoa aikaisemmin.

Lehtijulkaisut dominoivat sisdisen viestinndn kaytantdja viela pitkalti 80-luvulla ja
Parsloen (1980) oikean aavistuksen mukaan merkittavid asenteeseen liittyvia esteita
oli poistettava ennen kuin uusia menetelmia voitin ottaa kaytantéon. Johdon

levittAmasta propagandasta ja julkaisujen editoimisesta piti luopua.

90-luvun tunnusmerkkeja olivat ulkoistaminen ja supistaminen. Tydntekijéiden
huolenaiheet kasaantuivat yhda enemman tybpaikan pysyvyyteen eikd niinkaan
palkkaan. Yrityksen Kkirjalliset julkaisut olivat vallitsevia kaytantoja viela 90-luvun
alkupuolella, eikd fokus vielakd&n ollut tyontekijoiden ja tybnantajien valisten
suhteiden kehittamisessa. (Wright 1995, 181-198) Vaikka tietotekniikan nopea
kehitys sahkopostin ja tietokoneiden muodossa nosti paataan, traditionaaliset
viestinndn tavat olivat juurtuneet organisaatioihin, eika niitd haluttu l&hted

muuttamaan.

Vuosikymmenen loppupuolella kaytannét muuttuivat suuntaan, jossa myds
tyontekijoiden osallistumista alettiin arvostamaan. Esimerkkind aikaansa edella
olevasta kaytannosta voidaan katsoa British Airwaysin silloisesta toiminnasta. He
toivat yhteen 15 tyontekijdd organisaation eri osioista, toimitusjohtajan, seka 4
vaihtuvaa yrityksen johtoasemassa toimivaa henkil6a. Kokouksen aikataulu eika

ohjelma ollut valmiiksi strukturoitu, vaan ohjelmasta paattivat osallistuneet tyontekijat.



Kokouksissa pidettiin esitelmia tyontekijoiden aikaisemmin lahettamista kysymyksista
ja sen lisaksi kokouksessa pidettiin erillinen kyselytunti. (Jones 1996) Tyontekijoiden
ja johdon valinen suora kommunikointi on hyvaksi organisaation sisalla vallitseville
asenteille. Se haihduttaa negatiivista ilmapiiria, poistaa ennakkoluuloja seka tekee
hyvaa kaikkien organisaation jasenten psyykelle. Tatd kautta se tehostaa
organisaation toimintaa. Samoille linjoille on paatynyt myds Grunig (1992), hanen
johtopaatdéstensa mukaan hierarkian lapi kulkeva viestintd on avainkomponentti

poikkeuksellisen erinomaiseen organisaatioon.

Vuosituhannen vaihteessa talouden ja tietotekniikan yha kehittyessa, web 2.0:n
(world wide webin asiakaskeskeinen kehitys) ja sosiaalinen media mullisti ihmisten
kayttamat viestinndn keinot. Taman johdosta my0s organisaatiot omaksuivat
vastaavanlaiset kaytdnnott viestintddnsa. Yhteiskunnan uudistuvien kaytantdjen
viedessa ihmiset yha enemman “aina tavoitettavissa” tilaan ja samalla myds
langattomien verkkojen ja pilvipalveluiden yha laajempi hyédyntaminen loivat paineita
yrityksille sallia yrityksen sisaisten jarjestelmien ja tiedostojen kayton myds
henkilokohtaisilla laitteilla. BT:n (2012) tekemé&n tutkimuksen mukaan nelja viidesta
tyonantajasta antaa luvan henkilokohtaisten tietoteknisten laitteiden kayttoon

tyOajalla, seka 47 % vastanneista kertoo kayttdvansa omia laitteitaan tyontekoon.

Samoihin aikoihin yrityksissa saavutettiin myos syvallisempi ymmarrys tyontekijéiden
sitoumuksesta yritykseen. Saks (2006 615—-619) maéaarittelee konseptin tarkoittavan
organisaatiosta saatavien taloudellisten ja sosio-emotionaalisten resurssien
vaikutusta yksilon suorituskykyyn ja hédnessa piilevan potentiaalin realisoitumiseen.
Avoimemman viestinnan johdosta tyontekijat ymmartavat organisaation tavoitteet ja

arvot, sekéd ovat nain sitoutuneempia organisaation tavoitteisiin.

Yhteiskunta muuttuu vielakin nopeaan tahtiin ja on vaikea sanoa mita kaytantoja
yrityksissa tullaan seuraavaksi omaksumaan. Selvid trendejd voidaan kuitenkin
tunnistaa. Omistajat vaativat yrityksilta lapinakyvyytta ja monen yrityksen osalta lahes
kaikki tieto on nykydan saatavilla verkosta. Avointa viestintdd painotetaan yha
enemman myos yhteistyokumppaneiden ja toimitusketjun valilla ja ndaistd syista
ulkoisen ja sisaisen viestinnan raja hamaértyy. lhmiset eivat endd halua pelkkia

huonoja uutisia vaan haluavat tietdd yrityksen kokonaisvaltaisen tilanteen. Taman
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vuoksi, peilaten aikaisemmin  mainittuihin  yritysjulkaisujen  yksipuoliseen

nakokulmaan, etsivat monet tietoa yrityksestaan ulkopuolisista lahteista.

2.1.1 Teknologian kehityksen merkitys muutokselle

Teknologian kehitys ja etenkin tieto- ja informaatiotekniikan (ICT) radikaali muutos
vime vuosikymmeninad ovat luoneet yrityksille kovat paineet muokata viestinnan
kaytantojaan. Tahan on osaltaan vaikuttanut myds uudet johdon viestinnan teoriat.
Tyontekijat omaksuvat vallitsevat viestinndn kaytannot nopeasti (matkapuhelin,
sahkoposti, sosiaalinen media) ja odottavat yrityksen integroivan niiden kaytén myos
omaan toimintaansa ennemmin tai myéhemmin. Usein markkinoilla yhden toimijan
omaksuessa uudet kdytdnnot, muut seuraavat valittomasti perdssa varmistaakseen
markkinaosuutensa pysyvyyden. Viitaten edellisessa kappaleessa mainittuun BT:n

(2012) tutkimukseen nain kavi esimerkiksi alypuhelinten kanssa.

Brittilaisia tuotantoyrityksia koskevan empiirisen analyysin perusteella ,Woodward
(1965) loysi yhteyden koordinaatio-ja viestinta prosessin seka yrityksessa omaksutun
teknologian valilla. H&n ymmarsi jo silloin, etta teknologia muokkaa myds viestinnén
kaytantdja. Muutama vuosi myo6hemmin Thompson (1967) syvensi hanen

analyysiaan, esittelemalla kolme mallia:

Pitkaan linkittyneet teknologiat: ndma merkitsevat sarjan keskenaan riippuvaisia
teknologioita tuotannon aikana. Nama on tieteellisesti analysoitu sekd organisoitu, ja

kommunikaatioprosessin taytyy sailyttda tehokkuutensa tuotannon aikana.

Sovitetut teknologiat: antavat ihmisille mahdollisuuden kommunikoida, jotta he voivat
jakaa mielipiteitdéén, neuvotella ja paastd yhteisymmarrykseen. Teknologialla on
sovittelijan rooli yksiléiden keskuudessa ja sen infrastruktuuri tulisi olla helposti

ymmarrettavissa seka kaytettavissa ja nain ollen standardisoitavissa.
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Intensiivinen teknologia: tyontekijoiden taytyy kayttaa moninaisia viestinnan kanavia
vastatakseen heiddn muuttuviin tarpeisiinsa. Tavoite on saavuttaa uusia ja
innovatiivisia jaettuja mielipiteita, ideoita ja informaatiota maarittelemattomassa
muodossa, mitd usein saavutetaan tiimitydskentelyn tai toimijayhteisdjen

aikaansaannoksena.

Mallin pohjalta, Galbraith (1973) on mychemmin tehnyt omat johtopaatoksensa.
Hanen argumenttiensa mukaan kompleksisuus, informaation epasymmetrisyys,
epatietoisuus ja vahvat riippuvuussuhteet sisaisten toimintojen valilla pakottavat
organisaatiot kasittelemaan yksityiskohtaisemmin informaatiota ja koordinoimaan
aktiviteettejaan. Tuotannon teknologinen kompleksisuus ja informaatiostrategia
yhdessa maaraavat yrityksen rakenteellisen kompleksisuuden ja ajavat

kommunikaatioprosessin muutosta

2.2 Informaatiojarjestelmat

Jo pitkédn aikaan yrityksissa on investoitu huomattava maara resursseja, aikaa ja
rahaa erindkoisiin informaatiojarjestelmiin (IS) ja ICT-ratkaisuihin, joiden tavoitteena
on ollut tehokkaasti toimia kommunikaatioprosessin ajureina organisaation
toimintojen siséalla ja niiden valilla. informaatiojarjestelmia on pidetty neutraaleina
muuttujina organisaation sisalla ja myds ulkoisina seka paattavind instrumentteina,
jotka ohjaavat ihmisten toimintaa (Aldrich, 1972 ). IS ja ICT helpottavat
samanaikaista ja eriaikaista kommunikaatiota kun fyysistd l|aheisyyttd ei ole
saatavissa (Sarbaugh, Thompson & Feldman, 1998), ja esimerkiksi mahdollistavat

tiedon jaon toimintojen valilla.

Davenport & Prusak (1997) selittavat informaatiojarjestelmien arkkitehtuurin olevan
keskitetty jarjestelma, joka koostuu seuraavista elementeistd, jotka puolestaan

mahdollistavat erindisia kommunikaatioprosesseja:

Yrityksen tietoportaali, joka mahdollistaa uniikin paasyn yritysinformaatioon
mahdollisine muokkausmahdollisuuksineen. Tama on usein internet-pohjainen

rajapinta, joka vaatii kirfjautumisen (Henkilollisyyden vahvistamisen).
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tyoryhmaohjelmat, kuten chatit, forumit, ryhmasahkopostit jne, jotka mahdollistavat

sosiaalisen kanssakaymisen tyoryhman sisalla ja muiden toimintojen valilla

Tyonkulun  johtamisjarjestelmat, jotka mahdollistavat kayttajien mallintaa

kommunikaatio- ja valmistusprosessia.

Vuotta myohemmin Davenportin (1998) sanoman mukaan, yrityksen koordinaatio- ja
kommunikaatioprosessin tulisi olla muotoiltu yrityksessa omaksutun
informaatiostrategian mukaisesti. Tata han havainnollistaa luomallaan neljalla eri
mallilla, mitka vastaavat kysymyksiin: miten informaatio tulisi organisoida ja kuinka

kommunikaatioprosessi tulisi muotoilla?:

Informaation anarkia: Jokainen tyontekija huolehtii itse henkilokohtaisesta
informaatiosta ja kommunikaatiokanavistaan. Kommunikaatioverkoston syvyys on

riippuvainen jokaisen jasenen kyvysta ja asenteesta kommunikoida muiden kanssa.

Informaation hierarkia: Tyontekijat omaksuvat kommunikaatioprosesseja, jotka ovat
tieteellisesti organisoitu, tyypillisesti johdon tekemind. Usein ndméa ovat vertikaalisia
kanavia, jotka mahdollistavat kaksi puolta, ylhaalta alas- ja alhaalta ylés suuntaiset

kommunikaatiot

Informaation feodalismi: Tyontekijat jakavat tietoa jokaisen ryhman, funktion tai
yhteison siséalla. Kommunikaatiokanavat on organisoitu ja johdettu jokaisen funktion

sisalla ja virallista kommunikaatiota funktioiden vélilla ei ole

Informaation federalismi: Funktion sisalla syntyneet henkilékohtaiset ja arkipaivaiset
kommunikaatiokanavat on syrjaytetty organisaation virallisilla
kommunikaatioprosesseilla. Kompleksisessa ja monitasoisessa yrityksessa malleja

usein sekoitetaan keskenaan, jotta organisaation kaikki tarpeet saadaan tyydytettya.
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Informaatiojarjestelmien kautta kulkeva runsas epavirallinen ja arkipaivainen
informaatio saa uuden tyontekijan tuntemaan organisaation keskeiseksi tyontekijaksi.
Erilaiset ICT-kaytannot ja rakenteet soveltuvat erilaisille organisaatioille peilaten
esimerkiksi sen kokoon ja toimialaan ja erilaisten kaytantdjen johdosta opeteltavaa
on aina. Pitaisikin pyrkia loytdm&an useiden kaytantdjen joukosta juuri kyseiseen
organisaatioon parhaat seka analysoida tilanne aina tietyin valiajoin uudestaan eika

jamahtaa paikoilleen.

Konkreettinen esimerkki tietojarjestelmastd on auton vuokrausjarjestelma. Se
koostuu tyontekijoistd, asiakkaista, tietokannasta- ja koneista seka erilaisista
lomakkeista. Nykypaivana asiakas voi verkossa hakea vuokra-autoa. Lahetettyaan
taytetyn lomakkeen, ilmestyy se yrityksen tietokantaan. Taman jalkeen yrityksen
tyontekijat hoitavat kaytannon jarjestelyt ja ilmoittavat mista auto on noudettavissa.

2.3 Sisaisen viestinnan kompastuskivet

Jotta syvempi ymmarrys sisdisen viestinnan kokonaisvaltaisesta tilanteesta voidaan
saavuttaa, on hyva tarkastella toimimattomuuden tiloja ja kompastuskivid koko
kehityskaaren aikajanalta. Kun ymmarramme mitd on tehty ja mita tehdaan, on
helppo omaksua tilanne, mutta soveltamiseen ja uusien kaytantdjen alulle
panemiseen on myds tiedettava, mitkd kaytannot eivat ole toimineet ja minka takia.
On my6s ymmarrettdva organisaatiosidonnaisuus: osa kaytannoistad toimii

mielekkddmmin tietynlaisissa ja kokoisissa organisaatioissa.

Viestin epdonnistumisen syita ovat esimerkiksi vaara viestintdkanava, virheellinen
osoite tai toimitusketjun ongelmat kuten sahkokatko verkon kautta tapahtuvassa
viestinndssa tai posteljoonin kadottaessa kirjeen. Paallisin puolin epaonnistumisen
syyt voidaan luetella viestiin, valityskanavaan, vastaanottajaan tai ulkoisiin tekijoihin.
Esimerkiksi viestin otsikointi tai sen fyysinen ymparistd saattaa aiheuttaa
vastaanottajalle ennakkoluuloja tai kasityksia minkd pohjalta han ei halua

vastaanottaa viestid, eika viesti nain mene perille.



14

Argenti (1998) totesi, ettd muuttuvassa liiketoimintaymparistossa paineet kasautuvat
ylemméan johdon kykyyn omaksua osallistuvampi rooli tydyhteison viestinnassa.
Ajatusmallin tulisi olla siirtya pois ”henkildstdhallinnan ongelmasta” enemman
suuntaan, jossa sisdistd viestintaa pidetaan jokaisen yrityksen jasenen
mahdollisuutena, mink& avulla tyoskennelladn kohti parempaa yrityksen

tulevaisuutta.

Silverman (2012) korostaa, etta organisaatioila on huomattavia esteita
raivattavanaan ennen kuin sisdinen sosiaalinen media (tieto ja ymmarrys siitéa kuinka
yhteis6t ja johtajuus mobilisoidaan) voidaan omaksua. Han mainitsee suurimpien
esteiden olevan taidon puute ja epaonnistumisen seka kontrollin menettamisen
pelko. H&n my6s antaa ymmartaa, ettd joissain yrityksissd muutostilaa pyritaan
valttamaan ja tarvittavia resursseja ei delegoida sisaiselle viestinnélle. Han kuvailee
sisdista viestintaa erillisend funktiona, mikd ei vielakaan ole valitettavan monen
yrityksen arkipaivaa. Puolestaan Huang (2012) havainnollistaa sisaisen sosiaalisen
median mahdollistavan monisuuntaisia retorisia kaytantoja, mutta tyontekijoiden
osallistuvan kayttaytymisen laajuuden maarittelevat tydyhteiséssa omaksutut normit.
Itseluottamus ja Iluottamus ovat edellytyksid koko organisaation tasolta, myds
johdolta. Organisaation kulttuuri on siis kriittinen osa organisaation ydintd ja tAma on
yksi niistd syistd miksi organisaation sisédinen sosiaalinen media on huomattavan
jalkeenjaanytta verrattuna yksityishenkildiden vapaa-ajalla kayttamaan sosiaaliseen

mediaan.

Maula (2004) kasitteli tutkimuksessaan strategista viestintdd ja sen vaikutuksia
organisaation kaytannoissad sisdisen viestinnan ja etenkin ylimméan johdon
perspektiivista. Hanen tuloksissasaan strategian toimeenpanemisen esteend ja
hidasteena oli ep&onnistunut sisdinen viestintd. Ep&dkohdat linkittyivat usein
viestinnan sisaltoon, ristiriitaisuuteen, epaselvyyteen ja/tai muotoon. Ongelmina
nahtiin viestiketjun katkeaminen, alaisen ja esimiehen vélinen puutteellinen viestinta,

seka tietotulvasta johtuvat ristiriitaisuudet.

Strategisen viestintaohjelman laatiminen on tarkeaa. Siséisen viestinnén ollessa osa
yrityksen strategiaa ja kun sita pidetadn tarkedna funktiona, sdastytaan usein monilta
ongelmilta. Sariolan (2012) johtopaatdsten mukaan “heikko strategisen

viestintdohjelman laadinta ja tarkemman vuosisuunnitelman puuttuminen
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mahdollistavat hairididen syntymisen yrityksen sisdisessd viestinndssa.” Han
korostaa, etta vastuullisen henkilon puute on merkittavin ongelmakohta. Jos vastuuta
viestinnan suunnittelemisesta ja sen konkreettisesta hoitamisesta ei ota kukaan,
vaikuttaa se kielteisesti koko organisaation toimintaan. Samaan lopputulokseen on
paatynyt myods Juholin (1999, 122), hanen mukaansa viestinnassa vastuun
jakaminen on yksi merkittAvimmista suunnittelun osista. Jokaisella organisaation
funktiolla tulee olla vastuuhenkild, joka huolehtii funktion toimivuudesta ja
tehokkuudesta seka sisaisen viestinnan kautta huolehtii, ettd funktio on yhteydessa

ja ajan tasalla muihin funktioihin seka organisaation strategiaan kokonaisvaltaisesti.

2.3.1 Hajautetun tyon haasteet sisaisessa viestinnassa

Globaalin talouden kehityksen seurauksena tybajan- ja paikan rajat ovat
hamartyneet. Virtuaaliset organisaatiot yleistyvat ja nykyteknologia tarjoaa
mahdollisuuden useiden tyétehtavien organisoimiseen ajasta ja paikasta riippumatta.
Pyoridn (2005) mukaan yhteiskunnallisen tyonjaon muutos, etenkin ns. tietoty6n
yleistyminen on aiheuttanut tydn paikka- ja aika sidonnaisuuden h&dmartymisen. Ex-ja
flexpatriotismi (tyontekijan komennus pidemmalle ulkomaanmatkalle tydasioissa ja
jalkimmaisessa hieman lyhyemmalle) ovat globalisaation johdosta organisaatioiden
yleisia tyokaluja, mutta naitdkin komennuksia on pystytty vahentamaan tietotekniikan
kehityksen tuomien uusien virtuaalisten tyOkalujen avulla. Virtuaalisella tyolla
tarkoitetaan joko osittain tai taysin tietoteknisten tyokalujen vélityksella tapahtuvaa
kanssakaymistd yhteisen paamaaran saavuttamiseksi. Virtuaalinen ty6é aiheuttaa
my0s ristiriitoja. Pyoridn (2005) mukaan suurin ristiriita aiheutuu siita, ettei mikaan
tekninen kayttolittyma korvaa taydellisesti kasvokkain kaytyd vuorovaikutusta.
Tietysti tietotekniikka on edistynyt huomattavasti ja nykyteknologian avulla saadaan
luotua lahes todellinen kanssakaymisen ymparistd myos virtuaalisesti, mutta

virtuaalisen kanssakaymisen tulisi aina olla toissijaista.

Tybn organisoimisella ja hajauttamisella globaaliksi on omat hyvat ja huonot
puolensa. Ulkomailla toimivia suomalaisyrityksia on jatkuvassa maarin yha
enemman. Suomen korkea verotus, kannustamattomuus yritystoimintaan (esim.:

perintdvero), suuret tydvoimakustannukset ja jarjestaytyneisyys kannustavat
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puolestaan yrityksid investoimaan ja kasvamaan tulevaisuudessa ulkomailla.
Suomen, kuten myds muiden lansimaiden tyGpaikat eivat kuitenkaan ole Iahiaikoina
kokonaan katoamassa, ja teknologia kehittdda aina uusia tyopaikkoja, mutta
kannattamaton toiminta siirretdan aina ennemmin tai myéhemmin sinne missa se
jalleen kannatta (Pyodria, 2005). Maantieteellisesti hajautetussa ja usealla
aikavyohykkeella toimivassa organisaatiossa, voidaan saavuttaa huomattavia etuja
tyovoiman toimiessa ikdan kuin kellon ympari. Tama luo puolestaan huomattavat
paineet sisaisen viestinnan toimivuudelle. Reaaliaikainen informaatio tyon kulusta
tulisi olla saatavilla koko organisaatiossa, jotta toinen voi jatkaa siitd mihin
ensimmainen on jaanyt. Vartiaisen (2004) huomauttaakin, ettéd kulttuurirajojen yli
kommunikoiminen saattaa aikaansaada usein ennalta arvaamattomia ongelmia.

Hanen mukaansa ty6n koordinoiminen vaikeutuu organisaation ollessa hajautetumpi.

Ajan- ja paikan maareet eivat kuitenkaan ole katoamassa. Tyoorganisaatioiden
hajauttaminen globaalisti toimivaksi on ilmennyt olevan oletettua haastavampaa.
Suomessa suurin osa kukoistavimmasta yritystoiminnasta on keskittynyt muutamiin
kaupunkeihin ja niiden valitttmaan ymparistoon. Lemetyisen ja Kahilan (2002)
mukaan erityisesti tietotydorganisaatiot eivat nayta suurta innostusta laajentua haja-
asutusalueille. Ongelmina he eivat mainitse olevan niinkéan tietoliikenneongelmat
vaan etenkin asiakaskontaktien vahaisyys, liikenneyhteydet ja osaavan tydvoiman
puute. Toisaalta taas peilaten tietotybn maaritelmaan, ei kyseisten organisaatioiden
fyysinen laajentuminen ole valttdmatonta. Internet on ldhes jokaisen kuluttajan
arkipaivainen tyokalu ja tietotyota tekevien organisaatioiden on mahdollista tarjota
ratkaisuja asiakkaalle Internetin valityksella. On tietysti tdrkedd ymmartaa, etta
pelkastdan virtuaalisia palveluita tarjoavia yrityksid on vield suhteellisen vahan ja
usein liiketoiminta vaatii taustalle fyysisenkin ympariston. Esimerkkina isompi
virtuaalinen projekti, joka voidaan kylla toteuttaa taysin verkkoymparistdossa, mutta

usein se vaatii tapaamisen, jossa projekti laitetaan aluilleen ja vastuut jaetaan.
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3 Sisaisen viestinnan merkitys markkinoinnissa

Taman kappaleen tarkoituksena on luoda ymmarrys siitd miten sisdisen viestinnan
toimivuus vaikuttaa organisaation markkinointiin. Kuten aikaisemmin on jo mainittu,
toimiva sisdisen viestinta vaikuttaa positiivisesti koko organisaation toimintaan.
Ymmartaessamme nyt edellisen kappaleen jalkeen hieman paremmin sisaista
viestintdd, on mielekasta fokusoitua tiettyyn funktioon tarkemmin. Tarkastelen ensin
kuinka siséisen viestinnan tehokkuus linkittyy sisdisen markkinoinnin toimenkuvaan

ja sen toimivuuteen. Taman jalkeen fokus siirtyy ulkoiseen markkinointiin.

3.1 Sisainen markkinointi

Berryn (1981) sanojen mukaan sisdisessa viestinnassa omaksutaan ajattelumalli,
jossa "tyontekijat ovat asiakkaita”. Niin ulkoisilla kuin sisaisilla asiakkaillakin on halu
tyydyttaa omat tarpeensa. Ajatus lahtee siitd, etta tyydyttamalla sisaisten asiakkaiden
tarpeet, organisaatiolla on néin parempi lahtékohta saada myods ulkoiset asiakkaat
tyytyvaisiksi. Syvemmin tarkasteltuna lahtékohta siis on, etta tyontekijdiden ollessa
tyytyvaisia, heidan motivaationsa paranee ja ollessaan tyytyvaisia, tama peilautuu
korkeampana asiakkaan kokemana laatuna ja asiakastyytyvaisyytena.

Sisdinen markkinointi kyseenalaistaa perinteisen organisaationalisen rakennelman
missd  yritykset  jatkuvasti  toimivat  toisistaan  eristetyissa  funktioissa.
Yritysmaailmassa on ajan my6ta ymmarretty, etta funktioita ei voida pitaa taysin
erillaan toisistaan vaan projekteja taytyy toteuttaa liketoiminnassa myés funktioiden
kesken. Kaiken tdmé&n ajurina tulisi toimia asiakasl&htdinen n&kokulma. Sisdisen
markkinoinnin pohjan voidaan nahda olevan siina periaatteessa, ettei mikaan yksikko
toimi yhtd hyvin yksin, kuin mita se toimisi yhdessd. Palveluiden ja tuotteiden
luomiseen ja tuottamiseen tulisi osallistua monia eri taitoja omaavia ihmisia
organisaation eri alueilta. Poikkifunktionaalisissa projekteissa mukana olevat ihmiset
padsevat nain ollen vaikuttamaan lopulliseen tuotteeseen tai palveluun. Johtajien
tulisikin  ymmartaa, ettd taman tydkalun avulla tybntekijat saadaan paremmin

sitoutettua organisaation strategiaan ja laadun tuottamiseen. (Pervaiz & Rafig, 2003)
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Sisdinen markkinointi ohjaa siis organisaation ihmisid, funktioita, osastoja seka
organisaatiota kokonaisuudessaan. Systemaattisella ymmarryksella&n siséisten
tyontekijoiden tarpeista ja tavoitteista sisainen markkinointi voi siis onnistua
tehtavassadan saada tyytyvaisyystilan aikaiseksi organisaation sisadlla. Menestys
peilautuu siihen, kuinka integroidut funktiot toimivat kesken&&én ja sisaisen

markkinoinnin tehokkuus puolestaan peilautuu suoraan funktioiden toimivuuteen.

On tarkedd ymmartaa laheisyys, luottamus ja sitoutuneisuus. llman ymmarrysta
naista komponenteista, sisdinen markkinointi ei voi onnistua, se johtaisi lopulta vain
kyynisyyteen ja pettymykseen organisaation sisélla (Pervaiz & Rafig, 2003).
Onnistunut sisainen markkinointi  siis ymmartda tyontekijoitéd, vetoaa heidan
tunteisiinsa positiivisella tavalla ja luo yrityksille huomattavan kilpailuedun. Tama
pakottaa yritykset kayttamaan empaattisempia keinoja viestiessaan alaisilleen. Jos
yritykset eivat ymmarra organisaation monimuotoisuutta eri segmenttien ja erilaisten
tyontekijoiden tarpeiden kautta, tulevat he luoneeksi vastaanottajan kannalta vain

merkityksettomia viesteja

Vaikka sisainen viestintd ja sisdinen markkinointi saavat arkikielen maarittelyissa
lahes saman merkityksen ja ne elavatkin lahes symbioosissa kesken&an, on niiden
valille vedettavissa viiva. Markkinointitoimisto Tequilan toimitusjohtaja Timo Hakkinen
kiteytti Taloussanomien haastattelussa sisdisen markkinoinnin ja sisaisen viestinnan
erot seuraavasti: "Sisaisen markkinoinnin tehtava on saada ihmiset toimimaan tietylla
tavalla eikd pelkastaan tietamaan mitad tapahtuu” (Toivio 2007).  Sisaisella
viestinnalla siis tarkoitetaan viestintaprosessia ja informaation jakamista, kun

sisdisessa markkinoinnissa painotetaan viestin sisaltdéa ja sen vaikutuksia.

3.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan tdssa yhteydessa kaikkia muita markkinoinnin
toimia. Kotler (1984, 4) Maarittelee markkinoinnin seuraavasti: "Markkinointi on
sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmét tyydyttavat tarpeitaan ja ja
halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa.” Druckerin (1954,
37) mukaan yritystoiminta pohjautuu yhteen ja ainoaan yksinkertaiseen ideaan:

"asiakkaan luomiseen”. Nain ollen organisaatioilla on kaksi- ja vain kaksi perus
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funktiota: markkinointi ja innovaatio. Silk (2006, 7) pukee markkinoinnin yleisemmille
termeille ja maarittelee sen tarkoittavan sitd mita organisaation on tehtava
luodakseen ja vaihtaakseen arvoa asiakkaiden valilla. Onnistuakseen markkinointi
vaatii hyvaa ymmarrysta seka asiakkaista etta kilpailijoista, kumppaneista ja sen
lisaksi organisaation sisélla oleva potentiaali ja taidot on realisoitava palvelemaan
asiakkaita. Yksinkertaistettuna markkinoinnin tehtdavd on saattaa myyja ja ostaja
yhteen ja sen konkreettisia tehtavid ovat kaikki ne tehtavat, jotka vaaditaan tdméan

tapahtuman aikaansaamiseksi.

Peilaten aikaisemmin esiteltyyn viitekehykseen, markkinoinnin on vaikea viestia
ulospéin haluttua viestid, jos siséinen viestintd ei toimi tehokkaasti. Organisaation
funktioiden toimiessa eristyksissa toisistaan, markkinoinnin kannalta tarpeellinen
informaatio ei vality ja tasta johtuen markkinointi saattaa valittaa asiakkaille
virheellista informaatiota. Prosessi toimii myds toiseen suuntaan. Markkinoinnin
paaasiallisena tehtavana on myos kerata informaatiota markkinoista; Asiakkaista,
kilpailijoista ja  yhteistybkumppaneista. = Saadun informaation valittdmisen
epaonnistuminen vaikuttaa luonnollisesti negatiivisesti koko organisaation toimintaan.
Jos esimerkiksi asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ei reagoida tarpeeksi nopealla
aikataululla, menettdaa organisaatio kilpailuetuaan ja tata kautta markkinaosuuttaan.
Sisdinen viestintd on siis kriittinen osa organisaation ydinta ja sen tehokkuus

peilautuu suoraan organisaation toimivuuteen
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4 Tutkimusmetodologia

Tassa kappaleessa esittelen tutkielmassa kayttamani tutkimusmenetelmén. Sen
lisaksi kappaleessa tarkastellaan ja esitellaan tutkimusaineisto. Tutkimusaineisto
pohjautuu kahteen valitsemaani case-yritykseen, jotka myods esitelldadn tarkemmin

tassa kappaleessa.

4.1 Tutkimusmenetelma

Valittu tutkimusmenetelma oli laadullinen. Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen
ominaispiirteisiin  kuuluu, ettd tutkimuksen kohdetta pyritddn tutkimaan ja
ymmartamaan kokonaisvaltaisesti. Tutkimuksen ytimend ja mahdollistajana on
ihminen ja h&nen oma havainnointinsa ilmiosta. Kvalitatiivinen tutkimus ei siis
perustu kvantitatiiviseen eli maarélliseen dataan vaan siind korostetaan jokaisen
tapahtuman ainutlaatuisuutta. Kvalitatiivisen tutkimuksen lopputulos on aina
sidonnainen aikaan ja paikkaan ja myos tutkijan omat kokemukset ja tiedot tulevat
tuloksissa esille. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid on monia erilaisia, mutta omani
on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksella tarkoitetaan pienen maarén tutkimista isosta
joukosta. Tassa tapauksessa se tarkoittaa haastattelun toteuttamista pienelle osalle
kahden ison organisaation henkilostosta. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara, 2007, 157-
158, 160-161)

Aineistonhankintamenetelméana kaytettiin haastatteluja. Pelkastaan omat kokemukset
ja julkisesti saatavilla oleva informaatio eivat anna riittdvan hyvaa kuvaa yrityksien
sisdisen viestinnan tilasta. Haastatteluiden avulla saatiin tuotua erilaisia nakdkulmia
esiin  yrityksen  sisalta. Haastattelut toteutettin  sdhkopostihaastatteluina.
Sahkopostihaastattelu soveltuu hyvin asiantuntijoiden haastatteluun ja se
mahdollistaa joustavan ja vaivattoman haastattelun ajasta ja paikasta riippumatta.
Tutkimuksen haastattelukysymykset lahetettin  kymmenelle eri henkil6lle joten
sahkopostihaastatteluun paatyminen oli luonnollista. Tydsopimuksissa maaritellyista
kielloista johtuen vain kolme paasi lopulta kysymyksiin vastaamaan, mutta kaikki
vastanneet toimivat joko eri tydtehtavissa tai eri organisaatioissa joten en usko tdman

vaikuttavan huomattavasti saatuihin vastauksiin. Haastattelun kysymykset ovat
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relevantteja ja niissa pyritAdn saamaan vastauksia johdannossa esitettyihin
tutkimuskysymyksiin. Haastattelukysymykset voi tarkistaa liitteista (liite 1).

4.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto on keratty kahdelta ICT-alalla toimivalta teleoperaattoriyritykselta,
joissa olen myods itse tyoskennellyt. Molemmat yritykset tyéllistavat tuhansia
tyontekijoitd suomessa ja toisella yrityksella on lisaksi kymmenia tuhansia
tyontekijoitd myos suomen ulkopuolella. Kyse on siis isoista organisaatioista. Case-
yrityksista kaytetdan nimityksia Yritys X ja yritys Y eikd mydskaan haastateltavien
nimia mainita. Anonymiteetilla on oletettavasti huomattavan iso merkitys saatuihin
tutkimustuloksiin, sillA se suojaa kommentoijaa sanojensa seurauksilta ja
kysymyksissd nimenomaan keskitytd&n epékohtiin. Case-yrityksesta X, kysymyksiin
vastasi asiakasrajapinnassa toimiva myyja ja sen lisaksi yksi johtoryhman jasen.

Case-yrityksesta Y puolestaan vastasi yksi asiakasrajapinnassa toimiva myyja.
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5 Empiirinen tutkimus

Taman kappaleen tarkoituksena on tutkia mita sisdisen viestinnan menetelmia case-
yrityksissa on kaytossa, kunika hyvin ne ovat toimineet ja miten niiden kayttoa voisi
parantaa. Sen liséksi kappaleessa tarkastellaan, missa ovat case-yritysten sisdisen
viestinnan ongelmakohdat, mille funktiolle viesti kulkee huonoiten ja miksi seka
tekeekd markkinointi oikeita asioita oikein eri tyontekijoéiden mielesta. Lopuksi pohdin

viela miten toimintaa voisi kehittaa

5.1 Sisaisen viestinnan menetelmat case-yrityksissa

Vastauksista voidaan selvasti huomata, ettd saman alan sisalla sisdisen viestinnan

menetelmat ovat lahes identtiset:
"Lync, sédhkoéposti, intra” (myyja, yritys X)

"séhkoposti, intranet, lync, palaverit, video-meeting ja conference call My6és SOME
kanavista facebook, twitter ja linkedin mutta ne on tietysti suunnattu l&hinna

ulkoiseen viestintaan ja asiakaspalveluun, mutta kylla niitd kaytetddn sisaisestikin.

(Johtaja, yritys X)
“Séhkoposti, intra, tekstiviestit, aamun aloitukset” (Myyja, yritys Y)

Kaikki vastanneet nimesivat sahkopostin joko ensimmaiseksi tai toiseksi mieleen
tulleeksi menetelmaksi. Myds itse kyseisissa yrityksissa tyéskennelleena huomasin,
ettd padasiallisena informaation viestintdkanavana toimi séhkdposti. Kaikki ovat
my6s maininneet yrityksen oman intranetin yhdeksi viestinnan kanavaksi. Intranetilla
tarkoitetaan tietyn ryhmén (tdssa tapauksessa organisaation) kayttoon eristettya
l&hiverkkoa. Intranetiin paasemiseksi vaaditaan usein joko organisaation verkkoon
kytketty laite tai tunnukset, jolla organisaation verkkoon kytkeydytadn ulkopuolisella
laitteella. Intranetin toimikuva on siis ik&dan kuin tietopankki, jonne tietoa voidaan

tallettaa ja josta sitd voidaan saada (Lamb & Davidson, 2005)

Myds eroavaisuuksia l0ytyi. Yrityksessa X, on kaytdssa Microsoftin kehittama Lync-
palvelu. Microsoft Lync on sovellus, joka tarkastaa Office-sdhkodpostin kautta
organisaation yhteystiedot ja luo n&in mahdollisuuden l&hettdd pikaviesteja toiselle

vastaanottajalle (Microsoft, 2014). Lyncin toimikuva on pé&éllekkdinen sahkodpostin
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kanssa ja oletettavasti taman vuoksi se ei ole kaytdssa yrityksessa Y. Sen avulla
voidaan kuitenkin mahdollistaa reaaliaikainen keskustelu monen osallistujan kesken.
Microsoft Lync mahdollistaa myds videopuhelut. Yrityksessa Y, on kaytossa erilliset
suulliset aamunavaukset. Aamunavaukset ovat hyva tapa fokusoida tyontekijat
johdon haluamiin lopputuloksiin. Niissa kaydaan lavitse myds muut ajankohtaiset
asiat. Tarkoituksena on, ettd esimies valmistelee aamunavauksen saadun
informaation pohjalta, jotta tydntekijoiden ei tarvitse kayttda aikaa relevantin

informaation etsimiseen tiedon tulvasta, vaan he voivat keskittya tyétehtaviinsa.

Huomattavaa on, ettd johto nosti esille kaksi erillistd tapaa kommunikoida:
videotapaamiset ja konferenssipuhelut. Jo aikaisemmin on mainittu, etta
globalisaation johdosta ajan- ja paikan maareet hamartyvat. Teknologia mahdollistaa
nykydan reaaliaikaisen keskustelun paikasta riippumatta. Siina missa tyontekijan
toimenkuva rajautuu usein tydpaikan valittbmaan ymparistdon, johdon on voitava
kommunikoida koko organisaation ja sen sidosryhmien kanssa. Videotapaamiset ja
konferenssipuhelut mahdollistavat reaaliaikaisen informaation jaon tehokkaasti ja
vaivattomasti. Naitd kayttdessd saastyy myods matkakuluja sekd matkantekoon

kaytettavaa aikaa.

Sosiaalisen median kanavat ovat lahes kaikilla kaytossa. yksityiselamassa. Johtajan
vastauksesta nahdaan, ettd myods sosiaalisen median kautta viestitaan yrityksen
asioita. Sosiaalisen median kayttd on myds tyontekijdille arkipdivaa, mutta sen kayttd
on usein huomattavasti laajempaa tyontekijdiden keskuudessa (huomioiden johtajien
ja tyontekijoiden tyypillisen ikdajakauman), eikd sitd nain ollen valttamatta mielleta
erikseen sisdisen viestinnan kanavaksi. Mainitut Facebook, Twitter ja Linkedin eivat
ole organisaatioiden virallisia viestintakanavia, mutta niiden kautta voidaan rennossa
mielessa viestia my0s yrityksen asioita. NAaitd kanavia ei kaytetd virallisten ja
varsinkaan luottamuksellisten tietojen lahettamiseen, silla tietosuojakaytannét ovat
huonommat. On tarkedd huomata, etta lukuisista viestintdkanavista huolimatta, myos
sosiaalisen median kanavia kaytetaan sisdisessa viestinnassa. Voi hyvin olla, ettéa
uudenlainen, yrityksen sisaisen sosiaalinen media korvaa pian vanhat kaytannot.
Esimerkiksi Nokia lanseerasi vuonna 2009, vieldkin kaytdssa olevan intranetiin
pohjautuvan sisdisen sosiaalisen median kanavan, Blog-Hubin. Taman sisalla
tyontekijat voivat nimimerkin turvin kirjoittaa kaikkien tyontekijoiden nédhtaville, mita

ovat mieltd organisaatiosta ja sen eri toiminnoista. Keskustelu on vapaata eika sita
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sensuroida. Kayttajd voi helposti selata itseaan kiinnostavia aiheita ja osallistua
keskusteluihin tai luoda kokonaan uuden keskustelun. Tall& tavoin my6s johto saa
realistista palautetta tyontekijoiltddn. Mielipiteiden sensuroiminen ei ole jarkevaa,
painvastoin. Esim. Blog-Hubin kautta yrityksen tyontekijat eri maista pystyvat
jakamaan informaatiota ja ideoita keskendan, mika jo sindnsa voi olla innovaatioille

suotuisa asia. (Ewing, 2009)

5.2 Case-yritysten siséaisen viestinndn ongelmakohdat

Vastaajien nakemykset sisdisen viestinndn ongelmakohdista/haasteista olivat
oletetusti erilaiset. Ongelmia mainittiin lukuisia ja ne vaihtelivat huomattavasti

vastanneiden kesken:
"Télla hetkelld, kaikki toiminut mainiosti.” (myyja, yritys X)

"Viestinndn siséllblliset vaatimukset eri kulttuurien valilla, kieliongelmat ja tekniset

ongelmat tiettyihin maihin.” (johtaja, yritys X)

"Miten viesti saadaan tavoittamaan kaikki. Sdhkodpostiviestinnassa ongelma suuresta
informaatiomaarasta ja tarkeiden asioiden hautautumisessa postilaatikkoon. Liséksi
intran ohjeistusten paivittaminen jaljessa ja erilaisten ohjeiden lukematon maaréa

vaikeuttaa péivittaista tyota.” (myyja, yritys Y)

Yrityksesta Y, nostettiin esille varmasti myds muissakin yrityksissd ongelmana oleva
informaatiotulva. Kyseisessad tapauksessa viitattin sahkopostin  huomattavaan
maaraan, mutta informaatio saattaa tulvia myds muiden kanavien kautta.
Informaatiotulvalla tarkoitetaan tilannetta, jossa ihminen ei pysty prosessoimaan
kasilla olevaa informaatiota, koska sitd on enemman mita han pystyy kasittelemaan
(Davison & Olson 1985). Sitd on myds luonnehdittu tilanteeksi, jossa informaatio
koituu haitaksi avun sijaan, vaikka itse informaatio olisikin hyddyllista (Bawden,
Holtham & Courtney 1999). Nama maéaaritelmat ovat kuitenkin vain teorioita ja
kaytdnnon tybelamassa informaatiotulvalla viitataan usein tilanteeseen, jossa
relevantin tiedon etsimiseen kuluu liian paljon aikaa. Organisaation tyontekijdille
sahkoposteja saattaa tulla paivittéain jopa satoja, ja nain ollen tarkea informaatio
saattaa hukkua muiden viestien sekaan. Vastaaja mainitsi myos, ettd yritys Y:n

intranet on tukkoinen. Kyseisen organisaation intranetin ongelmana on myds
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informaatiotulva. Uusi informaatio paatyy intranetiin suhteellisen nopeasti, mutta sen
siséinen hakukone on vanha ja toimii tehottomasti. Tama vaikeuttaa huomattavasti
halutun informaation |6ytamista. Varsinaisen informaatiotulvan Kkyseisessa
intranetissa aiheuttaa vanha informaatio. Myds hakutermien kaytossa pitdisi olla
tarkka. Intranetissa ovat lahes kaikki sen elinaikana sinne ladatut tiedostot. Tama
johtaa siihen, etta yhden lauseen haulla tuloksia saattaa saada satoja, joka koituu

lopulta vain etsijan haitaksi.

Verkon kautta tapahtuvassa viestinnassa on tietysti omat ongelmansa. Esimerkiksi
viestin merkitykseen ja ymmartamiseen liittyva elekieli ei kulkeudu perille (Pois lukien
videokeskustelut). Elekieli, sekd &anen painotus saattavat vaihtaa viestin
merkityksen paalaelleen (Ambadar, Schooler & Cohn, 2005). Taman vuoksi viesti
pyritdédn esittamaan muodossa, jossa vaarinkasityksia ei tapahtuisi. Lahes joka paiva
kuulemme uutisista, etta aikaisemmin haastateltu henkild sanoo tarkoittaneensa
jotain muuta ja ilmaisee, ettd hanen sanojaan on vaaristelty. Vastannut johtaja
mainitsi myos teknologiset ongelmat viestin kulkeutuessa tiettyihin maailman kolkkiin.
Kasvotusten kaytavassa viestinndssa vastapuolen reaktiosta nakee suoraan, onko
viesti mennyt perille. Verkkoviestinndssa Kkiireellisten  yksisuuntaisten ja

monitulkintaisten viestien perille menossa on aina ongelmansa.

Kaikkeen viestintaan liittyy paljon kulttuurisia haasteita. Myyjan tydtehtaviin ei kuulu
viestiminen maantieteellisten rajojen yli kummassakaan organisaatioissa. Tama
selittda, miksi vain johto on maininnut kyseisen ongelman. Kulttuurieroista johtuvia
vaarinkasityksia on vaikea ennakoida tai valttaa ilman ettd on edes jossain maarin
tietoinen niiden eroista. Kulttuurien valista viestintda tarkastellaan usein neljan

muuttujan pohjalta:

- Aika: Lansimaissa vallitsee ns. monokroninen aikakasitys, joka
tiivistden tarkoittaa sitd, ettd Ihmiset haluavat tehdad yhden asian
kerrallaan ja aikatauluista pidetaan kiinni. Aika on kvantitatiivista ja
sitd mitataan minuutein (tai muilla ajan yksikailld). Tama 1800-
luvulta peréisin oleva tasmallisyyden ja samanaikaisuuden ajatus on

perustana kaikessa yhteiskunnallisessa toiminnassa.
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Idan kulttuureissa vallitsee taas puolestaan polykroninen aikakasitys.
Sille ominaista ovat monen asian samanaikainen suorittaminen ja
ihmissuhteiden painottaminen tekemisessa. Aikatauluja noudatetaan
ihmisten vuoksi, ei kellon tai kalenterin. Tasmallisyys ja aikataulujen

noudattaminen ei ole ensisijainen hyve (poikkeuksena Japani).

Henkilokohtainen vastuu: Henkilokohtaisella vastuulla viitataan
yksilon nakemykseen elaménsa hallinnasta. Lansimaissa tyypillista
on toteamus “jokainen on oman onnensa seppad”’, kun puolestaan
idasséd ihmisen ei koeta maarittelevdnsa itse omaa suuntaansa.
Ihminen on enemman osa taustayhteisdéaan ja hanella on maaratty

paikka siina hierarkiassa.

Kasvojen menettdminen: Kasvojen menettdmisen pelko on keskeinen
asia ihmisten valisesséa vuorovaikutuksessa. Silla tarkoitetaan

kokemusta omasta epéonnistumista ja kunnian menetyksesta. Se
iimenee kuitenkin eri tavoin lansi- ja itdAmaissa. Se on neuvoteltu
julkinen kuva itsesta, joka muodostuu kaikkien viestintdan
osallistuvien kesken (Okun, Fried & Okun 1998, 59-60). Tahan
kuvaan liittyy olennaisesti status, valta ja arvostus. Polykronisen
aikakasityksen omaavissa maissa, joissa ihmissuhteilla on
tyoelamassa huomattava vaikutus, myos kasvojen menettamisen

pelko on suurempi ja se ndkyy usein kaytanndissa.

Elekieli: Kehon ja varsinkin kasvojen erilaiset ilmaisut merkitsevéat
huomattavasti viestinnassa. Kasien ja jalkojen suunnat, ilmeet, eleet
ja aantelyt merkitsevat eri asioita eri kulttuureissa. Esim. nauru
voidaan tulkita monella eri tavalla ja myds kasityksemme hyvasta
kaytoksesta ja sopivuudesta saattavat olla hyvin erilaisia. Viestin
ollessa epéselva ihmiset pyrkivat etsimaan elekielesta vihjeita viestin
todellisesta tarkoitusperasta. Kuitenkin etsimme juuri sit kautta

viitteita viestin todellisesta sisallosta.
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Viestinndssa vaikuttavia kulttuurisia eroja on toki lukuisia muitakin, eikd ole ihme
miksi kulttuurierot mainitaan lahes poikkeuksetta monikansallisten organisaatioiden
viestinnan haasteina. Jokainen organisaation jasen on kuitenkin yksild ja yksil6tasolla
ihmisten kayttdytyminen saattaa erota radikaalistikin kyseisessa kulttuurissa
"normaaliksi” omaksutuista kaytanndista. Tastakin johtuen organisaatio on usein
maaritellyt omat normit ja k&ytdnnott joita tulisi noudattaa, mutta kulttuurierot

aiheuttavat ristiriitoja.

Yrityksessa X toimiva myyja totesi, ettei han nae talla hetkella ongelmia sisdisessa
viestinnassa, vaan kaikki toimii mainiosti. Myohemmassa vaiheessa kysyttdaessa ”
Mille yrityksen funktiolle/funktioille on mielestasi vaikeinta saada viesti perille,

miksi?”, vastasi han seuraavasti:
"Péaéttéjille. yhteydenotot mentavé portaittain, ei voi arvoasteikossa oikaista.”

Vastauksessaan han kuitenkin selvasti antaa ymmartaa, etta viestinnan ongelma on
byrokratia ja viestiketjun moniportaisuus. Tama tukee myds omia kasityksiani
kyseisen organisaation viestintakaytannoista. Kaikki tulee viestia omalle
lahiesimiehelle. Tama on yksi syy johdannossa mainittuun tyodntekijoiden

nakemyksiin, joiden mukaan johto ei ole aina ajan tasalla.

Yrityksessa X toimiva johtaja painotti, ettd kaikille funktioille viestiminen on yhta

vaivatonta, mutta yrityksesta Y vastannut myyja antoi taysin erilaisen palautteen:

"Asiakasrajapintaan (esim. myymaéléat) Kkiireelliset muutostarpeet on vaikein saada

perille nopeasti”

Tama erittdin managerialistinen vastaus saa pohtimaan, onko viestintad todella niin
hyvin toteutettu, ettd ensimmainen ja ainoa mieleen tuleva asia on saapuvan viestin
hitaus? On totta, ettd myymalassa tilanne on usein hektinen, eika tyontekijoilla ole
aikaa lukea sahkdpostia, joten esimerkiksi uusien tarjouksien tuominen esille saattaa

tapahtua useiden tuntien viiveella.

Kysyttaessa “tekeekd markkinointi mielestasi oikeita asioita oikein?”, vastaukset

olivat lahes identtisia:

"Hyvin toimii.” (myyja, Yritys X)
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"Mielesténi on ajan tasalla ja vastaa kulloinkin markkinatilannetta kussakin

maantieteellisessé markkinassa.” (johtaja, yritys X)
"Markkinointi tekee hyvaa tyéta.” (myyja, yritys Y)

Kaikkien vastanneiden mielestd markkinointi tekee siis poikkeuksetta hyvaa tyota.
Vastaajien pienestd lukuméaarasta johtuen, tdma ei kuitenkaan anna taysin todellista
kuvaa markkinoinnin toimivuudesta. Omien kokemuksien perusteella myos
markkinoinnin ja asiakasrajapinnan valista viestintda voisi lisatda. Esimerkkina
toisessa case-yrityksessa toteutettin vuoden 2013 aikana kampanja, jossa
asiakkaalle lahetettin postia ja hantd pyydettin vain kdymaan myymalassa
saadakseen viiden euron arvoisen lahjan ilman sitoumuksia. Vain muutama saapui
noutamaan lahjaa kymmenien tuhansien joukosta. Seuraavana vuonna
markkinointitimi  p&atti  toistaa tempauksen yhdessd ison suomalaisen
tietoliikenneyhtion kanssa. Talla kertaa lahjan arvo seitsenkertaistettiin ja lahjojen
kokonaismaaran arvo Vlitti reilusti miljoonan euron rajan. Tydskentelin silloin
myymalassa johon odotettiin sadoittain lahjan haluavia. Useita viikkoja kestédneen
kampanjan aikana kaksi ihmista nouti lahjan. Totuus on, ettd jo aikaisemmasta
kampanjasta myymalahenkilokunta oli asiakkaita jututtamalla oppinut, ettei postin
kautta tulevia mainoskirjeitda moni jaksa lukea ja vaikka jaksaisivatkin niin ne
unohtuvat pian ja paatyvat paperinkeraykseen. Usein juuri asiakasrajapinnassa
toimivat henkilot saavat laadukasta ja ajankohtaista informaatiota asiakkaista ja
heidan kayttaytymisestaan ja taman vuoksi viestintaa markkinoinnin kanssa tulisi

lisata.

5.3 Toiminnan kehittamisehdotukset

Sen liséksi, etta pyrin itse loytamaan realistiset keinot sisdisen viestinnan
kehittamiselle case-yrityksissa, kysyin myds haastateltavilta miten viestintaa voitaisiin

heidan mielesta parantaa. Vastaukset olivat seuraavanlaiset:
"En osaa sanoa.” (myyja, yritys X)

"Tiettyjen palveluiden osalta laatua/toiminnallisuutta voisi parantaa (esim lync ja
videoneuvotteluyhteydet eritoten eri maiden vaélilld).” (johtaja, yritys X)
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"Suullista viestintdd voisi lisétd entisestddn. jatkuvasta sahkdpostiviestinndsté

pyritdan pois jakamaan tietoa esimies<->alainen jakeluna.” (myyja, yritys Y)

Tekniikan toimivuus on tietysti oma Iukunsa. Organisaation luottaessa
verkkoviestimiin viestinnan valineind, on tarkeatd taata viestimien toimivuus.
Suomessa on totuttu suhteellisen korkeaan teknologiaan ja esimerkiksi
matkapuhelinverkon peittavyys on huippuluokkaa. Reaaliaikainen videokuvan |lahetys
verkon kautta toiseen maahan vaatii huomattavasti nopeamman yhteyden, kuin
esimerkiksi sahkopostin lahettaminen. Vaadittu yhteysnopeus riippuu huomattavasti
kaytettavasta palvelusta ja kuvanlaadusta. Kyseistd palvelua tarjoavia yrityksia on
tdnd paivand huomattava maard ja organisaation tulisikin 16ytaa juuri sille sopiva
ratkaisu. Ratkaisussa voidaan kayttda vain yhta palveluntarjoajaa, mutta kyseisessa
tapauksessa Microsoft Lyncin rinnalle voitaisiin ottaa kayttdon myds toinen palvelu,
joka olisi kaytdssa maiden valisissa videoneuvotteluissa, joissa yhteys on huono.
Toinen vaihtoehto olisi tietenkin jalkauttaa uusi palvelu Lyncin tilalle koko
organisaatiossa, mutta tastd koituisi todennakdisesti vain enemman haittaa kuin

hyotya (vaihtamis- ja oppimiskustannukset).

Myos sahkoOpostissa vallitsevaan informaatiotulvaan olisi oltava ratkaisu.
Molemmissa organisaatioissa kaytdossa olevat Microsoftin Outlook-séhkdpostit
antavat mahdollisuuden merkita lahetettédva viesti punaisella huutomerkilla erittain
kiireelliseksi, jotta se erottautuisi joukosta. Tamé& ei kuitenkaan ratkaise sita
ongelmaa, ettd viestilla ollessa useita vastaanottajia, sen merkitys vaihtelee
vastaanottajan nakodkulmasta. Sahkopostisovellukseen on rakennettu myds
hakutoiminto, joka on hyodyllinen ainoastaan silloin, kuin oikeata asiaa osataan etsia.
Ei ole siis ihme, etta yrityksen Y myyja vastasi, ettd sahkopostiviestintaa pyritdan
vahentdm&an ja suullista viestintad puolestaan lisdéamaan. Myods aikaisemmin
mainitut aamunavaukset auttavat tyontekijoitéd toimenkuvassaan. Informaatiotulva ei
ole pelkastadn sahkopostiin rajoittuva ongelma, vaan se voi tapahtua myds
esimerkiksi suullisessa viestinnassa. Kun auktoriteetti tiivistdd saadun informaation ja
jakaa sen alaisille, tama luo tyontekijoiden keskuudessa luottamusta siitd, etta he
tekevat oikeita asioita. Auktoriteetilla on usein huomattavan paljon valtaa ihmisten yli
ja hierarkkisissa organisaatioissa tyontekijat tekevat yleensa "tyota kaskettya”.
Milgram osoitti klassisessa tottelevaisuuskokeessaan, ettd vastuun siirtyessa pois

omilta harteilta, ovat alaiset valmiita antamaan jopa erittdin kivuliaita sahkoiskuja
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kolmannelle osapuolelle (Milgram 1974, 85). Tamankin vuoksi on hyva, ettd myyja

painotti vastauksessaan molemminpuolisen viestinnan lisaamista.

Aikaisemmin esitellyn Bloghubin, tai vastaavanlaisen palvelun kaytt6onottoa voisi
myo6s harkita molemmissa organisaatioissa. Case-yrityksestd X, vastannut myyja
mainitsi, etté johdolle viestiminen on vaikeaa silla hierarkiassa portaita ei voi ohittaa.
Palvelun kayttoonotto mahdollistaisi avoimien mielipiteiden keskusteluympariston,
josta myds johdolla olisi mahdollisuus suoraan nahda tyontekijoiden mielipiteet ja
asenteet organisaation nykyisista kaytannoistd. Tamankaltainen palvelu voitaisiin
integroida talla hetkella varsinkin case-yritys Y:ssa hieman huonon toimivuuden
omaavaan intranetiin. Intranetista tulisi myos poistaa vanhentunut informaatio ja sen

kayttomukavuutta tulisi parantaa.

Kaikki vastanneet nékivat, ettd organisaation viestintdkaytannot ovat kuitenkin

kehittymassa hyvaén suuntaan. Johtaja yrityksesta X, vastasi seuraavasti:
"Kanavat ja viestintatavat lisdantyvéat. Esim SOME:n mukaan tulo on hyvéa esimerkki”

Teknologian kehittyessa viestintakanavia tulee vaistamatta lisda jatkuvalla syo6tolla.
On siis erittain tarkeéta, ettei yrityksissa juututa vanhentuneisiin kaytantoihin, vaan
muutos otetaan avoimesti vastaan. Vanhentuneet kaytdnnét omaava organisaatio
menettaad kilpailuetuaan ja muutoksen vastustaminen saattaa koitua sen kohtaloksi.
Jo aikaisemmin mainittu Silverman (2012) totesi, ettd sisaisen sosiaalisen median
esteena on taidon puute ja epaonnistumisen seké kontrollin menettdmisen pelko.
Organisaatiokulttuuri on kriittinen osa organisaation ydintad ja sisdisen sosiaalisen
median kayttoonotto kaynnistaisi ison muutosprosessin organisaatiokulttuurissa.
Johtaja pitdd muutosta ja sosiaalisen median mukaantuloa hyvana asiana, joten

ainakin joiltain osin asenteet ovat muuttuneet.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman tutkielman tavoite oli tutkia organisaatioiden sisaista viestintaa. Sisaista
viestintda voidaan tarkastella organisaation sisalla eri nakdkulmista ja taman
tutkielman painopisteena kaytettiin markkinoinnin nékdékulmaa. Tutkimuksen pohjana
toimivat lukuiset tieteelliset artikkelit, kirjalahteet seka aikaisemmat tutkimukset. Sen
lisdksi tutkimuksessa peilattiin sisdisen viestinnan toimivuutta kahden case-yrityksen
kautta. Tutkimustuloksista nahdaan, mik& on case-yritysten siséisen viestinnan
tilanne talla hetkelld ja kuinka se haastateltavien mielesta on toiminut. Myos
ongelmakohdat ja tulevaisuuden nakymat otettiin tarkasteluun. Sen liséksi tutkittiin,
kuinka vastaajat kokivat markkinoinnin toimivan. Taman pohjalla oli ajatus siita, etta
mikali markkinoinnin ei olisi koettu toimivan mielekkaalla tavalla, isona syyna on

silloin usein puutteellinen viestinta.

Tutkimuksessa kaytetyt case-yritykset ovat molemmat merkittavia toimijoita ICT-
alalla. Mielekkainta olisi saada jokainen organisaation henkild vastaamaan
haastattelukysymyksiin, jolloin saataisiin taydellinen kuva siséisen viestinnéan
toimivuudesta. Johtuen kuitenkin molempien organisaatioiden huomattavan suuresta
tyontekijamaarasta, tutkimusta jouduttiin rajaamaan. Toisesta organisaatioista
vastasi tyontekija, seka johtoryhman jasen ja néin ollen paastiin kasittelemaan
asenteiden ja kasityksien eroavaisuuksia poikkifunktionaalisesti sek& esimiehen ja

alaisen valilla.

Markkinoinnin voidaan katsoa olevan viestinvalittajan roolissa yrityksessa. Silla on
tarkea tehtava yrityksen positioionissa, strategian toteuttamisessa ja
poikkifunktionaalisten suhteiden kehittymisessa. Monissa teollisuusyrityksissa
markkinointi ei ole kuitenkaan tehnyt mitdan edellisistd. Markkinointipaallikdt voivat
parantaa asemaansa ja kehittaa sisaista viestintda auttamalla muiden funktioiden
paallikoita esittelemalla ja integroimalla uusia informaatiohallinnan menetelmia.
(Bondra, Davis 1996)

Sisaista viestintaa on kaikki organisaation siséalla tapahtuva viestinta. Se on
monimuotoista, eiké se rajoitu pelkastaan kirjalliseen tai suulliseen viestintdan vaan
viestinta voi tapahtua myos esimerkiksi elein. Case-yrityksissa sisaisen viestinnan

tilaa pidettiin lahtékohtaisesti hyvana, mutta myos puutteita [0ytyi. Naita
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puutoksia/ongelmia olivat esimerkiksi kulttuuriset erot eri maiden vélisissa
viestinnoissa seka viestin valityksen takkuaminen byrokraattisista kaytannoista
johtuen. Johdon ja tyéntekijoiden kommentit olivat odotetusti erilaiset. Kaytantoja on
muutettava ja jatkuvasta sahkodpostiviestinnasta ja sen aiheuttamasta
informaatiotulvasta on pyrittava pois. Sosiaalinen media nahtiin hyvana asiana ja
sisdinen sosiaalinen media voisi olla yksi tulevaisuuden ratkaisu case-yrityksissa.
Sisaista viestintdd on kehitettava jatkuvasti tassa globaalissa ajasta ja paikasta
riippumattomassa taloudessa. On hyvaksyttava se tosiasia, etta ymparistd muuttuu
jatkuvasti ja myo6s organisaatioiden on muututtava (Juuti 2009, 13). Paikalleen
jdmahtaminen sy6 organisaation konkurssiin ja uudet, muutoskykyiset organisaatiot

astuvat tilalle.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset

1.) Mita sisaisen viestinnan menetelmia yrityksessasi on kaytossa? (Esimerkiksi
sahkoposti, palaverit, intra yms.)

2.) Miten hyvin nama viestinnan menetelmat toimivat?

3.) Miten naiden menetelmien kayttéa voisi mielestasi parantaa?

4.) Mita ongelmia/haasteita naet sisdisessa viestinnassa?

5.) Mita ongelmia/haasteita néet viestin kulkeutumisessa?

6.) Mihin n&et sisaisen viestinnan kehittyvan yrityksessasi?

7.) Mille yrityksen funktiolle/funktioille on mielestési vaikeinta saada viesti perille,
miksi?

8.) Tunnetko, etta yrityksesi markkinointi on ajan tasalla ja tekee myds sinun

mielestasi oikeita asioita oikein?

37



