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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Niemi Palvelut Oy, joka on muutto- ja logistiikka-alan
palveluyritys. Tarkoituksena oli selvittaa myynnin ja markkinoinnin yhteistyon nykytilanne yri-

tyksessa. Taman jalkeen tavoitteena oli pohtia kehitysehdotuksia yhteistyon parantamiseksi.

Tietoperustassa kasiteltiin myynnin ja markkinoinnin rooleja yrityksessa. Lisaksi kasiteltiin
osastojen yhteistyon merkitysta ja yhteistyon haasteita seka liiketoiminnan kehittamisen mer-
kitysta. Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa. Tutkimustavaksi va-
likoitui haastattelu, joka toteutettiin sahkopostihaastatteluna. Haastatteluihin osallistui tyon-

tekijoita myynnista, markkinoinnista seka johdosta.

Tutkimustulosten mukaan yhteistyota on alettu kehittamaan hiljalleen, mutta tekemista on
viela paljon. Viestinta osastojen vastaavien kesken on saatu toimimaan, mutta tahan pitaisi
saada molemmat tiimit viela mukaan. Tuloksissa tuli ilmi my0s se, etta toimenpiteita on aloi-
tettu, mutta niiden seuranta ja edistaminen on jaanyt toteutumatta. Yhteistyota on vaikeutta-

nut myos jarjestelmien puute.

Tutkimustulosten ja tietoperustan pohjalta lahdettiin pohtimaan kehittamisehdotuksia. Naihin
kuuluivat esimerkiksi saannolliset palaverit ja palautekyselyt projektin etenemisesta, uusien
jarjestelmien kayttoonotto seka yhteisten tavoitteiden asettaminen. Lopuksi kasiteltiin viela
opinnaytetyon luotettavuuskasitteita, reliabiliteettia ja validiteettia, seka jatkotutkimusai-

heita.
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The thesis was commissioned by Niemi Palvelut Oy, which is a service company in the field of
moving and logistics. The purpose was to find out the current state of cooperation between
sales and marketing. After that, the aim was to consider development proposals to improve

cooperation.

The theoretical frame of reference dealt with the roles of sales and marketing in the company.
In addition, the importance and challenges of departmental cooperation and the importance of
business development were discussed. A qualitative research methods was used as the research
method. An interview was selected as the research methods, which was conductes as an e-mail

interview. Employees from sales, marketing and management participated in the interviews.

According to the result of the research, the development of cooperation has begun to develop
slowly, but much remains to be done. Communication between heads of the departments has
been made to work, but both teams should be involved. The result also shows that actions have
been launched but have not been monitored and advanced. The lack of systems was also

considered to hamper cooperation.

Based on the research and the theoretical frame of reference, development proposals were
considered. These included, for example, regular meetings and feedback surveys on the
progress of the project, the implementation of new systems and the setting of common goals.
Finally, the concepts of reliability and validity of the thesis, as well as topics for further

research were discussed.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehittaminen. Opinnaytetyon
toimeksiantajana on Niemi Palvelut Oy, joka on muutto- ja logistiikka-alan palveluyritys. Tar-
koituksena on selvittaa myynnin ja markkinoinnin nykytilannetta, ja niiden kautta pohtia ke-

hittamisehdotuksia, joilla osastojen valista yhteistyota voidaan kehittaa.

Myynti ja markkinointi nahdaan usein kahtena erillisena yksikkona, vaikka niiden toiminta
riippuu vahvasti toisistaan. Markkinointi on koko organisaation toiminta- ja ajattelutapa, eika
pelkastaan markkinointiosaston tyotehtava. Yhteistyota vaikeuttaa usein myos se, etta myyn-
nilla ja markkinoinnilla on omat kasitteet eika kaikkia termeja ymmarreta puolin ja toisin.
(Vierula 2014, 42-45, 55.)

1.1 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyo rakentuu kuudesta kappaleesta alkaen johdannosta. Sita seuraa teoria-
osuus, jossa kaydaan lapi markkinoinnin ja myynnin rooleja yrityksessa, seka yhteistyon ja lii-
ketoiminnan kehittamisen merkitysta. Teorian jalkeen on vuorossa toimeksiantaja yrityksen
esittely lyhyesti. Taman jalkeen on tutkimusosion vuoro. Empiirinen tieto kerataan tassa opin-
naytetyossa kohdeyrityksen tyontekijoita haastattelemalla. Haastatteluiden avulla saadaan
kuva nykytilanteesta, minka avulla on hyva lahtea kehittamaan asioita eteenpain. Viidennessa
kappaleessa esitellaan kehitysehdotuksia, jotka pohjautuvat tutkimustuloksiin ja tyon teo-
reettiseen viitekehykseen. Taman lisaksi tehdaan viela loppuyhteenveto ja kaydaan lyhyesti
lapi prosessia, kasitellaan tyon reliabiliteettia ja validiteettia seka pohditaan jatkotutkimusai-

heita. Opinnaytetyon rakenne ja eteneminen kuvattu kuviossa 1.



Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne.

1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksessa on kyse siita, etta meilla on jokin ongelma, johon haetaan ratkaisua tutkimus-
kysymysten kautta. Kysymyksiin saaduilla vastauksilla pystymme saamaan ratkaisuja tutkimus-
ongelmaan. Opinnaytetyo lahtee liikkeelle tutkimusongelman maarittelysta ja etenee vaihe
vaiheelta ratkaisua kohti. (Kananen 2015, 51-52.)

Tutkimuskysymyksiin saamme vastauksia teoreettisen viitekehyksen seka haastatteluilla kera-
tyn empiirisen tiedon avulla. Opinnaytetyon tutkimusongelmana on myynnin ja markkinoinnin
yhteistyon nykytilanne, ja kuinka sita voitaisiin kehittaa. Tasta muodostui tutkimuskysymyk-

set, jotka ovat:

1. Mika on myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tilanne talla hetkella?

2. Miten myynnin ja markkinoinnin yhteistyota voidaan kehittaa?
1.3 Tavoitteet ja rajaukset

Tavoitteena on kasvattaa ymmarrysta myynnin ja markkinoinnin valisen yhteistyon merkityk-

sesta. Haastattelujen avulla pyrin saamaan mahdollisimman hyvan kuvan tyontekijoiden



nakemyksestansa osastojen valisen yhteistyon nykytilanteesta. Tyon tuloksena esitellaan myos
kehitysehdotukset tutkimusongelmaan. Tassa opinnaytetyossa kaydaan lapi myynnin ja mark-
kinoinnin seka liiketoiminnan kehittamisen teoriaa. Opinnaytetyossa keskitytaan tietysti pal-
jon myynnin ja markkinoinnin yhteistyohon ja sen merkitykseen. Opintoihini tama aiheen ra-

jaus sopii todella hyvin.
1.4  Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa kasitellaan pari opinnaytetyon keskeista kasitetta. Ensimmaisena on puolistruk-
turoitu haastattelu. Tutkimusosiossa kaytetaan tutkimusmenetelmana haastatteluja, jotka
ovat lajiltaan puolistrukturoituja. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille
samat, eika vastauksia ole sidottu vastausvaihtoehtoihin. Haastateltavat vastaavat kysymyk-
siin siis omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 47.) Puolistrukturoidulla haastattelulla on mah-
dollista saada esiin jotain sellaista, mita ei ehka osattaisi ottaa huomioon, jos kysymyksiin
olisi laadittu vastausvaihtoehdot (Puusa & Juuti 2011, 81).

Toinen iso kasite on markkinointi. Sille on vaikea antaa mitaan yksiselitteista kuvausta, koska
se on niin laaja kokonaisuus. Markkinointiin kuuluu kaikki toimenpiteet, joilla on tarkoitus vai-
kuttaa siihen, etta asiakas ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Markkinoinnilla on iso rooli
yrityksen menestymisen kannalta, ja se on keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa. Markki-
nointi voidaan nahda myos osana asiakkuuksien hallintana, jonka avulla asiakkaan mielen-

kiinto saadaan yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. (Sipila 2008, 9-12).



2 Myynti ja markkinointi

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu myynnin, markkinoinnin ja liiketoiminnan ke-
hittamisen osioista. Ensin kaydaan lapi myynnin roolia organisaatiossa. Sen jalkeen keskity-
taan taas markkinoinnin rooliin. Sitten kaydaan lapi viela myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
merkitysta ja haasteita. Lopuksi kasitellaan lyhyesti sita, miksi lilketoimintaa tulee kehittaa

ja mita silla voidaan saavuttaa.

2.1 Myynnin rooli yrityksessa

Myynti on yrityksissa se toiminto, johon usein panostetaan ja keskitytaan todella paljon,
koska myynti tekee tulosta, joka on selkeimmin mitattavissa. Myynti on tietysti yrityksen me-
nestyksen kannalta keskeinen tekija. Taman takia myynnin rooli on helpommin maaritelta-
vissa kuin se, mita markkinointi on. (Rope 2003, 9.) Myyntiosasto hankkii yritykselle eurot ja

laittaa tuotannon pyorat pyorimaan (Nieminen & Tomperi 2008, 15).

Suomalainen yrityskulttuuri on ollut pitkaan myyntivetoista. Usein markkinointi kasitetaan
myynnin tukitoiminnoksi, vaikka monien teorioiden mukaan myynti on osa markkinoinnin pro-
sessia. Liian harvoin myynnissa hyodynnetaan muiden osastojen tuottamaa tietoa ja aineistoa,

jonka avulla myyntia olisi mahdollisuus kasvattaa. (Mattila & Rautiainen 2010, 272-281.)

Jos mietitaan markkinointisuunnitelmaa, niin myynnilla on iso rooli sita tehdessa. Sita varten
myynnilta saadaan tarkeaa tietoa asiakkaista, markkinasta, kilpailijoista, myyntiennusteesta
ja budjetista. Tietysti markkinointisuunnitelmassa tehdyt paatokset vaikuttavat myos myynnin
tekemiseen. Jotta myynnin kustannuksia voidaan laskea ja myyntituloksiin olisi helpompi
paasta, taytyy mainonnan auttaa myyntia. Yksi tarkeimmista tehtavista myynnilla on kehittaa
ja yllapitaa pitkia asiakassuhteita, silla ne ovat yritykselle todella tarkeita. (Jobber & Lancas-
ter 2006, 20-31.)

2.2 Markkinoinnin rooli yrityksessa

Markkinoinnin maaritteleminen ei ole yhta helppoa kuin myynnin maaritteleminen, silla mark-
kinoinnille loytyy yhta monta maaritelmaa kuin mita maarittelijoita on. Markkinoinnin lahto-
kohtana on se, etta aikaansaadaan tuloksellinen asiakassuhde. Rooli on muuttunut aikojensaa-
tossa tuotantolahtoisesta ajattelutavasta markkinointilahtoiseen tapaan. Markkinointi on
enemmankin tapa ajatella ja toteuttaa liiketoimintaa, kuin toiminto. (Rope 2004, 7-8; Vierula
2009, 33.) Markkinoinnin tuloksellisuutta arvostetaan johdon tasolla korkeammin silloin, kun
organisaatioiden henkilostosta mahdollisimman moni osallistuu myynnin ja markkinoinnin

suunnitteluun ja sen toteuttamiseen (Mattila & Rautiainen 2010, 285).
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Markkinoinnissa on kyse kuluttajan ja asiakkaan tarpeiden ymmartamisesta ja niiden kohtaa-
misesta. Markkinointi tekee pitkaan toita ennen kuin kuluttaja saadaan asiakkaaksi. Markki-
nointi mix tarkoittaa markkinoinnin kilpailukeinoja, johon kuuluvat tuote (product), hinta
(price), jakelu/saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Tata neljan p:n mallia
kaytetaan markkinoinnin tehtavien suunnitteluun. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen
2009, 4-7). Yksi tarkea osa markkinointia, ja sen suunnittelua, on markkinointiviestinta. Se on
kilpailukeino, joka nakyy olennaisesti ulospain. Markkinointiviestinnan avulla yritykselle luo-
daan imago, mutta samalla se kasvattaa myos myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2002, 132.)
Markkinointiviestinta tarkoitta mainontaa, myynninedistamista ja henkilokohtaista myynti-
tyota (Havumaki & Jaranka 2006, 152).

Markkinoinnissa ei siis ole kyse yksittaisista toiminnoista tai kampanjoista, vaan se on jatku-
vaa ja sita tapahtuu koko ajan. Markkinointia tapahtuu sisaisesti ja ulkoisesti. Sen lisaksi on
vuorovaikutus-, asiakassuhde- ja suhdemarkkinointia. Menestyksekkaaseen markkinointiin tar-
vitaan naita kaikkia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 26-27.)

2.3 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon merkitys

Suomessa on todella monia yrityksia, joissa myynti ja markkinointi nahdaan taysin erillisina
toimintoina, vaikka matka myynnin ja markkinoinnin yhteistyohon on kaynnistynyt (Tikkanen
2009, 37-39). Myynnin ja markkinoinnin tehtavat riippuvat paljon yritysrakenteesta ja niiden
roolit yrityksissa nahdaan monilla eri tavoilla. Joissain yrityksissa myynnin roolia korostetaan
todella paljon, ja toisaalla markkinoinnin rooli nahdaan isompana ja silla on enemman veto-
vastuuta. (Mattila & Rautiainen 2010, 17-21.)

Yhteistyolla on todella iso merkitys yritykselle. Asiakkaat nakevat yrityksen kokonaisuutena,
jolloin toimintojen ja prosessien funktionaalinen integraatio on todella tarkeaa. Kun prosessit
ovat yhtenaisia, se tuottaa asiakkaalle, mutta myos liiketoiminnalle lisaarvoa. Jotta yhteis-
tyota voidaan lahtea rakentamaan, taytyy olla toimivat jarjestelmat ja ajantasainen tieto.
(Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 66-67.)

Myynnin ja markkinoinnin toimivalla yhteistyolla voidaan saada hyvia etuja, kuten kustannus-
ten pienentyminen, ja resurssien hyodyntaminen tehokkaasti, jolloin tulokset nousevat. Yh-
teistyolla saadaan my0s tavoitteet ja suunta yhteiselle tekemiselle, jonka avulla henkilostoa
voi motivoida ja sitouttaa. Kun yhteistyo toimii sujuvasti ja tieto kulkee, niin innovaatioiden
syntymisen potentiaali voi kasvaa, ja tietokantoja seka muita jarjestelmia voidaan tehok-
kaasti hyodyntaa. (Vierula 2009, 71-73.)
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Kaikkia hyodyttava tilanne olisi se, etta yrityksessa toiminnot tyoskentelisivat sulavasti yh-
dessa ja saataisiin tuotettua lisaarvoa asiakkaille. Usein osastojen valilla on kuitenkin ristirii-
toja ja vaarinymmarryksia, jotka vaikuttavat yhteistyohon. Markkinointia pitaisi myos tapah-

tua asemasta tai osastosta riippumatta. (Kotler & Armstrong 2012, 71.)
2.3.1  Yhteistyo kaytannossa

Myynnin ja markkinoinnin integraation aloittaminen on pitka prosessi. Tahan tarvitaan kaik-
kien tyopanosta, koska muutos ei tapahdu yksin myynnissa tai markkinoinnissa. Kaikki lahtee
siita, etta myynnin ja markkinoinnin tehtavaalueet ja tavoitteet arvioidaan uudelleen koko
organisaation toimesta. On todella tarkeaa, etta kaikki organisaation rakenteet tukevat yh-
teistyon muodostumista eika osastojen valilla ole vastakkainasettelua. Prosessin alkaessa jat-
kuva vuorovaikutus on isossa roolissa. Palautteen- ja tehtavanannon tulee olla sujuvaa. (Mat-
tila & Rautiainen 2010, 12).

Tarkea osa yhteistyon kehittamista on selkea ja suunniteltu johtaminen. Liian usein johto jat-
taa tyonsa siihen, etta on rakennettu itsenaiset toiminnot, hankittu niille vetajat ja resurssit
seka luotu kaikenkattava strategia. Tassa usein haasteet ja konfliktit saavat vasta alkunsa,
kuka ohjaa keta, miten eripariset tavoitteet ja suunnitelmat sovitetaan yhteen ja niin edel-
leen. Vastuullinen johto vie organisoinnin pois rakenteista toiminnan tavoitteiden tasolle.
(Mattila & Rautiainen 2010, 12).

Kaikilla pitaa olla vastuut selvilla, ja ymmarrys miten tietoa jaetaan. Johtaminen vaatii sel-
keaa strategiaa, silla yhteistyota on usein helpompi edistaa, kun tavoitteet ja tehtavat ovat
kaikille taysin selvilla. Tarpeeksi ei voi korostaa kuinka tarkeaa on se, etta tehtavanjako osas-
tojen valilla on selkea ja ymmarretaan, miten yhteistyo kaytannossa toteutetaan toisen osas-
ton kanssa. Tahan voidaan johtamisella tehda paljon. Johtamisjarjestelma vastaa ainakin seu-

raavista asioista:

e Pitkan aikavalin tavoitteet ja strategia - Myynnin ja markkinoinnin osa-alueen valmis-
telu ja toimeenpano.

e Vastuun- ja tyonjako - Mita tehtavia on, kuka niita hoitaa ja miten tiedonkulku osas-
tojen valilla tapahtuu.

e Resursointi - Henkilo-, osaamis-, budjetti- ja tyokaluresurssit, niiden suunnittelu,
hankkiminen ja allokointi.

e Palkitseminen - Kannustinjarjestelmien suunnittelu, toteuttaminen ja seuranta.

e Tiedotus - Tavoitteiden, suunnitelmien, aktiviteettien ja niiden tuloksien jakaminen
kaikkien tiedettavaksi. (Mattila & Rautiainen 2010, 263-268.)
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Koska tieto on valtaa, on tarkeaa, etta tieto kulkee eteenpain. Markkinoinnille ja myynnille
hyva yhteinen tietolahde on CRM-jarjestelma. CRM tarkoittaa asiakassuhteen johtamista (cus-
tomer relationship management). Yhteistyon kannalta tallaisen toimivan ja ajantasaisen mo-
lempien tyota tukevan jarjestelman kaytto voi olla kullanarvoista. (Mattila & Rautiainen 2010,
31-33.) Jarjestelman avulla saastetaan aikaa ja vaivaa seka minimoidaan riskeja, kun kaikki
tiedot ovat yhdessa paikassa. Tama auttaa osastojen valilla myos, kun kaikilla on paasy sinne.
Markkinointi saa apua tehokkaampaan liidihankintaan, ja nain myynnin on helppo keskittaa

toimenpiteet hyvaksi todettuihin liideihin. (Visma Severa 2022.)
2.3.2 Yhteistyon haasteet

Mitka asiat haittaavat yhteistyota? Myynnin ja markkinoinnin valilla on usein se ongelma, etta
ei kuunnella, ymmarreta tai arvosteta toisia. Molemmat voivat tavoitella samaa asiaa, ja
vaikka osastot voisivat hyotya toisistaan, ei haluta pelata yhteen. Ongelmana voi olla myos se,
etta osastoilla ei ole yhtenevat tulkinnat organisaation strategiasta. Tassa ilmenee myos joh-
don vastuu yhteistyon toimimiseen. Tyypilliset ristiriidat osastojen valilla syntyvat esimerkiksi
siita, etta resurssit ja arvostus eivat ole samalla tasolla nailla osastoilla. Yksi isoimmista hai-
toista on kuitenkin niukka vuorovaikutus, jota tarvitaan toimivaan yhteistyohon. Osastoilla
saattaa olla myos tavoitteissa eroavaisuuksia ja epaselvyyksia. (Mattila & Rautiainen 2010, 45-
49.)

Yhteistyohon isosti vaikuttava asia on myos se, etta myynnilla ja markkinoinnilla ei ole yh-
teista sanastoa ja kielta. Markkinointi raportoi tarkeaa asiaa ja tarkkoja analyyseja, mutta
johto ja myynti eivat valttamatta ymmarra miten niilla vaikutetaan esimerkiksi kannattavuu-
teen tai markkinaosuuteen. Tahan vaikuttaa myos taustat, jotka vaikuttavat helposti kieleen
ja asenteisiin. Ei ymmarreta tai haluta ymmartaa toista puolta, eika haluta nahda vaivaa kom-

munikaation parantamiseksi. (Mattila & Rautiainen 2010, 55-56.)

Tiedon kulkeminen voi usein olla iso ongelma. Tieto on kuitenkin valtaa etenkin, kun puhu-
taan asiakkuuksista ja kohderyhmista. Markkinointi saattaa usein kokea, etta myyjat eivat ha-
lua pitaa asiakastietoja ajan tasalla, ja myynti taas haluaa sailyttaa kontrollin itsellaan hauto-

malla tarkeinta ja tuoreinta tietoa. (Mattila & Rautiainen 2010, 30-31.)
2.4 Liiketoiminnan kehittamisen merkitys

Yrityksen menestymiseen nykypaivana vaikuttaa vahvasti osaaminen seka kyky uudistua. Me-
nestyminen ei ole yksiselitteista vaan siihen vaikuttaa monet asiat. Tarkeimpina kuitenkin Lii-
ketoiminnan uudistaminen ja markkinoiden kehityksessa mukana pysyminen. Yrityksen tulisi

innovoida prosesseja ja tuotteita. (Kujansivu, Lonnqvist, Jaaskelainen & Sillanpaa 2007, 11.)
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Yrityksilla on paine pysya kehityksen vauhdissa ja se tarkoittaa, etta koko ajan pitaa pystya
oppimaan. Tama korostuu kehityksen vauhdin noustessa. Kilpailuetu taytyy sailyttaa, ja se

tarkoittaa, etta taytyy olla kilpailijaa edella koko ajan. (Hakanen 2004, 173).

Kasvukykyinen yritys haluaa pysya mukana kilpailussa. Kilpailukyky voi perustua asiakaslahtoi-
syyteen, tuotemerkkiin tai kustannustehokkuuteen, seka tarkeana osana henkiloston kehitta-
miseen ja osaamiseen. Naihin tarvitaan tieto siita, millaiset markkinat ovat, ja mihin kannat-
taa keskittya. (Jylha & Viitala 2006, 336-337). Markkinoinnin ja myynnin yhteispelilla on mah-
dollista saavuttaa sellainen kilpailuetu, mita millaan teknologia- tai tuoteinnovaatioilla ei saa-
vutettaisi. Tallaista kenenkaan kilpailijan on vaikeampi lahtea kopioimaan. (Mattila & Rautiai-
nen 2010, 12.)
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3 Niemi Palvelut Oy

Niemi Palvelut Oy on suomalainen perheyritys, jonka toiminta alkoi jo vuonna 1981. Naiden
40 vuoden aikana yrityksesta on kasvanut Suomen johtava logistiikka- ja muuttoalan palvelu-
yritys. Yritys tarjoaa koti-, ulkomaan- seka yritysmuuttojen lisaksi tapahtuma- ja logistiikka-
palveluita. Niemi Palveluille on myonnetty oikeus kayttaa Avainlipputunnusta, joka kertoo,
etta palvelu on tuotettu Suomessa. (Niemi 2022a.) Kuviossa 1 nakyy yrityksen logo seka tun-

nettu iskulause.

Toimipisteita Niemelta loytyy Helsingista, Lahdesta, Tampereelta, Turusta, Jyvaskylasta, Kuo-
piosta, Oulusta seka Vaasasta. Tapahtumapalveluidenpiste loytyy Pasilasta messukeskuksesta.
Ajoneuvoja yrityksella on yli 150 kappaletta. (Niemi 2022b.) Yrityksen liikevaihto oli 38 601

000 € vuonna 2020. Edellisvuoteen verrattuna muutos oli -4 %. (Finder 2022.)

Markkinajohtajana yritys haluaa olla edellakavijana monissa asioissa, kuten esimerkiksi ympa-
ristonsuojelussa. Niemi Palvelut aloitti 40-vuotisjuhlan kunniaksi ”Niemi40haasteen”, jolla he
ovat haastaneet yritykset pitkalle tahtaaviin ilmastotavoitteisiin. Heidan oma ilmastotavoit-
teensa on, etta vuoteen 2030 mennessa ajoneuvot olisivat nollapaastoisia. Haasteeseen on
lahtenyt mukaan jo useita yrityksia muun muassa, Neste, Elisa ja S-ryhma, omilla ilmastota-

voitteillaan. (Niemi 2022c.)

NNIEMI®

MUUTTAA KAIKEN

Kuvio 2: Yrityksen logo ja iskulause (Niemi 2022d).
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4 Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tutkimus

Tutkimusstrategiana tassa tutkimuksessa on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen ideana on
tuottaa kehittamisehdotuksia ja -ideoita. Tutkimuksen kohteena voi olla esimerkiksi yrityksen
toiminta tai prosessi. Tapaustutkimus on hyva keino kehittamistyossa, kun tavoitteena on ke-
hittamisen kohteen syvallinen ymmartaminen ja kehittamisehdotusten tuottaminen. (Moila-
nen, Ojasalo & Ritakoski 2015, 52-54.)

Kuviossa 2 on havainnollistettu tapaustutkimuksen eteneminen. Tutkimus alkaa siita, etta en-
sin loydetaan kehittamistehtava tai -ongelma. Sitten aletaan tarkemmin perehtymaan tahan
ongelmaan seka kaytannossa etta teoriassa. Perehtymisen jalkeen saadaan tasmennettya ke-
hittamiskohdetta. Empiirista tietoa aletaan kerata eri menetelmilla, joita ovat esimerkiksi
haastattelut ja kyselyt. Taman jalkeen tama aineisto analysoidaan ja lopulta saadaan tulok-

sena kehittamisehdotukset.

lImiéén Empiirisen
i aineiston keruu
Alustava perehtyminen " o -
kehittamis- kdytannossa ja Ja flnaly50|r|\t| - Kehittamis-
e Yeorinzss eri menetelmilla: ehelohulsat
i Kehittamis- haastattelut, tai -malli
tai -ongelma o
- tehtavén kyselyt,
tdsmennys havainnoinnit

jne.

Kuvio 3: Tapaustutkimuksen vaiheet (Moilanen, Ojasalo & Ritakoski 2015, 54).

4.1  Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadulli-
sessa tutkimuksessa keskitytaan yksittaisiin tapauksiin ja oleellista on, etta osallistuvien ih-
misten nakokulmat ovat isossa roolissa (Puusa & Juuti 2011, 47). Laadullisessa tutkimuksessa
aineistoa kerataan sen verran mita tarvitaan, jotta saadaan validi tutkimustulos. Saturaatio
eli kyllaantyminen tarkoittaa sita, etta tutkimusaineisto alkaa toistaa itseaan. Talloin uudet
vastaukset eivat enaa tuo uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 1998, 62-63). Laadullisella tutki-

muksella pyritaan ymmartamaan ja selittamaan asiaa tai ilmiota. Ominaista on
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hypoteesittomuus eli se, etta tutkija ei etukateen voi tietaa mita tuloksia tutkimus tuottaa.
Laadullisella tutkimuksella pyritaan loytamaan ja paljastamaan uusia asioita. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 160-164.)

4.2 Haastattelut

Tutkimuksen empiirinen tieto kerattiin haastatteluiden avulla. Haastattelulla tahdataan infor-
maation keraamiseen, ja se on ennalta suunniteltua toimintaa. Tehtavana on valittaa haasta-
teltavan ajatuksia, kasityksia, kokemuksia ja tunteita. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 41-42). Haas-
tattelun lajiksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu. Kysymyksiin ei ole maaratty valmiita

vastausvaihtoehtoja. Haastateltavat vastaavat kysymyksiin siis omin sanoin.

Haastatteluiden avulla haluttiin saada myynnin seka markkinoinnin nakemyksia yhteistyon ti-
lanteesta talla hetkella, ja yhteistyon kehittamisesta. Tutkimukseen otettiin mukaan myos
johdon nakemys myynnin ja markkinoinnin tilanteesta, silla johdolla on tietysti vahva rooli
myos tilanteen kehittamisessa. Haastateltavina oli henkiloita myynnista, markkinoinnista seka

johdosta. Haastattelukysymykset ovat luettavissa opinnaytetyon liitteista. (Liitteet 1,2 ja 3.)

Haastattelut toteutettiin sahkopostihaastatteluina. Haastattelukysymykset lahetettiin
2.5.2022 ja vastaukset saatiin viikon sisalla. Haastatteluihin osallistui myynnista kaksi henki-
6@, markkinoinnista yksi henkilo ja johdosta yksi henkilo. Haastattelukysymykset koottiin tie-
toperustan pohjalta. Paateemana tietysti osastojen valinen yhteistyo. Haastatteluiden avulla
saatiin hyvaa informaatiota ja tyontekijoiden nakemyksia yhteistyon tilanteesta ja kehittami-

sesta. Haastatteluiden tulokset kaydaan lapi seuraavassa luvussa.
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5 Haastattelututkimuksen tulokset ja kehitysehdotukset

Tassa luvussa kaydaan ensin lapi haastattelututkimuksen tuloksia. Haastatteluiden tulokset
kaydaan lapi seuraavissa alaluvuissa pienempiin osioihin jaoteltuna. Tutkimustulosten jalkeen

esitellaan kehittamisehdotukset, jotka pohjautuvat haastatteluihin seka teoriaan.
5.1 Osastojen tehtavat ja viestinta

Myynnin tehtaviin kuuluu tietysti eri palveluiden aktiivinen ja ammattitaitoinen myynti, asia-
kaspalvelu seka myynnin jatkuva kehittaminen. Lisaksi Niemen kasvutavoitteiden varmistami-
nen seka liiketoiminnan kannattavuuden mahdollistaminen. Yritysasiakaspalveluiden ensisijai-
nen tehtava on huolehtia asiakas yhteyksista ja vastata kannattavasta myyntitoiminnasta.
Markkinointi vastaa yrityksen viestinnasta ja markkinoinnista. Kaikki, missa ja miten Niemi na-

kyy, on markkinoinnin tehtavia. Tahan kuuluu seka ulkoinen etta sisainen puoli.

Myynti ja markkinointi kayttavat viestinta kanavina sekalaisesti sahkopostia, teamsia, puhe-
luja seka palavereja. Rutiiniluonteiset tarpeet hoidetaan paasaantoisesti henkilotasolla eika
mitaan keskitettya foorumia ole, myynnista kerrotaan. Markkinoinnin puolelta toivotaan myos
enemman rakentavaa palautetta kenttatasolta. Tama kuitenkin vaatisi jonkun kanavan tai
systeemin. Myos myynnin puolelta tuli ilmi, etta viestinta ja palaverointi kaytanteet osastojen

valilla ovat kehitysvaiheessa.

Viestinta osastojen vastaavien kesken toimii nykyaan paremmin. Heidan valillansa on aloitettu
saannolliset palaverit joka toinen viikko. Markkinointipaallikko osallistuu mahdollisuuksien
mukaan myynnin viikkopalavereihin. Tuotanto, kuluttajapalvelut, yritysmyynti seka markki-
nointi ovat myos askettain aloittaneet ”viikkokatsaus-kahvihetken”, jossa kaydaan lapi yleis-

katsaus ajankohtaisista asioista.
5.2  Yhteistyo ja haasteet

Myynnista kerrotaan, etta suora yhteistyo markkinoinnin kanssa on vahaista. Molemmilta osas-
toilta kerrottiin, etta yhteistyota haittaa yhteisten isompien foorumien (intranet) seka eten-
kin CRM jarjestelman puute. Myynnissa ollaan myos sita mielta, etta yhteistyota haittaavat
sirpaleinen viestinta, ja se, etta eri tahojen toiveita / yksittaistarpeita toteutetaan vaihtele-

vasti ja ei kokonaisuuksina. Tarvittaisiin strategisempaa tasoa yhteistyon kehittamiseen.

Yhteistyon kehittamiseen alettiin keskittymaan noin vuosi sitten, kun nykyinen markkinoin-
nista vastaava aloitti tyossa. Kehitettavaa on kuitenkin edelleen. Myynnista kerrotaan myos,
etta yhteisessa kokoontumisessa on saatu paljon toimenpide ehdotuksia, joista on tehty lista

toimenpiteille. Naiden luvattu seuranta on kuitenkin jaanyt toteutumatta.
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Toimivampaan yhteistyohon toivottiin myynnin puolelta yhteisia myyntikampanjoiden suunnit-
teluita ja ideointia. Vuosikello ja nakyma markkinointitoimenpiteista pitaisi myos olla myyn-
nille selvilla. Markkinoinnista taas kaivataan yhteistyon sujuvoittamiseksi systemaattista

”missa mennaan” palaveria.

Kun kysyttiin myynnin ja markkinoinnin yhteisista tavoitteista, niin tuli ilmi, etta sellaisia ei
ole. Ainoastaan yrityksen yhteiset tavoitteet. Toimintokohtaiset mittaristot ovat kaytannon
tukena, mutta eivat sinansa ohjaa juurikaan yhtenaisesti toimintoa. Kehitystyomittaristojen

yhdenmukaistamiseksi on vaiheessa.

5.3  Johdon nakokulma

Myynti ja markkinointi ovat olleet huonossa asemassa strategisessa mielessa. Myynti on ollut
aliarvostettua, ja osastot selkeasti eriytettyina, johdosta kerrotaan. Johdosta on kuitenkin
alettu korjaamaan asiaa, myynnin arvostusta lisaamaan, ja maaratietoisesti ohjaamaan myyn-

tia ja markkinointia aitoon vuorovaikutukseen ja yhteistyohon.

Yhteistyota lahdettiin kehittamaan, kun uusi markkinointipaallikko palkattiin ja myyntia ja
markkinointia alettiin maaratietoisesti sovittamaan yhteen. Aikaisemmin aitoa yhteistyota ei
ole ollut kaytannossa lainkaan ja toiminnot olivat hajallaan. Yhteistyo on pikkuhiljaa lahtenyt

kehittymaan, mutta tekemista on edelleen.

Jotta yhteistyota saadaan tiivistettya, toimintatapoja seka mekanismeja on parannettava.
Myynnin ja markkinoinnin taytyy jatkossa tunnistaa erilaiset tarpeet ja muutokset markki-
nassa seka kohderyhmissa entista kohdennetummin. Osastojen valisia johtamisjarjestelmia
taytyy kehittaa ja muurit tiimien valilta poistaa. Johto tukee kaikin mahdollisin keinoin myyn-
nin kasvattamista markkinoinnin tuella. Johto ohjaa markkinointia ja myyntia, seka osallistuu

kehitysprojektien ja erilaisten kampanjoiden tarpeiden tunnistamiseen ja maarittelyyn.

5.4  Tulosten yhteenveto

Niin kuin haastatteluista kavi ilmi, yhteistyota on alettu pikkuhiljaa kehittamaan, mutta teke-
mista on viela paljon. Vastausten perusteella etenkin viestinnasta puuttuu keskitetty foorumi
ja CRM-jarjestelma olisi todella tarpeellinen. Yhteistyo ja viestinta on alkanut toimimaan
osastojen vastaavien kesken, mutta kenttataso pitaisi saada viela mukaan tahan. Ideoita yh-
teistyon kehittamiseksi on siis syntynyt jo, ja niita on toimeenpantu, mutta niiden seuranta
on jaanyt uupumaan. Tarvittaisiin selkeampia mekanismeja seka toimintatapoja tulisi paran-

taa, jotta yhteistyota saadaan tiivistettya entisestaan.
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5.5  Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa myynnin ja markkinoinnin yhteistyon nykyti-
lanne, ja sen parantamiseksi kehitysideoita. Tassa luvussa esitellaan kehittamisideat myynnin
ja markkinoinnin yhteistyon kehittamiseksi. Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehittamis-
ideat pohjautuvat opinnaytetyon tietoperustaan seka tutkimuksessa tehtyihin haastatteluihin.
Kehitysideoiden on tarkoitus auttaa toimeksiantajaa jatkamaan myynnin ja markkinoinnin yh-

teistyon kehitystyota.

Niin kuin aikaisemmin todettiin, niin yhteistyon muodostuminen sujuvaksi on pitka prosessi.
Silla on kuitenkin todella suuri merkitys yritykselle, joten siihen kannattaa ehdottomasti pa-
nostaa. Jokaisen on tehtava tyota taman eteen, silla se ei riita, etta muutosta halutaan vain
esimerkiksi markkinoinnin puolelta. Haastatteluissa kerrottiin, kuinka osastojen vastaavien
yhteisty0 ja viestinta on lahtenyt jo mukavasti liikkeelle, nyt pitaisi sitten saada osastot tahan

mukaan.

Ihan ensimmaiseksi myynnin ja markkinoinnin tehtavaalueet ja odotukset olisi hyva arvioida
uudelleen koko organisaation toimesta. Osastojen valilta pitaisi saada pois kaikki vastakkain-
asettelut, ja niin kuin johdon haastattelussakin todettiin, muurit osastojen valilta taytyy pois-
taa. Tarkeaa on, etta organisaation kaikki rakenteet tukevat yhteistyon muodostumista. On
myos tarkeaa, etta jokainen ymmartaa miten yhteistyo kaytannossa toteutetaan toisen osas-

ton kanssa, jottei siita tule sirpaleista.

Kun prosessi on alussa, jatkuvalla vuorovaikutuksella on iso rooli. Usein on se ongelma, etta ei
kuunnella ymmarreta tai arvosteta toista. Alkuun olisi siis hyva, etta osastot pitaisivat yhtei-
sia palavereja vahan useammin esimerkiksi kerran viikossa, jotta kaikki saadaan mukaan sii-
hen, mita ollaan tekemassa. Palaute on todella tarkeaa tassa vaiheessa, jotta tiedetaan mihin

suuntaan ollaan menossa.

Projektiin olisi siis hyva ottaa mukaan joko jonkinlainen kysely, mihin molemmat osastot vas-
taavat tasaisin valiajoin, miten projekti on edistynyt ja mita voidaan viela parantaa, tai aivo-
riithi menetelma. Aivoriihi ryhmatapaamisessa osastojen tyontekijat keskustelevat avoimesti
havainnoista tai ideoista, mita kenellekin on syntynyt. Taman paatteeksi yhdessa paatetaan

mihin sitten edetaan seuraavaksi ja kaikki sitoutuvat siihen.

Nain isoon prosessiin tarvitaan selkeaa ja suunniteltua johtamista. Johtamisessa taytyy olla
selkea strategia. Haastatteluissa kavi ilmi, etta yhteistyon kehittamista on jo aloitettu, mutta
toimenpiteiden seuranta on jaanyt uupumaan. Tahan tulisi nyt laatia selkea strategia jokaista

toimenpidetta kohti. Kuka hoitaa naita toimenpiteita, mutta myos se, etta kuka niita seuraa



20

ja miten etenemista jatketaan. Jollain tulisi olla vastuu tavoitteiden, suunnitelmien, aktivi-

teettien ja tuloksien jakamisesta niin, etta jokainen on tietoinen naista.

Haastatteluissa tuotiin moneen otteeseen ilmi, etta puutteet jarjestelmissa vaikuttavat myos
yhteistyohon. Yksi esimerkki oli intranet, jonka avulla saataisiin tehostettua sisaista viestintaa
ja tiedonkulkua. Osastojen yhteinen kieli ja sanasto vaikuttavat yhteistyon laatuun. Jos osas-
toilla olisi joku yhteinen "tietopankki”, mista loytyy kaikki tarvittava tieto heti, saataisiin te-
hostettua toimintaa. Taman "tietopankin” rakentamisessa tulee kuitenkin olla myos tarkkana,
ettei sinne tule liikaa ylimaaraista ja turhaa tietoa. Toinen jarjestelmapuute, joka tuotiin
ilmi, oli asiakkuudenhallintajarjestelma CRM (asiakassuhteen johtaminen). Taman kayttoon-
otto on myos iso prosessi, joka taytyy tarkasti suunnitella, mutta varmasti kaiken vaivan ar-
voinen maaliin paastessa. Jarjestelma tukee seka myyntia etta markkinointia omissa tehtavis-

saan, ja yhteistyon kannalta tama olisi loistava lisa.
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6  Lopuksi

Taman opinnaytetyon viimeisessa osiossa kaydaan lapi yhteenveto tyosta, josta kay ilmi mita
on tehty, miksi on tehty ja mita saatiin aikaan. Samalla arvioidaan omaa oppimista opinnayte-
tyon aikana. Lopuksi tarkastellaan opinnaytetyon luotettavuuskasitteita eli reliabiliteettia ja

validiteettia.

6.1  Yhteenveto ja oman oppimisen arviointi

Tassa opinnaytetyossa lahdettiin liikkeelle tutkimuskysymyksista, jotka olivat;

1. Mika on myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tilanne talla hetkella?

2. Miten myynnin ja markkinoinnin yhteistyota voidaan kehittaa?

Ensin koottiin tietoperusta, jossa kasiteltiin myynnin ja markkinoinnin roolit yrityksessa, yh-
teistyon ja liiketoiminnan kehittamisen merkitysta. Tietoperusta koottiin aiherajauksen mu-
kaan. Jotta tiedettiin mika lahtotilanne myynnin ja markkinoinnin yhteistyossa on, tutkimus-
vaiheessa tehtiin haastattelut myyntiin, markkinointiin seka johtoportaalle. Haastattelukysy-
mykset koottiin tietoperustan pohjalta. Taman kaiken jalkeen tietoperustan ja tutkimustulos-
ten perusteella koottiin toimeksiantajalle kehitysehdotuksia, joiden avulla myynnin ja markki-

noinnin yhteistyon kehittamista voitaisiin jatkaa.

Opinnaytetyoprosessi oli opettava, mutta ajoittain aika haastava. Opinnaytetyon tavoitteena
oli saada kehitysehdotuksia yhteistyon kehittamiseksi ja tahan tavoitteeseen paastiin. Minulle
tama opinnaytetyo opetti tietysti paljon, koska en aikaisemmin ole tehnyt tallaista tyota. Jos
nyt tekisin tyon uudestaan, toteuttaisin sen hiukan eri tavalla, koska tyota jalkeenpain tarkas-
tellessa ymmartaa paremmin, mita olisi voinut tehda eri tavalla. Tutkimusmenetelmia olisi
voinut olla enemman, jotta empiirista tietoa olisi saatu laajemmin. Oli kuitenkin mielenkiin-
toista tutkia aihetta ja opin paljon taman tyon aiheesta, kuinka tarkeaa myynnin ja markki-

noinnin yhteistyo oikeasti on, mutta myos, miten iso prosessi tallainen on.

6.2 Opinnaytetyon luotettavuus

Luotettavuuskasitteet ovat mittareita tieteellisen tyon luotettavuuden tarkastelemiseen. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta ei voida arvioida kuitenkaan samalla tavalla kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Validiteetilla tarkastellaan sita, miten hyvin tutkimuksessa
on tutkittu oikeita asioita ja reliabiliteetilla tarkastellaan taas tulosten pysyvyytta. (Kananen
2017, 175-176.)
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6.2.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkastellaan tulosten pysyvyytta. Taman opinnaytetyon reliabiliteettia mie-
tittaessa voidaan todeta, etta saman tutkimuksen voisi toistaa vaikka kymmenen vuoden
paasta ja tutkimusmenetelma sopisi siihen. Tallaiseen tutkimukseen tarvitaan aina tietoa yri-
tyksen sisalta, ja haastattelut toimivat hyvin. Haastattelulla saadaan laadulliseen tutkimuk-
seen hyvin ajankohtaista aineistoa. Validiteetilla tarkastellaan sita, miten tutkimusmene-
telma, jota tutkimuksessa on kaytetty, mittaa tutkittavaa asiaa tai ilmiota. Validiteetti jae-

taan sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin.
6.2.2 Sisainen validiteetti

Haastattelut tutkimusmenetelmana tuottavat laadullista aineistoa, joiden avulla saatiin ajan-
kohtaista tietoa yrityksen sisalta. Haastatteluun osallistui muutama tyontekija yrityksesta. Jos
haastatteluita olisi ollut enemman, olisi voitu saada enemman nakemyksia. Toisaalta vastauk-
set olisivat voineet alkaa toistaa samoja asioita. Tutkimuksessa olisi voitu kayttaa myos kvan-
titatiivista tutkimusmenetelmaa, ja kerata kyselylla laajemmalta joukolta nakemyksia vertai-
luun. Sitten maarallisen tutkimusmenetelman kautta saatuja tuloksia olisi voitu syventaa viela

laadullisella tutkimusmenetelmalla.
6.2.3 Ulkoinen validiteetti

Opinnaytetyossa tutkittiin myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehittamista ja tutkimusme-
netelmana kaytettiin haastattelua. Tallaisella haastattelulla saatiin hyvin tarpeellista tietoa
tilanteesta siina olevilta. Tama voitaisiin toistaa missa tahansa yrityksessa, jos haluttaisiin

tutkia osastojen valista yhteistyota. Tahan voisi tietysti ottaa lisaksi muitakin tutkimusmene-

telmia, jos tutkimusta halutaan laajentaa tai tarkentaa.
6.3 Jatkotutkimusaiheet

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehittaminen on pitka prosessi. Jatkossa tutkimuskoh-
teina voisi olla esimerkiksi erilaisten yhteistyota edistavien jarjestelmien kayttoonotto tai se,
miten yhteistyo on kehittynyt tasta tilanteesta esimerkiksi puolen vuoden tai vuoden paasta.

Olisi hyva tutkia myos, miten tietyt toimenpiteet ovat parantaneet osastojen yhteistyota.
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Liite 1: Myynnin haastattelu

1.Mita kuuluu teidan osastonne tehtaviin?

2.Minkalaista yhteistyota teette nyt markkinoinnin kanssa?

3.Kuinka tiedonkulku myynnin ja markkinoinnin valilla sujuu?

4.Minkalaisia viestinta kanavia osastojen valilla kaytetaan? Onko yhteisia palavereja?
5.0nko myynnilla ja markkinoinnilla yhteiset tavoitteet ja mittarit? Miten ne on maaritelty?
6.0nko jotain asioita, mitka haittaavat yhteistyota kaytannossa?

7.0nko yhteistyota kehitetty tietoisesti? Miten?

8.Mita toivoisit markkinoinnilta, jotta yhteistyo toimisi paremmin?

9.Miten yrityksen johto tukee myynnin ja markkinoinnin yhteistyota?

10.Muita asioita, joita haluaisit tuoda ilmi aiheeseen liittyen?



Liite 2: Markkinoinnin haastattelu

1.Mita kuuluu teidan osastonne tehtaviin?

2.Minkalaista yhteistyota teette nyt myynnin kanssa?

3.Kuinka tiedonkulku markkinoinnin ja myynnin valilla sujuu?

4.Minkalaisia viestinta kanavia osastojen valilla kaytetaan? Onko yhteisia palavereja?
5.0nko myynnilla ja markkinoinnilla yhteiset tavoitteet ja mittarit? Miten ne on maaritelty?
6.0nko jotain asioita, mitka haittaavat yhteistyota kaytannossa?

7.0nko yhteistyota kehitetty tietoisesti? Miten?

8.Mita toivoisit myynnilta, jotta yhteistyo toimisi paremmin?

9.Miten yrityksen johto tukee myynnin ja markkinoinnin yhteistyota?

10.Muita asioita, joita haluaisit tuoda ilmi aiheeseen liittyen?
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Liite 3: Johdon haastattelu

1.Millaisessa asemassa myynti ja markkinointi ovat yrityksessanne?
2.Minkalaista yhteistyota osastot tekevat talla hetkella?

3.Miten johto tukee myynnin ja markkinoinnin yhteistyota?

4.0nko osastojen yhteistyota kehitetty tietoisesti? Miten?

5.0nko jotkut tietyt yhteistyomuodot epaonnistuneet? Miksi?

6.Millaisena naet myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kehityksen lahivuosina?

7.Muita asioita, joita haluaisit tuoda ilmi aiheeseen liittyen?
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