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SISSEJUHATUS

Kéesolev 16putod keskendub siseturunduse juhtimise uurimisele teenindusettevottes
rahvusvahelise konekeskuse Eesti iiksuse niitel. Toos kirjeldatakse uuritavat ettevotet
kui rahvusvahelise kdnekeskuse Eesti iiksust, kuna antud organisatsiooni poliitika ei luba
enda nime avaldamist uurimistoddes, mis on tehtud firmaviliselt. Seega puuduvad t66s

ka viited, mis néitaksid uuritava ettevotte nime.

Siseturunduse raames kohtlevad ettevotted oma to6tajaid kui kliente. Selle all moeldakse
seda, et firmad peaksid kdituma enda too6tajatega tipselt samamoodi, nagu seda tehakse
enda klientidega. Seega on tinasel pdeval edukatele organisatsioonidele aktuaalne teema,
et nad suudaksid rahuldada enda t6Gtajate vajadusi ja ootusi ning suudaksid hoida korgel
tootajate motivatsiooni. Lisaks sellele tuleb tootajaid séilitada, véddrtustada ja arendada
ning samuti on téhtis firmasisese kommunikatsiooni edukas toimimine. Siseturunduse
aktuaalsust kinnitab niiteks asjaolu, et maailma suurkorporatsioonid, nagu Microsoft ja
Facebook, kéivitasid hiljuti just siseturunduse edendamiseks programmid Microsoft
Teams ja Facebook’s Workplace (Spenner, 2016). Need programmid on loodud eelkdige
kommunikatsiooni ja koost6d parendamiseks, mis on siseturunduses tdhtis osa (Ibid.).
Samuti on siseturundus aktuaalne ka lennunduse valdkonnas, mis on antud 10put6d
raames uuritava ettevotte Eesti kontori tegevusvaldkond. Naiteks avalikustas lennufirma
American Airlines eelmine aasta uue reisijatele suunatud kampaania, mille raames
loodetakse rohutada viisakuse ja teistega arvestamise tdhtsust. Sama kampaaniat
integreeritakse ka American Airlines’i siseturunduse plaani, kuna siseklientidel on suur
roll reisijatele positiivse kogemuse jatmises (White, 2016). Sarnane motteviis on ka teises
tuntud Ameerikas asuvas rahvusvahelises lennufirmas, milleks on Southwest Airlines.
Nimelt seavad ka nemad enda td6tajad esiplaanile — tdpsemalt hinnatakse oma tootajate

onnelikuks olemist klientide rahulolust kdrgemalt (Martin, 2015).



Probleemiks voib pidada siseturunduse pdhimotete ja rolli vahest tundmist ja rakendamist
teenindusettevotetes. Sellest ~ tulenevalt  sOnastatakse  10putod  laiemaks
probleemkiisimuseks: kuidas saaksid teenindusettevotted seninsest tohusamalt juhtida
siseturundust. Kdesolevas 16put6os piilitakse sellele probleemkiisimusele vastuseid leida
rahvusvahelise konekeskuse Eesti iiksuse niitel. Loputdd autor leiab, et
uurimisprobleemiks uuritavas ettevottes on siseturunduse liiga vihene kasutamine ja selle
mitte piisav hindamine. Uuringu vajalikkust kinnitas ka suulise vestluse kdigus uuritava

ettevotte Account Manager.

Loputdoo eesmargiks on teoreetilistele késitlustele ja uuringutulemustele tuginedes teha
ettepanekuid siseturunduse juhtimise parendamiseks uuritavas ettevottes. Eesmirgi
saavutamiseks on piistitatud jargmine uurimiskiisimus: kuidas saab rahvusvahelise

konekeskuse Eesti liksuse siseturunduse juhtimist tohustada?

Loputdd uurimisiilesanneteks on siseturunduse teoreetiliste kasitluste lidbitodtamine,
uuringu  ettevalmistamine ja  ldbiviimine, uuringutulemuste analliis ja
parendusettepanekute tegemine. Siseturunduse hetkeolukorrast iilevaate saamiseks
viiakse 1dbi kiisitlus rahvusvahelise konekeskuse Eesti tiksuses. Uuring on anoniitimne,
et anda vastajatele voimalus avaldada enda tegelikku arvamust ning anda ettevottele

siseturunduse juhtimise teemal ausat tagasisidet.

Loputdos keskendutakse peamiselt erinevatele teadusartiklitele ning lisaks on kasutatud
ka siseturundust kasitlevaid raamatuid, nagu C. Gronroos’i raamat Service Management
and Marketing, J. Kandampully ja D. Solnet’i raamat Service Management Principles for
Hospitality and Tourism, P. Kotleri ja G. Armstrongi raamat Principles of Marketing ja
P. Kotleri ja K. L. Kelleri raamat Marketing Management. Teadusartiklid on enamasti
avaldatud 2006. aastal ja hilisemalt. Lisaks on t66s viidatud ka vanematele ,,klassikutele,

nagu nditeks C. Gronroos, L. L. Berry, A. Parasuraman ja B. Strauss.

Loputod koosneb kahest peatiikist. Esimene teoreetiline peatiikk on jaotatud kolmeks
alapeatiikiks, millest esimene annab iilevaate siseturunduse kisitluste arengust ja
suundumustest. Olulisemad 16putd6 teooria osa marksdnad on siseturundus, siseklient,
tootajate rahulolu, Oonn ja véirtustamine, siseklientide ja ettevotte omavaheline

kommunikatsioon ja koost6d, klienditeadlikkus ning kvalifitseeritud tootajate



meelitamine, hoidmine ja arendamine. Teine alapeatiikk keskendub tootajate ootustele,
vajaduste ja heaolule ning kolmandas alapeatiikis on juttu siseturunduse juhtimisest.
L3putdo teine peatiikk on samuti jaotatud kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis
antakse iilevaade uuritavast ettevottest ja kirjeldatakse uuringut. Teises alapeatiikis
analiitisitakse uuringu tulemusi ning kolmandas alapeatiikis tehakse uuringu tulemuste
jareldused ning ettepanekuid siseturunduse juhtimise tohustamiseks rahvusvahelise
konekeskuse Eesti iiksuses. Loputdol on kokkuvote, viidatud allikate loetelu, kolm lisa

ning ingliskeelne resiimee.



1. SISETURUNDUSE TEOREETILISED KASITLUSED
1.1. Siseturunduse kasitluste areng ja suundumused

Suur osa kaasaaegsetest siseturundusega ning siseturistidega seotud uuringutest toetuvad
just 20. sajandil saadud uuringu tulemustele ja avaldatud seisukohtadele. Seetottu
kasutatakse ka antud t60s siseturunduse ja siseklientidega seotud teooria selgitamisel
vanemaid allikaid. 1970-del pakkusid Berry, Hensel ja Burke (1976, Ik 8) esmakordselt
korge teenuse kvaliteedi pakkumise probleemile lahenduseks uut ldhenemist —
siseturundust. Uurijad leidsid, et erinevate organisatsioonide klientide vajaduste

rahuldamine sdltub ettevotete suutlikusest rahuldada siseklientide vajadusi (Ibid.).

Strauss (1995, Ik 62) defineeris sisekliente kui ettevotte enda todtajaid ja see definitsioon
on kasutusel ka praegusel ajal. 1970-dest on siseturundusele aga pakutud mitmeid
erinevaid definitsioone, mida on tdiendatud aja moéddudes. Gronroos (1990, |k 222)
defineeris siseturundust kui juhtimise strateegiat, mis keskendub klienditeadlike
siseklientide loomisele. Lings (2000, 1k 28) defineerib siseturundust niiteks kui
organisatsioonisisest turutingimuste loomise protsessi, mille eesmirgiks on tagada
sisekliendi soovide ja vajaduste tditmine. Gounaris (2006, Ik 435) leidis mitmeid
erinevaid lahenemisi varreldes, et siseturundus on sisemiselt suunatud turundusstrateegia,
mis keskendub sisekliendi vajadusi rahuldavatele tookohtadele (sisemistele toodetele)
eesmdrgiga tOsta tootajate todrahulolu ning selle abil saavutada ettevotte
teeninduseesmaérgid. Kotler ja Armstrong (2012, Ik 240) kirjutasid, et siseturundus on
kliendiga kontaktis olevate ja neid toetavate siseklientide motiveerimine ning nende

kohandamine to6tama meeskonnana, eesmirgiga saavutada suurem Kliendirahulolu.

Siseturundus tdhendab seega, et ettevdte turundab ennast vastupidiselt vélisturule
(olemasolevad ja potentsiaalsed viliskliendid) just organisatsioonisiseselt ehk siis
olemasolevatele tootajatele. Gronroos (2000, 1k 339-340) iitles, et organisatsioon peaks

suunama siseturundust neljale pohilisele sihtgrupile, kelleks on tipp juhtkond, keskastme



juhid, klienditeenindajad ja abipersonal. Berry ja Parasuraman (1992, Ik 25) kirjutasid, et
siseturundusel on oluline roll teenuste turunduse edus, kuna see meelitab, arendab ja
motiveerib kvalifitseeritud to6tajaid ning hoiab lisaks korgel teenuse osutamise ndudeid.
Seega saab Oelda, et siseturundus aitab juhtidel hallata edukamalt enda alluvaid ja
koikidel klientidega kokkupuudet omavatel tootajatel suhelda nendega paremini ning on

tahtis, et siseturundus suunatakse kdikidele siseklientidele. (Simberova, 2007, 1k 471)

Gronroos (1990, 1k 222) kirjutas, et siseturundus toimib organisatsioonides kui terviklik
juhtimise meetod, mis ithendab erinevad funktsioonid kahel viisil. Esiteks kindlustab
siseturunduse edukas rakendamine, et ettevotte koikide tasandite todtajad saavad aru, et
kogu organisatsioon ja selle erinevad tegevused eksisteerivad klienditeadlikkust toetavas
keskkonnas. Teiseks kindlustab siseturunduse toimimine kdikide tdo6tajate valmisoleku
kaituda teenusele orienteeritud viisil. Sanchez—Hernandez ja Grayson (2012, Ik 280)
lisasid veel, et on tdhtis, et organisatsioonid ja nende juhid ei vota siseturundust kui
meedet, mille abil vaadeldakse sisekliente kui iihtset massi. Selle asemel peavad juhid
julgustama igat tootajat erinevatel viisidel interaktiivsele toosuhtele, mille eesmérgiks on

tihendada iiksikisiku ja ettevotte eesmérgid (Ibid.).

Gronroos (2000, 1k 334) leidis lisaks veel, et siseturundus hdlmab endas kahte juhtimise
protseduuri, milleks on suhtumise ja hoiakute juhtimine ning kommunikatsiooni
juhtimine. Suhtumise ja hoiakute juhtimise all pidas uurija silmas siseklientide iildise
suhtumise, klienditeadlikkuse ja teenindusmottelaadi juhtimist. Kommunikatsiooni
juhtimise all peab Gronroos silmas, et kdik organisatsioonis tootavad asjalised (juhid,
klienditeenindajad ja abipersonal) vajavad informatsiooni, et tdita enda kohustusi oma
alluvate voi vilisklientide ees. See tdhendab, et nad vajavad nditeks informatsiooni
tootilesannete, kaupade ja teenuste omaduste voi kliendilubaduste kohta. Lisaks rohutab
uurija ka kahepoolse kommunikatsiooni tdhtsust. Gronroos leiab ka, et tihti toimub
ettevotetes ainult lihepoolne kommunikatsioon. Sellise kahepoolse vestluse puudumise
tottu ei mojuta edasiantav informatsioon tdotajaid ning ettevote ja selle juhid ei kasuta

taielikult dra vajalikku voimalust muuta siseklientide suhtumist ja hoiakut. (1bid.)

Seega ongi siseturunduse idee ettevotete ning selle tootajate eesmérkide ja sihtide

integreerimine, et saavutada kdrgema kvaliteediga teenus. Uhiste eesmirkide ja sihtide



korral saab saavutada maksimaalse soovitud tulemuse, sest kdik asjalised tootavad lihiselt
sama 1opptulemuse saavutamise nimel. Seda kinnitavad ka Abzari, Ghorbani ja Madani
(2011, 1k 152), kes leidsid, et siseturundus aitab 1dbi motivatsiooni loomise, tootajate
mojutamise ja erinevate oskuste suurendamise parandada ettevotte konkurentsivoimet.
Erinevate eesmérkide ja sihtide korral v3ib juhtuda, et t66 tehakse dra, kuid sellega voivad
kaasneda ettevottes ka negatiivsed aspektid — onupojapoliitika, pettus voi vastuhakk
kehtestatud normidele. Selle viltimiseks ongi iildiselt kokku lepitud, et ettevitete
valisklientidele mdeldud turunduseesmarkide saavutamiseks peab organisatsioon esmalt
rakendama siseturundust. Tootajate vajaduste rahuldamine toob endaga kaasa reeglina
tulemusi, mis viivad suurema klientide rahuloluni ning lojaalsuseni. (Amangala & Wali,
2013, Ik 2-3)

Siseturundusele on pakutud ka erinevaid liigitusi. Néiteks on siseturunduse temaatikaga
seotud Kirjanduses viidatud palju Susan K. Foreman ja Arthur H. Money liigitusele.
Tépsemalt pakkusid Foreman ja Money (1995, Ik 760-761) vilja liigituse, mille abil on
voimalik saada terviklikum ja teistsuguse ldhenemisega arvamus siseturundusest ja selle
rollist ettevotetes. Uurijad leidsid, et siseturundust ei tohiks vaadelda kui tegevust, mida
kogu organisatsioon rakendab tervikuna koikidele enda tdotajatele. Foreman ja Money
Kirjutasid, et sageli ei rakenda siseturundust kogu organisatsioon, vaid seda teevad ainult
moned osakonnad voi rithmad ettevotte sees. Sarnaselt sellele arvasid nad ka, et sageli ei
ole siseturunduse sihtmérgiks enamus ettevotte todtajaskonnast, vaid just kindel osakond
voi kindel grupp tootajaid. Liigitamiseks tuleb keskenduda kahele lihtsalt punktile — kes
teeb siseturundust ja kellele on siseturundus suunatud. Nende punktide abil saab
siseturunduse jagada neljaks (vt Joonis 1) — iiks osakond/rithm teeb siseturundust teisele
osakonnale/rithmale, kogu organisatsioon turundab ennast kindlatele
osakondadele/riihmadele, osakonnad/rithmad teevad siseturundust kogu
organisatsioonile ning kogu organisatsioon tervikuna teeb siseturundust iseendale (on nii
turundaja kui ka turg). (Ibid.)



Organisatsioon I v

Kes teeb
siseturundust?

Osakond/rithm | i

Osakond/rithm Organisatsioon
Kellele tehakse siseturundust?

Joonis 1. Siseturunduse liigitus (autori koostatud). Allikas: Foreman & Money, 1995, Ik
760.

Joonis nditab, et esimeseks siseturunduse liigiks on Foreman ja Money (1995, Ik 760—
761) arvates olukorrad, kus kindel osakond vd&i rithm inimesi organisatsioonis on
turundajaks ning teine osakond voi rithm inimesi kliendiks. Néiteks olukorrad, kus
konekeskuse erinevad osakonnad (nditeks otsemiiligi osakond ja piisiklientide osakond
lennunduses) on omavahel pidevas suhtluses ning informatsiooni vahenduses eesmirgiga
teavitada koiki sisekliente vdimalikest uuendustest. Lisaks soodustab selline koostdo
organisatsiooni vairtuse suurenemist, mis omakorda aitab kaasa kdrgema kvaliteediga
teenuse pakkumisele (Grace & Lo lacono, 2015). Teiseks liigiks on olukorrad, kus
turundajaks on organisatsioon ise ning kliendiks kindel osakond vo&i rithm. Selle
eesmargiks on reeglina, et siseturunduse sihtgrupiks valitud osakond voi riihm toetaks voi
voimendaks mingit kindlat organisatsiooni poolt tehtud algatust. Kolmandaks liigiks on
olukorrad, kus kindlad osakonnad vo6i riihmad turundavad kogu organisatsioonile.
Osakond, kes kogu organisatsioonile siseturundust tegema peab, on niiteks
personaliosakond. Neljanda liigi puhul on organisatsioon nii turg kui ka turundaja. Selline
siseturunduse liik on saanud kodige enam tdhelepanu teemakohases kirjanduses. Uurijad
arvad, et neljas liik vajalik eesmargiga tagada, et organisatsioon meelitaks, valiks ning
sdilitaks parimaid to6tajaid. Lisaks aitab see kaasa sellele, et tootajad ndevad, hindavad

ja vaartustavad oma rolli korgetasemelise teenuse osutamises. (Foreman & Money, 1995,
Ik 760-761)
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Bekkers ja Van Haastrecht (viidatud Lings & Brooks, 1998, Ik 329-330 vahendusel)
pakkusid aastal 1993 aga hoopis vilja, et siseturundusele saab ldheneda kolmel erineval
viisil. Nendeks on olukorrad, kui ettevottes toimub informatsiooni vahetus vdi suhtlemise
protsess hierarhiliselt, on suunatud organisatsioonilt kdikidele tdotajatele v3i toimub
tarneahelas osalevate asjaliste vahel. Ettevotted peavad tuvastama, et sisekliendid ja
firmasisesed tarnijad on tihtsad liilid iildistes turundustegevustes. Selle abil on vdimalik
analiiiisida nende asjaliste omavahelist suhtlust ja selgitada vélja voimalused toote voi
teenuse parandamiseks. Omavaheline suhtlus antud kontekstis voib toimuda erinevate
osakondade vahel organisatsiooni véairtusahelas vOi saab alguse organisatsiooni

struktuuris kdrgemal olevast iiksusest ja on suunatud koikidele alaiiksustele. (1bid.)

Organisatsioonid peavad nigema vaeva, et oma todtajate vajadusi ja ootusi rahuldada.
Simberova (2007, Ik 471-472) leidis, et ettevdtted on muutunud viimastel aastakiimnetel
kinniste turuplatside sarnaseks ning toGtajatest on saanud nende turuplatside kliendid.
Vajaduste ja ootuste mitterahuldamise korral leiab inimene endale uue ja sobivama
turuplatsi ehk té6andja. Lisaks on to6tajatel voime mojutada teisi samas organisatsioonis
tootavaid inimesi, mis omakorda mdjub vilisklientide rahulolule. Uks rahulolematu
tootaja levitab enda pahameelt ja negatiivse emotsiooni levimisel voivad olla
organisatsioonile halvad tagajédrjed, niiteks tooGtajate lahkumine ettevottest. Eduka
siseturunduse abil on voimalik selliseid olukordi véltida, kuna selle abil saadud tulemused
rikastavad organisatsiooni véartust ja erilisust nii tdotajate ja investorite kui ka klientide
jaoks. (Ibid.)

Teenusepakkujatel on voimalus pakkuda meeldejddvaid ja positiivsed kogemusi
Klientidele just 1abi oma eri— ja isikupdrade. Inimlik aspekt kliendiga kokkupuutumisel
on see, mis eristab iihte organisatsiooni teisest samat toodet voi teenust pakkuvast
ettevottest. Sarnased teenusepakkujad, nditeks viie tirni hotellid, rahvusvahelised
lennufirmad jpm., pakuvad klientidele {ihesuguseid teenuseid ja mugavusi, lennufirmad
opereerivad samade lennukitiitipidega samu marsruute ja hotellid omavad vorreldavaid
rajatisi, kuid inimlik puudutus on see, mis voib eristada sellised teenusepakkujad
iksteisest. Seega on tdotajatel voimalus, olenemata sarnasest tootest/teenusest, jitta enda

ettevottest klientidele meeldejéév ja teistest elamusest erinev mélestus. (Kandampully &
Solnet, 2015, Ik 184)
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Siseturunduse abil motiveeritud ja rahuldatud vajadustega toGtajate omamisega Saab
organisatsioon suurema tdendosusega rohkem kasumit (Heskett et al., 2008, lk 121).
Seetottu on oluline, millise strateegiaga organisatsioonid turul tegutsevad. Liao et al.
(2009, Ik 372) Kkirjutasid, et teenindusorganisatsioonidel on kaks peamist
tegevusstrateegiat. Esimese strateegia korral keskendutakse kulude minimaliseerimisele
ning kasutatakse masstootmist tehnoloogia abil. Teise strateegia korral keskenduvad
organisatsioonid korge kvaliteediga teenuse pakkumisele eesmérgiga luua pikaajalisi
suhteid vilisklientidega. Erinevalt korge kvaliteediga teenust pakkuvatele ettevottetele on
kulude vdhendamise strateegiat rakendavates organisatsioonides suurem voimalus, et

sise— ja viliskliendid on rahulolematud. (Liao et al., 2009, Ik 372)

Sanchez-Hernandez ja Grayson (2012, Ik 284-296) leidsid, et siseturundusel on tugev
seos ka korporatiivse vastutusega. Korporatiivne vastutus tdhendab, et ettevotte voi selle
esindaja (siseklient) tegevus oleks kooskodlas eetiliste pohimotete ja kditumisega, nditeks
ausus ja teiste austamine (Definiton of Corporate Responsibility, 2017). Nimelt leidsid
Sanchez-Hernandez ja Grayson, et ilma tddtajate elukvaliteedi parandamisele
keskenduva ,,hea ettevottesisese tooteta® on firmadel piiratud lootus kaasata sisekliente
investeerima aega ja vaeva korporatiivse vastutuse teemadesse. Hea ettevottesisese toote
tekitamiseks toovad uurijad esile kaks peamist vGimalust — organisatsioon peab arendama
paremaid sisemisi tooteid ja teenuseid ning tuleb tagada, et ettevotte sisepoliitika ja —
turundus on kooskodlas vilisturundusega. Lisaks rohutavad uurijad juhtide tdhtsat rolli
siseturunduse rakendamises. Siseturundus voimaldab juhtidel avastada ja 1digata kasu
siseklientide potentsiaalist, niiteks sotsiaalsest, keskkonnaalasest jpm. (Sanchez-

Hernandez & Grayson, 2012, Ik 284-296)

Siseturundus keskendub firma personalile, nende motiveerimisele ning rahulolule.
Kokkuvdttes saab viita, et siseturundus on organisatsioonidele kasulik meede. Seda
edukalt rakendades saavad ettevotted rohutada klientidele oma eriparast ning lisaks téita
enda eesmirke. Ettevote, mis hoiab enda t66tajad rahulolevatena ning klienditeadlikena,
pakub suurema toendosusega korgema kvaliteediga teenust ja tdnu sellele v3ib suureneda

ka kasum.
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1.2. Siseklientide ootused, vajadused ja heaolu

Ténapdeval annavad organisatsioonidele teeninduse valdkonnas konkurentsieelise
olemasoleva t66jou suhtumine, oskused ja teadmised. Seetdttu peavad ettevotted turul
iiksteisega andekate tOotajate nimel konkureerima. Firmad peavad andeka t66jou
meelitamiseks, arendamiseks, motiveerimiseks ja sdilitamiseks pakkuma tookohti
(tooteid), mis nende vajadusi rahuldavad. Kui sisekliendid tajuvad, et organisatsiooni
kultuuris jddb puudu niiteks entusiasmist, meeskonnatdost, kommunikatsioonist voi
koolitustest, kajastub see ka nende enda t66s. See omakorda kahandab organisatsiooni

poolt pakutavad teenusekvaliteeti. (Kandampully & Solnet, 2015, Ik 184)

Seega peaks teenusepakkujate esimene tdhelepanu olema suunatud enda teenindavale
personalile — siseklientidele. Sisekliente tuleb kohelda nii, nagu ettevote tahab, et nende
viliskliente koheldakse. Juhtkonna peamine tilesanne on lisaks ka miiiia ettevotte teenuse
konseptsioon maha enne kliente just tootajatele, tdhtsaimaks sihtgrupiks on klientidega
otsest kokkupuudet omav personal. Selleks on tarvis juhtkonnal edukalt rakendada
siseturundust, sest see aitab luua siseklientidega usalduse ja tugeva suhte. (Kandampully
& Solnet, 2015, Ik 106-107)

Organisatsioonide jaoks on seega oluline, et nii personal kui kliendid véartustaksid neid.
Klientidele véirtuse loomise protsessis on aga vidga tdhtis roll ettevotte tOotajatel
(Koppitsch et al., 2013). Seega on organisatsioonide jaoks téhtis, et oma to6tajad neid
védrtustaksid. Kui ettevote keskendub siseklientide védrtustele, muutuvad to6tajad firma
jaoks sarnaselt tahtsaks varaks kui seda on viliskliendid (Kandampully & Solnet, 2015,
Ik 183-184). Siseklientide védrtuse tdstmine on vodimalik nende vajaduste —
majanduslike, psithholoogiliste ja sotsiaalsete — eduka rahuldamise teel. Peale seda
saavad organisatsioonid koostdds siseklientidega keskenduda ka enda véirtusele
klientide seas. Ettevotte saab mojutada, kuid mitte ise tosta enda vadrtust klientide seas,
sest see on méiratud ning soltuv just klientidest endast (Gronroos & Voima, 2012, lk
146). Vairtuse tdstmiseks on véga tihtis organisatsioonide ning siseklientide kahepoolne

koost60. (Grace & Lo lacono, 2015, 1k 560-563)

Siseturunduse seisukohast on viga tdhtsal kohal sisekliendid ning nende ootused,

vajadused ja heaolu. Selleks, et organisatsiooni tootajad oleksid orienteeritud Klientide
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rahulolule ja turul toimuvale, peab ettevote suunama enda orientatsiooni siseklientidele
(Conduit & Mavondo, 2001, Ik 19). Ettevotte tugevamaks muutmisele ja kasumi
hoidmisele ning suurendamisele aitab suurel méiral kaasa siseklientide rahulolu,
lojaalsus ning motiveeritus. Sisekliendid vajavad organisatsiooni eesmarkidele
piihendumiseks juhtide poolset kaasamist otsuste tegemisse, toetust ja julgustust ning on
tahtis, et neil ei tekiks tunnet, et ettevote investeerib siseklientidesse vaid enda
kasusaamise eesmérgil (Conduit, Matanda ja Mavondo, 2014, 1k 1345). Tootajate
rahulolu tase modjutab ka nende lojaalsuse taset, mis omakorda mojutab nende
produktiivsust — todtajate treenimine on kulukas ning kogenud siseklient suudab reeglina
sama ajaga teha suuremas mahus t66d, kui seda suudab uus ja kogenematu tootaja.

(Heskett et al., 2008, 1k 121)

Produktiivsel sisekliendil on positiivne mdju ettevotte vairtusele ning see aitab kaasa
véliskliendi rahulolu suurendamisele, mis mdjub omakorda positiivselt kliendi
lojaalsusele. Lojaalne klient valib korduvalt sama ettevotet ja tinu sellele suureneb
organisatsiooni tulu, sest sellise kliendi peale kulub ettevottel vidhem raha (niiteks
reklaam). To6tajate motiveerimisega ning nende vajaduste rahuldamisega tekitab ettevote
endale soodsamad tingimused, et saavutada korgem teenusekvaliteet, korgem
vélisklientide rahulolu ja suurem produktiivsus ning kasum (Ahmed & Rafig, 2003).
Sellise olukorra saavutamisele aitab kaasa siseturunduse ideede rakendamine. lllustreeriv
joonis on kéttesaadav Lisa 1 alt. (Heskett et al., 2008, Ik 121)

Siseturunduse seisukohast on samuti tihtis, et ettevotted kohtleksid eesmérkide
plistitamisel nii sise- kui véliskliente vOrdselt. See aitab ettevotetel toota motiveeritud
ning klienditeadlikke todtajaid igal tasandil organisatsioonis. Samuti on téhtis, et to6tajaid
kaasatakse organisatsiooni olemasolevasse ning planeeritavasse turundustegevusse.
Niiteks tegeleb wuuritav firma praegu iilemaailmse rebrandimisega ning Gotsi,
Andriopoulos ja Wilson (2008) rdhutavad just personali téhtsust selle erinevates
protsessides. Lisaks sellele tuleb ettevotetel sisekliente ka teavitada, et just nendel on
organisatsioonis juhtiv roll turundustegevuste rakendamisel. Oluline on, et tootajad
moistaksid ettevdtet ja ettevotte piitidlusi ning oleks sellele pithendunud. Selleks peab
firma edukalt rakendama sisekommunikatsiooni ning samuti tegema kindlaks ja

rahuldama siseklientide ootusi ja vajadusi. (Proctor, 2010, Ik 257)
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Uhed peamised siseklientide vajadused on majanduslikud — palk, boonused ja erinevad
kompensatsioonid. Uuringud néitavad, et td6tasul on kiill seos tildise tdorahuloluga, kuid
see ei ole siseklientide jaoks koige peamine. Judge ja teiste poolt (2010, Ik 160-163)
labiviidud uuring néitas, et uuritavatest organisatsioonides ei olnud palgatasemel
paikapanevat seost t00- ega palgarahuloluga. Seega todesid uurijad, et samas
organisatsioonis ei olnud erinevat palka teenivate todtajate toorahulolu véga erinev.
Vasconcelos (2008, 1k 1247) leidis samuti, et t60 tdhendab rohkem kui lihtsalt
materjaalsed hiived. Sama tddesid ka Ahmed ja Rafiq (viidatud Sanchez-Hernandez &
Grayson, 2012, Ik 283-284 vahendusel) viites, et tookoht kui toode nduab lisaks
rahalisele tasule ka muude tegurite kaalumist, nagu koolitusvajadused, vastutuse tase,
tookeskkond, karjddrivoimalused ja osalemine otsuste tegemisel. On vidga tdhtis, et
inimene on rahul enda t66ga ning organisatsioonid peavad saama aru, et tdorahulolu
saavutamiseks ei ole kdige tdhtsam rahuldada siseklientide majanduslikke vajadusi.

(Judge et al., 2010, Ik 160-163)

Lisaks majanduslikele vajadustele on siseklientidel ka psiithholoogilised ning sotsiaalsed
vajadused, nditeks tunnustus, arenemisvoimalused, kaasatus, mojuvoim, informatsiooni
kittesaadavus, tootingimused, omavahelised suhted jpm. Erinevate psiihholoogiliste
vajaduste rahuldamisega saavad ettevotted tootajatele nditeks kindlustada, et neid
hinnatakse kui véartuslikke organisatsiooni liikmeid ja et nende panus ettevottesse on
vajalik — et tootajatel on mojuvoim. Psithholoogiliste vajaduste rahuldamisega saavad
organisatsioonid suurendada nii tiksikisiku kui kogu meeskonna motivatsiooni. (Seibert
etal., 2011, Ik 983-998)

Lisaks on tihtis, et sisekliendid saavad vdimaluse osaleda enese arendamiseks ettevotte
poolt organiseeritud koolitustel ja erinevatel treeningutel. Conduit, Matanda ja Mavondo
(2014, 1k 1345) leidsid enda uuringus samuti, et on tdhtis, et ettevotted hindaksid ja
kasutaksid maksimaalselt dra vdimalust investeerida siseklientide koolitamisse ja seda
just todtajate enda, mitte organisatsiooni kasu eesmargil. Lisaks sellele vajavad to6tajad
pidevalt juhtidelt tehtud t66 ja tulemuste kohta tagasisidet ja tunnustust. Samuti peavad
juhid kasutama saadaval olevaid eelnevalt nimetatud vdimalusi, nagu tagasiside,
siseklientide arendamine, toetus, tootajate kaasamine jne., dra maksimaalselt, kuna need

on viga olulised motivatsiooni tekitamises ja suurendamises (Albrecht, 2015, 1k 70—71).
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Juhid peavad olema enda alluvatele eeskujuks ja informeerima todtajaid ettevotte
strateegilistest eesmérkidest, kuna see vdimaldab siseklientidel ndha oma t66 véartust ja

seeldbi suurendada enda tdhenduslikkust. (Seibert et al., 2011, Ik 983)

Fu (2013, Ik 55-56) leidis enda labiviidud uuringus, et siseturunduse edukas rakendamine
organisatsiooni juhtide poolt aitab siseklientidel sooritada paremini neile méairatud
iilesandeid. Lisaks sellele mdjub see positiivselt ka siseklientide tahtele esindada ettevotte
soovitud imagot enda hoiakutes ja todiilesannete tditmisel. Ehk teisisdnu muudavad
sisekliendid t66d tehes teadlikult oma emotsionaalseid reaktsioone nii, et valisklientidega
kokkupuutel suheldakse siiralt, mitte pealiskaudsete emotsioonidega. Ténu sellele on
organisatsiooni sise—ja viliskliendid 1dhedasemad. Seega kinnitab ka Fu poolt ldbiviidud

uuring, et sise— ja vilisklientide rahulolu on tugevas omavahelises seoses. (1bid.)

Sise— ja vilisklientide ldheduse ja todtajate emotsioonide ja tildise suhtumise tdhtsust
klientidega kokkupuutumisel kinnitab enda ldbiviidud uuringus ka Oakley (2012, lk
1097-1108). Rahulolevad ja motiveeritud tootajad, kes pakuvad korge kvaliteediga
teenust, tekitavad klientide jaoks suurema tdendosusega vaartust. Lisaks sellele otsivad
sellised sisekliendid ka ise voimalusel viise, kuidas parendada erinevaid protsesse ja
suurendada klientide rahulolu ja ettevotte vairtust nende jaoks. Oakley leidis enda
uuringutulemustes, et todtajate motiveeritus on oluline muutuja, mis siseklientide
turundusele suunatud kditumist mojutab. Uurija viitis, et siseklientide motivatsioon on
otseselt seotud nende suhtumisega vilisklientidesse. Seega peavad ettevdtete juhid
nidgema vaeva, et sisekliendid oleksid rahulolevad ja motiveeritud ning kohandama

tootajaid mStlema turu— ja kliendipdhiselt. (Ibid.)

Siseklientide vajaduste ja ootuste rahuldaminel on siseturunduses kaalukas roll. Selle
eduka rakendamisega on firmadel voimalik tekitada endale konkurentsieelis to6jouturul.
Kvalifitseeritud personali leidmiseks, hoidmiseks, arendamiseks ja motiveerimiseks on
organisatsioonidel vaja pidevalt arendada siseklientidele pakutavad toodet, sest vastasel
juhul voib inimene lahkuda ja otsida endale uue té6andja. Lisaks saab Kinnitada, et
organisatsioonid peaksid suhtuma enda tootajatesse ning kohtlema neid viisil, nagu

tehakse seda oma klientuuriga.
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1.3. Siseturunduse juhtimine

Kaalukas roll siseturunduse edukal rakendamisel ning selle juhtimisel organisatsioonides
on juhtidel. Uldiselt arvatavakse, et hea ettevdte, Kus tootada, on just edukalt
siseturundust praktiseeriv organisatsioon (Vasconcelos, 2008, Ik 1258). Grénroosi (1990,
Ik 230-234) sonul ei ole kindlaid tegevusi, mida peab organisatsiooni siseturunduse
programm sisaldama. Siiski nimetab ta neli tiiiipilist siseturundustegevust, millele juhid
enamasti tdhelepanu pooravad. Need tegevused on tédtajate treenimine ja koolitamine,
tootajate kaasamine ettevOtte igapdeva tegevustesse ja otsustesse, informatsiooni
levitamine organisatsioonis ja tootajate motiveerimine. Nimetatud tegevuste olulisust
kinnitavad ka uuemad uuringud, nditeks rohutavad Conduit, Matanda ja Mavondo (2014)
ning Kandampully ja Solnet (2015) koolituste, Jun ja Cai (2010) ning Kandampully ja
Solnet (2015) kommunikatsiooni, Abzari, Ghorbani ja Madani (2011) ning Oakley (2012)
motivatsiooni ja Albrecht (2015) td6tajate kaasamise téhtust. Lisaks rohutab Gronroos ka
personaliosakonna rolli, kuna sobiva personali leidmine ettevottesse on védga oluline.

(Gronroos, 1990, 1k 230-234)

Klienditeenindajad on enamasti klientidele esimesed organisatsiooni esindajad. Seetottu
on just neil viga tahtis osa kliendi ja ettevotte omavahelise suhte loomisel ning kliendi
jaoks véirtuse tekitamisel. Védrtuse téhtsust rShutati juba eelnevalt ning seda kinnitavad
ka mitmed erinevad uurijad (Koppitsch et al., 2013; Groénroos & Voima, 2012; Grace &
Lo lacono, 2015). Seega, nagu eelnevalt mainitud, peavad organisatsioonide juhid
hoolitsema selle eest, et klienditeenindajad oleksid motiveeritud ja saavutaksid
voimalikult korge sooritustaseme. Kuna siseklientide motivatsioon levib juhtidelt
esmatasandi tootajatele, peab ettevotte juhtkond hoolitsema selle eest, et firma juhid
oleksid motiveeritud. Kui juhid usuvad ja jagavad organisatsiooni eesméarke ja on
motiveeritud nende saavutamiseks, vOib see levida kiirelt edasi ka juhtide alluvatele.
Seetottu on téhtis, et ettevote suunaks motivatsiooni kasvuks moeldud tegevusi ja/voi
uuendusi ka esmatasandi tootajate korvalt juhtidele. (Wieseke, Kraus, Alavi, & Kessler-
Thones, 2011, 1k 227)

Juhtidel tuleb aga silmas pidada, et siseturunduse programmi kujundamisel ning

rakendamisel on esmatéhtis, et kuulatakse sisekliendi tagasisidet ning soovitusi. Seda
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sellepérast, et siseklient on organisatsiooni teenuse kvaliteedi 16plik hindaja. Jun ja Cai
(2010, Ik 216-219) leidsid enda uuringus, et teenuse kvaliteedi ja sisekliendi rahulolu
vahel on tugev seos ning seda kinnitavad nende sonul ka varasemad samal teemal
labiviidud uuringud. Seega saab viita, et tootajate rahulolu suureneb, kui sisemised
teenusepakkujad neile pidevalt kdrge tasemega teenust pakuvad, mida toetab ka Ehrhart
et al. (2011, Ik 429) poolt tehtud uuring ja selle tulemused. See omakorda mojub
positiivselt ettevotte jatkusuutlikusele, kuna sise- ja vélisklientide rahulolu oma omavahel
tugevas seoses. Sellise olukorra saavutamiseks peavad juhid hoidma oma alluvatega héid
ja avatud suhteid, olema omavahel pidevas kommunikatsioonis ja rohutama
meeskonnatod olulisust. Lisaks on tdhtis, et igaks vajalikuks tilesandeks on ettevottes

sobiv ja paddev personal, kes saavad voimalike raskete olukordadega professionaalselt

hakkama. (Jun & Cai, 2010, Ik 216-219)

Siseturunduse juhtimise seisukohast on vajalik see integreerida organisaatsioonikultuuri,

kuid selleks peab juhtkond olema teadlik ja nditama vélja arusaama, et ettevotte

jatkusuutlikus ~ soltub  sellest, millisel médral omavad ja jagavad {ihiseid

védrtushinnanguid just firma tootajad. Siseturunduse edukus voib ka soltuda sellest,

kuidas juhid vastava filosoofia sisekliendile sisse harjutavad. Sellise filosoofia edukas

rakendamine voib viia vdiksema t66jou voolavuseni, madalamate koolituskuludeni ning

voimaluseni arendada iihiseid eesmérke ja vaartusi. (Proctor, 2010, Ik 258-259) Erinevad

siseturunduse rakendamise voimalused organisatsioonis on nditeks jargnevad (Ibid.):

e tagada tOGtajatele sobiv viljadpe, et voimaldada neil tdita organisatsioonis enda rolle
ja kohustusi;

e informeerida to0tajaid ettevotte missioonist ning nende rollist selle tditmisel;

e tagada informatsiooni- ja suhtluskanalite efektiivne toimimine;

e viia ldbi regulaarseid uuringuid to6tajate vajaduste ning rahulolu teemadel;

¢ hoida tilevaadet to6andja ja tootaja omavahelisest suhtlusest;

e kasutada erinevaid turundusvahendeid hindamaks siseklientide soove ja vajadusi;

e julgustada juhte keskenduma tootajate teadmistele, oskustele ja suhtumisele ning
osalema ka nende arengustrateegiate tegemisel;

o luua tookeskkond, mis julgustab sise- ja véliskliendi omavahelist suhtlust;

¢ julgustada avatud uste ja avaliku informatsiooni poliitika loomist;
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e kasutada ettevotte sisevorgus infolehti jms. eesmirgiga tagada todtajatele ligipdds
kasulikule informatsioonile;

e teha koosolekuid vai seminare, et selgitada siseklientidele tdhtsaid organisatsiooniga
seotud kiisimusi;

e selgitada todtajatele, miks ja kuidas todiilesandeid tiita;

e selgitada tootajatele, kuidas nende panus avaldub ettevdttele tervikuna ning Ka teistele
osakondadele;

e informeerida t0otajaid organisatsioonisisestest uuendustest;

e julgustada sisekliente katsetama uusi ideid;

e julgustada tootajaid kasutama kvaliteedijuhtimise meetodeid;

e uua teenus, mis voimaldab sisekliendil esitada kiisimusi, kiisida ndu voi anda
tagasisidet;

e luua voimalus tootajatel teha ettepanekuid klienditeeninduse arendamiseks
organisatsioonis;

e anda tootajatele tooga seotud tagasisidet.

Gronroos (2000, lk 345-348) rohutab ka todtajate joustamise tdhtsust. Siseklientide
joustamine tihendab seda, et organisatsioon ja juhid lubavad ja julgustavad
klienditeenindajaid votma kindlates piirides vastu ise téhtsaid otsuseid. Gronroos leiab,
et edukalt rakendatud tootajate joustamine siseturunduse protseduuride osana voib
mojutada siseklientide ildist todrahulolu. See omakorda mdjutab positiivselt personali
klienditeeninduse kvaliteeti ning nende turundaja rolli Kkliendiga kokkupuutudes.
Joustamise toimimiseks organisatsioonis on vaja, et juhtide ning alluvate vahel oleks
usaldus — see tdhendab, et juhid ja alluvad austavad tiksteise oskust analiiiisida olukordi
ja teha otsuseid. Lisaks sellele on esmatasandi personalil joustamise toimimiseks vaja

juhtide pidevat toetust ja vajadusel ka abi. (Ibid.)

Lisaks eelnevatele aspektidele leiab Vasconcelos (2008, Ik 1247-1260), et siseklientide
jaoks on viga oluline ka dnne tundmine to6kohas. Kuna 6nn on elu tiks eesmarkidest, Siis
peab iga to6tajate heaolust hooliv organisatsioon sellega arvestama ka siseturunduses.
Vasconcelos rohutab, et ettevotted peavad just siseturunduse strateegiat véljatootades

pidama silmas todtajate dnnelikuna hoidmist, kuna selle abil on vdimalik firmas hoida
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ning ka motiveerida vaartuslikemaid tootajaid. Inimesed tootavad meelsamini
organisatsioonides, kes oma siseklientidest ja nende Onnelikuks olemisest tdeliselt
hoolivad. Sellistes organisatsioonides esineb ka suure tdendosusega vihem

téojouvoolavust. (Ibid.)

Wieseke et al. (2009, 1k 126) rohutavad samas iihtsustunde tdhtsust. Uurijad leiavad, et
sisekliendid, kes samastavad ennast Kklientidele orienteeritud organisatsioonide
eesmarkidega, on rohkem klienditeadlikud. Wieseke ja teised leiavad isegi, et juhtide
poolt iihtsustunde tekitamine tootajate seas peaks olema siseturunduse 10ppeesmaérk.
Nagu eelnevalt t60s kirjutatud on véga oluline, et sisekliendid viértustaksid enda
organisatsiooni (Grace & Lo lacono, 2015, Ik 560-563) ning et juhid oleksid enda
alluvatele eeskujuks (Seibert et al., 2011, 1k 983). Neid omavahel iithendades leiavad
Wieseks et al. (2009, 1k 139), et inspireerivate védrtustega organisatsioonikultuur, mida
juhid edukalt alluvatele edastavad, aitab luua klienditeadlikumat ja lojaalsemat t66joudu.
(Wieseke et al., 2009, Ik 126-139)

Lisaks esmatasandi ja klientidega otsest kokkupuudet omavatele tootajatele aitab

siseturundus ka tdsta ja/voi hoida organisatsioonis tdotavate erinevate tasandite juhtide

motivatsiooni ja heaolu. Lambert (viidatud Kaurav et al., 2015, Ik 315 vahendusel) leidis

nditeks, et ka mitmeid tdhelepanu vajavaid juhtkonna probleeme on vdimalik lahendada

laiema siseturunduse konseptsiooni kasutusele votmisega. Sellised probleemid on néiteks

(Ibid.):

e siseklientide organisatsiooniline ja personaalne suunamine kvalifitseeritud toGtajate
séilitamise tarbeks organisatsioonis;

e omavahelised suhted juhtkonna vahel, kes to6tab samade kogemuste ja oskustega
majandusliku elavdamise eesmirgil;

e nii sise— kui ka vilisklientidele meeldiva organisatsiooni briandi loomine;

e produktiivsuse tostmine osalemise teel, mis vajab head juhtimist, protsesse ning

puhendumist koikidelt osalistelt.

Gronroos (1990, Ik 225-229) leiab veel, et eduka siseturunduse rakendamisega saavad
organisatsioonide juhid muuta siseklientide rolli ettevottes, muutes nad nn. osalise

to0ajaga turundajateks (part-time marketer). Siseklientide erinevate rollide (nditeks
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Klienditeenindaja, kes peab olema samaaegselt ka turundaja ja miilija) tdhtsust
organisatsioonis kinnitavad enda lébiviidud uuringuga ka Conduit, Matanda ja Mavondo
(2014, 1k 1345). Ettevotete juhid peavad aitama enda to6tajatel Gppida selgeks klientidega
suhtlemine, kuna kliendiga kontakti astumise hetkel on need tootajad interaktiivsed
turundajad (Kotler ja Armstrong, 2012, 1k 241). Selliseid osalise todajaga turundajaid on
tavaliselt ettevottes ka koige rohkem — nendeks vdivad olla nditeks koik firma
esmatasandi sisekliendid ehk iga to6taja voib olla organisatsiooni reklaamimees. Seetottu
on organisatsioonile viga téhtis, et sellised sisekliendid oleksid motiveeritud, et pakkuda
vilisklientidele suunatud ning positiivsetele tulemustele keskenduvat teenust.
Motiveerituse hoidmiseks ja/voi tOstmiseks peab ettevOtte tegema kindlaks, et
sisekliendid on teadlikud koikidest muudatustest ja uuendustest, mis organisatsioonis
parasjagu toimuvad. Osalise to0ajaga turundajad, kes ei ole enda td6s motiveeritud, ei saa
tdita enda rolli organisatsioonile kasulikul viisil ning sellel vdib olla negatiivne moju nii

siseklientide kui ka vélisklientide iildisele rahulolule. (Grénroos, 1990, 1k 225-229)

Seega saab viita, et selleks, et organisatsiooni turundus edukalt toimiks, peab ettevote
olema pédev interaktiivses, sise— ja vilisturunduses. See tdhendab, et organisatsioon
turundab enda tooteid, teenuseid ja hindasid vélisklientidele ning samal ajal rakendab
edukalt ettevottes siseturundust. Lisaks sellele, et firma tervikuna ennast turundab,
tegeleb sellega ka personal, kes klientidega kokkupuudet omab. Interaktiivne turundus
tahendabki tootajate oskust kliente teenindada ehk rahuldada nende ootusi ja vajadusi.
Selgitus on nahtav jargnevalt jooniselt (Joonis 2). (Kotler & Keller, 2012, 1k 365)
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Organisatsioon

Siseturundus Vilisturundus

v

Sisekliendid Valiskliendid
Interaktiivne turundus

Joonis 2. Turunduse kolmnurk (autori koostatud). Allikas: Kotler & Keller, 2012, 1k 365.

Ettevotete juhtidel on seega tootajate rahulolu saavutamiseks, selle hoidmiseks ja
tostmiseks voimalik kasutada mitmeid erinevaid taktikaid ning strateegiaid. Nagu
eelnevalt mainitud saab lisaks siseklientide majanduslikele vajadustele rahuldada ka
psiihholoogilisi ja sotsiaalseid vajadusi, nditeks parandada kontorites valitsevat fiilisilist
keskkonda voi parendada/arendada organisatsioonis kasutusel olevat tdodejaotuse ning
protseduuride struktuuri jpm. Ka sellised vihem kulukad lahendused, mida piiratud
ressursside korral kasutada saab, on kasutoovad nii ettevotte omanikele, juhtidele,
tootajatele kui ka klientidele. Organisatsioonidel tuleb lisaks ka silmas pidada, et sise— ja
valiskliendile suunatud tegevused peavad olema tasakaalus, kuna mdlemad on omavahel
tihedalt seotud ning kujundavad teineteist nii otseselt kui ka kaudselt. (Pantouvakis, 2012,
Ik 190-191)

Siseturunduse juhtimisel ning selle rakendamisel ettevotetes on kandev roll just juhtidel.
Juhid peavad olema enda alluvatele eeskujuks ning panustama meeskonnat6o
arendamisse ning tihtsustunde loomisesse. Kui juhid tulevad sellega toime, on lisaks veel
edukad suhtlejad ja motiveerijad ning suudavad siseklientidele teha selgeks nende rolli ja
selle olulisuse (nditeks interaktiivse turundaja roll), mojub see suure tdendosusega
positiivselt ka koikidele asjalistele ning selle tulemusel samuti ildisele

teeninduskvaliteedile ja kliendirahulolule.
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2. RAHVUSVAHELISE KONEKESKUSE EESTI UKSUSE
SISETURUNDUSE JUHTIMISE UURING

2.1. Rahvusvahelise konekeskuse Eesti uksuse siseturunduse
juhtimise uuringu kirjeldus

Uuritavast ettevottest ja selle tegevusest antakse iilevaade vastavalt 10put66 autori enda
teadmistele. Seda seetdttu, et nagu eelnevalt mainitud, ei luba firma avaldada antud

16putd6s enda nime. Sellepérast ei saa toos viidata ka néiteks ettevotte kodulehekiiljele.

Uuritav ettevote on driprotsesside allhangetega tegelev suurkorporatsioon, kellel on
kontorid vdga paljudes erinevates riikides {ile maailma. Organisatsiooni peakontor asub
Ameerika Uhendriikides. Eestis asub ettevotte ainuke kontor Tallinnas, kus pakutakse
konekeskuse teenust (klienditeenindus ja mitmed back-office t66d) iihele suurele
Euroopast lendavale rahvusvahelisele lennufirmale. Kontor ise on Tallinnas eksisteerinud
juba iile 15-ne aasta, kuid umbkaudselt kaks aastat tagasi toimus omaniku muudatus ning

kontor osteti dra uuritava ettevotte poolt.

Tallinna kontoris to6tab kokku umbkaudselt 120—-130 inimest mitmest erinevast riigist.
Kontoris pakutakse lennufirmale teenust nditeks inglise, saksa, soome, itaalia, hispaania,
prantsuse, poola, vene ja eesti keeles. Teenust pakutakse tavaklientidele, reisibliroodele
ja vajadusel ka teistele lennufirmadele. Ettevottes on lihtne struktuur. Kontoril on oma
direktor (Site Director) ning ka Eesti kontori juht (Account Manager). Osakonnad on
jagunenud jargnevalt: ettevottes on personali— ja kvaliteediosakond, raamatupidamise,
t66joujuhtimise ja kolm erinevat klienditeenindusega tegelevat osakonda. Lisaks on
Tallinna kontoris ka kontori haldaja (Facility Manager) ning IT-probleemidega tegelev

isik.

Ettevotte visioon on olla eelistatud pakkuja tehnoloogia arendamise ja driprotsesside

transformeerimisteenuste vallas ja enda poolt valitud turgudel. Firma missioon on aidata
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enda klientidel maksimeerida oma kliendi eluea védrtust ja suurendada nende
konkurentsieelist pakkudes produktiivsust ning andes mdddetavaid tulemusi. Lisaks
sellele hindab organisatsioon vidga enda viite pdhivaartust, milleks on terviklikkus,

juhtimine, to6tajad, kliendid ja ettevotlikkus.

Uuritavas organisatsioonis ei ole tehtud varasemalt siseturundusega seotud uuringuid.
Tuginedes teooriale voib siiski delda, et ettevottes on tegeletud erinevate siseturunduse
teemadega, nditeks erinevad koolitused, sisekommunikatsiooni arendamine,
motivatsiooni tostmine jpm. Sellegi poolest leiab 10put6d autor, et sihikindlat

siseturunduse juhtimist uuritavas firmas toimunud ei ole.

Kéesoleva uuringuga soovitakse saada vastust 10put6d uurimiskiisimusele, kuidas
tohustada siseturunduse juhtimist rahvusvahelise konekeskuse Eesti tiksuses. Uuring viidi
libi organisatsiooni esmatasandi todtajate seas. Uldkogumiks on uuritava ettevdtte
esmatasandi tootajad, kes on antud organisatsioonis to6tanud vdhemalt kuus kuud.
Kriteeriumile vastas uuritavas ettevottes 86 tootajat. Uuringule seati todstaazi kriteerium,
kuna leiti, et v3ib olla oht, et uutel tootajatel ei ole véilja kujunenud péris enda arvamust
uuritavast teemast. Uute to6tajate vastustes voib ilmselt kajastuda pikemaajaliste tootajate
arvamus ja kuulujutud. Uuringu viidi ettevottes 1dbi anoniilimselt, et anda vastajatele
voimalus avaldada enda tegelikku arvamust ning anda ettevdttele siseturunduse juhtimise

teemal ausat tagasisidet.

Uuringumeetodiks valiti kvantitatiivne uurimismeetod, kiisitlus (Lisa 2). Ankeetkiisitlus
viidi 18bi internetis ja inglise keeles, kuna see on uuritavas ettevottes ametlikuks
tookeeleks. Ankeetkiisitlus valiti, kuna see on efektiivne meetod antud uuringut ja
uuritavat ettevotet silmas pidades. Selle laialisaatmine on lihtne ja vastajad saavad ise
valitud ajal tdita ankeedi internetis ning lisaks tagab see ka vastajate anoniiimsuse.
Ankeetkiisitluse eelisteks on veel niiteks asjaolud, et need on rahaliselt vihem kulukad
ning lisaks on ka andmete automaatse séilitamise voimalus internetikeskkonnas. Seega
on ankeetkiisitlus uurijale mugav vahend, mis tagab reeglina ka suhteliselt kdrge vastajate
arvu (Byrne, 2016). Ankeetkiisitluse esimene osa koosnes kiisimustest, millele
vastamiseks kasutati Likerti skaalat. Kiisitluse tarbeks koostati erinevad siseturunduse

juhtimisega seosnevaid viited, millele uuritava ettevotte tootajad vastasid. Vastuste
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skaala koosnes kuuest valikust — strongly agree, agree, partly agree/partly disagree,
disagree, strongly disagree ja undecided. Kiisitluse teises osas anti vastajatele voimalus
avaldada soovi korral arvamust ettevotte siseturunduse juhtimise kohta kahe avatud
kiisimusega. Uuringu kolmandas saadi andmeid vastajate soo, to0staaZi ja osakonna

kohta.

Kiisimustiku sisuliste vdidete koostamisel 1dhtuti Gronroos-i (1990, Ik 230) nimetatud
tiitipilistele siseturundustegevustest, millele ettevotte juhid peaksid tdhelepanu pddrama.
Need tegevused on tooOtajate treenimine ja koolitamine, toOtajate motiveerimine,
informatsiooni levitamine ning to6tajate kaasamine. Lisaks sellele ldhtuti ka 10putdo
teooria osas késitletud teemadest, nagu nditeks tOotajate vadrtustamine ja usaldus
(Kandampully & Solnet, 2015; Grace & Lo lacono, 2015; Simberova, 2007) ja
kommunikatsioon (Grénroos, 2000; Jun & Cai, 2010; Kandampully & Solnet, 2015).
Seega jagati eelnevale toetudes kiisimustikus viited viite plokki, mis keskendusid
sisskommunikatsioonile, motivatsioonile, koolitustele, todtajate kaasamisele ja

tagasisidele ning juhtide ja alluvate vahelisele usaldusele.

Uuring viidi 1dbi 2017. aasta aprillikuus elektroonilisel kujul, kasutades selle tarbeks
LimeSurvey veebirakendust. Pilootuuring toimus 24. mértsil ning vastuseid lackusid 25.
maértsiks. Pilootuuringu tagasisidest selgus, et ankeedis ei olnud vaja parandusi ja/voi
muudatusi teha. Uuring viidi ettevottes 1dbi ajavahemikul 6-14. aprill. Vastajatele anti
aega kaheksa paeva, kuna leiti koostdos uuritava ettevottega, et lithema tihtajaga ei joua
koik tootajad kiisimustikule vastata. Uuringutulemuste analiiiis teostati aprillikuu teisel

poolel.

Uuringutulemuste analiiiisimisel kasutati Statistilise andmeanaliilisi meetodit, mis teostati
tabeltootlusprogrammi Microsoft Excel toel. Exceli abiga sai koik uuringust saadud
vastused mugavalt kokku koguda, neid omavahel vorrelda ja seoseid leida. Lisaks sellele
tehti Excelis mitmeid risttabeleid ja leiti uuringuks vajalikke arvtunnuseid, mille abil sai

teha erinevaid uuringuga seonduvad jareldusi.
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2.2. Uuringutulemuste anallius

Uuritavas ettevattes on palju erinevaid osakondasid, mis on jaotatud uuringu tarbeks
kolme gruppi — Direct Sales ja Customer Care grupp (otsemiiiik ja kaebuste haldamine,
edaspidi DS/CC), Eurobonus/AMEX ja Sales Control grupp (lojaalsusprogramm ja
erinevad back-office toode grupp, edaspidi EB/AMEX ja SC) ja Specialist Sales, Groups
ja Outbound calls grupp (reisibiirood, grupireisid ja véljaminevad koned, edaspidi
TA/GRP). Vastajad jagati koost6os uuritava ettevittega eelmainitud gruppidesse toetudes
sellele, millised todililesanded on osakondadel, kas tootatakse iihes toas ja/voi iihel

korrusel ning kus on osakondade kaupa samad juhid.

Nagu eelnevalt mainitud, saadeti uuringu kiisimustiku laiali 86-le ettevdtte tootajale.
Kiisimustikule vastasid 52 inimest, mis tdhedab umbkaudselt 61% ettevotte esmatasandi
tootajatest. Loputoé autor leiab, et saadud vastute arv on piisav selleks, et
uuringutulemustest saaks teha paikapanevaid jareldusi. Uuringule vastanute seast olid 36
naised ja 16 mehed. Osakondade kaupa vastas kiisitlusele 26 DS/CC, 17 TA/GRP ja
tiheksa EB/AMEX ja SC osakonna tootajat. 16 siseklienti vastanutest on ettevottes
tootanud kuus kuud kuni iiks aasta, 21 tootaja todstaaz on iiks kuni kolm aastat ja 15
vastajat on ettevotte tootanud kolm voi enam aastat. Illustratsioon vastajate osakondade

ja toostaazi kohta on ndhtav jooniselt 3.
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Joonis 3. Vastajate profiil (autori koostatud)
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Ankeetkiisitluses sisekommunikatsiooniga seotud viidetega uuriti uuritava ettevotte
personalilt nditeks, kas nad on teadlikud enda t66andja hiljuti alustatud {ilemaailmsest
rebrindimisest. Vastustest selgus, et 11 vastajat ndustusid tdielikult sellega, et on
teadlikud organisatsiooni hiljutisest rebrandimisest. 25 vastajat ndustus antud véitega,
kaheksa valisid vastuseks osaliselt ndustun/osaliselt ei nGustu, kolm vastasid, et ei ndustu
antud viitega ja 5 valisid vastuseks ei ndustu tdielikult. Seega kokkuvdtlikult olid 36
vastajat teadlikud firma rebrandimisest, kaheksa vastajat ei olnud sellest teadlikud ja
kaheksa tootajat olid esitatud viitega osaliselt ndus ja osaliselt mitte. Lisaks esitati
ankeetkiisitluses véite, et vastajad saavad aru, miks ettevote rebriandimist teeb. Selle
viitega ndustusid tdielikult kuus tdotajat, 17 olid vditega samuti ndus, iheksa vastasid
osaliselt ndus/osaliselt mitte, 10 ei olnud antud véitega ndus ning liheksa vastasid, et ei
ndustu esitatud viitega tdielikult. Kahe véite vastuseid omavahel vorreldes on leitav, et
36-st tootajast, kes on ettevotte rebrandimisest teadlikud, saavad selle vajalikkusest aru
23 tootajat. Osaliselt ndustujate ja mittendustujate arv on sarnane, esimese viite puhul
kaheksa vastajat ja teise puhul liheksa. Rebrdndimisest ei olnud teadlikud kaheksa
tootajat, kuid 19 tootajat vastas samal ajal, et ei saa firma rebrdndimise pOhjustest aru.
Seega on ndhtav, et tdotajad on rohkem teadlikud organisatsiooni rebrindimisest, kuid

arusaamine miks seda ettevotte poolt tehakse on viiksem.

Lisaks pidid vastajad hindama enda ndusolekut viitega, kas nad on teadlikud enda
ettevotte viiest pohivédrtusest. Kaheksa vastajat ndustusid antud véitega tdielikult, 22
valisid, et ndustuvad kiisitluses esitatud viitega, 12 wvalisid vastuseks osaliselt
noustun/osaliselt mitte, viis vastajat el ndustunud ja viis vastajat ei ndustunud téielikult,
et on teadlikult enda t66andja viiest pohiviirtusest. Vastustest selgus lisaks, et vastuseks
ei ndustu valinud viiest tédtajatest kolm on ettevdttes tddtanud kolm vdi enam aastat. Uks
vastaja 1-3 aastat ja samuti iiks vastaja toostaaz on kuue kuu ja tihe aasta vahel. Ei ndustu
téielikult vastanud to6tajate seas on aga samas neli to6tajat, kes on ettevottes todtanud
kuus kuud kuni iiks aasta ja iiks to6taja, kes on firmas to6tanud 1-3 aastat. Seega saab
vastutest jareldada, et organisatsiooni viiest pohivairtusest mitte teadlik olemine ei sdltu

siseklientide to0staazist.

Organisatsiooni sisekommunikatsiooniga seonduvalt pidid kiisitluse vastajad hindama ka

enda nousolekut véitega ,,minu juht on efektiivne suhtleja“. Viitega ndustusid tdielikult
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seitse tootajat, 20 vastajat ndustusid esitatud véitega, 16 olid osaliselt ndus ja osaliselt
mitte, kuus ei ndustunud ning kolm ei ndustunud tdielikult, et nende juht on efektiivne
suhtleja. Tahelepanuvadrne on asjaolu, et vaid iiks EBJAMEX ja SC osakonna to6taja
vastas, et on osaliselt ndus ja osaliselt mitte ndus, et tema otsene juht on efektiivne
suhtleja. Teised kaheksa vastajat samast osakonnast peavad enda juhti efektiivseks
suhtlejaks. Uheksast viitega mittendustujast viis tddtavad TA/GRP osakonnas ning neli
DS/CC osakonnas. TA/GRP osakonna todtajatest moodustasid véitega mittendustujad
seega peaaegu iihe kolmandiku (viis 17st vastajast). Kuus tootajat samast osakonnast olid
viitega osaliselt ndus ja osaliselt mitte ning kuus olid kas ndus voi tdielikult ndus. DS/CC
osakonnas olid véitega nous ja tdielikult ndus 13 vastajat ning iiheksa leidsid, et on
osaliselt ndus ja osaliselt mitte. Vastustest ei tuvastatud toostaaziga ja vastajate sooga

véljapaistvaid seoseid. Illustratsioon on nidhtav jooniselt 4.

Ei ndustu
= Ei noustu tdielikult
= Noustun

Noustun téielikult

= Osaliselt
ndustun/osaliselt ei
noustu

Joonis 4. Minu juht on efektiivne suhtleja (autori koostatud)

Lisaks juhi suhtlemise oskuse efektiivsusele kiisiti ankeetkiisitluses vastajatelt ka selle
kohta, kas nad tunnevad ennast mugavalt, kui jagavad enda ideid oma otsese juhiga.
Viitega olid ndus voi tdielikult ndus 28 vastajat. Osaliselt ndus ja osaliselt mitte ndus olid
18 vastajat ja kuus vastajat ei ndustunud viitega (kaks ei ndustunud, neli ei ndustunud
taielikult). Sarnaselt eelnevale véitele vastasid taas suurem osa (seitse) EB/AMEX ja SC
osakonna personalist, et tunnevad ennast mugavalt jagades enda juhiga ideid. Kaks
inimest vastas, et on sellega osaliselt ndus ja osaliselt mitte. Seega moodustasid viitega

mittendustujad taaskord DS/CC ja TA/GRP osakonna todtajad. Molemast osakonnast
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leidis iiks vastaja, et ei ndustu, ja kaks, et ei ndustu antud viitega téielikult. Molemast
osakonnast vastasid ka kaheksa tootajat, et on osaliselt nous ja osaliselt mitte nous sellega,
et tunnevad ennast mugavalt, kui jagavad oma juhile enda ideid. Sarnaselt eelnevale

vditele ei tuvastatud taas vastustes seoseid personali soo vOi to0staaziga.

Eelnevate vaidetega oli seoses ka jargnev kiisitluses olnud avaldus, milleks on ,,minu juht
julgustab ausat ja avatud kahepoolset vestlust®. 29 vastajat oli selle kiisitluses esitatud
vditega nous (18 nous ja 11 tdielikult ndus). 17 vastajat olid viitega osaliselt ndus ja
osaliselt mitte, kaks vastajat ei olnud ndus ja neli vastasid, et ei ole tdielikult ndus.
Sarnaselt eelnevatele juhtide kommunikatsiooniga seotud viidetele leidsid ka selle véite
puhul koik EB/AMEX ja SC osakonna todtajad, et on sellega kas ndus voi tdielikult ndus
(kaheksa vastajat) vOi on osaliselt ndus ja osaliselt mitte (iiks vastaja). TA/GRP osakonna
vastused jagnuseid jargnevalt: kolm t66tajat vastasid, et on vditega ndus ja tdielikult ndus,
10 vastasid, et on osaliselt nous ja osaliselt mitte ning iiks vastaja ei ole antud avaldusega
ildse ndus. DS/CC osakonna todtajatest leidsid 15 vastajat, et nende juht julgustab avatud
ja ausat kahepoolset vestlust. Kuus inimest vastasid, et on osaliselt ndus ja osaliselt mitte
ning viis ei olnud antud viitega ndus (kaks ei ndustunud ja kolm ei ndustunud tdielikult).
Seega moodustasid suurema osa viitega mittendustujatest (kuuest viis) DS/CC osakonna

tootajad. Vastajate tO0staaziga ja S00ga seoseid vastustes taaskord ei tuvastatud.

Viimased kaks ettevotte sisekommunikatsiooniga teemalist véidet kiisitluses olid
jargmised: ,juhid ndivad tihti kohklevat teavitada esmatasandi tOGtajaid
organisatsioonilistest uuendustest™ ja ,, juhid teevad piisavalt koosolekuid informatsiooni
levitamise eesmargil“. Tulemustest selgus, et palju uuritava ettevotte totajaid noustuvad
(23 vastajat) viitega, et juhid kohklevad teavitada esmatasandi tootajaid
organisatsioonilistest uuendustest. Uheksa vastajat olid antud viitega osaliselt ndus ja
osaliselt mitte ndus ning 19 vastajat ei ndustunud sellega. Uks tdotaja ei osanud sellele
véitele vastata. Teise avalduse kohta arvas 16 vastajat, et ettevote ja juhid korraldavad
piisavalt koosolekuid, et levitada informatsiooni. 18 tddtajat oli selle viditega osaliselt
ndus ja osaliselt mitte ning 15 vastajat ei ndustunud sellega. Kaks kiisitluses osalenut ei
osanud sellele viitele vastata ja iiks osaleja jdttis vastamata. Antud kahe viite puhul ei
tuvastatud vastustes erisusi, mis seostuvad personali osakonnaga, té0staaziga voi nende

sooga.

29



Jargmine teema ankeetkiisitluses oli tootajate motivatsioon. Esimesed kaks véidet, millele
kiisitluses osalenud vastama pidid olid ,,ettevotte poolt seatud eesmirkide tditmine tekitab
minus isikliku saavutustunde® ja ,,enda poolt seatud eesmaérkide tditmine tekitab minus
isikliku saavutustunde®. Tulemustest selgus, et ettevotte tootajad vadrtustavad rohkem
iseenda poolt seatud eesmirke. Selliste eesmarkide tditmisega isikliku saavutustunde
tekitamisega ndustusid tdielikult 11 vastajat, lihtsalt ndustusid 26 tootajat, 11 kiisitluses
osalenut vastas, et on osaliselt ndus ja osaliselt mitte. Kaks inimest vastasid nii ei ndustu,
kui ka ei ndustu tdielikult. Viitele, et ettevotte poolt seatud eesmérkide tditmine tekitab
tootajates personaalse saavutustunde, vastas tdielikult ndustuvalt iiks inimene. Kiisitluses
olnud lausega ndustus 14 vastajat, kaheksa arvasid, et on osaliselt ndus ja osaliselt mitte,
18 kiisitluses osalnut vastasid ei ndustu ja kaheksa vastajat ei ndustunud sellega téielikult.
Uks tddtaja ei osanud antud viitele vastata ning kahes ankeedis oli jaetud see lahter
tditmata. Joonis 5 illustreerib nende kahe viite vastuseid. Tulemusi l1dhemalt analiiiisides
tuvastati, et ecttevotte poolt saavutatud eesmérkide tditmine ei tekita isiklikku
rahuldustunnet pigem pikema to0staaziga personalile. 26-st viitega mitte ndustujast (kes
valisid ei ndustu v4i ei ndustu tdielikult) on 23 tootanud ettevottes vihemalt aasta. Alla

aasta tootanud inimestest vastas mitte noustuvalt kolm vastajat.
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Joonis 5. Ettevotte ja enda poolt seatud eesmirkide saavutamine tekitab isikliku

saavutustunde (autori koostatud)
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Jargmised kaks viidet ankeetkiisitluses olid ,,t66kohas valitseb meeldiv atmosfaér, mis
lubab mul keskenduda toéiilesannetele ja ,,ma arvan, et minu meeskonna kolleegide
vahel on hea koost66*. Kuus vastajat noustusid tdielikult ja 16 to6tajat ndustusid, et nende
arvates valitseb tookohas meeldiv atmosféddr. 15 inimest leidsid, et on sellega osaliselt
ndus ja osaliselt mitte ndus ning samuti 15 (kaheksa ei ndustunud ja seitse ei ndustunud
taielikult) ei olnud esitatud viitega nous. Analiilisi kdigus tuvastati lisaks veel, et
meeldiva atmosfairi véitega mitte ndustunud vastajad téotavad koik DS/CC ja TA/GRP
osakondades. Kolleegide koost6od puudutava véitega ndustusid tdielikult 15 kiisitluses
vastanut. 20 too6tajat ndustus sellega samuti, 10 olid osaliselt ndus ja osaliselt mitte, viis
ei ndustunud ning kaks ei noustunud téielikult, et nende meeskonna kolleegide vahel
valitseb hea koost6d. Taaskord véirib tihelepanu, et viditega mittendustujad on kdik

DS/CC ja TA/GRP osakonna to6tajad.

Personali motivatsiooniga seoses uuriti kiisitluses osalejate kiest ka selle kohta, kas nende
juht tunnustab neid piisavalt, peab neid vastaja arvates ettevottele véartuslikuks ning
arvestab ja hindab vastaja arvates nende arvamust (vt. joonis 6). Tulemustest selgus, et
koigi kolme viite puhul vastati viga palju, et ollakse nende lausetega osaliselt ndus ja
osaliselt mitte ndus. 18 vastajat valisgi selle vastusevariandi vididete kohta, et saavad
juhtidel igapdevaselt t66 kohta piisavalt tunnustust ja et juhid peavad neid ettevottele
vadrtuslikuks. 12 tootajat valis samuti sama vastuse viitele ,,minu juht arvestab ja hindab
minu arvamust®. Paljud vastajad ndustusid koigi kolme viitega — 11 arvas, et saab
piisavalt tunnustust, 16 leidis, et tema juht peab teda ettevdttele vaartuslikuks ja 14
tootajat arvas, et juhid arvestavad ja hindavad nende arvamust. Kdige rohkem
mittendustujaid oli kolmanda véitega, nimelt leidsid kokku 16 t66tajat, et nende juht ei
arvesta ja hinda nende arvamust. 14 inimest arvasid, et ei saa piisavalt igapdevase t60
kohta tunnustust ning 11 vastajat leidsid, et nende juht ei pea neid ettevottele
védrtuslikuks. Stigavama analiiiisi tulemusel oli néhtav, et koigi kolme viite puhul olid
mittendustujad enamasti DS/CC ja TA/GRP osakondade to6tajad. Lisaks tuvastati
samuti, et suurem osa personalist, kes leidis, et ei saa juhilt piisavalt tunnustust, on

ettevottes tootanud tiks kuni kolm aastat.
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Joonis 6. Juht tunnustab piisavalt alluvaid, peab neid ettevottele véartuslikuks ning

arvestab ja hindab nende arvamust (autori koostatud)

Viimased kaks tO6tajate motivatsiooniga seotud vididet ankeetkiisitluses olid jargmised:
»juhid kéituvad eeskujulikult (propageerivad koostdod, tdidavad lubadusi, véértustavad
inimesi, sotsiaalmeedia ning mobiiltelefonide kasutus jpm.)“ ning ,,juhid tegelevad
positiivse ja produktiivse tddkoha tekitamisega®. Uheksa kiisitluses osalenut ndustus ja
kuus inimest ndustus tdielikult, et uuritava ettevotte juhid kéituvad eeskujulikult. 13
vastajat oli sellega osaliselt nous ja osaliselt mitte nous. 14 to6tajat ei olnud antud viitega
ndus ning seitse inimest ei ndustunud sellega tdielikult. Kolm kiisitluses osalenut ei
osanud vastata, kas juhid kiituvad nende arvates eeskujulikult. Erineva td0staaziga
vastanute tulemusi vorreldes leiti, et antud viitega mittendustujate osakaal oli suurem
kolm vo1 enam aastat ettevottes todtanud inimeste seas. Teise vaitega ndustusid tdielikult
viis ning lihtsalt ndustusid 11 vastajat. 16 tdo6tajat oli sellega osaliselt ndus ja osaliselt
mitte nous, 14 inimest ei olnud ndus ning kuus kiisitluses osalenut ei olnud téielikult ndus,
et uuritava ettevotte juhid tegelevad positiivse ja produktiivse téokoha tekitamisega.
Antud viitega mittendustujad moodustusid suuremal jaol DS/CC ja TA/GRP osakonna

tootajatest (nii vastas vaid iiks EB/AMEX ja SC osakonnas todtav inimene).
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Ankeetkiisitluses pidid vastajad hindama samuti véiteid, mis on seotud koolitamisega ja
erinevate treeningutega. Esimesed kaks vididet olid: ,olen saanud piisavalt
Klienditeenindusega seotud koolitusi, et enda t66d hésti teha® ja ,,olen saanud piisavalt
broneeringusiisteemiga seotud koolitusi, et enda t66d hasti teha®. Broneeringusiisteemi
treeninguga on uuritava ettevotte tootajad valdavalt rahulolevad — 40 vastajat leidis, et
ndustuvad ja ndustuvad tdielikult kiisitluses esitatud viitega, iiheksa todtajat vastas
osaliselt ndustun, osaliselt mitte ning kolm inimest ei olnud antud viitega nous (iiks ei
ndustu ja kaks ei noustu tdielikult). Klienditeeninduse koolitustega seotud véitele olid
vastused natukene negatiivsemad — lausega ndustusid 36 tOGtajat, osaliselt ndus ja
osaliselt mitte olid seitse vastajat ning véitega ei noustunud iiheksa kiisitluses osalenut
(seitse ei ndustu ja kaks ei ndustu tdielikult). Lisaks leiti vastuseid analiiiisides, et kahe
eelnevalt mainitud véitega ei ndustunud pigem ettevottes kauem palgal olnud to6lised.
Kuus kuud kuni iiks aasta t66]1 olnud siseklientidest leidsid kaks, et nad ei ole saanud
piisavalt klienditeenindusega seotud koolitusi. Broneeringusiisteemi treeningut pidasid
koik alla aasta t60l olnud vastajad piisavaks voi olid véitega vihemalt osaliselt ndus.

Osakondade kaupa vastuseid analiiiisides paikapanevaid erisusi vi seoseid ei tdheldatud.

Koolitustega seoses uuriti 10putdo kiisitluses osalejate kdest ka seda, kas nad on osalenud
ettevotte poolt organiseeritud turundusega seotud koolitustel. 22 ettevdtte tootajat
vastasid, et ndustuvad esitatud viitega. Viis inimest vastas, et on lausega osaliselt ndus ja
osaliselt mitte ning 22 vastajat ei olnud antud véitega ndus. Kolm tddtajat ei osanud
vastata antud viitele. To0Ostaaziga, to0tajate osakondade ja vastajate sooga olevaid

seoseid turunduse koolitustel osalemisega suhtes ei tuvastatud.

Lisaks koolitustes ja treeningutes osalemisele avaldasid kiisitluses osalejad ka arvamust,
kas juht julgustab nende professionaalset arengut ettevottes. Tulemustest selgus, et antud
lausega ndustusid 22 vastajat (viis neist ndustus tdielikult). Osaliselt ndus ja osaliselt
mitte olid 14 kiisitluses osalejat ning viitega ei ndustunud samuti 14 ettevotte tootajat
(neli ei ndustunud tdielikult). Kaks vastajat ei osanud antud viitele vastata. Vastused
nditasid lisaks veel, et 14-st esitatud viitega mittendustujast 12 on uuritavas ettevottes
tootanud vdhemalt tihe aasta. Ja neist seitse lausa kolm aastat vdi enam. Alla aasta
ettevottes tootanud vastajate seast oli 10 nous (kokku 16st selle toOstaaziga vastajast), et

juhid julgustavad nende professionaalset arengut firmas. Taas tdheldati tulemustest, et
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viitega mitte ndus olnud vastajad olid enamasti pikema tooOstaaziga tootajad. Lisaks
selgub veel vastuseid analiilisides, et rohkem kui pooled viitega mittendustujatest,
tdpsemalt kaheksa, tootavad TA/GRP osakonnas. DS/CC osakonnas oli mittendustujaid
neli ning EB/AMEX ja SC osakonnas kaks.

Loputdo kiisitluses esitati lisaks eelnevatele teemadele ka viis véidet seoses siseklientide
igapdevaotsustesse kaasamisega ja tagasisidega. Esimesed kaks ankeedis esitatud lauset
olid jargmised: ,,mul on sdnadigus otsustes, mis mdjutavad minu t66d* ning ,,minu juht
julgustab mind osalema otsustes, mis mojutavad minu t66d*. Vastustest selgus, et esimese
viitega ndustus 10 kiisitluses osalenut. 14 ettevotte esmatasandi tootajat leidis, et on
esitatud véitega osaliselt nGus ja osaliselt mitte ndus ning 27 vastajat kinnitasid, et ei
ndustu (15) vdi ei ndustu tiielikult (12) esitatud lausega. Uks td6taja ei osanud anda enda
poolset vastust sellele, kas temal on enda t66d mojutavates otsustes sonadigus. Sellele,
kas juhid julgustavad neid osalema sellistes otsustes, andsid enda nousoleku 10 ettevotte
tootajat. 18 vastajat olid sellega osaliselt ndus ja osaliselt mitte ning 20 kiisitluses osalenut
ei olnud sellega nous. Kaks ettevotte tootajat ei osanud antud véitele vastata ning kaks
jatsid sellele vastamata. Erinevate vastajate kategooriate (t60staaz, sugu ja osakond) vahel

ei leitud véljatoomist védrivaid seoseid.

Jargmised kaks véidet, mis vastajatele esitati, olid ,,ma saan piisavalt tagasisidet enda t66
kohta” ja ,minu ettevote julgustab mind andma tagasisidet klienditeeninduse
protsessidest®. 22 kiisitluses osalejat vastas, et saab enda t66 kohta piisavalt tagasisidet
(17 ndustus ja viis ndustus tdielikult). 12 vastajat olid sellega osaliselt ndus ja osaliselt
mitte ndus, 13 todtajat ei olnud ndus ning viis kiisitluses osalejat ei olnud viitega tdielikult
ndus. Viitega, et ettevote julgustab tootajaid andma klienditeeninduse protsesside kohta
tagasisidet, ndustus iiheksa ja ndustus téielikult kolm ettevotte tootajat. Esitatud
avaldusega olid osaliselt ndus ja osaliselt mitte ndus 14 vastajat ning 25 kiisitluses osalejat
ei ndustunud sellega (16 ei ndustunud ning liheksa ei ndustunud tdielikult). Tulemuste

illustratsioon on néhtav jooniselt 7.
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Saan piisavalt tagasisidet enda t66 kohta

Joonis 7. Tagasiside andmine ja saamine ettevottelt (autori koostatud)

Lisaks sellele, kas ettevGte annab tOdtajatele piisavalt tagasisidet, uuriti antud 15put66
raames labiviidud ankeetkiisitluses ka selle kohta, kas to6tajaid informeeritakse sellest,
kuidas neid hinnatakse. Vastajad pidid vastama jérgnevale véitele: ,,ma saan piisavalt
informatsiooni selle kohta, kuidas mind hinnatakse*. Tulemustest selgus, et lausega
ndustusid 11 vastajat. 14 olid osaliselt ndus ja osaliselt mitte ndus, 26 ei olnud kas ndus
voi tdielikult ndus ning iiks toGtaja ei osanud viitele vastata. Jillegi ei tuvastatud 10put66

vastustes seoseid too6tajate soo, osakonna voi to0staaziga.

Viimane teema 10putdd ankeetkiisitluse esimeses osas oli usaldus — ettevote usaldus
tootajate suunas ning vastupidi. Kiisitluses osalenud pidid vastama, kas nad on ndus
véitega, et saavad piisavalt teavet selle kohta, kuidas tehakse nende t66d mojutavaid
organisatsioonilisi otsuseid. Antud véitega ndustus tdielikult viis ja lihtsalt ndustus kuus
ettevotte tOotajat. 14 vastajat olid sellega osaliselt ndus ja osaliselt mitte ndus ning 14
leidsid, et ei ndustu esitatud lausega. 12 kiisitluses osalenut leidis, et ei ndustu sellega

taielikult. Uks inimene ei osanud antud viitele vastata.
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Samuti paluti uuritava ettevotte tootajatel vastata véidetele ,,ma usaldan enda juhti” ja
,»ma usaldan enda juhilt saadud teavet“. Kuus kiisitluses osalenut vastasid, et usaldavad
enda juhti taielikult. 18 toGtajat vastasid samuti, et usaldavad enda juhti. 18 vastajat arvas,
et on antud véitega osaliselt ndus ja osaliselt mitte ndus, neli inimest vastas, et ei ole ja
viis inimest, et ei ole tiielikult ndus viitega, et usaldavad enda juhti. Uks ettevdtte todtaja
ei osanud esitatud kiisimusele vastata. Kdige enam enda juhti mitte usaldavaid to6tajaid
on tulemuste alusel DS/CC osakonnas (kuus). TA/GRP osakonnas on neid kolm ning
EB/AMEX ja SC osakonnas tootavad inimesed valikuvariante ,,ei ndustu® voi ,,ei ndustu
taielikult® ei valinud. Viitele ,,ma usaldan enda juhilt saadud teavet™ vastas taielikult
ndustuvalt kuus, ndustuvalt 22 ning osaliselt ndustuvalt ja osaliselt mitte ndustuvalt 19
ettevotte tootajat. Kaks vastajat ei olnud antud viitega ndus ning kolm ei olnud sellega
taielikult ndus. Tulemusi analiiiisides leiti, et viimasele viitele vastasid ndustuvalt voi
taielikult ndustuvalt suur osa personalist, kelle to0staaz ettevottes on kuus kuud kuni aasta

(16-st vastusest 13).

Kiisitlusele vastajad said avaldada enda ndusolekut ka kahe eriarvamusele jddmisega
seotud véitega. Need olid: ,,tunnen, et saan jadda otsese/kaas jarelvaatajaga (SuUpervisor)
eriarvamusele® ning ,,tunnen, et saan jadda enda otsese juhiga eriarvamusele®. Tulemuste
illustratsioon on ndhtav eelnevalt jooniselt 8. Vastustest selgus, et seitse td6tajat ndustub
taielikult, et saab jadda jarelvaatajatega (ettevottes ametinimetus Subject Matter Expert,
edaspidi SME) eriarvamusele. 19 vastajat ndustus antud véitega, 12 leidsid, et on osaliselt
ndus ja osaliselt mitte, 11 ei ndustunud ning kolm kiisitluses osalenut ei ndustunud
taielikult sellega, et saavad jadda SME-ga eriarvamusele. Teise viitega noustusid
tdielikult neli kiisitluses osalenud uuritava ettevotte tootajat. Sellega, et enda juhiga saab
jadda eriarvamusele, ndustus 16 vastajat, osaliselt ndustus ja osaliselt ei ndustunud 14
tootajat, el ndustunud iiheksa inimest ning ei ndustunud tdielikult kaheksa kiisitluses
osalenut. Uks inimene ei osanud anda sellele viitele vastust. SME-ga eriarvamusele
jaamise véite puhul ei tuvastatud seoseid vastajate soo, tOOstaazi ega osakonnaga.
Juhtidega eriarvamusele jddmise puhul tuli aga vastustest vélja, rohkem ei ndustunud
sellega DS/CC ja TA/GRP osakonna tootajad (EB/AMEX ja SC osakonnast vastas nii
iiks inimene). Lisaks selgus veel vastuseid analiiiisides, et sama véitega mittendustujad

on ettevottes enamjaolt to6l olnud vihemalt {ihe aasta.
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Joonis 8. Tunnen, et saan jadda juhiga ja jarelvaatajaga eriarvamusele (autori koostatud)

Lisaks Likerti skaala kiisimustele said kiisitluses osalenud vastata ka kahele
vabavastusega kiisimusele. Need kiisimused olid jargnevad: ,,palun andke enda arvamus
sellest, mis Teile meeldib enda ettevotte siseturunduses* ning ,,palun andke enda arvamus
ettevotte siseturunduse puudujddkidest ning palun lisage parendusettepanekuid®.
Esimesele kiisimusele vastas 52-st kiisitluses osalenust kokku 14 inimest ning teisele 18
inimest. Positiivse poole pealt mainiti vastustes koolitusi ja treeninguid, igal aastal
toimuvad juhi ja alluva iiks thele vestluseid, tervisepdevade vOtmise vOimalust,
uuendustest teavitamist, tagasiside sessioone kvaliteedimeeskonnaga, kolleegide
omavahelist koostodd ja kontoris valitsevat atmosfaédri ning teatud rahalisi hiivesid.
Teisele kiisimusele vastati aga, et arendamist vajavad ettevottes kommunikatsioon juhtide
ja alluvate vahel, firmale tagasiside andmise vdimalus, to6tajate kaasamine otsustesse,
probleemide lahendamine juhtide poolt, oma tulemuste ndgemise vdimalus, tootajate
tunnustamine ja vaartustamine, usalduse puudumine, tootajate suhtumine klientidesse ja
suur personalivoolavus. Lisaks maérkis veel iiks vastaja, et ei nde enda juhti kontoris
piisavalt (juht ei ole kéttesaadav) ja samuti lisas ta, et tunneb kontoris onupojapoliitikat
(Juhid eelistavad kindlaid tootajaid ning nendega kiitutakse teistmoodi) ning lisaks
tunneb ka seda, et juhid ei hoia piisavalt enda alluvaid ja peavad kdiki tootajaid

asendatavateks.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud

Kéesolevas peatiikis voetakse kokku uuringu kéigus saadud vastused ja teeb neist
jareldused. Lisaks tehakse uuritavale ettevottele ka erinevaid ettepanekuid, kuidas
siseturunduse juhtimist organisatsioonis tohustada. Jarelduste ja ettepanekute tegemisel

lahtutakse esimeses peatiikis kirjutatud teoreetilistest késitlustest ja uuringutulemustest.

Uuringutulemustest selgus, et uuritava ettevotte tootajad on kiill teadlikud sellest, et
nende organisatsioon tegeleb hetkel lilemaailmse rebrindimisega, kuid ei saa aru miks
seda tehakse. Rebriandimise edukaks toimimiseks uuritava ettevotte Eesti kontoris tuleb
juhtidel selgitada selle pohjuseid todtajatele. Personali tihtsust organisatsiooni
rebrandimise protsessides kinnitavad ka enda uuringuga Gotsi, Andriopoulos ja Wilson
(2008). Lisaks selgus veel tulemustest, et kiisitluses osalenud uuritava ettevotte
esmatasandi to6tajad ei tea enda firma viite pohivaartust. Autorile teadaolevalt on
organisatsioonile tervikuna véga tihtis, et kogu ettevotet esindav personal ldhtuks sise—
voi vilisklientidega suheldes firma viiest pohivaartusest. Seetottu leitakse, et Eesti
kontori juhtidel on kasulik hoolitseda selle eest, et kogu personal nendest vaértustest
informeeritud oleks. Rebrindimise pdhjused ning organisatsiooni pohivairtused saab
teemaks tuua nditeks juba praegu ettevotte poolt korraldatavatel igakuistel kontori
koosolekutel voi saab vajadusel ka osa informatsiooni (nditeks just véaartuste kohta) saata
laiali e-posti teel. Kuna koosolekud toimuvad firmas planeeritult iga kuu, on Eesti kontori
juhtkonnal vGimalik tegeleda pohivéartuste ja rebrindimise informatsiooni jagamisega

jargnevate kuude jooksul.

Lisaks selgus tulemustest, et uuritaval ettevottel on probleeme sisekommunikatsiooniga
ja todtajate kaasamisega erinevate otsuste tegemistesse. Labiviidud uuringust tuli vélja,
et ettevottesisese kommunikatsiooni teemadel on Eesti kontoris osakondade vahel
erinevused. Juhi ja alluvate kommunikatsiooni puudutavate kiisimuste vastustest on
ndhtav, et DS/CC ja TA/GRP osakonna to6tajate arvamused olid negatiivsemad, kui
EB/AMEX ja SC osakonna tootajate omad. See tuli nditeks vilja véidetest ,,minu juht on
efektiivne suhtleja®, ,,minu juht julgustab avatud ja ausat kahepoolset suhtlemist™ ning
,tunnen ennast mugavalt juhiga enda ideid jagades®. Kommunikatsiooni toimimine on

siseturunduse seisukohalt organisatsioonis viga téhtis ning seda rohutavad ka mitmed
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esimeses peatlikis késitletud uurijad, niiteks Gronroos, 2000; Jun & Cai, 2010;

Kandampully & Solnet, 2015.

Samuti selgus tulemustest, et rohkem kui pooled kiisitluses osalenutest arvavad, et nende
juht kohkleb teavitada enda alluvaid organisatsioonilistest uuendustest ja samuti ei kaasa
suure osa vastajate arvates juhid ettevote sisekliente nende t66d mdjutavatesse otsustesse.
Nagu eelnevalt kirjutatud on kommunikatsioon ja informatsiooni levik olulise tédhtsusega
siseturunduse edukaks toimimiseks. Samuti rohutavad mitmed uurijad (Conduit, Matanda
& Mavondo, 2014; Albrecht, 2015) tootajate kaasamise tdhtsust, kuna see aitab hoida
sisekliendid rahulolevamad, lojaalsemad ning motiveeritumad. Lisaks saab uuringu
vastustest jareldada veel seda, et Eesti kontori esmatasandi tootajad ei ole rahul sellega,
kui palju organiseerivad nende juhid koosolekuid. Regullaarselt koosolekute pidamine on
tihtis, sest see annab ettevottele voimaluse informeerida personali uuendustest ja
muudatustest ning annab samuti vOimaluse kaasata sisekliente niiteks otsuste tegemisse.
Koosolekute pidamist nimetab siseturunduse eduka rakendamise vajalikuks
komponendiks ka Proctor (2010, Ik 258-259).

Uuringust selgub, et vastajate seas levib arvamus, et firma ei julgusta td6tajaid andma
klienditeenindusprotsesside kohta tagasisidet ning samuti leiavad paljud tootajad, et ei
saa ka ise juhilt piisavalt tagasisidet enda t66 kohta. Tagasiside saamine ning selle
andmine on téhtis selleks, et juhid ja alluvad saaksid asjadest sarnaselt aru. Samuti annab
see ettevottele hea voimaluse saada teada enda tugevused ja ndorkused ning samuti annab
tagasiside saamine iilevaate, mida on vGimalik paremini teha. Tagasiside olulisust rohutab

ka enda uuringus Albrecht (2015).

Lisaks eelnevale selgus uuringutulemustest veel, et vastajate arvates ei hinda ega arvesta
juhid nende arvamust ning ei kditu eeskujulikult. Eriti paistis see silma just ithe kuni
kolme aastase toOstaaziga vastajate hulgas. Samuti ei ndustunud paljud (voi olid osaliselt
ndus ja osaliselt mitte ndus) kiisitluses osalnud sellega, et juht peab neid ettevottele
vadrtuslikuks. Loput6o autor leiab, et tootajate arvamuse mitte hindamise ja sellega mitte
arvestamise ning tootajate védrtuslikuks pidamise vahel on seos. Siseklientidele voib
jadda mulje, et juhid ei pea neid véértuslikuks, kui nad ei hinda too6tajate arvamust.

Véirtuse tundmine ettevottes on samas aga véga tdhtis osa siseturunduses, mida
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kinnitavad ka erinevad uurijad, nditeks Gronroos & Voima (2012), Koppitsch et al.
(2013) ja Grace & Lo lacono (2015). Samuti leiab 16put66 autor, et todtaja, kes arvab, et
juht teda ei véirtusta, voib olla ettevottes dnnetu. Vasconcelos (2008, 1k 1247) rohutas
samas aga just seda, et ettevotted peaksid siseturunduse strateegiat véljatootades pidama
silmas tootajate Onnelikuna hoidmist. ToGtajate arvamusega mitte arvestamine ja selle
mitte hindamine tuleb vilja just {ihe kuni kolme aastase to0staaziga inimeste seas, kuna
nemad voivad olla peamised arvamuse avaldajad. Selle all peetakse silmas, et nad on t661
olnud piisavalt kaua, et on tekkinud juba paljude teemade suhtes oma kindel arvamus,
kuid mitte piisavalt kaua, et langeda mugavustsooni ja enam mitte piisavalt avaldada oma

arvamust.

Uuringutulemustest avaldus veel asjaolu, et suur osa uuritava ettevotte esmatasandi
tootajatest arvab, et nende juht ei kditu t66l olles eeskujulikult. Seibert et al. (2011)
rohutasid enda uuringus kui téhtis on see, et juht oleks enda tootajatele eeskujuks. Autor
leiab, et juht peab kontoris kdituma nii, nagu ta soovib, et tema alluvad seda teevad.
Vastustest selgus lisaks ka, et sellise arvamusega on enamjaolt to6tajad, kes on ettevottes
palgal olnud 3 v3i enam aastat. Selle taga vdib olla asjaolu, et uuritavas ettevottes
toimusid juhtide seas mdned kuud enne kiisitluse laialisaatmist muudatused. Sellega vdib
aga kaasneda, et suurema to0staaziga esmatasandi tootajad vaatavad uusi juhte veel kui
vihem t00] olnud esmatasandi to6tajaid (kes nad enne juhiks saamist olid) ja hindavad
neid selle alusel, mida nad tegid enne, kui juhiks said. Samuti selgus vabavastustega
kiisimustest, et {iheks asjaoluks, miks paljud vastajad juhte eeskujulikuks ei pea, vdib olla

nende mobiiltelefoni ja sotsiaalmeedia kasutus.

Koik eelnevalt kirjeldatud kitsaskohad — kommunikatsioon, to6tajate kaasamine, nende
arvamuse hindamine ja sellega arvestamine, tagasiside andmine ja kiisimine ja juhtide
kaitumine eeskujulikult — on parandatavad néiteks erinevate juhikoolituste abil. Paljude
kiisimuste puhul viélja tulnud osakondade vaheline ja to0staazist tulenev erinevus
vastustes voib olla samuti mdjutatud hiljutisest juhi vahetusest TA/GRP osakonnas ja
uute juhtide palkamisest DS/CC osakonnas. Juhikoolitustest pakutakse 16put66s naiteks
vilja ettevotte Sisekosmos OU poolt lidbiviidavat ,,Tunnustav juhtimine* koolitust
(Tunnustav juhtimine, 2017). Veel iiks 10put6ds pakutav koolitus on ettevotte TJO

Konsultatsioonid poolt pakutav ,,Meistrite juhtimiskoolitus (esmatasandi juhtide
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juhtimistreening™ (Meistrite ..., 2017). Nimetatud koolitused aitaksid uuritava ettevotte
juhtidel keskenduda rohkem siseturunduse aspektidele, juhtida paremini enda meeskonda
ning motiveerida enda alluvaid. Finantseering juhikoolitustele peaks tulema ettevotte

enda eelarvest.

Uuringust selgus veel ka, et paljud uuritava ettevotte tootajad ei ole rahul organisatsiooni
poolt pakutavate koolitustega. Naiteks selgus vastustest, et paljud uuringus osalenud
sisekliendid ei ole osalenud turunduskoolitusel, kuid samas olidi {ildiselt viga
rahulolevad broneeringusiisteemi ja klienditeenindust puudutavate koolitustega.
Kisitluses osalenud isikud on aga suuremas osas klienditeenindajad ning Seega on neil
ka tdhtis roll olla just klientidega suheldes interaktiivse turundaja rollis (Gronroos, 1990;
Kotler & Armstrong, 2012; Conduit, Matanda & Mavondo, 2014). Lisaks oli vastustest
veel niha, et ettevottes vidhemalt iihe aasta t661 olnud personal ei pea piisavaks ka saadud
klienditeenindusalast treeningut. On téhtis, et organistasioon koolitaks ning arendaks
enda too6tajaid, sest see aitab pakkuda parema kvaliteediga teenust. Erinevate koolituste
ning treeningute (Conduit, Matanda & Mavondo, 2014; Kandampully & Solnet, 2015) ja
tootajate koolitusvajaduste rahuldamise (Ahmed & Rafiq, 2003) tdhtsust on réhutanud

oma uuringutes ka mitmed uurijad.

Uuritavale ettevottele kdige otstarbekam ja vihem kulukam lahendada antud probleem
ettevottesiseste koolitustega. Autorile teadaolevalt ei ole aga ettevotte koolitajad samuti
osalenud turundusega seotud koolitustel ning seetdttu soovitatakse antud 10put6os firmal
saata koigepealt enda treenerid ning vajadusel ka moned juhid ja/vdi valitud SME-d
turunduskoolitustele — tdpsemalt peaks autori arvates keskenduma just telefoni teel
kliente teenindades tehtavale interaktiivsele turundusele. Sealt saadud teadmised ja uued
oskused saab edasi anda koikidele iilejddnud todtajatele firmasiseste koolituste abil. Kuna
autorile teadaolevalt keskendutakse viimasel ajal uuritavas ettevotes lisaks
klienditeenindusele ka rohkem oma toote ja/vdi teenuse miitimisele, siis oleks soovitatav
lisaks turunduskoolitustele saata treenerid ning osad juhid/SME-d ka miitigikoolitusele.
Turunduskoolitusi  pakuvad Tallinnas nditeks ettevotted Best Marketing
(www.bestmarketing.ee) ja Koig Invest OU (www.turundustreff.ee) ning miiiigikoolitusi
nditeks ettevdtted  Sellit (www.sellit.ee) ja Miiiigitreeningute Keskus OU

(www.myygiproff.ee).
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Uuringutulemustest tuli vélja ka, et paljud uuritava ettevotte esmatasandi tootajatest ei
usalda enda juhti. Loputoos leitakse, et tulemused ei olnud véga negatiivsed, kuid oma
juhti umbusaldavaid to6tajaid on siiski firmas liiga palju. Tulemustest selgus veel, et
koige negatiivsemad tulemused juhtide usaldamisel olid DS/CC osakonnas. Selle taga
voib taas olla asjaolu, et osakonnas muutusid moned kuud enne kiisitluse 14biviimist kaks
juhti kolmest. Samuti selgus veel uuringutulemustest, et juhilt saadud teavet usaldavad
rohkem ettevottes alla aasta olnud tootajad. Juhi ja alluva omavaheline usaldus on
siseturunduse juhtimise seisukohast tihtis ning seda kinnitavad ka Gronroos (2000) ja
Kandmpully & Solnet (2015). Usalduse puudumisel kannatab kommunikatsioon ja
omavaheline koost6d, mis omakorda mojutab ka teeninduse kvaliteeti. Ettepanekuna
pakutakse vilja, et omavahelise usalduse suurendamiseks on juhtidel otstarbekas
korraldada rohkem meeskonna {iritusi. Sellised {iritused aitavad kasvatada ka
tihtsustunnet, mille tdhtsust rohutasid enda uuringus Wieseke et al. (2009). Loputdo
autorile teadaolevalt on igale juhile antud igaaastane meeskonna iirituste eclarve. Selle
asemel, et teha igale meeskonnale aastas {iks iiritus, nagu seda tehakse ettevottes praegu,

saab eelarve jagada dra niiteks mitme erineva véiksema tirituse vahel.

Samuti tuli uuringutulemusi analiiisides vilja, et mitmele kiisitluses esitatud
motivatsiooniga seotud vditele vastati osade tOOtajate poolt negatiivselt. Vastustest
selgus, et ettevotte poolt seatud eesmairkide ja tootajate isiklike eesmérkide vahel on suur
vahe. Lisaks leiti uuringutulemustest veel, et ettevotte poolt seatud eesmarkide tditmine
on vihem tdhtis suurema tO0staaZiga tOOtajatele. Samuti paistis kontoris valitseva
meeldiva atmosfédiri ja kolleegide hea omavahelise koost6o véidete iildiselt positiivsetest
vastustest silma, et ainsad nendega mittendustujad todtavad DS/CC ja TA/GRP
osakondades. Motivatsioon on siseturunduses olulise tdhtsusega ning motiveeritud
tootaja pakub suurema tdendosusega korgemat teenuse kvaliteeti, mis omakorda mojub
positiivselt ka kliendirahulolule ja ettevotte tulule (Ahmed & Rafiq, 2003). Lisaks leidis
enda uuringus Oakley (2012), et motivatsioonil on tugev seos sellega, kuidas tootajad
suhtuvad klientidesse. Autorile teadaolevalt tegeleb uuritav ettevote juba praegu
siseklientidele pakutava motivatsioonipaketi muutmisega. Juhtkond lubanud seda aga
rohkem kui aasta, seega on soovitatav see tosisemalt organisatsioonil késile votta, kuna
motivatsioonipaketil on suur roll personali rahulolus. Lisa 3 alt leiab ettevdttele koostatud

soovitusliku tegevuskava.
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Uuritaval ettevottel on soovitatav tegeleda antud 16put6os valjatoodud kitsaskohtade
likvideerimisega, kuna ettevotte siseklientide rahulolu on tugevas omavahelises seoses
vilisklientide rahuloluga (Fu, 2013, Ik 55-56). Antud 16put66 kinnitab, et siseturunduse
edukas rakendamine aitab organisatsioonidel motiveerida enda personali ning samal ajal
hoida nad rahulolevatena ning orienteeritud hea teenuse osutamisele. Siseklient, kes on
oma tookohas dnnelik, tunneb ennast véartuslikuna ning jagab enda todandja eesmirke,

on igale organisatsioonile viga kasulik ning vajalik vara.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10putdd teematika keskendus siseturunduse juhtimisele teenindusettevottes
rahvusvahelise kdnekeskuse Eesti liksuse nditel. Teenindusettevotted soovivad, et tema
tootajad oleksid rahulolevad, motiveeritud, jagaksid organisatsiooni visiooni ning
pingutaksid koos enda té6andjaga, et sinna poole piirgida. Seda sellepérast, et see aitab
firmadel saavutada suurem Kliendirahulolu. Sellise olukorra saavutamiseks on ettevotetel
voimalik kasutada vdga mitmeid meetmeid, milleks {iks on niiteks siseturundus.
Siseturunduse eduka rakendamise korral keskenduvad organisatsiooni juhid oma
tootajatele nii nagu tehakse seda klientide puhul. Hea juht peab saama aru, et sise— ja
viliskliendi rahulolu on omavahelises tugevas seoses ning selleks, et ettevote saaks olla

edukas, tuleb suunata enda tihelepanu organisatsioonis todtavale personalile.

Kéesoleva 10put6d raames késitleti mitmeid erinevaid tegureid, millega on vdimalik
kaasa aidata siseturunduse tohustamisele. Siseturundusele on viimase 3040 aasta jooksul
antud mitmeid erinevaid definitsioone, kuid siiani ei ole sellel iihtset moistet. Gronroos
(1990, Ik 222) pakkus néiteks vilja, et siseturundus on klienditeadlike toGtajate loomisele
keskenduv juhtimise strateegia. Lings (2000, Ik 28) leidis samas, et siseturundus on
organisatsioonisiseste turutingimuste loomise protsess, mille eesmérgiks on tagada
sisekliendi soovide ja vajaduste tditmine. Gounaris (2006) ning Kotler ja Armstrong
(2012) arendasid siseturunduse definitsiooni veel edasi, kuid kdikides aastakiimnete
viltel esitatud erinevates definitsioonides on kesksel kohal alati siseklient ja tema

ootused, vajadused ning rahulolu.

Teoreetikud on tdestanud, et organisatsioonidel on mitmeid erinevaid voimalusi, kuidas
eduka siseturunduse rakendamise abil on vdimalik oma tddtajate eesmirgid integreerida
ettevote visiooniga ning saavutada selle abiga korgema kvaliteediga teenus. Need
voimalused on néiteks sisekommunikatsiooni arendamine, siseklientide koolitamine ja

treenimine, tunnustamine, joustamine, motiveerimine jpm. Samuti on viga tdhtis ka
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tootajatele konstruktiivse tagasiside andmine ning neilt ka tagasiside kiisimine. Oluline
on, et siseklient oleks enda t66andja juures dnnelik ning see, et personalil oleks juhtidega
kahepoolne usaldus. To6tajad, kes suhtlevad otse klientidega, peavad tditma interaktiivse
turundaja rolli ning seetdttu on tdhtis ka nende suhtumine. Motiveeritud téo6tajad
mdtlevad rohkem kliendipdhiselt ja suhtuvad seetdttu neisse paremini ning samuti otsib

selline personal ka ise viise, kuidas parendada protsesse ja suurendada kliendirahulolu.

L3putdo raames viidi uuritavas ettevottes 14bi siseturunduse juhtimisega seotud uuring.
Uuringu tarbeks piistitati probleemkiisimus, kuidas tohustada siseturunduse juhtimist
rahvusvahelistes konekeskustes. Uuring viidi 1abi 2017. aasta aprillikuus elektrooniliselt
kasutades ankeetkiisitlust ning koikidele vastajatele garanteeriti anoniiiimsus.
Uuringutulemuste analiilis toimus aprillikuu teisel poolel. Tulemuste analiilisimisel
kasutati statistilise andmeanaliitisi meetodit. Kiisitlus koosnes siseturundusega seotud
véidetest, millele vastajad oma ndusolekut avaldada said ja vabavastustega kiisimustest
ning kahest avatud kiisimusest. Sisuliste vdidete koostamisel ldhtuti C. Gronroosi (1990,
1k 230) nimetatud siseturundustegevustest, milleks on td6tajate treenimine ja koolitamine,
tootajate motiveerimine, informatsiooni levitamine ning todtajate kaasamine. Lisaks
lahtuti veel erinevatest esimeses peatiikis kisitletud teemadest, niiteks tdotajate
vaartustamine ja usaldus (Kandampully & Solnet, 2015; Grace & Lo lacono, 2015;
Simberova, 2007) ning kommunikatsioon (Grénroos, 2000; Jun & Cai, 2010;
Kandampully & Solnet, 2015). Loputod kiisitlus saadeti laiali 86-le rahvusvahelise
konekeskuse Eesti tiksuse tootajale, kellest 52 téitsid ka saadud ankeedi. Saadud vastuseid
(moodustab umbkaudselt 61% uuritava ettevotte esmatasandi tootajatest) on piisavalt, et

saab teha paikapanevaid jireldusi siseturunduse juhtimisest antud firmas.

Uuringutulemustest selgus, et kuigi leidus ka piisavalt rahulolevaid sisekliente, kumas
vastustest siiski 1dbi palju rahulolematust. Vastuseid vorreldi iildiselt vastaja soo,
t00staazi ja osakonna alusel. Kdige suuremad erinevused uuringutulemustes olid vastajate
osakondade alusel. Uuringutulemusi analiiiisides pandi tihele, et Direct Sales ja Customer
Care (otsemiiiik ja kaebuste haldamine) ja Specialist Sales, Groups ja Outbound Calls
(reisibiirood, grupireisid ja véljaminevad koned) osakonna todtajad vastasid paljudele
juhtidega seotud viidetele ilisna negatiivselt. Samal ajal Eurobonus/AMEX ja Sales
Control (lojaalsusprogramm ja erinevad back-office t66d) osakonna vastused olid
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valdavalt viga positiivsed ja to6tajad on rahulolevad. Uldiselt olid rahvusvahelise
konekeskuse  Eesti  liksuse  tootajad  rahulolevad  klienditeeninduse  ja
broneeringusiisteemiga seotud treeningute ning kolleegide vahel oleva koostdo suhtes.
Rahulolematus tuli vilja néiteks selles, et ettevote ei kiisi todtajatelt erinevate protsesside
kohta tagasisidet ning juhid ei korralda piisavalt meeskonna koosolekuid. Ankeedi
esimese osa vastused jagunesid ndustujate ja mittendustujate vahel suhteliselt pooleks
kommunikatsiooni, usalduse, motivatsiooni ja tooOtajate kaasamise teemadel.
Vabavastustega kiisimuste puhul mainiti positiivse poole pealt jéllegi treeninguid,
igaaastaseid liks iihele vestluseid juhiga, uuendustest teavitamist, kolleegide omavahelist
koostdod, kontoris valitsevat atmosfédéri ja teatud rahalisi hiivesid. Arendamist vajava
poole pealt toodi vilja aga taaskord kommunikatsiooni vajakajddmine, tagasiside andmise
voimaluse puudumine, probleemide lahendamine juhtide poolt, to6tajate tunnustamine,

usalduse puudumine ja suur personalivoolavus.

Loputdd olulisemaks tulemuseks oli, et 1dbiviidud uuring véimaldas teha ettepanekuid
uuritavale ettevottele siseturunduse juhtimise tdhustamiseks. Uks tehtud ettepanekutest
oli niiteks suurendada meeskondade {irituste toimumist. Hetkeseisuga korraldadakse
tiritusi, lisaks kogu ettevottele suunatud koosviibimistele, ka firma eelarvest kord aastas
eraldi igale meeskonnale. Selliseid vdiksemaid meeskonna iritusi tasub usalduse ja
tihtsustunde suurendamiseks teha rohkem ning voimalusel tuleks jagada eelarve tihe suure
irituse asemel mitme véikse iirituse peale. Samuti tehti 10putd6 raames ettepanek, et
organisatsioon voOiks saata palgal olevad treenerid/koolitajad nditeks miligi— ja
turunduskoolitusele ning seejdrel korraldada kontorisisesed koolitused, kus treenerid
saadud uusi teadmisi ja oskusi personalile edasi annavad. Lisaks pakuti veel vilja ka
juhtide saatmine spetsiaalsele koolitusfirma poolt korraldatavale juhikoolitusele
eesméargiga arendada juhtide kommunikatsiooni— ning enda alluvate motiveerimisoskusi.
Uuringutulemustest vélja tulnud kitsaskohtade muutmiseks tuleb selline koolitus
kindlasti kasuks, kuna see aitab juhtidel paremini tulla toime ja suhelda enda
meeskonnaga. Veel leiti, et ettevote peaks voimalikult kiiresti viima 10pule juba praegu
labiviidava motivatsioonipaketi uuendamise/muutmise, sest see aitab suurendada

siseklientide rahulolu ja 14bi selle suureneb ka pakutav teenuse kvaliteet.

46



LSputdo alguses piistitatud eesmérk teha teoreetiliste kisitlustele ja uuringutulemustele
tuginedes ettepanekuid siseturunduse juhtimise parendamiseks uuritavas ettevottes sai
tdidetud. Loputoo kdigus tehti mitmeid erinevaid ettepanekuid ldhtudes uuringu kéigus
saadud vastustest ning autor leiab, et nende ettepanekute tditmisega on uuritaval ettevottel
voimalik siseturunduse juhtimist parendada. Lisaks leiab autor, et uuringu tulemused
vOimaldavad anda teatud vastuseid ka laiemale probleemkiisimusele ning t66 tulemusi
voivad kasutada ka teised organisatsioonid siseturunduse juhtimise tohustamiseks. Seega
voiks  kdesolev  t66  huvi  pakkuda ka  teiste  tegevusvaldkondade

teenindusorganisatsioonidele.

Uuringu kitsendusteks olid t66 kdigus ilmnenud ajalised piirangud (uuringu labiviimiseks
lubade saamine uuritavalt ettevottelt) ja hiljutised muudatused erinevate osakondade
juhtkonnas. Samuti oli uuringu kitsenduseks asjaolu, et kasutati iihte uurimismeetodit.
Autor leiab, et uuringule oleks kasuks tulnud ka niiteks intervjuud juhtidega. Edasiseks
uuringuks pakutakse ettevottes vilja sama teemalise uurimist6d firmas palgal olevatele
juhtidele. Nii saab kindlaks teha, kas antud uuringus vilja tulnud kitsaskohad on kinni

Eesti kontori juhtides, voi on pohjus ettevotte hierarhias korgemal.
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The Links in the Service-Profit Chain
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Lisa 2. Kiisitlusankeet

Internal Marketing Management Survey

The purpose of this survey is to examine the internal marketing management in the
Estonian site of the company under investigation. This questionnaire asks about subjects
related to internal marketing. This survey is being conducted independently to the
company. This is related to my higher education only. The results will not be shared with

the company.

The theory of internal marketing is a management strategy where an organization
promotes itself and its policies to the employees (internal customers). The main subjects
that are asked about in this questionnaire are employee training, employee involvement,

motivation, internal communication, internal information distribution and employee trust.

The survey is anonymous and will not be linked to you personally. The survey will not
take more than 15 minutes to complete. Your participation is entirely voluntary. Thank

you very much for your cooperation.

The following items describe statements about internal marketing management. Indicate
your agreement or disagreement with the following statements by choosing the

appropriate response.
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Internal Communication

My manager is an effective communicator.

| feel comfortable sharing my ideas with my
manager.

The managers hold meetings frequently in order
to pass along information.

Managers often seem hesitant to communicate
news about the organization to lower lever
employees.

My manager encourages open and honest, two
way communication.
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I am aware of the 5 main values of my
company.

I am aware of the recent rebranding underway at
my company.

I understand why my company is rebranding
and revising our go to market strategy.

Achieving the targets set by my company give
me a feeling of personal accomplishment.

Achieving the targets that | have set myself give
me a feeling of personal accomplishment.

There is a pleasant atmosphere at the workplace
that allows me to be focused on the tasks.

I think that there is good teamwork between the
colleagues in my team.

| feel that I receive enough recognition from my
manager about my daily work.

| feel that my manager considers me as a
valuable asset to my company.

| feel that my opinion is being heard and valued
by my manager.

The managers lead by example (promote co-
operation, deliver on promises, value people,
social media and cellphone usage etc.).

The managers are engaged in creating a positive
and productive workplace.

I have received sufficient customer service
related training from my company to do my job
well.

I have received sufficient system related
(EDISS) training from my company to do my
job well.

My manager encourages my professional
development in the company.

I have participated in marketing related training
courses organized by my company.

I have a say in decisions that affect my job.

My manager encourages me to be involved in
decisions that affect my job.
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I get sufficient feedback about my work.

My company encourages me to give feedback
about the customer service processes.

I receive adequate information on how | am
being evaluated.

| feel that | am free to disagree with my
immediate/fellow supervisors (SME).

| feel that | am free to disagree with my
immediate manager.

I receive adequate information on how
organizational decisions are made that affect my
job.

| feel that I can trust my manager.

I trust the information | receive from my
manager.

Please give your opinion in reference to what you like about the internal marketing in

your company?

Please give your opinion in about what might be lacking with the internal marketing in
your company? Please give proposals for improvement.

Please choose the appropriate response.

1. Please choose your gender: a) Male; b) Female.

2. Please choose which department you are currently working in: a) Direct
Sales/Customer Care department; b) Specialist Sales & Group department or OB
team; c¢) Eurobonus/AMEX or Sales Control department.

3. Please indicate your seniority in the company: a) 6 months — 1 year; b) 1 — 3

years; ¢) 3 or more years.

Thank you for answering!
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Lisa 3. Tegevuskava

Arendustegevus | Tidhtaeg | Teostaja | Vastutaja | Ressursid Tulemuste
mootmise
indikaatorid

Selgitada August | Site Otsesed To6tajad ja Sisekliendid on

siseklientidele 2017 Director/ | juhid tobaeg teadlikumad

ettevotte Account ettevotte visioonist,
pohivéértusi ja Manager eesmérkidest ja
rebrandimise vadrtustest
pohjused

Juhikoolitus 2017 Koolitus— | Account | Juhid, tédaeg | Juhid keskenduvad

aasta firmad Manager | ja ettevotte siseturundusele ja
16puks finantseering | oskavad paremini
eelarvest meeskonda juhtida

ja tootajaid

motiveerida

Korraldada 2018 Otsesed Otsesed To6tajad, Aitab tekitada

tihemalt erinevaid | aasta juhid juhid to0aeg ja meeskonna ja juhi

meeskonna tiritusi | 16puks vajadusel vahel
finantseering | iihtekuuluvustunnet
ettevotte ja suurendada juhi
eelarvest ja tema meeskonna
vahelist usaldust

Treenerite 2017 Koolitus— | Site Koolitajad, Voimaldab

koolitamine aasta firmad Director/ | to6aeg ja treeneritel viia

miiligi— ja 10puks Account | finantseering | firmasiseselt 14bi
turundusalaselt Manager | ettevotte samateemalisi
eelarvest koolitusi

Ettevottesisesed 2017 Ettevotte | Account | Tootajad, Aitab siseklientidel

turundus— ja aasta koolitajad | Manager | toGaeg saada aru ning tdita

miiligikoolitused | 16puks paremini enda
interaktiivse
turundaja rolli, teha
rohkem miiiiki ning
nende kahe
koosmgjul tekitada
voimalus
enesearenguks

Motivatsiooni— 2018 Ettevotte | Site Juhid, todaeg | Eduka

paketi aasta juhtkond | Director/ | ja motivatsioonipaketi

uuendamine jooksul Account | voimalikud abil on v&imalik

Manager | lisatasud suurendada
tootajatele personali rahulolu
ettevotte ning selle abil
eelarvest uue | parendada
paketi pakutavat
raames teenusekvaliteeti
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SUMMARY

INTERNAL MARKETING MANAGEMENT IN SERVICE COMPANIES BASED
ON THE ESTONIAN UNIT OF AN INTERNATIONAL CALL CENTER

Kristian Meijel

Internal marketing (hereinafter IM) has been an object of research since the 1970s (Berry,
Hensel & Burke, 1976, p 8). Since that time researchers have given IM a lot of different
definitions. The common understanding is that IM concentrates on organizations offering
employees an internal product (workplace, job conditions, salary, personal development
etc.) that satisfies their wants and needs with the intention to maximize the external
customer satisfaction. IM also views workers as internal customers of a company
(Strauss, 1995, p 62). Evidence suggests that internal marketing is among the most
important factors for external customer satisfaction (Fu, 2013, p 55-56). The more
satisfied the internal customers, the happier are the external customers. IM is a relevant
topic nowadays and that is supported by the fact that major corporations, like Facebook
and Microsoft, have recently activated special programs that help improve IM (Spenner,
2016). In addition to the previous, IM is also topical in the field of aviation — the field of
the surveyed call center. American Airlines and Southwest Airlines have for example also
recently confirmed the importance of their internal customers and IM in general (Martin,
2015; White, 2016).

A big challenge faced by many companies is the underutilization and lack of knowledge
about the principles and functions of IM. It is therefore relevant that enterprises need to
understand how to improve the IM management. The underlying assumption in this thesis
is that IM is being underutilized and underestimated in the call center. This paper is
therefore necessary as it contributes to the development of IM management activities in
the surveyed firm, and is also usable for other service companies. The necessity of the
survey was also confirmed by the Account Manager of the company. The surveyed
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companies name is not being mentioned in this paper as per the official policy of the
enterprise. The policy prohibits the use of the company’s name in researches that are

being conducted outside of the firm.

The main objective of this paper is to make proposals to improve the IM management in
the surveyed company based on theoretical research, and the results of the conducted
survey. The troubling question of this thesis is: How to improve the IM management in
international call centers? Based on the research problem the following research question

was raised: how can the IM management be improved in the call center?

There are a lot of different ways IM can be successfully implemented and utilized by
companies and managers. Studies of IM show the importance of internal communication
in a workplace (Kandampully & Solnet, 2015, p 184) for example. Several studies have
also documented that it is important to internal customers that their company is engaged
in dealing with employee motivation (Abzari, Ghorbani & Madani, 2011, p 152; Oakley,
2012, p 1097-1108), recognition (Seibert et al., 2011, p 983-998), training (Conduit,
Matanda & Mavondo, 2015, p 1345; Kandampully & Solnet, 2015, p 184), empowerment
(Gronroos, 2000, p 345-348) and that workers are being involved in decisions that affect
their job (Albrecht, 2015, p 70-71). In addition to the previous it is also relevant that
employees are able to give and get feedback about their daily work (Ibid.). It is imperative
that there is mutual trust and respect between employees and their managers, and that
workers are happy with their employer (Vasconcelos, 2008, p 1247-1260).

The data for this paper was collected via an anonymous online questionnaire. Internal
customers who were asked to fill out the survey were all first—tier employees and needed
to have a seniority of at least 6 months. The questionnaire was divided into three parts.
The first part of the survey included 31 statements about IM management. The employees
were asked to give their agreement with the statement on the Likert scale of ,,strongly
agree* to ,,undecided®. The second part of the questionnaire included two open questions
where the respondents were able to give their opinion about what is currently good about
the IM management in the company and what might be lacking. The third part of the
survey included three multiple choice questions to determine the gender, seniority and

department of the employee. The survey was conducted between the 6th and the 14th of
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April. During that time 52 out of 86 (61%) employees filled out the questionnaire. It was
therefore possible to make valid conclusions from the results.

Although there were a lot of positive answers, the results indicate that there is a great deal
of dissatisfaction related to IM management among the employees. In the first part of the
questionnaire the answers showed that the respondents were generally happy with the
customer service and system related training they have received during their time in the
company. Similarly the employees were satisfied with the teamwork that they have with
their colleagues. The dissatisfaction was visible with the statements that were related to
giving feedback to the company and the amount of team meetings organized by the
managers. The answers to statements that were related to internal communication,
motivation, trust and employee involvement were divided equally between satisfied and
dissatisfied choices. The results also indicated that employees who work in the
Eurobonus/AMEX and Sales Control department are generally more satisfied with the
IM management compared to employees working in the other departments.

In the second part of the questionnaire the results showed that in addition to the training
and teamwork the employees were satisfied with the yearly one-on-one meetings held by
managers, the way company news is being informed to the employees, the atmosphere in
the office and some monetary remunerations. The respondents were however dissatisfied
with the general internal communication, how the managers solve different types of
problems, employee recognition, level of trust between managers and employees and the
staff turnover. Similarly to the first part of the questionnaire, the results for the second
part indicated also that the employees are dissatisfied because they are unable to give
feedback to the company.

In order to improve the IM management in the company the following suggestions were

made:

e to inform the employees during the upcoming monthly meetings about the main
values of the company and the reasons behind the recent rebranding underway at the
company;

e to organize smaller team meetings more frequently than once a year;
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e to send selected employees (trainers, managers and subject matter experts) to sales
and marketing related trainings and have them conduct further trainings sessions
within the company to improve the general marketing and sales skills of the first—tier
employees;

e to send the managers to leadership/management training in order to help them
improve the communication skills and to motivate their employees better;

e to finalize the renewal of the motivation package currently in use in the company.

Suggestions made in this paper can help the company make the IM management more
effective. Previous research has also confirmed that a satisfied employee is more likely
to offer good customer service and share the goals and vision of the company. For future
research it would be beneficial for the company to conduct a similar survey among the
managers in the call center. The results for such a survey would help to make sure whether
the issues that came out in this thesis are due to the manager’s behavior, or if the reasons

behind that are somewhere in the higher company hierarchy.
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