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Opinnaytetydn toimeksiantaja on ammattiliitto ja palvelujarjesté Myynnin ja markkinoinnin
ammattilaiset MMA. Heid&n tehtavanaan on ajaa jasentensé etuja tydmaailmassa. Myynnin
ja markkinoinnin ammattilaisten edunvalvonta- ja palvelujarjestédn kuuluu yli 27 000 myyn-
nin, markkinoinnin ja oston ammattilaista.

Opinnaytety6 on laadullinen tutkimustyd ja siina selvitetdadn myynnin ja markkinoinnin ammat-
tilaisten roolia strategiaviestijoind. Tavoitteena on saada tietoa strategiaviestinnan nykytilan-
teesta ja siitd, miten tyontekijat ja etenkin myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset viestivat
strategiaa organisaatioissaan.

Viitekehys sisaltaa tietoa strategiaviestinnasta ja myynnin ja markkinoinnin ammattilaisista.

Aineistoa kerattiin work shopeista seka haastatteluilla, joihin osallistui 12 myynnin ja markki-
noinnin ammattilaista. Haastatteluiden ja work shopien tulokset esitellaan empiirisessa osas-
sa.

Aineisto kerattiin ja tyo kirjoitettiin kevaalla 2015.

Ensimmaisen work shopin nelja paateemaa olivat oma ty0, strategia, strategiaviestinta ja
oma rooli. Toisessa work shopissa keskityttiin strategiaviestintaan ja omaan rooliin. Myos
puhelinhaastatteluissa kysyttiin strategiaviestinnasta ja omasta roolista. Kaikki haastatellut
myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset ovat viestiméssa strategiaa ja ovat tyytyvaisia rooliin-
sa.

Strategiaviestintaan kaivataan enemman avoimuutta ja vuorovaikutusta ja henkildsté toivo-
taan otettavan mukaan jo strategian luontivaineeseen. Koulutusta ja kehitysta kaivataan
asiakaslahtdisyyden parantamiseen ja sosiaalisen median kayttoon.

Asiasanat
Strategia, viestintd, myynti, markkinointi, roolit
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1 Johdanto

Opinnaytety6ni toteutuu yhteistytéssa ammattiliitto ja palvelujarjestdé Myynnin ja markki-
noinnin ammattilaiset MMA.. Heidan tehtavanaan on ajaa jasentensa etuja tydmaailmassa.
Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten edunvalvonta- ja palvelujarjestéon kuuluu yli

27 000 myynnin, markkinoinnin ja oston ammattilaista.

Opinnaytetydssani tutkin sitd, miten myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset kokevat roo-
linsa tyopaikan strategiaviestinnassa. Opinnaytetyoni tarkein tutkimuskysymys on, mika
on myynnin ja markkinoinnin ammattilaisen rooli strategiaviestijana. Tutkimusongelma on
tyotekijan roolin kehittdminen strategiaviestijana. Selvitdn myos, miten tydpaikoilla viesti-
taén strategiaa ja mika on myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten mielesta hyvaa vies-
tinta&? Miten strategia jalkautetaan toimivasti? Tavoitteena on saada lisda tietoa ja ideoita
siihen, miten tyontekijan roolia strategiaviestinnassa voisi kehittaa.

Yhteisty6ssa Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten yhteyspaallikon Samuli Myllyhar-
jun, toisen opinnaytetyon tekijan Taina Serkeld-Salmisen ja opinnaytety6ohjaaja Eija Kar-
nan kanssa jarjestamme kaksi work shopia. Liséksi teen puhelinhaastatteluita. Toteutan
opinnaytetyoni laadullisena tutkimustyona, koska tavoitteena on saada aiheesta syvallista
tietoa ja haastateltavien omia ndkemyksia ja kokemuksia. Opinnaytetyon rakenne on pe-
rinteinen, jossa ensimmaisena on viitekehys, joka sisaltaa tietoa strategiasta, strategia-
viestinnasta sek& myynnin ja markkinoinnin ammattilaisista. Strategia vastaa kysymyksiin
Mitd? Miten? ja Miksi?. Strategia maatrittelee yritykselle tavoitteet ja suunnitelmat - mita
menestymisen eteen taytyy tehda. Strategiaviestintd taas on sanansa mukaisesti viestin-
taa strategiasta. Se on viestintda organisaation strategian sisallosta ja siihen liittyvista

toimista. Toisessa osassa esittelen tutkimustulokset.

Opinnaytetyoni tavoitteena on haastatteluiden avulla selvittaa, miten tyéntekija on organi-
saatioissa osallisena strategiatydssa ja strategiaviestinnassa. Tutkimuksesta saadaan
tarkeaa tietoa MMA:lle ja heidan jasenilleen strategiaviestinnan nykytilasta sek& nake-
myksia myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten roolista strategiaviestijoina. Nakokulma-
na on, miten organisaation tyontekija kokee strategiaviestinnan ja miten han itse on mu-

kana viestinnassa. Miten tyontekija voisi kehittdd omaa rooliaan?

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten roolista strategiaviestinnassa on tehty viime syk-
syna opinnaytety®, myoskin tutkimustydné. Anette Lindgren toteutti kyselyn strategiavies-

tinnasta ja vastaajia oli noin 250. Opinnaytetydssani on tavoitteena saada syvallisempaa



tietoa ja ymmarrysta kyselyssa olleista aiheista work shop -tapahtumien seka puhelin-

haastatteluiden avulla.

Haluan saada Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisille uusia ideoita siihen, miten tyonte-
kijan roolia organisaation strategiaviestinnassa voi kehittda ja mita ovat ne asiat, joita or-
ganisaatioissa voidaan tehda paremmin. Mitéa tyontekijat kaipaavat strategiaviestintaan ja
mit& ideoita heilld on sen toimivuuden kehittdmiseen? Strategiaviestinta on oleellisen tar-
ke& asia myynnin ja markkinoinnin ammattilaisille, koska he tyoskentelevat asiakasken-

tassa. Viestinta kehittyy koko ajan ja myynnin ja markkinoinnin ammattilaisen osaamisen

on tarke&a pysya ajan tasalla.



2 Strategiaviestinta

Strategiaviestinta on viestintaa yrityksen tai organisaation strategian sisallosta ja siihen
liittyvista kaytannoistd. Strategian toteuttamiseen liittyvia kaytantdja kutsutaan strategia-
prosesseiksi. lIman viestintda strategian toteuttaminen ei onnistu. Viestintaa tarvitaan se-
k& strategiaa suunniteltaessa etta sen kaytannon toteutuksessa. Kaikkien organisaation
jasenten on ymmarrettava tyoyhteisonsa strategia, muuten se ei toteudu. Viestinnan tar-
keda yhteytta strategiaan selittdd Mantereen (2003) kuvaus siitd, etté jo pelkka strategia
on monimuotoinen sosiaalinen kaytantd eri organisaatioissa, joka vaikuttaa joko suorasti

tai epasuorasti organisaation jaseniin. (Hamalainen & Maula 2004, 11; Mantere 2003.)

Viestinta on olennainen osa strategian saattamisessa organisaation jasenten tietoisuu-
teen. Elisa Juholin (2013) on maaritellyt viestinnan seuraavasti: "Viestintd on sanomien
valitysta ja vaihdantaa lahettdjien ja vastaanottajan tai muiden osapuolten valilla.” Viestin-
té on vuorovaikutusta ja sitd tapahtuu kaikkialla paivittdin. Viestinta voidaan nahda tekni-
sena prosessina, johon kuitenkin olennaisesti vaikuttavat ihmisten valiset suhteet ja niiden
kautta syntyvat merkitykset. Organisaatiossa viestinta luo edellytyksia tyolle ja vahvistaa
yhteisdllisyytta. (Juholin 2013, 22-23.) Viestinta kuuluu olennaisena osana strategian to-
teutukseen ja on osa organisaation jokapaivaista toimintaa (Hamalainen & Maula 2004,
26.).

Juholinin, Abergin ja Aulan (2015) kuvauksen mukaan tydntekijén roolista organisaatioi-
den strategiaviestinndssa on tulossa yha tarkeampaa. Uusien toiminta- ja viestintdympa-
ristdjen vuoksi keskustelu nykyisista viestintamalleista on tarkeaa. Tydelaman ja strategi-
sen johtamisen muutosten, kuten myds viestinnallisten muutosten vuoksi kaivataan laa-

jempaa nakemysta ja keskustelua aiheesta.

Strategiaviestinnalla pyritaan siihen, ettd kaikki organisaation jasenet osallistuvat strategi-
an toteutukseen. Strategia voi olla taydellinen teoriassa, mutta jos se ei lahde ylimmalta
johdolta tyontekijoiden keskuuteen, se jaa vain suunnitelmaksi. Organisaation jasenten
taytyy sisaistaa, mita heidan tulee tehda strategian toteuttamiseksi omassa tyéssaan ja

omalla osa-alueellaan. (Hamalainen & Maula 2004, 11 - 13.)

Yleinen ongelma organisaatioissa on se, ettei strategia ole saavuttanut alemman tason
henkilokunnan tietoisuutta. Talldin henkildstd ei ymmarra strategiaa eika voi toimia sen
edistamiseksi. Strategian toteuttaminen helpottuu, kun kaikki organisaation jasenet tieta-
vat paamaarista ja niiden toteuttamiseen tarkoitetuista keinoista. Muun muassa tahan

tarvitaan strategiaviestintaa. (Hamalainen & Maula 2004, 13.)



Hamalainen & Maulan (2004) mukaan strategiaviestintdan kuuluu eri osa-alueita. Se on
viestintaa, joka koskee strategian sisaltod. Taman viestinnan avulla strategiaa luodaan ja
toteutetaan. Sisallosta viestiminen vaatii johdonmukaista tiedottamista. Strategiaviestinta
tukee my0s strategian toteuttamista. Talloin se on arkista viestimistd, jonka avulla tyonte-
kijoita tuetaan suorittamaan normaaleja tyttehtavia strategian mukaisesti. Tama viestinta
on jokapdivaista vuorovaikutusta, johon tyontekijat osallistuvat palautetta ja aloitteita an-
tamalla. (Hamalainen & Maula 2004, 28.)

2.1 Missio, visio ja strategia

Visiolla tarkoitetaan organisaation toiminnan tavoitetta; missa tilassa halutaan olla tulevai-
suudessa. Missio taas on kuvaus siita, miksi organisaatio on olemassa, mité se tekee ja
miksi. Strategia on maéaritelma siita, miten missiota toteutetaan ja miten tulevaisuuden

visio saavutetaan. (Hamalainen & Maula 2004, 15 - 16.)

Jokainen organisaatio tarvitsee strategian menestyakseen. Strategian laatiminen onkin
haaste nykypéaivan organisaatioille ja yrityksille, kun kilpailu on kovaa ja kehitys nopeaa.
Sen takia strategiaa taytyy paivittaa yha useammin. Strategiatydn odotetaan tuottavan
konkreettisia tuloksia yritystoimintaan. Strategia vastaa kysymykseen "mita meidan pitaa

tehda menestyaksemme”. (Hamalainen & Maula 2004, 11 - 15.)

Strategian laatii ylin johto. Perinteisen nakemyksen mukaan strategia on suunnitelma,
jonka toteutuessa organisaatio menestyy. Strategia jalkautetaan organisaatioon ja sen
toteutumista seurataan. Toteutunut strategia siséltaa osia seké etukateen suunnitellusta
ettd toiminnan kautta syntyneesta strategiasta. Tallbin voidaan sanoa, etta strategia on
seka tietoisesti suunniteltua ettd kaytannon toiminnassa kehittynytta. (Hamalainen & Mau-
la 2004, 15.)

Strategia kasitteend voi olla henkilostdlle vieras. Strategian on hyva olla yksinkertaisesti
muotoiltu ja helposti ymmarrettava. Strategian ei tarvitse olla monimutkaisesti ja vieraspe-
raisin termein kuvailtu kasite. Tavoitteenahan on, etta henkil6kunta siséistaisi suunnitel-
man mahdollisimman hyvin voidakseen toteuttaa sitd. Onnistuneessa strategiaviestinnas-
sa pohditaan konkreettisesti, miten strategiaa kannattaa viestia. Viesti tiivistetaan ja siihen
siséllytetaan kaikkein olennaisin tieto. Esimerkiksi tyontekijoiden ei tarvitse osata strategi-
aa sanasta sanaan, vaan tiivistelma ja olennaisimmat asiat riittavat. Tarkeaa on myos
ymmartda omaan tyohon liittyvat asiat ja se, miten strategia liittyy jokapaivaiseen tyéhon.
(Hamalainen & Maula 2004, 21 - 22.)



Henkilot, jotka lopulta strategiaa toteuttavat, eivat valttamatta ole sen luojia ja siina asian-
tuntijoita. He ovat esimerkiksi myynnin asiantuntijoita, paallikoita ja operatiivisia tyonteki-
joita. Jokainen organisaation jasen toteuttaa strategiaa jollain lailla. Strategian laatijoilla ja
sen toteuttajilla on erilainen ndkemys asiaan, mika voi vaikeuttaa sen toteuttamista. Kaik-
kien osapuolten taytyy tulkita strategiaa samalla tavalla ja omaksua tulkitsemansa. Tata
ymmarrysta strategiasta ei synny ilman viestintaa ja organisaation jasenten yhteisté toi-
mintaa. (Mantere, Aaltonen, Ik&valko, Hamalainen, Suominen & Teikari 2006, 10-11.)

Strategian toteuttaminen jokapéivaisessa tydssé on jatkuvaa tiedostamatonta ja tiedostet-
tua paatosten ja valintojen tekemista. Priorisointi ja paatdksenteko ovat helpompia, jos
tavoitteet ovat selvilla. Tydntekija kokee, etta han pystyy vaikuttamaan esimerkiksi strate-
gian toteutumiseen omalla ty6llaén ja siihen liittyvilla valinnoillaan. Laaditun strategian
taytyisikin olla tarpeeksi houkutteleva ja konkreettinen, jotta jokainen haluaisi tehdéa sen
eteen jotain. Jos tyontekija kokee, ettei han voi omalla tydllaan mitenkaan vaikuttaa stra-
tegian toteutumisen onnistumiseen, ei motivaatiota siihen ole. Strategiaprosessin la-
pindkyvyys edesauttaa henkilokunnan sitoutumista lopputulokseen. Strategiaprosessin
kuvaaminen on tarkead, koska silloin kaytannot ovat nakyvissa myds muille organisaation
jasenille. (Mantere ym. 2006, 21-22, 31.)

2.2 Strategiaviestinnéan tarkeys

Strategiaviestinta auttaa tyontekijad ymmartamaan, mika on hanen tyénsa merkitys. Hyva
viestinta auttaa strategian ymmartamisessa ja hyvaksymisessa seka siihen sitoutumises-
sa ja sen toteuttamisessa kaytannon tydssa. Kun tyontekijat ymmartavat strategian, he
voivat myds ideoida ja innovoida enemman omassa tydssaan. Strategiaa voidaan pitda
niin merkittdvana asiana, etta jokaisella tyontekijalla on oikeus tietdd sen keskeisimmista
kohdista. (Hamalainen & Maula 2004, 31.)

Yrityksen tuloksellisuuden ja tehokkuuden seuraamiseen on kehitetty erilaisia mittareita,
joita sovelletaan myds viestinnan onnistumisen arviointiin. Tutkimuksessani haluan saada
tietoa haastateltavien kokemuksista ja ndkemyksista strategiaviestinnasta heidan typai-
koillaan. Esimerkiksi strategiaviestinnassa kaytettyjen keinojen toimivuus ja tyéntekijoiden
tyytyvaisyys strategiaviestintdan ovat seurantakohteita strategiaviestinnan onnistumisen
selvittamisessé, ja naihin asioihin keskityn my6s haastatteluissani. Strategiaviestinnan
onnistuminen nakyy muun muassa siing, etta tyontekijat tydskentelevat tavoitteellisesti ja
tehokkaasti ja kokevat tyonsé merkitykselliseksi. Jotta organisaatio menestyisi, on tarkeaa

selvittdd, miten strategiaviestinndssa on onnistuttu ja miten sitd voidaan kehittda. Strate-



giaviestinnalla halutaan varmistaa, etta tytskentely on tavoitteellista ja suuntaa kohti or-

ganisaation paamaaria ja siten menestysta. Se toteutuu, kun tydntekija tuntee strategian
ja ymmartdd oman roolinsa sen toteuttamisessa. Tama taas vaikuttaa sekd motivaatioon
etta sitoutumiseen. (Hamalainen & Maula 2004, 32-33, 119.)

Strategian méaarittely ja siitd viestiminen on yksi johdon tarkeimmisté tehtévista. Kun stra-
tegisten valintojen syyt ja seuraukset ovat selvia seka laatijoille etta toteuttajille, johto on
onnistunut tassa tehtavassa. Jotta strategiaa voidaan viestia tehokkaasti, jo luomisvai-
heessa sen maarittelyn taytyy olla mieleenpainuvaa ja selkeda. Strategia ei saa olla liian
monimutkainen siséltdéen kymmenié eri tavoitteita. Yhteinen ymmarrys ja ndkemys strate-

gian laadintavaiheessa edesauttavat onnistunutta viestintda. (Mantere ym. 2006, 18-20.)

Yksi ongelma strategiaviestinnassa on vaikeat kasitteet. Strategia muotoillaan usein vai-
keasti. Siksi jo alkuvaiheessa taytyy kiinnittdd huomiota kasitteiden selkeyteen. Strategia-
viestinnan tavoite on strategiakokonaisuuden sisdistaminen. Strategiaviestinta on onnis-
tunut vasta, kun strategia on todella ymmarretty ja omaksuttu eika vain opeteltu ulkoa. Ei
pida olettaa, etta strategian omaksuminen tapahtuu hetkessa, onhan sen luomiseenkin
kaytetty paljon aikaa ja vaivaa. Strategian viestinta ei ole pelkkaa tiedottamista, vaan se
on kaksisuuntaista viestintaa. Sitd edesauttavat strategiakeskustelut, joissa asioita kay-

daan viela lapi pohdiskelun ja keskustelun avulla. (Mantere ym. 2006, 37-39.)

Kun organisaatio on muutostilanteessa, strategiaviestinta on tarkeassa roolissa. Strategia
VoI tarjota perusteluita muutokselle. Muutostilanteissa henkilokunnalla voi olla paljon ky-
symyksia liittyen heidéan tydhonsa, jolloin johdon pitaisi olla valmis keskustelemaan kysy-
myksista ja etsia vastauksia. Viestinnén rooli on todella tarkea vaikka kysymyksiin ei muu-
tosvaiheessa valmiita vastauksia olisikaan. Tiedottaminen ja henkilokunnan ajan tasalla
pitdminen riittdd, vuorovaikutteista keskustelua arvostetaan vaikka paljon kerrottavaa ei

vield olisikaan. (Mantere ym. 2006, 44-45.)

2.3 Tyontekijat strategiaviestijoina

Tyontekijan rooli strategian toteuttamisessa voi usein olla hénelle itselle epaselva. Visiot
ja strategiset tavoitteet naéhdaan johdolle kuuluviksi asioiksi, jotka eivat liity paivittaiseen
kaytannon tydhon. Oman tyoroolin sovittaminen strategiaan voi olla vaikeaa, koska stra-
tegia ei usein nay tyossa. Kuitenkin, jokaisen toimijan ja organisaation strategian valilla on
yhteys. Jokaisen jasenen ty6lla on vaikutusta strategian toteutumiseen. TAmén yhteyden
nakyvaksi tekeminen on oman strategisen roolin oivaltamista eli sitd, miten itse omalla

toiminnallaan voi vaikuttaa strategian toteutumiseen. (Mantere ym. 2006, 85.)



Juholin, Aberg ja Aula (2015) esittelevét artikkelissaan Towards responsible dialogue laa-
jemman nakokulman siihen, miten tydntekija voi osallistua strategiseen viestintdan. Lah-
tokohtana on suuntautua siihen, etta tyontekijalla olisi aktiivisempi rooli organisaation stra-
tegisessa viestinnasséa. Kirjoittajien mukaan vastuullinen dialogi taydent&é viestintaa tyo-
paikalla. Se painottaa jokaisen velvollisuuksia ja oikeuksia viestinndssa antamalla mah-
dollisuuksia osallistua ja vaikuttaa. Vastuullinen dialogi myds vahvistaa sitoutumista. Ta-
voitteena on auttaa organisaatioita kohti parempia paatoksia, innovaatioita ja suoritusta.
(Juholin ym. 2015.)

Juholinin ym. (2015) toteuttamista haastatteluista saatiin seuraavia positiivisia tuloksia:
Jokaisen johtavassa asemassa olevan vastuulla on viestia oman tiiminsa kanssa ja pitaa
kaikki ajan tasalla. Ei ole valia tapahtuuko viestinta kasvokkain, séhkdpostitse vai tiimita-
paamisissa. Jokaisen pitaisi pystya ymmartamaan, mista organisaation muutoksessa on
kyse. Henkildkunnan taytyy tietaa, mitd muutokset merkitsevat kaytanndssa, miten paa-
tokset vaikuttavat heidan tybhonsa ja mita se vaatii heilta. Kun viestinta on onnistunutta,
kaikilla on riittava maara tietoa ja he voivat tydskennelld relevanttien asioiden hyvaksi.
Onnistunut viestinta nakyy tyopaikalla hyvinvointina. Tyontekijat tietavat asioista ja mita
heiltéa odotetaan. Onnistunut viestinta varmistaa, etta kaikki organisaation jasenet ovat
menossa samaan suuntaan, kohti yhteista tavoitetta. Tietoisuus vahentaa epavarmuutta.
Viestinnan tarkein rooli on sitoutumisen kehittaminen. Sitoutuminen nahd&an todella tar-

ke&né osana yhdessa tydskentelya. (Juholin ym. 2015)

Tutkimuksessa (Juholin ym. 2015) saatiin selville myds johtajien negatiivisia havaintoja
strategisesta viestinnasta: Positiivisista asioista viestiminen on helppoa, negatiivisista ja
vaikeista paljon vaikeampaa. Negatiivista on se, jos viestit eivat mene perille. Johtajille voi
olla hankalaa asettua tyontekijoiden asemaan ja ymmartaa, mitd alemmilla tasoilla oikeas-
ti tehd&an. Viestinnén taytyisi olla mahdollisimman suoraa, avointa ja vapaata. (Juholin
ym. 2015)

Henkildkunnan strateginen viestintd on melko uusi aihealue. Yleisempid malleja ovat edel-
leen ne, jotka esittelevét johdollista ajattelua. Tama johtuu siitd, etté strategiasta keskus-
tellaan edelleen suurimmaksi osaksi johdon nékdkulmasta. Vastuullinen dialogi, jota esit-
telin aikaisemmin, tuo tdhan uutta ndkodkulmaa. Organisaation rakenne voi vaikeuttaa vas-
tuullista dialogia, koska johtajat haluavat pitdad asemansa ja valtansa. Tieto on valtaa, eik&

sitd haluta antaa kaikille. (Juholin ym. 2015)



Strategiaviestinta ei ole pelkastaan faktojen jakamista, vaan myds tuntemukset ja tunteet
kuuluvat jokapaivaiseen tydhon; niiden kieltaminen olisi inhimillisyyden kieltdmista. Vas-
tuullisen viestinnan taytyy olla johdettua ja suunniteltua. Se vaatii keskustelua, reagoimis-
ta ja peilaamista seké& ajallisten ja taloudellisten paineiden sietdmisté. Yksildiden halu ja
valmius muuttua riippuu olosuhteista, ja tdssa dialogilla on useita mahdollisuuksia. Dialogi
on suuresti riippuvainen organisaation kulttuurista. Muutos vaatii aikaa ja ylimman johdon

sitoutumista seka nakyvia tekoja. (Juholin ym. 2015)

Juholin ym. mukaan aikaisemmat strategisen viestinnan mallit ovat painottaneet ylimman
johdon ja viestinnan paallikdiden roolia viestinnassa, ja vaheksyneet muiden tyontekijoi-
den roolia. Kirjoittajat kyseenalaistavat perinteisen lineaarisen, |ahettéja-painotteisen vies-
tinnan mallin. Artikkelin tarkoituksena on keskustella siitd, miten nykyiset viestinnan mallit
vastaavat nykyajan tyéelaman ja henkilokunnan strategian viestimisen haasteisiin. (Juho-
lin ym. 2015.)

Internet on muuttanut viestintaa suuresti. Uudet viestinnan ymparistét mahdollistavat ke-
nen tahansa viestimisen julkisesti. Kun yha useammat voivat viestia globaalilla tasolla,
organisaatiolla on vaikeuksia kontrolloida viestinnan kanavia ja viesteja. Interaktiivisuus
myo6s mahdollistaa henkilokunnan strategista viestintdd. Organisaatioiden viestintakulttuu-
ri on muuttumassa ja kehittymassa vuorovaikutuksellisempaan suuntaan. Johtamiskes-
keisestd ajatusmallista siirrytdan keskustelevampaan malliin. Muuttuvat ymparistét ote-
taan huomioon ja vastataan muutoksen haasteisiin. (Juholin ym. 2015.)

Vastuullinen dialogi tarkoittaa luotettavuutta ja velvollisuutta jakaa tietoa, nakemyksia,
kokemuksia ja odotuksia seka oikeutta puhua ja tulla kuulluksi. T&ma vastuu koskee kaik-
kia, vaikka vaihteleekin riippuen asemasta ja yksilosta seka organisaation rakenteesta.
Henkilokunnan strateginen viestinta vastuullisen dialogin muodossa koskee kaikkia orga-
nisaation jasenia. Artikkelissa (Juholin ym. 2015) kuvaillun viestinnan mallin tarkoituksena
on luoda energiaa organisaation menestykseen. Tama lisda ymmarrysta siita, mita teh-
daan ja miksi, ja mita vaikutukset ja seuraukset seka taustalla olevat mekanismit ovat.
Malli antaa henkilékunnalle mahdollisuuden esittaa kysymyksia, haastaa ja kyseenalais-
taa, seka jakaa tietoa ja nakemyksia. Se sallii kehittavan kritisoinnin ja ratkaisujen esitta-
misen. Malli myds huomioi tunteiden roolin viestinndssa. Se laajentaa jokaisen vastuuta

viestinnassa. (Juholin ym. 2015.)

Artikkelissa (Juholin ym. 2015) todetaan, etta strateginen viestinta ei voi koskaan olla te-
hokasta, jos se perustuu ainoastaan ylimman johdon vaatimuksiin henkilékuntaa kohtaan.

Strategisella viestinnalla ei ole vain yhtd maaritelmaa. Se voi olla seka yksisuuntaista etta



kaksisuuntaista, kontrolloitua ja vuorovaikutteista, suunniteltua ja spontaania. Kuten Ha-
malainen ja Maulakin (2004,11) toteavat, viestintaa tarvitaan seka strategiaa suunnitelta-

essa ettd kaytannon toteutuksessa. (Juholin ym. 2015.)

Juholin, Aberg ja Aula ( 2015) ehdottavat seuraavia ulottuvuuksia henkilokunnan strategi-

seen viestintaan:

- Riittavan tiedon yksisuuntainen tiedotus ja saatavuus

- Merkittavista ja vaikeista asioista kaydaan keskustelua

- Rakennetaan tunne yhteisdsté ja yhteenkuuluvuudesta

- Jaettu vastuu dialogin kautta; tarkoittaa osallistumista ja vaikuttamista seké sitou-

tumisen vahvistamista.

Juholinin, Abergin ja Aulan mukaan tama laajempi lahestyminen tarkoittaa syvaa muutos-
ta ja haasteita organisaatioiden kulttuuriin, johtamiseen ja henkilostoéresursseihin. Se si-
saltdd myos erilaisia riskeja ja uhkia. Heidan teoriaansa ei ole viela testattu empiirisesti ja
kaytannodssa. He peilasivat sita ylimpien johtajien nakemyksilla viestinnasta, jotta saivat
kasityksen mallin mahdollisista heikkouksista ja kaytdnnon esteista seka myods mahdolli-
suuksista. Strategisen johdon ndkemykset ovat tarkeitd kun puhutaan strategisesta vies-

tinnasta. (Juholin ym. 2015.)

2.4 Strategiset roolit

Mantere ym. (2006, 86-87) kuvaavat strategisen roolin yksilon teoiksi, joilla han toteuttaa
strategiaa omassa tydssaan. Strateginen rooli on myos strategian sisallon luomista, valin-
tojen tekemista ja strategian sisallén arvioimista ja jopa kritisointia. Yksinkertaisesti sanot-
tuna rooli toimii yksilon ja organisaation valisena linkkina (Mantere 2003, 44.) Strateginen
prosessi voidaan nahda sosiaalisena kaytantona. Roolit ovat olennaisia, kun tarkastel-
laan, miten strategiaa sovelletaan ja miten yksilot toimivat strategian toteuttajina. Yksilon
asema organisaatiossa vaikuttaa siihen, miten han soveltaa roolissaan oikeuksia ja velvol-
lisuuksia. Yksilot kannustavat toistensa rooleja omilla suorituksillaan. Strategisissa roo-
leissa on monia ulottuvuuksia tunteista jarkeen ja valtaan. (Mantere ym. 2006, 86-87;
Mantere 2003, 44-46.)

Kirjassa Organisaation strategian toteuttaminen (Mantere ym. 2006, 86-87.) strategiset
roolit jaetaan kolmeen olennaisimpaan rooliin aktiivisuuden mukaan. Kansalaiset eli citi-
zens ovat vastaanottavassa roolissa ja toteuttavat omaa osuuttaan yrittdmatta kuitenkaan

aktiivisesti vaikuttaa strategian siséltoon. Heille organisaation menestyminen on tarkeéa ja



he haluavat nahda tyonsa tarkeéna siihen vaikuttamiseen. Aktivistit eli champions taas
haluavat perehtya ja ottaa kantaa. He ovat kiinnostuneita tavoitteista ja siitd, miten niihin
paastaan. Aktivistit pohtivat oman toimintansa vaikutusta strategian toteutumiseen. (Man-
tere ym. 2006, 86-87)

Vaitdskirjassaan "Champion, citizen, cynic?” Mantere kuvaa kolmanneksi paarooliksi kyy-
nikot. Kyynikot ovat jasenid, jotka eivat koe strategiaa jarkevéksi, koska sen merkitys hei-
dan tyéhonsa on jaanyt jollain tavalla epaselvaksi. Kyynikot kokevat, etta he eivat pysty
vaikuttamaan strategiaprosesseihin silla tasolla, milla he haluaisivat. Heidan asemansa ei
ole yhteydessa strategiaprosessiin. Passiiviset kyynikot taas eivat ymmarra organisaation
strategiaa tai eivat ole kiinnostuneita yrittamaankaan ymmartaa. Osa kyynikoista nékee
strategian hyddyllisena, mutta jonkun muun jdsenen hoitamana. Passiivinen kyynikko taas
nakee strategian jopa jollain tavalla haitallisena tai ainakaan se ei tuo minkaanlaista hyo-
tya. (Mantere 2003, 160-164.)

Strategia konkretisoituu usein muutoksissa ja suunnitteluprosesseissa, joissa maaritellaéan
tulevat tavoitteet. Kaikki eivét ole yhta kiinnostuneita naista asioista, ja riittddkin, etta osa
tuntee koko prosessin, ja osa vain oman osa-alueensa. Akillisissa muutoksissa strategian
omaksuneet tydntekijat ovat tarkedssa roolissa. He tuntevat ymparistdn, tehtavat ja tavoit-
teet ja osaavat arvioida sekd omaa ty6taan etta organisaation toimintaa muutoksessa.
Organisaatiossa tarvitaan seka "aktivisteja” ettd "kansalaisia”. Johdon tehtava on ymmar-
téaa, miten naiden roolien pitdisi jakautua. Aktivisteja tarvitaan riittdvasti ja toisaalta myos
kansalaisia tarvitaan. On tarkead, etta tyontekijat I0ytavat oman roolinsa ja ovat tyytyvai-
sia niihin. On olennaista, etta yksilon rooli ja asema seka tehtava organisaatiossa ovat
linjassa. (Mantere ym. 2006, 87-89.)

Jokaisen rooli strategian toteuttamisessa konkretisoituu tekojen kautta. Tyénkuvat ja teh-
tavat ovat tarkeéd osa roolien syntymisessa ja kehityksessa. Kun rooleja kartoitetaan, tar-

ke& kysymys on kuka tekee ja mitd? Organisaation strategian toteutuminen on oman roo-
lin oivaltamista ja toteuttamista strategiatytssa. Roolien asettamiseen kuuluu johdon ja

henkiléstén vuoropuhelu. (Mantere ym. 2006, 105-112.)

2.4.1 Sosiaaliset roolit strategiaprosessissa

Saku Mantere on tutkinut vaitdskirjassaan "Champion, citizen, cynic? Social positions in
the strategy process” yksildiden asemia strategian toteuttajina. Tutkimuksen tavoitteena
oli ymmartaa ja kuvata strategiaprosessiin liittyvid sosiaalisia asemia. Tutkimuksen aineis-

to koostuu 301 haastattelusta 12 organisaatiossa. (Mantere 2003)
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Mantereen (2003) mukaan strateginen prosessi on abstrakti kokonaisuus, varsinkin suu-
rissa organisaatioissa. Toimiminen strategisessa roolissa on myds oppimisprosessi. Stra-
teginen rooli painottuu strategian sisalléssa. Roolissa toimiminen on oikeiden p&atdsten
tekemista ja strategian tunnistamista. Strateginen prosessi on jatkuvaa dialogia tyonteki-
joiden, vallan, viestinn&n ja saanndsten valilla. (Mantere 2003)

Tutkimustulosten analysoinnissa Mantere paatyi jakamaan roolit kolmeen erilaiseen ryh-
maan kayttaytymisen perusteella; roolin toteuttajat (role-players), roolin etsijat (role-
seekers) ja sivustaseuraajat (bystanders). Roolin toteuttajat todella toteuttavat omaa roo-
liaan strategiassa, oli se sitten aktivisti, kansalainen tai kyynikko. Roolin etsijat taas viela
etsivat rooliaan, jota voivat toteuttaa. Kolmanneksi sivustaseuraajat eivat toteuta eivatka
edes halua etsia roolia. (Mantere 2003, 173-174.)

2.4.2 Roolit

Roolin toteuttaja on yksild joka kykenee toimimaan strategisessa roolissa. Seka aktivistit
etta tyytyvaiset kansalaiset ovat selkedasti roolin toteuttajia. Aktivistit, joilla on paatdsvaltaa
(kaytan jatkossa termia paatdsvaltaiset aktivistit) kokevat, etta heilla on seka kykyja etta
valtaa vaikuttaa strategisiin asioihin, ja niin he myds tekevéat. Paattsvaltaiset aktivistit oli-
vat useimmiten jo asemansa puolesta oikeutettuja toimimaan strategisesti, he olivat usein
ylinta tai keskijohtoa. Paatdsvaltaisilla aktivisteilla oli vaikutusta tydntekijoihin ja organi-
saation strategisiin asioihin. Osa aktivisteista kokee kuitenkin, ettd strategiset asiat ovat
lian monimutkaisia heille. (Mantere 2003, 173-174.)

Tyytyvéiset kansalaiset olivat tyytyvaisia saadessaan olla osallisena strategisiin proses-
seihin omalla tyollaédn. He omaksuivat passiivisemman roolin, jossa he kylla auttavat stra-
tegisten prosessien etenemisessa, mutta eivat yrita vaikuttaa asioihin heidan omien tyo-
tehtaviensa ulkopuolella. He noudattavat sdéntgja ja tuntevat olevansa osa prosesseja ja
hahmottavat strategian toimimalla strategian mukaan. Heill& voi olla suuri aktiivisuus mut-

ta matalampi mahdollisuus itsenaisiin paatoksiin. (Mantere 2003, 173-174.)

Osa aktivisteista ja kansalaisista kokivat, ettd he eivat kykene toimimaan strategisessa
roolissaan toivomallaan tavalla. Naméa tyontekijat ovat roolin etsij6ita. Jostain syysta nama
osallistujat eivat pystyneet toimimaan osana strategisia prosesseja. Kaikki roolin etsijat
osoittivat kuitenkin halukkuutensa toimia strategisissa rooleissaan, mutta eivét vain jostain
syysta ole l6ytaneet mieleistdan roolia tai asemaa. Kolmannes keskitason johdosta ja 40

prosenttia operatiivisista tyontekijoista oli roolin etsijoita. Myds viidennes ylimmasté joh-
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dosta etsivat viela rooliaan. Ydinasia roolin etsijana oli se, etta tydntekijat eivat jostain
syysta pysty toimimaan, tai joku estaa heita toimimasta haluamassaan strategisessa roo-
lissa. Roolin etsijat eivat ole vield lIoytaneet merkityksellista kanssakaymisen asemaa stra-
tegisessa prosessissa. Esimerkiksi sosiaalinen asema ei salli sitd. Osa roolin etsijdista on
tunnistanut keinot, joita he tarvitsisivat luodakseen vuorovaikutteisen aseman strategia-
prosessissa. Osa tarvitsi enemman ohjeita ja osa taas johdon paatoksia tukemaan heidan
toimiaan prosesseissa. (Mantere 2003, 173-174.)

Monet aktivistit, jotka kokivat stressia, tarvitsivat apua stressia aiheuttaviin asioihin voi-
dakseen olla paatosvaltaisia aktivisteja. Jotkut keskijohdon jasenisté kokivat olevansa
puun ja kuoren valissa, koska heidan esimiehensa eivat antaneet riittéavasti tukea strate-
giatyon tekemiseen. Monet kokivat, etté he tarvitsisivat jonkin keinon paastakseen ulos
roolistaan. Osa kaipasi enemman tukea, huomiota ja kannustusta esimiehiltdan, osa taas
enemman tietoa ja ld6yhempia rajoitteita tydhonsa. Monet roolin etsijat myods kaipasivat
rohkaisua keskusteluun osallistumiseensa. Strategian toivottiin my®s olevan paremmin

kuvattu ja jarkevammin muotoiltu. (Mantere 2003, 178.)

Osa johtajista kaipaa parempia johtamistaitoja voidakseen olla paatsvaltaisia aktivisteja.
He ovat epavarmoja omista kyvyistadn, mutta tekevat silti parhaansa toimiakseen aktivis-
teina ja ollakseen parempia johtajia. He haluaisivat myds olla aktiivisempia osallistujia
strategisiin prosesseihin tulevaisuudessa. Kaiken kaikkiaan roolin etsijoilla oli kolme on-
gelmaa; puutteellinen viestintd, liian vahan ohjeita ja tietoa saanndista seka liian vahan
paatdsvaltaa. (Mantere 2003, 178.)

Kaikki kyynikot olivat sivustaseuraajia. Kyynikot kieltaytyvat taysin toteuttamasta tai etsi-
masta strategista rooliaan. Myos tietamattomat kansalaiset kieltéytyivat olemasta strategi-
sessa roolissa ja tunsivat, ettd joku muu toteuttaa sitéd paremmin. He kuitenkin kokivat
yleisesti, etta strategia on kokonaisuudessaan hyddyllinen ja olennainen organisaatiol-
leen. (Mantere 2003, 173-174.)
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3 Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset

Opinnaytety6ni toimeksiantaja on ammattiliitto ja palvelujarjestd Myynnin ja markkinoinnin
ammattilaiset MMA. Heidan tehtdvanéén on ajaa jdsentensa etuja tydmaailmassa. Myyn-
nin ja markkinoinnin ammattilaisten edunvalvonta- ja palvelujarjestéon kuuluu yli 27 000
myynnin, markkinoinnin ja oston ammattilaista. (Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset
2015a.)

3.1 Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset MMA:n tydmarkkinatutkimus

Seuraavissa kappaleissa selostan Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset MMA:n Talous-
tutkimukselle teettaman tyomarkkinatutkimuksen tuloksia, jotta saadaan kasitys siitd, min-
kalainen on myynnin ja markkinoinnin ammattilaisen profiili. Kysely teetettiin tammikuussa

2015 ja tulokset vastaavat joulukuun 2014 tilannetta.

Tutkimuksen mukaan myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten keskiméarainen brutto-
kuukausiansio oli 4700 euroa joulukuussa 2014. Palkkakehitys on taantumasta huolimatta
sailynyt hyvana; edelliseen vuoteen verrattuna palkan nousua oli 4,4 prosenttia. Neljannes
myynnin ja markkinoinnin ammattilaisista ansaitsee kuukaudessa 5800 euroa tai enem-
man. Paallikbiden mediaanipalkka on noussut 37 prosenttia ja edustajien 40 prosenttia
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Parhaimmat palkat I16ytyvét puhelin- ja tietoliikenne-

tuotteiden, laakkeiden seké laboratoriolaitteiden ja -valineiden myyjilta.

Myynnin ja markkinoinnin alalla naisia on noin neljannes, ja maara on tasaisessa nousus-
sa. Myyntiala on naisten kannalta yksi tasa-arvoisimmista aloista; noin 5 prosenttia tienaa
yli 6000 euroa kuukaudessa. Yleisin palkkaustapa on kiintedn palkan ja bonusten yhdis-
telma, ja kaksi kolmasosaa alalla toimivista kokee palkkarakenteen kannustavaksi. Yli 80
prosentilla tyontekijdista on palkkaukseen liittyvia luontoisetuja. (Kunnas & Roksa 2015,
20-21; Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset 2015b.)

3.1.1 Toimialat seka asiakasryhmat

Tyodmarkkinatutkimuksen mukaan teollisuus on myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten
suurin tyénantaja, mutta palveluiden merkitys on vahvistunut viimeisen kymmenen vuoden
aikana. Teollisuuden alalla myynnin ja markkinoinnin ammattilaisista tyoskentelee 41 pro-
senttia. Viela kymmenen vuotta sitten teollisuudessa tydskenteli yli puolet alan ammattilai-
sista. Palvelualalla tydskentelevien osuus on kaksinkertaistunut reilussa kymmenessé
vuodessa 18:saan prosenttiin. Palvelualalla tyéskennellddn esimerkiksi matkailun, ICT:n,

pankki- ja vakuutusalan tai koulutuksen ja konsultoinnin parissa. Tukkukauppa tyollistaa
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29 prosenttia jasenista, vahittaiskauppa 12 prosenttia. Taantuman takia uusia asiakkaita
etsitdan myos julkiselta sektorilta. Suurimpana tyollistajana teollisuus on liséksi myos
suurin asiakasryhma (23 prosenttia). Toiseksi ja kolmanneksi suurimmat asiakasryhmaét
ovat julkishallinto ja vahittaiskauppa. (Kunnas & Roksa 2015, 19-22.)

3.1.2 TyoOn rakenne

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset liikkuvat paljon autolla, yli 30 000 kilometri& vuo-
dessa, josta tyfajoa 20 000 kilometria. Yli neljannes jasenistéd ajaa enemman kuin 35 000
kilometria ty0ajoa vuodessa. Viikkotydaika on keskim&arin 40 tuntia. Suurin osa tydajasta
on asiakastapaamisia, matkustamista sek& puhelimen ja sdhkopostin kayttéa. Muu tydai-
ka menee odottamiseen ja taukoihin, tydon suunnitteluun, raportointiin ja tarjousten tekemi-
seen. Tietotekniikan ansiosta matkustaminen on vahentynyt, mutta asiakassuhteisiin kay-
tettéava aika on lisdantynyt. Asiakastapaamisia korvataan verkkoneuvotteluilla.

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten ammattinimikkeiden kirjo on suuri. Tyypillisia
ammattinimikkeita ovat myyntipaallikkd, myyntijohtaja, myyntiedustaja, aluemyyntipaallik-
ko, aluepaallikkd, asiakas- ja asiakkuuspaallikko, tuotepadllikko, tuoteryhmapaallikko,
tuotespesialisti, maajohtaja, avainasiakaspaallikkd, myyntineuvottelija, markkinointipaal-
likk®, myynti-insin66ri, yhteyspaallikkod ja myyntiassistentti. Eri titteleitd on alalla noin kak-
sisataa ja tyota tehdadn myos yrittdjana. (Kunnas & Roksa 2015, 20-23; Myynnin & Mark-

kinoinnin Ammattilaiset 2015b.)

Asiakastapaamiset ovat osa tydnkuvaa 95 prosentilla alan ammattilaisista. Tietotekniikkaa
hyddyntéen tyota tehdaan asiakkaan luona, tydnantajan tiloissa, tienpaalla ja hotelleissa.
Koska myyntialueet ovat usein laajoja, tyéhon liittyen ydvytaéan paljon muualla kuin koto-
na. Kiire, tydaika, matkustaminen, tydpaineet ja tavoitteet seka liikenteeseen liittyvat asiat
nousevat esiin tydsuojelun ja tyéhyvinvoinnin edistdmisen kohteina. (Myynnin & Markki-

noinnin Ammattilaiset 2015b.)

3.2  Myyntityo

Myyntityé on suhteiden kehittamistd, tarpeiden tunnistamista ja oikeiden ja sopivien tuot-
teiden yhdistamista naihin tarpeisiin. Myymisessa kerrotaan hyddyista tiedottamisen,
muistutusten ja suostuttelun avulla. Tuotteen taytyy laajasti sisdltaa tietoa, palveluita, ide-
oita seka asioita. Henkilokohtainen myynti aletaan nykyaan ndhda yha enemman arvon
lisdamisen prosessina. Ideaalissa tilanteessa myyja muodostaa molemminpuolisesti hy6-

dyttavan suhteen, jossa han osaa tunnistaa asiakkaan tarpeet ja muokata tuotteet sen
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mukaan. Tietoisuus tarpeista lisaa asiakastyytyvaisyytta ja halua hankkia tuote. (Manning,
Ahearn & Reece 2012, 37)

Uran valmistelu myyntitydn alalla alkaa henkil6kohtaisen filosofian ja uskomusten kehit-
tamiselld. Myyjalla taytyy olla oma filosofia jotta kaytos voi olla luotettavaa. Henkilokohtai-
sen myynnin filosofian kehittdmisessa on kolme kohtaa. Ensinnakin markkinointikonsepti
pitaa omaksua. Toiseksi henkilokohtaista myynti& pit&d& arvostaa. Kolmantena taytyy
omaksua rooli ongelmanratkaisijana ja olla asiakkaiden apuna heidan tehdesséén viisaita
ostopaatoksia, joista on hyvin informoitu. (Manning, Ahearn & Reece 2012, 37)

Kirjassa Selling Today (Manning, Ahearn & Reece 2012, 39) kerrotaan, etta myyntity0 on
yksi suurimmista tyépaikkailmoituskategorioista. Tuhansia tydpaikkoja on listattuna joka
paiva. Myynnin tydpaikkoja tarjoaa todella laaja kirjo erilaisia yrityksia. Etsin Suomen TE-
palveluiden (TE-PALVELUT 2013.), eli entisen mol.fi:n, internetsivuilta tydpaikkailmoituk-
sia hakusanalla "myyja”, ja sain tulokseksi 1395 avointa paikkaa. Yhteensa sivuilla on

15 063 ilmoitusta. Vertauksena esimerkiksi lahihoitajan paikkoja oli 655. Suomessakin
myyntity6ta on siis paljon tarjolla. Kategorioita on useilta eri ammattialoilta. Paljon haettiin
esimerkiksi teknisia myyjia. My6s asiakaspalvelutyontekijéiden paikkoja tuli tarjolle haku-
sanalla "myyja”. Myyntity6 voi olla siis todella monipuolista vakuutusmyyjasta B2B-
myyjaan ja ruokakaupan kassaan. ((Manning, Ahearn & Reece 2012, 39; TE-PALVELUT
2013.)

Myyntity6 voi olla palkitseva ura seka henkilokohtaisesta etté taloudellisesta ndkokulmas-
ta. Ura myynnissa tarjoaa taloudellisia palkkioita, tunnustusta, turvallisuutta ja etenemis-
mahdollisuuksia, joita ei muussa tydssa valttamatta yhta lailla ole. Ammatti myyjané kasit-
taa laajan kirjon tehtavia, joten myynnin ammattilaisten taytyy osata monia taitoja. Heidan
taytyy hoitaa hallinnollisia tehtavia, tehda palveluty6ta ja olla puhelinyhteydessa asiakkai-
siin. Nama yhdistettyna face-to-face -myyntiin ja matkustamiseen muodostavat monipuoli-
sen tyon. Kaupan alalla muita osa-alueita on vdhemman ja suurimman osan tyépaivasta
muodostaa kanssakayminen asiakkaiden kanssa. (Manning, Ahearn & Reece 2012, 39-
40)

Koska myyntitydssa on niin paljon tehtavien vaihtelua, on myyijilla useimmiten vapaus
kontrolloida itse sitd, miten he kayttavat aikansa ja priorisoivat tehtavansa. He ovat teke-
misissé monenlaisten ihmisten kanssa. Tassa on suuri ero sellaisiin tdihin, joissa tehdaan
maarattyja tehtavia ja joiden suorittamista valvotaan. Se on suuri tekija siin&, miksi monet

menestyneet myyjat ovat valinneet juuri sen uran. Kyky suunnitella oma tyonsa onkin tar-
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kea tekija siina, miten myyja menestyy ammatissaan. (Manning, Ahearn & Reece 2012,
41.)

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, kehittymisen mahdollisuudet myynnin alalla ovat hyvat.
Koska myyjan tyd on hyvin nakyvaa, myyijilla on hyvat mahdollisuudet tulla valituiksi edis-
tyneempiin asemiin ja saada enemman vastuuta. Suuri motivaatiotekija tydssa on saada
tunnustusta hyvin tehdysta tyosta. Myyntitydssa tunnustusta voi saada useammin ja in-
tensiivisemmin kuin muissa téisséd. Myynti kuvastaa niin olennaisesti useimpien yritysten
menestysta, ettd menestynyt myynti ja sen tekijat jaavat harvoin huomioimatta. (Manning,
Ahearn & Reece 2012, 42.)

3.3  Myynnin & markkinoinnin johtaminen

Petri Parvinen (2008) maarittelee myynnin ja markkinoinnin liilketoiminnaksi. Ne ovat bis-
nesta, kaupantekoa ja liiketoiminnan ydin. Ne ovat oppia siitd, miten ansaitaan ja tehdaan
rahaa ja luodaan lisdarvoa. Kirjassaan Marketing Spirit (2008) Petri Parvinen kuvaa myyn-
ti- ja markkinointinenkisyytta suomalaisten akilleenkantapaaksi. Marketing spirit on "kyky
saada tavoitteellisesti ja tehokkaasti irti itsestaan jarkevia asioita”. Suomeen tarvittaisiin
hyvaa marketing spiritid ja konkreettisia toimenpiteitd. Yritykset, yrittajat, kauppiaat, myyjat
ja yritysjohtajat ovat avainasemassa suomalaisen marketing spiritin kehittdmisessa. Par-
vinen antaa paljon konkreettisia vinkkeja marketing spiritin kehittamiseen: henkildstdjoh-
tamiseen ja yrityskohtaisiin ohjelmiin tulisi panostaa, jotta saadaan aikaan myyntihenkinen
yrityskulttuuri. Myds myyntityyleja tulisi huolellisesti kehittaa. Erityistd panostusta vaativat
vaikeat toimialat kuten teknologia, asiantuntijapalvelut, julkinen sektori, terveydenhuolto
seka luovat alat. (Parvinen 2008, 137, 235-236.)

Parvinen korostaa, etta kaikki myyjat eivat ole myyntitykkeja. Myynnin johtajien taytyykin
saada kaikki irti "tavallisista” myyjista. Myynnillisyytta ja myyntikoulutusta tarvitaan organi-
saatioiden kaikilla tasoilla. Verkostoituminen on Suomessa tarkeaa. On myds tarkeaa tie-
ta&, mita kanavia pitkin asiakkaalle muodostuu kuva yrityksesta. Myyntistrategioiden tulee
vaihdella kanavakohtaisesti. Myynti kannattaa kohdistaa jatkuvien arjessa tapahtuvien
yhteydenpitojen ja palvelukontaktien perusteella ja suunnata aina uusille bisnesalueille
tuttujen ja turvallisten sijaan. Myynnisté palkitseminen on olennainen osa myynnin johta-
mista. Erityisen hyvin toimivat tarkkaan asiakastyyppiin sidotut palkkiot ja lisdpalvelujen
myynti. (Parvinen 2008, 117-127.)

Johtamisen avulla ihmisten tydpanosta ja voimavaroja pystytddn kohdentamaan ja hy6-

dyntdm&an tehokkaasti tavoitteita varten. Johtamisen tarkoituksena on edesauttaa yhteis-
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toimintaa erilaisten ja eri asemissa olevien yksiléiden valilla tydborganisaatiossa yhteisten
tavoitteiden saavuttamiseksi. Johtamista on kaikissa eri organisaatiotyypeissa ja on ole-
massa erilaisia johtamistapoja. Erilaiset tyot tarvitsevat erilaista johtamista. (Seeck 2008,
18; 39-44.)

Markkinointi on ihmisten ja yhteison tarpeiden tunnistamista ja niiden kohtaamista. Lyhyt
ja ytimekas kuvaus voisi olla "tarpeiden kohtaaminen tuottavasti”. Markkinointi on toimin-
taa ja luomisen, viestinnan, toimituksen ja tarjousten prosesseja, joilla on arvoa asiakkail-
le, partnereille ja yhteiskunnalle. Markkinoinnin johtaminen on kohderyhmien valitsemisen
taitolaji. Asiakkaita saadaan, pidetaan ja lisatdan luomisen, toimittamisen ja viestinnan
kautta. Myyminen ei ole markkinoinnin tarkein osa. Tarkeinté on luoda tuote, joka sopii
asiakkaalle niin hyvin, ettd se myy itse itsensa. (Kotler & Keller 2012, 28-29.)

Markkinoitavia asioita on 10 perustyyppia: tuotteet, palvelut, tapahtumat, kokemukset,
ihmiset, paikat, alueet, organisaatiot, tieto ja ideat. Markkinoija on joku, joka etsii jonkin-
laista reaktiota, esimerkiksi huomiota, hankintaa, aanta tai lahjoitusta. Markkinoijilla taytyy
olla laadullisia ja maaréllisia taitoja, yrittajyysasenne, ja kiinnostus siihen, miten markki-
nointi voi luoda lisdarvoa organisaatiolle. Markkinointia ei tapahdu pelkastaan erillisilla
markkinoinnin osastoilla. Markkinoinnin taytyisi olla mukana olennaisissa johdon tehtavis-
sa kuten tuotekehityksessa ja bisneksen kehityksesséa. Markkinoijien taytyy ajatella, kuten

muiden osastojen johtajat ja toisinpain. (Kotler & Keller 2012, 30.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Teen opinnaytetydni laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimustyéna. Laadullisen tutkimus-
tydn tietoa ei voida mitata maarallisesti. Tutkimuksessani vastaukset ovat haastateltavien
mielipiteita tutkimuksen kohteena olevasta aiheesta eli strategiaviestinnastd, ja lahtdkoh-
tana on todellisten tilanteiden kuvaaminen myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten ty6-
paikoilla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyrin |6ytdmaan tosiasioita ja tutkimaan aihetta
mahdollisimman laajasti ja kokonaisvaltaisesti. (Eskola & Suoranta 1998, 13; Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 160-161.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tieto hankitaan todellisissa tilanteissa, ja ihminen keraa
tiedon luottaen omiin havaintoihinsa. Mind kerd&n haastattelijana tietoa haastateltavilta,
heidan ndkemyksidan, kokemuksiaan ja mielipiteitaan. Lahtokohtana ei ole teoria tai hy-
poteesi, vaan aineiston kokonaisvaltainen tarkastelu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
162-164; Haaga-Helia 2014,15.)

4.1 Tutkimussuunnitelma

Opinnaytetydssani tutkin Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten roolia strategiaviestin-
nassa. Tutkimuksen tavoitteena on saada lisaa tietoa ja ideoita siihen, miten tyontekijan
roolia strategiaviestinnassa voisi kehittdd. Tutkimusongelma on tyéntekijan roolin epasel-
vyys strategiaviestinnassa. Tydntekija ei aina tieda rooliansa ja sitd, miten sité voi kehit-
taa. Voi olla epaselvaa, mika on tyontekijan osuus strategian toteuttamisessa ja siita vies-
timisessa. Valitetaanko tyopaikoilla riittévasti strategiatietoa ja onko olemassa mahdolli-
suutta keskusteluun ja vuorovaikutukseen? Onko strategiasta viestiminen avointa? Mika

on hyvaa viestintaa ja mitka ovat oikeat ja sopivat kanavat strategiaviestintaa varten?

Kehittadmistehtavana on saada myynnin ja markkinoinnin ammattilaisille uusia ideoita ja
keinoja siihen, miten tyontekijan roolia organisaation strategiaviestinnassa voisi kehittaa ja
mit& ovat ne asiat, joita organisaatioissa voitaisiin tehda paremmin. Tietoa siitd, mita tyon-
tekijat kaipaavat strategiaviestintdan ja mité ideoita heilld on sen toimivuuden kehittami-

seen.

Haastattelututkimus on jatkoa kyselytutkimukselle, jonka Anette Lindgren toteutti syksylla
2014. Kyselyyn myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten roolista strategiaviestinnéssa oli
vastaajia noin 250. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli myyntipaallikdita tai muita paalli-
koita. Opinnaytetydni tavoitteena on syventaa naita kyselyssa olleita aiheita ja saada laa-

jempia vastauksia work shop -tapahtumien ryhmatoisté ja -keskusteluista.
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Tutkimuksen suunnittelussa lahdettiin liikkeelle tapaamisella Myynnin ja markkinoinnin
ammattilaisten MMA:n yhteyspaallikon Samuli Myllyharjun ja opinnaytetyoni ohjaajan Eija
Karnan sekaé toisen tekijan Taina Serkela-Salmisen kanssa. Tapaamisessa ideoimme,
etta jarjestamme haastatteluita varten muutaman work shop -tapahtuman Haaga-Helian
tiloissa. Siten saisimme tiedonkeruuseen enemman vuorovaikutusta ja keskustelua kah-

denkeskisten haastattelujen sijaan.

Ensimmaisenéa tehtavana oli muotoilla ja toteuttaa kutsu, joka l&hetettaisiin kaikille jasenil-
le, joille myds kysely lahetettiin. Muotoilin ja kirjoitin kutsun, jota viela paranneltiin ja hiot-
tiin, ja joka sen jalkeen lahti Samulin kautta virallisessa Myynnin ja markkinoinnin ammatti-

laisten uutiskirjepohjassa jasenille (Liite 1.).

Pyysimme kutsun saaneita ilmoittautumaan asetettuun paivamaaraan mennessa. limoit-
tautumisten maaran perusteella suunnittelisimme tapahtuman konkreettisen kulun. La-
hempana tapahtumaa lahti viela muistutusviesti. limoittautumispaivaan mennessa olimme
saaneet 4 ilmoittautumista, jolloin piti pohtia, pystymmekd pitdmé&én work shopin niin pie-
nelle rynmaélle. Kysyimme ilmoittautuneilta, haluavatko he osallistua tdhan pienimuotoi-
seen pilottitapahtumaan. Kaikki ilmoittautuneet olivat osallistujien vahaisestd maarasta
huolimatta halukkaita osallistumaan tapahtumaan.

Tapahtumajarjestelyd varten saimme avuksi projektiassistentin Jenna Korhosen.

4.2 Haastattelut

Tassa opinnaytetyoni tutkimuksessa keraan aineistoni itse tydpajojen avulla seka puhelin-
haastatteluista. Laadullinen aineisto on yksinkertaisimmillaan tekstia ja aineiston hankin-
nassa on kaytetty laadullisia metodeja. Aineisto on nauhoitteina seka muistiinpanoina.
Naissa metodeissa tutkittavien nakdkulmat ja mielipiteet tulevat esille. Tutkittava joukko
on valittu perustellusti. Opinnaytetydssani haastateltavat ovat myynnin ja markkinoinnin
ammattilaisia, jotka vastasivat Anette Lindgrenin kyselyssa, etta heitd saa haastatella ai-
heesta lisdd. Haastateltavia kasitellaan ainutlaatuisina tapauksina ja tulkitaan tapauskoh-
taisesti. (Eskola & Suoranta 1998, 16; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.)

Puhelinhaastatteluissa kysyn haastateltavilta valitsemani kysymykset ja annan heille
mahdollisuuden kertoa vapaasti, mita heilla tulee aiheesta mieleen. On todella tarke&é
saada juuri myynnin ja markkinoinnin ammattilaisilta henkilokohtaisia kokemuksia strate-
giaviestinnasta. Tassa tutkimuksessa tekemieni haastatteluiden avulla keratyn aineiston

analysoin kvalitatiivisesti, koska sana on haastatteluissa vapaa. En etsi mitdan maarattyja
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vastauksia vaan poimin esille tarkeimpia havaintoja ja nakdkulmia. Vastausten analysointi

maarallisesti ei onnistu. (Eskola & Suoranta 1998, 13.)

Opinnaytetyossani haluan selvittaé, minkéalaisia ideoita organisaatioiden tyontekijoilla on
onnistuneempaan strategiatyohon ja strategiaviestintdan osallistumiseen. Haluan antaa
haastateltaville mahdollisimman avoimia kysymyksi&, jolloin he itse voivat omin sanoin
selittda vastauksensa. Nakokulmana on, millaisia kaytant6ja haastateltavien organisaa-
tioiden strategisessa viestinnassa on ja miten he kokevat roolinsa niissa. Miten strategia-

viestintda tai omaa roolia voisi kehittaa?

Tutkimustyoni tarkoituksena on haastatteluiden avulla selvittédd, miten strategiatydsséa on
onnistuttu. Haastattelujen avulla saan olennaista tietoa juuri niiltd henkildilta, joilta sita
halutaan. Aineisto on avointen vastausten mahdollisuuden vuoksi monipuolisempaa kuin
esimerkiksi pelkastaan kyselytutkimuksesta saatava. Haastattelu on hyva menetelma, kun
halutaan selvittaa haastateltavien ndkemyksia ja mielipiteita. Avoimessa haastattelussa
minulla on mahdollisuus my6s spontaanisti esittaa lisdkysymyksia. (Hamalainen & Maula
2004, 136.)

Haastatteluissa kysyn yleisesti, miten haastateltavan tytpaikalla strategiasta viestitdan ja
miten siitd saadaan tietoa? Miten haastateltavan omassa tydssa nakyy konkreettisesti
strategia ja miten se vaikuttaa siihen? Miten strategiaa jalkautetaan ja miten haastateltava
on mukana prosessissa? Mika on myynnin ja markkinoinnin ammattilaisen rooli strategia-
viestinnassa, seka sisadisessa etta ulospain viestimisessa? Onko haastateltava tyytyvai-
nen rooliinsa ja jos ei, miten sita voisi kehittdd? Minkalaista koulutusta strategiatyon ja

strategiaviestinnan kehittdmiseen kaivataan?

4.3 Work shopit

Jarjestimme aineiston keruuta varten kaksi work shop—tilaisuutta, joissa oli mahdollisuus
vapaasti keskustella valitsemistamme teemoista. Yhteisollisyyden ansiosta toivoimme
[bytavamme paljon uusia ideoita ja ratkaisuja toimivampaan strategiaviestintaan ja tyénte-
kijan rooliin. Ojasalo, Moilanen & Ritalahti (2014) kuvaavat luovuuden olevan uuden kehit-
tamisen keskipisteessa. Erilaisten luovuusmenetelmien avulla voidaan tuottaa uusia né-
kokulmia, ideoita ja ratkaisuja kaikenlaisiin kehittdmishankkeisiin ja ongelmiin. Avoin ja
positiivinen ilmapiiri on edellytyksenda luovalle ongelmanratkaisulle. Ryhméatydskentelylla
on uuden keksimisessé suuri merkitys. Vuorovaikutus on tarkedssa osassa ideoinnissa ja

innovoinnissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 158.)
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Luova toiminta edellyttda taidokasta vetgjaa, joka hallitsee luovan ongelmanratkaisun me-
netelmia. Jasenilta taas edellytetdan ryhmatydskentelyn taitoa seka luovia ajattelutapoja,
asenteita ja kykyja. Luovan ongelmanratkaisun tyopajoissa ilmapiirin on oltava avointa ja
positiivista. Ideoita ei tuomita ja niista pyritaan loytamaan hyvat puolet puutteiden sijaan.
Vaikka ryhmétoiminta on tavoitteellista, kiireettomyyden ja avoimuuden tuntu lisdavét luo-
vuutta. Kielteisyys tukahduttaa luovuuden. Ideoinnin tavoitteena on |0yt&a parhaat ideat ja
ne l6ytyvatkin talla menetelmalla usein helposti ja nopeasti verrattuna muihin menetelmiin.
Yhteisté kaikille erilaisille ideointimenetelmille on pyrkimys poistaa ajattelun rajoitukset,
motivoida jakamaan kaikenlaiset ideat ja kehittémaan muiden ideoita. Work shopeissam-
me halusimme pitaa ylla positiivista ilmapiiria ja avointa keskustelua. (Ojasalo ym. 2014,
159-160.)

Yhteisen ideoinnin tuloksena paadyimme siis work shop-tilaisuuksiin. Tapahtumat olisivat
ryhmahaastatteluiden kaltaisia, mutta paateemojen ja keskustelun kautta viela vuorovai-
kutteisempia kuin haastattelut. Ojasalon ym. (2014, 160) mukaan menetelmaa voisi kut-
sua ideointitydpajaksi. Se on yksi ryhmassa ideoinnin standardimenetelmista. Yleensa 6-
12 hengen ryhma pyrkii vetdjan johdolla ideoimaan uusia ratkaisuja tai lahestymistapoja
johonkin ongelmaan, tassa tapauksessa tyontekijan rooliin strategiaviestinnassa. Work
shopin alussa asetetaan ja rajataan tavoitteet ja lammittelyvaiheessa vapautetaan turhat
ennakkoluulot ja muut mielta rajoittavat tekijat. Ryhman vetéja kertoo toimintaperiaatteis-
ta. Ensiksi aloitetaan ideointivaiheella, jossa vain pallotellaan ideoita ilman perusteluita ja
niité ei kritisoida. Ideat kirjataan taululle ja niita yhdistellaéan ja kehitetaan. Kun ideoiden
syntyminen hidastuu, vetajalla on kannustavia ja innostavia lisakysymyksia. Ohjaajan tay-
tyy siis perehtya hyvin aiheeseen ja varautua vauhdittavilla kysymyksilla. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2014, 160-161.)

Ojasalon ym. (2014, 162) kuvaamassa Learning cafe-menetelmassa yhta valittua teemaa
kasitelladan useammassa poytaryhmassa. Jokaisessa poytaryhmassa keskustellaan ai-
heesta eri ndkdkulmasta. Ideat ja ajatukset kootaan isolle paperille. Sen jalkeen ryhmét
vaihtavat poytaa, ja samalla myds yksi jokaisesta ryhmasta jaa poytaan esittelemaan ide-
at. Sitten vierailemaan tullut rynma jatkaa ideointia. Nain jatketaan, kunnes kaikki poydéat
on kierretty. Work shopeissa jaoimme teemat kahden vetajan eli minun ja Taina Serkela-
Salmisen kesken. Jaoimme osallistujat kahteen ryhmaan ja he kiersivat kaikki teemat lapi
minun ja Tainan pysyessa omissa teemoissamme. Keskustelimme valituista aiheista va-
paamuotoisesti puolen tunnin ajan, ja sitten vaihdoimme aihetta. Kun kaikki nelja teemaa
oli kierretty, siirryimme purkamaan keskusteluja. Me vetajina tiivistimme keskustelut ja
kasasimme tarkeimpid asioita, jotka tulivat esille. Jatkoimme viela hetken keskustelua

esille nousseiden asioiden tiimoilta. Ojasalon ym. (2014, 162) mukaan aivoriihitytskente-
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lyssa ryhméan koolla on merkitysta. Tassa olen hieman eri mieltd, silla omassa work
shopissamme saimme pienen kahdeksan hengen ryhmassamme paljon ideoita ja keskus-
telua aikaan. Ojasalo ym. (2014, 162) toteavat kuitenkin, ettd pienen ryhméan etu on se,
ettd kaikille riittda puheenvuoroja. Suuressa ryhméassé on helpompi jaada vain ulkopuo-
liseksi tarkkailijaksi. (Ojasalo ym. 2014, 161-162.)

Ryhman vetajalla on suuri merkitys ideointitydpajan onnistumisessa. Aiheet taytyy olla
hyvin mietittyna ja tsemppikysymyksia takataskussa. Olimme miettineet paljon mahdollisia
tsemppikysymyksia, mutta keskustelu eteni hyvin. Tarkeimmat asiat ja kysymykset olivat
ylhaalla taululla. Siita olikin apua keskustelun sujuvassa etenemisessa. Pidimme huolen
aikataulun noudattamisesta, ja autoimme fokusoimaan aiheeseen, jos keskustelu lahti

likaa ronsyilemaan. (Ojasalo ym. 2014, 162-163.)

Toisessa work shopissa tiivistimme nelja paateemaa kahteen paateemaan. Osallistujia ol
nelja, ja kdvimme keskustelut yndesséa ryhméssa. Ensimmainen teema oli strategiaviestin-
ta ja toinen oma rooli. Pystyimme nain keskittymaan tarkeiksi kokemiimme aiheisiin ja
saamaan mahdollisimman paljon tietoa ja vastauksia niihin liittyen. Kokosimme ja purim-
me keskustelut ensimmaisen work shopin tapaan, mutta tassa tilaisuudessa meilla ol
assistenttimme apuna kirjaamassa paakohtia flapeille. Kavimme lapi esille tulleet paakoh-

dat ja saimme viela kaikilta tiivistetyt vastaukset tarkeimpiin kysymyksiin.

4.4 Kysely strategiaviestinnasta

Kaytin tutkimukseni pohjana Anette Lindgrenin viime syksyna tekemaa kyselya strategia-
viestinndstd myynnin ja markkinoinnin ammattilaisille. Myds work shopeissa k&avimme
tutkimustuloksia lapi. Kyselyyn vastasi noin 250 myynnin ja markkinoinnin ammattilaista.
Paljon vastaajista oli esimerkiksi myyntipaallikoita, tuotepaallikéita, avainasiakaspaallikdi-
t&, myyntiedustajia tai asiantuntijoita. Paljon oli my6s muita p&allik6ité ja johtajia seké jon-
kin verran yritt4jia. Suurin osa vastaajista (noin 150) tydskenteli alle 50 tyontekijan yrityk-
sessa. Lahes 200 vastaajaa olivat olleet tydelamassa yli 20 vuotta. (Lindgren 2015.)

Kyselyn perusteella myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset tuntevat strategian hyvin ja
sen koetaan liittyvan ja vaikuttavan omaan tyohon. Strategiatietoa saadaan ensisijaisesti
omalta esimiehelta tai johdolta. Sen tekemiseen myds osallistutaan itse johdon kanssa.
Suurimmaksi osaksi strategiakeskusteluun osallistutaan oman esimiehen kanssa tai
omassa tiimissa. Kollegoiden kanssa keskustellaan vapaamuotoisesti ja keskustelua ta-
pahtuu myds yleisesti johdon kanssa ja koko organisaation tasolla. Kyselyssa kysyttiin

viimeisend, millaisena vastaaja kokee roolinsa organisaation strategiaviestijana. Siihen
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saatiin hyvia avoimia vastauksia ja jatkokysymyksena kysyttiin, olisiko vastaaja valmis
osallistumaan haastatteluun naista aiheista. 80 vastasi kylla ja siita mina siis jatkan.
(Lindgren 2015.)

Kyselyssa kysyttiin, millaisissa asioissa tytssa koetaan iloa ja onnistumista. Kolmeksi
suurimmaksi tekijaksi nousivat tydtehtavissa onnistuminen, haasteista selviaminen ja on-
nistuneet asiakastilanteet. Naita vastauksia tukivat myés keskustelumme work shopeissa.
Taloudelliset tulokset ja tyytyvaiset asiakkaat koettiin tarkeimmiksi tuloksiksi tydssa. Myos
onnistuneet prosessit ja organisaation toiminnan ja osaamisen kehittyminen koettiin tér-
keiksi. (Lindgren 2015.)

Organisaation missio, visio ja strategia tunnetaan paaosin erittain hyvin ja hyvin. Strategi-
an koetaan liittyvan omaan tydéhon, joka ohjaa ja helpottaa tydta seka auttaa suunnittelus-
sa ja tyon hallinnassa. Strategiatietoa saadaan omalta esimiehelta tai ylimman johdon
esitteleména. Osa vastaajista osallistuu strategian tekemiseen johdon kanssa ja osa taas
saa sen kirjallisessa muodossa. Suurimmaksi osaksi strategiaa koskevaa keskustelua
kaydaan omassa tiimissa tai oman esimiehen kanssa. Myds kollegoiden kanssa keskus-
tellaan ja jonkin verran myos ylimman johdon kanssa ja koko organisaation tasolla. (Lind-
gren 2015.)

Omat ammatilliset vahvuudet tiedostettiin hyvin tai erittdin hyvin osana organisaation ta-
voitteita. Keskustelu strategiasta seka johdon etta kollegoiden kanssa tukisi organisaation
strategian mukaisen toiminnan toteuttamista. Osa myos kaipasi lisda tietoa strategiasta
seka viestintatavoista. Suurin osa vastaajista oli kiinnostunut kehittdméan osaamistaan ja

valmiuksiaan organisaation strategian viestijoina. (Lindgren 2015.)
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5 Tutkimustulokset

Aineiston keruuta varten pidimme kaksi work shop—tilaisuutta. Liséksi tein puhelinhaastat-
teluja. Haimme vastauksia tarkeimpaan tutkimuskysymykseen, mikd on myynnin ja mark-
kinoinnin ammattilaisen rooli strategiaviestinnassa? Work shopeihin osallistuneet myynnin
ja markkinoinnin ammattilaiset olivat todella asiantuntevia ja tyostivat aihetta hyvin.
Saimme todella paljon ndkemyksia viestinnan nykytilasta erilaisten organisaatioiden
myynnin kentédsséa, kehittamisajatuksia ja tulevaisuuden visiointia. Molemmat sessiot olivat
noin kahden tunnin mittaisia, ja vaikka ensimmaisesta tapahtumasta viisastuneina li-

sasimme keskusteluaikaa, tuntui aika silti loppuvan kesken.

Kirjoitin kaikista work shopeista ja haastatteluista kattavat muistiinpanot ja lisaksi nauhoi-
tin kaikki keskustelut. Kavin muistiinpanot tarkasti lapi ja kuuntelin nauhoituksia téayden-
tden muistiinpanoja. Ryhmittelin aiheet ja poimin samaan teemaan kuuluvat vastaukset ja
keskustelun osat yhteen. Kaikki tutkimustulokset perustuvat work shopiin osallistuneiden
ja haastatelluiden ndkemyksiin ja mielipiteisiin.

Ensimmaisen work shopin jalkeen k&vimme viela teemoja lapi ja pohdiskelimme, mihin
aiheisiin seuraavassa work shopissa pitaisi vield enemman keskittyd. Toisessa work
shopissa paadyimme ensimmaisen neljan teeman sijaan kahteen paateemaan, jotka oli-
vat strategiaviestinta ja oma rooli. Ensimmaisen work shopin perusteella nama olivat asi-
oita, jotka puhututtivat eniten ja opinnaytetydni aiheen kannalta ne olivat myds oleellisim-
pia teemoja. Valituista paateemoista kysyin myos puhelinhaastatteluissa. Strategiaviestin-
nasta kysyin miten tietoa saadaan, mik& on hyvaa viestintaa ja mitka hyvia kanavia ja toi-
miiko sosiaalinen media? Kaydaanko organisaatioissa keskustelua strategiasta ja mitka

ovat kehitysideoita toimivaan ja hyvaan strategiaviestintdan?

Paakysymys oli:
- Mikéa on haastateltavan rooli strategiaviestijana? seké alakysymykset
o Onko haastateltava tyytyvainen rooliinsa ja miten sitd voisi kehittaa?
o Miten haastateltavan tyOpaikalla viestitaan strategiaa? Minkalaista on hyva
strategiaviestintd? Mitka ovat oikeita kanavia?
o Miten haastateltava osallistuu strategiatyohon ja strategian toteuttamiseen?
o Kokeeko haastateltava strategian liittyvan omaan tyéhén?

o Miten strategia jalkautetaan onnistuneesti?

Seuraavassa taulukossa esittelen haastateltavat. Haastateltavia ja work shopeihin osallis-

tuneita oli yhteensa 12. Alemmassa taulukossa on kooste vastauksista.
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Taulukko 1. Haastateltavat

Titteli Yrityksen koko (pk=alle 250 | Kansainvalisyys
tyontekijaa, suuri=yli 250)
1 | Markkinointipaallikko, pk suomalainen
haastateltava
2 | Markkinointi&viestintapaallikkd, | suuri globaali
work shop
3 | Myynti&markkinointipaallikkd, pieni suomalainen
work shop
4 | Myyntipaallikko, haastateltava suuri globaali
5 | Myyntipaallikkd, haastateltava suuri suomalainen
6 | Myyntipaallikkd, haastateltava pk suomalainen
7 | Myyntijohtaja, work shop pk suomalainen
8 | Aluepdaallikko, work shop pk pohjoismainen
9 | Sidosryhméajohtaja, work shop pk jarjesto suomalainen
10 | Avainasiakaspaallikko, suuri globaali
haastateltava
11 | Projektipaallikké, work shop suuri globaali
12 | Yrittgja, work shop pk suomalainen

Taulukko 2. Vastaukset pahkindnkuoressa

Kysymys

Vastaus

Mika on roolisi strategiaviestinnassa? Olet-

ko tyytyvainen rooliisi?

Suurin osa toimii esimiehena, ja viestii stra-
tegiaa alaspain tiimeille ja tydntekijoille.

Kaikki olivat tyytyvaisia rooliinsa.

Miten tyOpaikallasi viestitdan strategiaa?

Ylhaalta alaspdin, strategia nahtéavissa in-

tranetissa, siita keskustellaan tiimeissa.

Minkélaista on hyva strategiaviestinta?

Miten strategia jalkautetaan onnistuneesti?

Viesti on selked ja yksinkertainen, pysyy
samana koko ajan, sdénndlliset tilannekat-

saukset, avoin keskustelu ja vuorovaikutus.

Mitk& ovat oikeita strategiaviestinnan kana-

via?

Henkilokohtainen keskustelu ja puhelut, ei
sahkoposti tai siséiset kanavat, strategia

esilla ja tarkasteltavissa intranetissa.

Miten osallistut strategiatython ja strategi-

Strategia nékyy omassa tydsséa ja ohjaa
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an toteuttamiseen? Sitd, tavoitteet asettuvat strategian tavoit-
teiden mukaan, viestia valitetddn myos

ulospain.

5.1.1 Omatyo jarooli

Ensimmaisessa work shopissa oli nelja pdateemaa, jotka keskusteltiin ryhmissé lapi.
Teemat olivat oma ty0, strategia, strategiaviestintd ja oma rooli. Ensimmaisessa teemassa
keskusteltiin omasta tydsta ja tydnkuvasta, ilosta ja onnistumisesta tydssa, kuinka hyvin
omaa tyotaan pystyy suunnittelemaan ja minkélaisista tuloksista saa eniten onnistumisen
tunteita. lloa ja onnistumista ty6sta saadaan, kun I0ydetdén haasteita ja ongelmia. Jo se,
ettd alkutilanteeksi [6ydetaan ongelma tuo motivaatiota tyohon, kun taytyy lahteé etsi-
maan ratkaisua. Palkitsevaa on tietysti myos toivottu lopputulos ja kun ongelmaan on I6y-
detty ratkaisu. Lopputulokseen paastessa peilataan viela, vastaako se asiakkaan odotuk-
sia ja tarpeita. Myyntitydssa myds myyntionnistumiset ovat tarkeitd onnistumisen mittarei-

ta ja kokemuksia.

"Olen tyytyvainen rooliini, ei voi olla tyytymatén. Koen, etta roolini on minulle

selked.”-haastateltava

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten mukaan markkinointi- ja myyntitydssa palautteen
saaminen suoraan asiakkailta on tarkeaa. Markkinoinnissa palautteen saa suoraan ylei-
solta. Myos yleinen huomioarvo asiakkailta on tarkeaa. Myynnillisessé roolissa viestinnan
onnistuminen mitataan heti asiakaskentdssa. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva suositte-
lu on tehokas markkinointitapa, ja kuluttajat luottavat muiden kuluttajien tekemiin arvioin-
teihin ja suosituksiin. Nykypaivan sosiaalisessa mediassa palautteen voi saada yha hel-
pommin. Palautetta on joko positiivista tai kehittavaa. Kehittavasta eli kritisoivastakin pa-
lautteesta on hyotyd, sen pohjalta voi taas kehittdd toimintoja eteenpain. Kehuminen seka
esimiehelta ettd positiivinen palaute asiakkailta motivoi tyohon. Keskustelemalla ja kuun-
telemalla myds omasta tydsta voi saada palautetta ja siten kehittaa sita eteenpain. Myos
oman osaamisen ja tyon kehittdminen on tarke&a. Onnistumista voi mitata erilaisilla mitta-

reilla, seka tuloksen kannalta ettd muut asiat huomioon ottaen.

Henkiloston valiset kemiat tyopaikalla ovat tarkeitd. On hyva tuntea, etté kaikki puhaltavat
yhteen hiileen ja tekevat t6itd saman tavoitteen eteen. Keskustellessamme korostui se,
ettd kaikki organisaation jAsenet ovat tarkedssa osassa matkalla menestykseen, ja se

taytyy myds tehda jokaiselle selvaksi. Jokainen tekija on tarked mentdessa kohti yhteisia
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paamaaria ja tavoitteita. Jokainen voi omalta osaltaan kehittdd omaa ty6téaan ja osaamis-
taan. On tarkeda ymmartaa oman tyon merkitys strategian toteuttamisessa ja tietdad miksi
juuri sita kyseista tyota tehdaan. Henkiloston rooli strategian viestimisessa nahdéaan todel-
la tArke&nd, koska myyjat nimenomaan ovat asiakasrajapinnassa. Asiakasrajapinnassa
ollaan jo strategiaviestijoitd, viestiminen kuuluu vahvasti myyjijille. Itse markkinoijat ja vies-
tinn&dn ammattilaiset eivat tapaa asiakkaita samalla lailla. Myyj& on viimeinen linkki vies-
tinnassa, jolloin rooli on todella ratkaisevassa asemassa. Myyja on keskeisessa roolissa,
kun mietitdan asiakaslahtoisyytta. Organisaation tavoitteista kerrotaan avoimesti jo asia-
kassuhteissa. Strategia on selkeé lahtokohta tydssé, ja sen merkitys korostuu asiakasta-

paamisissa.

Uudessa tydssa paallikkbna aloittaessa omat odotukset ja mielipiteet vaikuttavat tyéhon
sopeutumiseen. Uutena taloon tullessa sopeutuminen voi helpottua silla, etta muut anta-
vat automaattisesti aikaa asettua, kun taas sisalta tulleille paallikoille asetetaan jo valmiik-
si paljon paineita ja odotuksia. Uutena tulleelle ei ole niin paljon odotuksia ja voi olla va-

paammat kadet alkaa muokkaamaan omaa strategiaty6ta.

Seka haastattelujen etta work shopien perusteella myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset
ovat tyytyvaisia rooleihinsa strategian viestijéind. Kysyin kaikilta, mika heidan roolinsa
organisaation strategian viestimisesséa on. Miten he osallistuvat strategiaviestintaan?
Ovatko he tyytyvaisia rooliinsa ja miten sita voisi kehittda, jos kehitystoiveita on. Myynnin
ja markkinoinnin ammattilaiset kokevat roolinsa olennaisena ja tarkeéné organisaatiolle.
He viestivét strategiaa eteenpdin esimiehina omalle tiimilleen ja myyjina ja markkinoijina
suoraan asiakaskunnalle. Viestintaa tapahtuu silloin kasvotusten asiakkaiden kanssa.
Oman roolin kehittamisessa tarkeda on se, ettd pystyy vaikuttamaan omaan tyéhon ja

uskaltaa puuttua ongelmakohtiin.

"Mulla ei ole rajoitteita roolin osalta, se on enemman aika- ja osaamisresurs-

sikysymys. Mitdan raameja tai rajoja ei ole asetettu.”-haastateltava

Tyonkierto on hyva keino, kun halutaan jakaa kaikille ymmarrysta siité, mita organisaa-

tiossa tapahtuu. Ylimmalla johdolla ei valttamatta ole kasitysta siitd, mita yrityksen ruohon-
juuritasolla tapahtuu. Ty6tehtavien vaihto toisinaan kollegoiden kesken mahdollistaa kasi-
tyksen saamisen muiden tyotehtavista. Ymmarrys muiden tekemisisté helpottaa keskuste-

lua ja parantaa vuorovaikutusta.
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5.1.2 Strategian kokeminen

Strategia-teemassa kysyin, mistd myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset saavat strate-
giatietoa. Tunnetaanko strategia hyvin, miten se koetaan ja miten se liittyy omaan tyéhon
vai liittyykd millaan tavalla. Miten omaa ty6ta voisi kehittaa strategian pohjalta ja minka-
laista tukea siihen kaivataan? Tunnistaako myynnin ja markkinoinnin ammattilainen omat
ammatilliset vahvuutensa strategian toteuttamisen kannalta? Kysyin myos, miten strategi-
an toteuttamiseen tai mahdollisesti myds luomiseen osallistutaan. Strategiasta keskuste-
limme paljon yleisesti ja kunkin tilanteesta omalla tyopaikalla. Paljon tuli nakemyksia sii-
hen, minkéalaista hyva strategiaty0 on. Strategiassa erityisen tarkeda on yhtenéinen viesti.
Monissa keskusteluissa korostui lyhyen ja ytimekk&an viestin tarkeys. Strategian laatimi-
sessa on olennaista, missa se laaditaan, mitké ovat metodit ja mik& on johtamisen malli
seka koko organisaation toimintamalli. Strategian luontiin vaikuttavat myoés yrityksen ja
tydyhteison koko seka organisaation rakenne.

"Kyllahan se (strategia) tuolla takaraivossa on selkeana, ja korostuu asiakas-

tapaamisissa.”-haastateltava

Strategian luomisessa toimintaympariston kartoittaminen ja tutkiminen on tarkeaa. Liike-
toimintaymparisto vaikuttaa siihen, millainen strategia luodaan ja minkalaisia tavoitteita
asetetaan. Myos kilpailijoiden viesteja on hyva tutkia ja olla selvilla siita, mita kilpailijat
tekevat ja viestivat. Henkildstd on tarkedssa osassa, kun tutkitaan toimintaymparistba. He
tietavat parhaiten, mita asiakasrajapinnassa tapahtuu. Strategian luominen on vastaamis-
ta asiakkaiden tarpeisiin. Erityisesti tuotestrategiassa asiakkaat ovat tarkeita ja kysynta
olennaisessa osassa. Toimintaympadristdn jatkuva seuraaminen ja tarkkailu ovat tarkeita
asioita. Jo tekovaiheessa mietitd&n sidosryhmié. Ulkoiset tekijat ja asiakkaat vaikuttavat

strategiaan ja sisaisiin paatoksiin.

Strategiaa voidaan luoda lennosta ja muokata matkalla. Strategiaan voidaan laittaa tiuk-
koihin raameihin, mutta sita ei yleisesti pidetd hyvana asiana, vaan taytyy olla olemassa
mahdollisuus muokata strategiaa ja paivittaa sita ajan mukaan. Strategiaan sovelletaan
teorioita, mutta sen méaarittely ja toteutus tapahtuvat kaytannon tasolla. Vaikka taustalla
on teoria, on kaytannon tyossa oltava nopea. Strategia on yhtéa kuin taktiikka. Strategia on
teoreettinen viitekehys, joka perustuu olettamiin ymparistdsta. Se on lahtokohta ja ymmar-
rys siitd, mikd sen hetkinen tilanne on. Miksi liiketoimintaa tehddan ja mik& on sen tarkoi-

tus?
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"Strategia on lahtdkohta, meidan paras ymmarrys siita, miten maailma ma-

kaa talla hetkelld.”-work shop-osallistuja

Strategia luodaan ylimmilla tasoilla ja johto linjaa strategian. Toivotaankin, etta tekija ottaa
vastuun strategiasta ja uudistuksista, eika vain sysaa sitd eteenpéin seuraaville tasoille.
Strategian luominen on pitk&janteisté ty6ta, joka taytyy tehdéa huolellisesti. Strategiaa luo-
daan seka pitkalle ettéa lyhyelle aikavélille. Jotta strategia on selked, siina taytyy olla muu-
tama kulmakivi tai olennainen asia. Strategiassa my0s yrityksen arvot tulevat esille. Stra-
tegia kertoo, mita tehdaan, miten tehdaan ja miksi.

Strategian sisallon taytyy pysya samana koko viestintdketjussa. Viestin on oltava niin sel-
ked ja yhdenmukainen, ettei tilaa "rikkinainen puhelin”—ilmiélle ole. Viestinnasta strategia
kulkeutuu konkreettiselle tasolle. Strategia voidaan luoda kerralla useammaksi vuodeksi,
mutta sita taytyy paivittaa aika ajoin. Strategia luodaan saantéjen ja rajojen puitteissa,
mutta luomisprosessin taytyy olla avoin ja lapinakyva. Siind on oltava joustavuutta ja peli-
varaa mahdollisten toimintaymparistdn muutosten varalta. Strategian on oltava ajan her-
molla, ja tilannetta voi paivittaa tarpeen mukaan. Kansainvalisissa yrityksissa strategiaa
muokataan maakohtaisesti paikalliset olosuhteet ja kilpailutilanteet huomioon ottaen. Mai-
den valilla on eroja ja strategian rungon ja punaisen langan ymparille tehdaan tarvittavia

hienosaatoja.

Osassa organisaatioita tyontekijatkin paasevat luomaa strategiaa. Usein myynnin ja
markkinoinnin ammattilaiset ovat esimiestasolla ja siten padsevat vaikuttamaan strategi-
aan jo sen luomisen tasolla. Strategiaa tehdaan ja tydstetdan yhdessa. Myynnin ja mark-
kinoinnin ammattilaisella on seké valtaa ettd vastuuta, ja kun heihin luotetaan, se antaa
my0s rohkeutta. Hyvana metodina ndhdaan se, ettd runko luodaan johtotasolla, jonka
jalkeen tyontekijat paasevat viela muokkaamaan strategiaa siitd eteenpain. He kun tieta-
vat kaytanndssa, mita kentalla tehdaan ja tapahtuu. Heilld on jo valmiina tiedossa heille
sopivat kaytannot seka tyon ettd asiakaskunnan kannalta. Kun henkilokunta otetaan stra-
tegian luontivaiheessa jo mukaan, he sitoutuvatkin siihen paremmin. Tydntekij6ita kuun-
nellaan ja he paasevat vaikuttamaan hienosaatdéon. Se todennakoisesti myds lisaa tyon-

hyvinvointia ja henkildston tyytyvaisyytta.
"Jos johtajat haluavat tietaa, mita kentalla tapahtuu, niin pakkohan se henki-

|6std on ottaa mukaan (strategian luontiin) alusta alkaen.” —work shop-

osallistuja
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5.1.3 Strategian jalkauttaminen ja viestinta

Keskustelimme paljon strategian jalkauttamisesta ja strategiaviestinnasta. Kysyin, miten
myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset osallistuvat strategiakeskusteluun. Mika on hyvaa
viestintaa ja mitké oikeat kanavat siihen? Ovatko myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset

tyytyvaisia tydpaikkansa strategiaviestinnan kaytantodihin ja miten niita voisi kehittaa.

"Strategiaviestin on viety eteenpain omalle myyntitiimille ja oman myyntitii-
min kanssa seurataan ja tarkkaillaan, miten sen viesti kulkee. Ja seh&n on
kaksisuuntaista viestintaa, eli me viestitaan kentélle mutta kentalta tulee

myos viestia meille.”-haastateltava

Strategia jalkautetaan niin, etté siitd tulee osa arkea. Onnistuneessa jalkauttamisessa
tyontekijat otetaan mukaan jo suunnitteluvaiheessa. Strategia taytyy pilkkoa ymmarretta-
vaan muotoon niin, ettéd padkohdat ovat selkeitéd. Koko ajan keskusteluissa korostui se,
ettd viestin taytyy olla selked, johdonmukainen ja yksinkertainen. Perusviestin taytyy py-
sya samana koko ajan. Monikulttuurisissa yrityksissa on myos tarkeaa ottaa huomioon
savyerot kulttuureittain. Strategian on hyva olla selked ja yhtenainen, mutta maakohtaisia
eroja voi olla. Punainen lanka taytyy olla selvilla ja siina pysytaan. Hyvana oivalluksena
pidin myds sita keinoa, etta strategia otetaan esille jo perehdytysvaiheessa ja tuodaan

uudelle tydntekijalle tutuksi heti alussa.

Strategia voidaan esitelld vaikkapa infotilaisuudessa koko organisaatiolle. Infotilaisuudes-
ta strategiaa lahdetaén sitten kasittelemaan pienemmissa tiimeissa ja ryhmissa. Myynti-
tiimeista strategian viestintd menee taas eteenpdin asiakkaille. Samoin viestintaa tulee
takaisin asiakkailta organisaatiolle. Tarkeaa tyontekijoille olisi myds tietdd, miten juuri sii-
hen strategiaan on paadytty. Mitka ovat syyt ja tekijat asetettujen tavoitteiden takana?
Nain tullaan yha lahemmaksi henkilokuntaa. Tavoitteet konkretisoidaan heti alussa ja
mahdollisuuksien mukaan myods konkretisoidaan heti, miten strategia nékyy kaytannossa
omissa tyotehtavissad. Annetaan tydkaluja strategian onnistumisen omaksumiseen. Henki-

[6kuntaa innostetaan ja esitetdan strategiaa jopa leikin ja huumorin avulla.

Strategian viestimisessa alemmille tasoille toisto on tarkeaa. Asioita taytyy kerrata saan-
nollisesti ja mitata ja seurata, miten strategian toteuttaminen edistyy. Ovatko vastaanotta-
jat ymmartéaneet viestin eli strategian oikealla tavalla? VVoidaan tehda kyselyita siita, mika
yrityksen strategia on ja nain mitata tyontekijdiden ymmarrysta siitd. Myds tuloksia voi-
daan seurata ja sitd kautta mitata strategian toteuttamisen ja viestimisen onnistumista.

Kasitteiden on oltava samoja kaikille ja niitd taytyy avata, jotta yhtenainen ymmarrys var-
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mistetaan. Ongelmana strategian jalkauttamisessa voi olla nimenomaan se, etta viestit ja

kasitteet saatetaan ymmartaa muilla tasoilla eri tavalla kuin johdossa on ajateltu.

"Taytyy olla pitkdjanteinen ja toistot ovat tarkeitd.” —work shop-osallistuja

Strategiasta halutaan keskustella avoimesti ja organisaatioihin kaivataan lisda vuorovai-
kutteisuutta. Ylipaataan kaivataan avoimuutta ja mahdollisuutta esittaa kysymyksia ja jopa
kritisoida strategiaa. Strategia merkitsee organisaation eri tasoilla eri asioita. Strategia ei
ole sama kaikille ja se taytyy ottaa huomioon, kun strategiaa jalkautetaan. Strategiasta
viestiminen ja sen toteuttaminen on jokaisen organisaation jasenen vastuulla, mutta joh-
dolla on paavastuu. Johdon ja henkilokunnan taytyy olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa,
heidan kasityksensa strategian toteuttamisesta voivat erota suurestikin. Johdon tehtavana

on avoimesti ja rehellisesti viestia strategiasta. Tietoa ei ole syyta pantata.

Kanavia strategiasta viestimiseen sisdisesti ovat muun muassa intranet ja chatit. Sahko-
postiviestintdd organisaation sisdisessa viestinnassa ei kannateta. Myynnin ja markki-
noinnin ammattilaiset liikkuvat paljon tydsséén, joten mieluummin soitetaan jos mahdolli-
suutta kasvotusten tapaamiseen ei ole. Kanavat ovat koko ajan muuttumassa, kun tekno-
logia kehittyy. Intranetidkaan ei aina pideta parhaana mahdollisena kanavana, vaan par-
haana keinona pidetdan edelleenkin kasvotusten tapaamista. Yhteista kaikille on se, etta
strategiasta halutaan kuulla sanallisesti ja siitd halutaan keskustella, eiké vain lukea val-
mista tekstia paperilta. Strategian on kuitenkin oltava aina nahtavilla ja luettavissa. Kun se
on hyvin jalkautettu, tyontekijat voivat aika ajoin tarkistaa, mitd ne paékohdat ja ohjenuorat
olivatkaan. Nakyvilla olevan viestin taytyy pysya samana alusta asti, jotta kaikki sen luke-

vat saavat saman tiedon.

Strategia oikein kaytettyna voi olla hyva tydkalu tyontekijalle. Se auttaa fokusoimaan ja
kehittdamaan omaa tyota. Tunne siita, etta strategiatyd koskee myds tyontekijaa, on tar-
ke&. Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset ovat usein tarkedssa osassa strategian jal-
kauttamisessa viemassa viestia omille tiimeilleen ja tydntekijoille. He kuulevat strategiasta
johdolta ja tarkeda on jo alussa, etta heille on selvilla tavoitteet, jotta he voivat vieda vies-
tia eteenpdin. Myyjat ovat niin konkreettisesti tydssaan seka toteuttamassa strategiaa etta
viestimassa siita asiakkaille, etta se taytyy perehdyttda heille hyvin. Strategisia viesteja
muokataan kaytantoon sopiviksi. Tiimit sitoutetaan markkinointiviestintddn ja strategia-
viestintddn mukaan. Strategiaviestintdkin on omalla tavallaan markkinointiviestintaa. Tii-
miesimiehet vievét strategiaviestia eteenpain tiimeilleen, joissa sitd yhdessa kasitellaan.
Mietitdan konkreettisesti tavat strategian toteuttamiseen, mitka ovat strategian paékohdat

ja tarkeimmat asiat. Tiimeista viesti menee taas eteenpain pienemmille tiimeille.
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Jalkauttamisen onnistumista seurataan saannoéllisesti. Useissa organisaatioissa, joiden

strategian jalkauttamisesta p&asin kuulemaan, pidetaan kuukausittaisia palavereita, joissa

strategiaa kaydaan lapi. Sita paiviteta&n uusien tietojen mukaan ja kaydaan lapi, ovatko

tavoitteet edelleen yhtenaisia ja tyontekijtille selvid. Kuukausittaisia palavereita pidetaan

hyvana asiana. Usein organisaatioissa on kaytossa myos kehityskeskustelut, yleinen tahti

tuntuisi olevan noin kerran tai kaksi vuodessa. Ensimmaisessa asetetaan tavoitteet ja

toisessa katsotaan, miten niihin on paasty. Kehityskeskusteluissa kaydaan seka henkil6-

kohtaisia etta organisaation tavoitteita lapi. Onnistumisia ja epaonnistumisia kasitellaan.

Kuukausittaisissa palavereissa kdydaan myos ajankohtaiset asiat lapi ja paivitetaan tietoja

esimerkiksi tuotteista tai esitelladn uusia tuotteita. Strategiatietoa paivitetddn useamman

kerran vuodessa. Jatkuvan dialogin avulla viestinté paranee ja jalkauttaminen helpottuu.

Keskusteluissa tuli esille useita strategiatydhon ja strategiaviestintaan liittyvid ongelmia.

Miksi jalkauttaminen ei mahdollisesti onnistu hyvin ja strategian merkitys jaa tyontekijoille

epaselvaksi. [deoimme ongelmiin ratkaisuja ja myos koulutusideat tulivat ongelmien kaut-

ta esille.

Taulukko 3. Strategiaviestinnan ongelmia & ratkaisuja

Ongelma

Ratkaisu

Strategian luonti on vain ja ainoastaan joh-

dolla, valmis paketti annetaan tyontekijoille.

Henkilokunta ja tyontekijat otetaan mukaan
strategian luontiin alusta asti, heita kuun-

nellaan, sitoutuminen paranee.

Strategia on liian monimutkainen ja vaike-

asti ymmarrettava.

Paaviesti esitetdan lyhyesti ja ytimekkaasti;
yksityiskohdat luettavissa erikseen. Konk-

reettiset tavoitteet kerrotaan.

Strategian esittelyn jalkeen se unohtuu.

Toistoa, kertausta, paivitysta.

Strategia jaa irralliseksi omasta tyosta,

koetaan, etta se ei lity omaan tyéhon.

Jalkauttamisessa kaydaan lapi henkilokoh-
taisesti, miten strategia vaikuttaa kunkin

tyéhon, etenkin muutostilanteissa.

Strategiasta ei keskustella, johto pitaa tie-

toa itsellaan.

Enemmaén avoimuutta, vuorovaikutusta,

keskustelua.

Kansainvalisissa ja monen toimipaikan
yrityksissa yhteydenpito on hankalaa, miten
pidetéaan yhteytta kun ei olla fyysisesti sa-

massa paikassa?

Sahkdinen yhteydenpito, puhelut parhaita.

Tahan kaivataan myo6s koulutusta.
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Miten sosiaalisessa mediassa toimitaan, Myds tédhan kaivataan koulutusta ja ohjeis-

miten sitd kaytetaan tehokkaasti? tusta.

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset ideoivat tapoja strategian onnistuneeseen jalkaut-

tamiseen. Seuraavia asioita tuli esille sekd haastatteluissa ettd work shop—keskusteluissa:

selkeat tavoitteet
yhtenainen, yksinkertainen viesti

o seka organisaation sisalla ettd ulospain
miksi nama tavoitteet, miksi nain tehdaan?
miten strategia konkretisoituu omassa tyossa
kasitteiden avaaminen, varmistetaan, etta kasitteiden merkitys on kaikille sama;
mit& ne tarkoittavat kaytanndssa
yhteinen kieli
isoissa organisaatioissa sovelletaan paikallisesti
saanndlliset palaverit ja katsaukset
tiedon jakaminen, ei panttaus
kaytantoja tyontekijoilta
toisto
saanndllinen paivittdminen, ajan tasalla pysyminen

jatkuva dialogi

5.1.4 Muutostilanteet

Keskusteluissamme myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten kanssa tuli esille myés muu-

tostilanteet. Tilanteissa, joissa esimerkiksi lahdetaan kokonaan uudistamaan strategiaa tai

johtoon tulee uusia henkil6ita, henkilokunnan sitouttaminen on erittain tarkeda. Johdon ja

henkiloston taytyy olla yhteisymmarryksessa, jotta valtytaan liialta muutosvastarinnalta.

Esimiehet ja johto linjaavat strategiset uudistukset ja my6s ottavat linjauksistaan vastuun.

Uuden strategian vaikutuksesta tyohon keskustellaan ja henkilostd pyritdédn saamaan si-

toutumaan muutokseen. Strategiassa yleisesti tarkedd on saada se vastaamaan asiakkai-

den tarpeeseen. Sita kautta my6s henkildstd voidaan saada omaksumaan strategia ja

tuntemaan se omakseen. On tarkeaa reflektoida, minkalaisia tunteita muutokset saavat

aikaan. Kun henkildkunta otetaan konkreettisesti mukaan muutoksen tekemiseen, on sii-

hen sitoutuminenkin todennakoisempaa.

33




Muutokset eivat tapahdu pakottamalla ja tarkeda onkin olla innostava ja kannustava. Asiat
esitetaan positiiviseen savyyn ja kuvataan konkreettiset vaikutukset tyétehtaviin, kuten
strategian jalkauttamisessa yleensakin. Kun tavoitteet ovat selvilla ja niitd asetetaan tule-
vaisuuteen, on niiden toteuttaminenkin mielekkddmpaa. Negatiivisena nahtiin se, etta
joissakin tapauksissa voi kayda niin, ettd muutoshaluttomat joutuvat organisaatiosta ulos,
ja uusia tyontekijoita otetaan tilalle. Sité pidetd&n huonona ja kalliina keinona. Parempi
olisi keskittya olemassa olevien tyontekijoiden koulutukseen ja mentorointiin.

Jos organisaatiossa on syvalla oma kulttuuri, on uuden johtajan vaikea tehda perustavan-
laatuisia muutoksia toimintatapoihin ja strategiaan. Muutokset organisaatiokulttuuriin ovat
vaikeita toteuttaa. Silloin edelleen painotetaan henkilokunnan ottamista mukaan muutos-
ten toteuttamiseen alusta saakka. Henkilokunnan kuunteleminen on tarke&&. Muutoksiin
on varattava aikaa, ne tapahtuvat pikkuhiljaa ja pitkalla aikavalilla. On hyva olla perilla

myds toimintaympariston muutoksista ja seurata ja ennakoida niita.

5.1.5 Asiakaslahtoisyys

Kun puhutaan asiakaslahtdisyydesta, on myyja elintarkeassa osassa. Myynnin ja markki-
noinnin ammattilaiset todella arvostavat asemaansa strategian viestimisessa asiakkaille.
He tydskentelevat asiakasrajapinnassa ja ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.
Asiakaslahtdisyys nakyy jo olennaisesti strategian luomisessa. Jo strategian luontivai-
heessa asiakkaat ja kysyntd sekd kohderyhméa otetaan huomioon. Strategian luontihan on
eraan myynnin ja markkinoinnin ammattilaisen mukaan vastaamista kysyntaan. Myynnin
ja markkinoinnin ammattilaiset ovat omassa tydssaan viestimassa strategiaa seka organi-
saation sisalla ettd ulospain asiakkaille ja sidosryhmille. Asiakassuhteissa kerrotaan
avoimesti organisaation arvoista ja strategiasta seka tavoitteista. Strategia on ohjenuora,
joka korostuu asiakastapaamisissa. Selkein tapa jalkauttaa strategiaa seka markkinointi-
viestintdad ulospain on tehda se myyijien avulla, koska he tapaavat asiakkaita. Henkilokoh-
taiset tapaamiset ovat myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten mielesta tarkeita. Myyjat
ovat viimeinen linkki strategiaviestinnassa. He tekevét seka viestintaa etta strategian luon-

tia samaan aikaan, ja ovat ratkaisevassa asemassa kaytannon ulkoisessa viestinnassa.

"Myynnin ja markkinoinnin ammattilainen on face-to-face asiakkaiden kans-

sa, ne on niita tilanteita joissa strategiaa viestitaan.”-haastateltava
Palautteen saanti asiakkailta on tarkeda. Sen mukaan muokataan strategiaa ja toiminta-

tapoja eteenpdin. Vuorovaikutus myds sidosryhmien kanssa on olennaista. Myyjat ovat

konkreettisesti "kentalla” ottamassa naitd viesteja asiakkailta ja sidosryhmiltd vastaan.
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Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset toivovatkin liséda koulutusta siihen, miten ollaan
entistd enemman asiakaslahtdisia. Mitka ovat tarkeimpia asioita organisaatiossa asiakkai-

den ndkokulmasta? Myyjat tuovat viestia asiakkailta takaisin organisaatioon.

"Markkinointi on myynnin tukemista”, kiteytti yksi work shopissa vieraillut myynnin ja
markkinoinnin ammattilainen. Markkinoija ei tapaa asiakkaita, vaan myyja tapaa, jolloin on
tarkeda, ettd myyntiryhmissa on sama viesti, jota viedaan eteenpain. Markkinointiviestinta
on tavallaan myQs strategian viestimista. Myynti ja markkinointi ovat periaatteessa sama
asia, ainakin niilla on sama tavoite. Myynnin ja markkinoinnin véliset mahdolliset ristiriidat

ovat turhia, silla molemmat tyoskentelevat saman tavoitteen eteen.

Asiakkaat ovat kiinnostuneita organisaation arvoista. Organisaatioiden nakemyksella, ta-
voitteilla ja arvomaailmalla on merkitysta asiakkaille. Asiakkaat haluavat, etta heidan ar-
vonsa kohtaavat myos palvelun tarjoajien kanssa. Myods bréandia ja imagoa, mielikuvaa,
yrityksesta valitetaan asiakkaille seka tietoisesti ettd tiedostamatta. Myyjat edustavat kayt-
taytymisellaan ja toimillaan koko organisaatiota, ainakin asiakkaiden silmissa. Sen vuoksi
on tarkead, ettd koko organisaatiossa on sama viesti strategian suhteen, yhtenaisyys hei-
jastuu myds ulospain. Koko organisaation on seisottava yhteisen viestin takana, jotta risti-
riidoilta valtytaan. Sisdiset ristiriidat heijastuvat myds asiakkaille ja sidosryhmille. Hyvalla
viestinnalla luodaan hyvaa mielikuvaa organisaatiosta. Myts asiakkaat tekevat taustatyota
yrityksestd, ja nykyajan sosiaalisen median avulla se on myds entistd helpompaa. Suosi-
tuksilla on merkitysta.

Work shopeissa keskustelimme erilaisista tydsuhteista, kun organisaatio kayttaa esimer-
kiksi vuokratytntekijoitd. Voi olla epaselvaa, ketka tyontekijoista ovat osa organisaatiota ja
onko yhteishenke&. Asiakkaat eivat erota varsinaisia tyontekijoita ja vuokrafirman kautta
tulevia toisistaan, vaan molemmat edustavat yhta lailla organisaatiota. Sen takia on erityi-
sen tarkeaa panostaa strategiaviestinnan onnistumiseen, jotta myos vuokratyontekijat
toteuttavat strategiaa ja viestivét strategiaa organisaation haluamalla tavalla. Alihankkijoi-
den ja kumppaniorganisaatioiden henkilokuntaa on my6s koulutettava, jotta he ovat tietoi-

sia organisaation arvoista ja tavoitteista.

5.1.6 Sosiaalinen media

Yksi keskusteluissamme esille noussut teema oli sosiaalinen media. Siihen monet kaipa-
sivat my0s lisdé koulutusta, misté kerron tuonnempana. Yleisesti sosiaalinen media néh-
daan hyvana asiana. Yritysten ja organisaatioiden on oltava hereilld sosiaalisen median

suhteen ja kartoitettava tilannetta sen suhteen jatkuvasti. Sosiaalisesta mediasta on hyva
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katsoa, mita ymparilla tapahtuu ja minkalainen toimintaymparistt on. Sieltd voi myds seu-

rata kilpailijoiden tekemisia. Sosiaalisessa mediassa on reagoitava nopeasti.

Meneillaan on jonkinlainen muutos, jossa on ymmarrettava nykyaikaa ja sen kehitysta. On
olemassa "nettinatiivien sukupolvi”, mutta he istuvat viela koulun penkilla. Viela lahes
kaikki talla hetkella tydelaméssa olevat eivat kuulu tdhan sukupolveen. Sukupolvi, johon
itse kuulun, ei ole syntynyt netin maailmaan, mutta on kuitenkin kasvanut sen kehityksen
mukana lapsesta saakka. Meille sosiaalinen mediakin on melko luonnollinen asia ja olen-
nainen osa kanssakaymista, mutta vanhemmille sukupolville se voi usein esiinty& hieman
kaukaisena ilmiona. Myos tietoturva-asiat huolestuttavat, kun suurin osa tiedostoista on
sahkoisessa muodossa.

Viestinta kehittyy ja laajenee koko ajan, ja muutos on tapahtumassa nopeasti. Mietittiin,
minkéalainen vaikutus silla on strategiaan? ja Kuinka nopeaa muutos todellisuudessa on?
Suomi on suhteellisen suljettu markkina-alue, jossa on ollut aina vahan kilpailua. Globali-
soitumisen ja internetin myoéta kilpailua on tullut yha enemman ja enemman. Verkkokau-
pat ovat vieneet paljon Kivijalkamyymal6ilta. Tallaisiin muutoksiin kaivattaisiin parempaa

ennakointia ja kaikenlaisia skenaarioanalyyseja pidetaan tarkeina.

Internet ja sosiaalinen media ovat nykypaivana tarkedssa osassa seka yritysten toimin-
nassa etta viestinnassa. Sosiaalinen media on tulossa yh& enemmaén ja enemma&an mu-
kaan markkinointiin ja tulee muuttamaan markkinointia. Sosiaalisessa mediassa voi olla
paljon viesteja, jotka toimivat mielenkiinnon herattajind. Mediatiedottamisen ja viestinnan
on oltava samassa linjassa organisaation sisdisen viestinndn kanssa. Blogit olivat muuta-
ma vuosi sitten nouseva ilmi6 ja myos blogeissa tapahtuu yritys- ja strategiaviestintaa.
Strategia on mukana kaikessa viestinndssa. Jos henkilostd saadaan sitoutettua strategi-
aan, myos he voivat yksiltasolla olla sosiaalisessa mediassa jakamassa tietoa organi-
saatiosta sidosryhmille. Hyvilla kirjoituksilla on suuri merkitys nykypaivan jakamis- ja suo-
sittelukulttuurissa. Sosiaalinen media on my6s hyva kanava palautetta varten, ja siihen

voidaan reagoida todella nopeasti.

Viraalisuutta pidetdén hyvana asiana ja onnistunut viestinta sosiaalisessa mediassa voi
olla organisaatiolle suuri lisdarvon tuoja. Sosiaalisessa mediassa voidaan erottautua kil-
pailijoista, jos I6ydetaan innovatiivisia tapoja toimia siella. Ville Tolvasen (Rapp 2015) mu-
kaan digimurros on vasta alussa. Digitalisaatio avaa markkinat ihan uudella tavalla siirta-
en valtaa myyjalta kuluttajille. Monet kuluttajista tutkivat eri vaihtoehtoja verkosta ennen
kauppaan menoa ja ostopaatdsta. Kuluttajat etsivat tietoa ja vertailevat tuotteita seka tu-

tustuvat muiden mielipiteisiin ennen ostopaatdsta. Digitalisaatio on nykyaan mukana ela-
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massamme koko ajan, seka tydssa etta vapaa-ajalla. Yritysten on tartuttava tahan. Tiedon
jakaminen ja jatkuva vuorovaikutus ja keskusteluun osallistuminen tuovat yrityksille uskot-
tavuutta. Avoin viestinta ja kiinnostavat aiheet saavat myos kuluttajat tarttumaan niihin ja
jakamaan niité eteenpéin. Organisaatioissa viestinnan pitaisi tukea avoimuutta ja eri ka-
navien hyddyntamista. Taytyy osata tarttua tilanteisiin ja hyodyntaa eri kanavia monipuoli-
sesti. (Rapp 2015, 6-9.)

5.1.7 Kehitys & koulutus

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset haluaisivat kehittaa rooliaan strategian viestijoina
ja kaipaavat myds koulutusta siihen. Paaosin haastattelemani ammattilaiset olivat tyyty-
vaisid omaan rooliinsa. Heill& on vapauksia toimia ja he pystyvat toimimaan toivomallaan
tavalla ja haluamassaan roolissa. Moni mainitsi ensimmaisenda sosiaalisen median. Kaikil-
la oli se kasitys, etté sosiaalinen media on tulossa yhd enemman ja vahvemmin mukaan,
mutta sen toimivaan kayttoon toivotaan vinkkeja ja neuvoja. Mitka ovat oikeat tavat kayt-
taa sosiaalista mediaa ja miten strategia muokataan "some-muotoon”? Mitka ovat hyvia
keinoja luoda sisaltdd saaden strategia sisallytettya viesteihin? Mitka ovat hyvié tapoja ja
tekoja sosiaalisessa mediassa ja mitka taas eivat? Minkélaiset viestit voidaan nahda ne-
gatiivisina? Neuvoja kaivattiin myos siihen, miten sisaltdomarkkinointia voidaan teravoittaa

nimenomaan markkinoitaessa sosiaalisen median kanavilla.

Koulutusta kaivataan myos ihan yleisesti strategiaviestinnasta. Miten sita tehdaan toimi-
vasti esimerkiksi muutostilanteissa? Halutaan, etta koulutuksissa kasitelladn myos viestin-
taa ja sen tarkedd merkitysta organisaatioille seka sisaisesti etta ulkoisesti. Organisaa-
tioviestinnastakin kaivataan lisda tietoa ja koulutusta. Yleisesti vaikutelma oli, ettéa koulu-
tusta kaivataan, ja MMA:n koulutuksista oli positiivinen mielikuva. Nykyajan globaalissa
yritysmaailmassa yritykset voivat olla hajallaan monessa maassa ja maanosassa. Miten
saada viestinta toimivaksi, kun ei olla konkreettisesti lasné tyopaikoilla? Miten saada hen-
kilostd sitoutumaan kun yritys on sijoittunut hyvin hajanaisesti? MMA:lle lahetettiin toivetta
hyddyntdd enemman interaktiivisuutta ja mahdollisuutta kouluttautua myos verkkokursseil-

la.

Asiakaslahtdisyydesté ja sen tarkeydesta olen puhunut jo paljon tutkimustuloksissani.

Myds siihen kaivataan koulutusta. Miten ollaan entistd enemman asiakaslahtdisia ja mitka
ovat tarkeimpié asioita asiakkaiden nakokulmasta? Miten voidaan todella erottautua, seka
sosiaalisessa mediassa ettd muuten yritysmaailmassa? Erottautumiseen kaivataan konk-

reettisia keinoja ja vinkkeja.
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Asennetta pidetaan tarkeéna tekijana strategiaosaamisessa. Miten viestinnasta paastaan
konkreettiselle tasolle? Muun muassa seuraavia "otsikoita” koulutuskursseille kehitettiin:
"Strategia myynnin tukena”, "Tavoitteiden jalkauttaminen”, "Paaviestit”. Koulutusta siis
kaivataan siihen, miten strategiaa jalkautetaan. Miten se tehdaan niin, etté henkildsto
saadaan sitoutumaan ja kunnolla mukaan strategian toteuttamiseen? Miten kehitysté seu-
rataan ja miten tsempataan jatkamaan? Mitka olisivat toimivia tydkaluja strategian jalkaut-
tamiseen? Siihen, miten strategia voidaan jalkauttaa jopa leikkimielisesti ja huumorin kaut-
ta, kaivataan vinkkeja. Tahan liittyy myos tyohyvinvointi ja tydpaikalla viihtyminen. Tydhy-
vinvointia ja koulutusta pidetaan todella tarkeind asioina myynnin ja markkinoinnin ammat-

tialaisten keskuudessa.
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6 Pohdinta

6.1 Johtopaattkset

Tutkimuksen tavoitteena oli saada lisaa tietoa myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten
roolista strategiaviestinndssa. Tutkimusongelmana oli tyéntekijan roolin epaselvyys stra-
tegiaviestinndssa. Ovatko myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset tyytyvaisia rooliinsa ja
miten roolia voidaan kehittdd? Nakyyko strategia jokapaivaisessa tydssa? Miten tydpai-
koilla valitetaan strategiatietoa? Miten strategia jalkautetaan? Mikd on hyvaa viestintaa ja

mitk& ovat oikeat ja sopivat kanavat strategiaviestintaa varten?

Tapaamilleni myynnin ja markkinoinnin ammattialaisille heiddn oma roolinsa strategiavies-
tinnassa oli melko selked. Jos olisin haastatellut tavallisia tyéntekijditd, jotka eivét ole esi-
miesasemassa, olisin varmaan saanut erilaisia vastauksia. Tietysti voidaan my6s olettaa,
ettd tydpajoihin ja haastatteluihin lahtivat nimenomaan ne henkil6t, joilla on strategiasta ja

strategiaviestinndsta melko positiivisia kokemuksia ja mielikuvia.

Strategiatiedon valittaminen ty6paikoilla vaihtelee. Suurimmaksi osaksi siité kuitenkin kes-
kustellaan, eika sita vain tiputeta luettavaksi. Jarjestetaan tiimipalavereita ja keskustellaan
tyokavereiden kanssa, annetaan palautetta. Henkilokuntakin pddsee mukaan strategian
viimeistelyyn ja hienosaatoon. Strategian viestimiseen kaivataan kuitenkin enemman
avoimuutta ja mahdollisuutta vuorovaikutukseen. Jo strategian luomisen taytyisi olla 1a-

pindkyva ja avoin prosessi.

Hyvaa strategiaviestintaa ja strategian jalkauttamista on se, etta se esitellddn henkilokoh-
taisesti ja kasvotusten. Jo strategian esittelytilanteessa tai jopa jo ennen sita tyontekijoilla-
kin olisi mahdollisuus saada &énensa kuuluviin. Johdon ja henkilokunnan vélille kaivataan
avoimempaa vuorovaikutuksen mahdollisuutta. Intranetia ei pideta yleisesti ottaen hyvana
strategiaviestinnan kanavana eika varsinkaan sahkdpostia. Myynnin ja markkinoinnin

ammattilaiset kaipaavat keskustelua kasvokkain tai puhelimitse.

Haastattelemani myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset olivat kaikki tyytyvaisia rooliinsa
strategian viestijoina. He ovat joko viestimassa strategiaa alaspain omille tiimeilleen ja
vastaanottamassa tietoa johdolta tai luomassa strategiaa yhdessa johdon kanssa tai

omassa tydssaan.

TyoOpajoista ja haastatteluista saatiin Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset MMA:lle uu-

sia ideoita siihen, miten tyontekijan roolia organisaation strategiaviestinnassa voisi kehit-
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taa ja mitka ovat niita asioita, joita organisaatioissa voitaisiin tehda paremmin. Tietoa siita,
mitd tydntekijat kaipaavat strategiaviestintaan ja mité ideoita heilla on sen toimivuuden
kehittamiseen. Kaikki haastateltavat ja work shopiin osallistuneet olivat paallikoita,
useimmiten myynnin tai markkinoinnin. Heilla oli siis paljon tietoutta strategiaviestinnasta
ja he osallistuvat itse omassa tydssaan vahvasti strategian viestimiseen ja myds luomi-
seen. Heilla oli paljon ndkokulmia ja sanottavaa valitsemiini teemoihin ja olin keskustelui-

hin ja haastatteluihin enemman kuin tyytyvainen.

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset kaipaavat koulutusta strategiaviestintaén kokonai-
suudessaan ja sosiaalisen median oikeanlaiseen kayttoon viestinnan ja markkinoinnin
kanavana. Haastateltavien mukaan organisaatioilla on kehittdmisen varaa avoimuudessa,
vuorovaikutuksessa ja keskustelussa seka henkiloston tai tyontekijdiden sitouttamisessa

strategiaan.

Strategiasta ja sen luonnista seké jalkauttamisesta, vuorovaikutuksesta, henkilostén osal-
listumisesta strategian luontiin ja myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten roolista strate-
giaviestinnassa keskusteltiin paljon. Myds sosiaalinen media viestinnan kannalta tuli usein
esille. Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset kaipaavat tydpaikoille enemman keskuste-
lua ja avoimuutta strategian suhteen seka monipuolisempaa mahdollisuutta vuorovaiku-
tukseen. He toivovat, ettd tydntekijat otettaisiin entistd enemman ja paremmin mukaan jo

strategian luontivaiheeseen.

6.2 Opinnaytetydprosessin arviointi

Opinnaytetyoni tekeminen on ollut minulle todella opettavaista. Tutustuin laajasti teoriatie-
toon ja opin viitekehysta kirjoittaessani paljon uutta. Paadyin aiheeseen sattumalta toi-
meksiannon kautta, mutta jo aloittaessani totesin aiheen olevan minulle todella mielenkiin-

toinen ja mielekas tutkia.

Opinnaytetydprosessi alkoi toimeksiannon saamisen jalkeen viitekehyksen kirjoittamisella.
Oli mielenkiintoista lukea lahdekirjallisuutta ja rakentaa kokonaiskuvaa strategiaviestin-
nasta aiheena. Tukea antoi myos samaan aikaa meneillaéan ollut strategiatyon kurssi. Luu-
lenkin, ettd ilman kurssia lahestymistapa aiheeseen olisi ollut paljon teoreettisempi ja

abstraktimpi. Kurssin avulla sain kaytannon tietoa aiheesta.

Suhtaudun valitsemaani lahdekirjallisuuteen luottamuksella, koska teokset olivat alalla

tunnettuja ja suositeltuja. Tarkastelin tietysti l&hteité kriittisella silméalla harkiten, mika tieto
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on luotettavaa ja mika ei. Lahdekirjallisuuden teoriat myos olivat samaoilla linjoilla keske-
naan, mika lisasi luotettavuutta. Teokset, joista en kokenut saavani relevanttia tietoa tut-
kimustani varten, jatin pois. Kaytin myos kursseilla ja etenkin strategiatyon kurssilla kay-
tettya lahdekirjallisuutta ja yleisesti strategiatyon ja strategiaviestinnan kentalla arvostettu-
jen asiantuntijoiden teoksia.

Otin paljon vastuuta tapahtumien jarjestelysta ja olin aktiivisesti yhteydessa kaikkiin mu-
kana olleisiin. Tapahtumat onnistuivat hyvin. Omassa kirjoitustydsséni pysyin hyvin anne-

tuissa aikataulussa noudattaen sovittuja paivamaaria.

Pidan tutkimustani luotettavana, koska tarkoituksena oli saada yksilllisia ndkemyksia
strategiaviestinnan tilanteesta organisaatioissa ja myynnin ja markkinoinnin ammattilais-
ten roolista strategian viestijoind. Se toteutui. Sain vastauksia asettamiini tutkimuskysy-
myksiin ja tavoite saada koulutusehdotuksia Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset
MMA:lle toteutui. Olisin toivonut tydpajoihin enemman osallistujia, mutta sain tarvitsemani
lisdaineiston puhelinhaastatteluilla, mitd pidan hyvana ratkaisuna. Mielestani saimme tyo-
pajoista ja haastatteluilla paljon hyvaa tietoa myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten
nakemyksista strategiatydsta ja strategiaviestista. Olen tyytyvadinen, kuinka selkea kasitys

heilla oli omasta roolistaan ja strategiatydsta tydpaikoilla.

MMA osallistui projektista koituneisiin kustannuksiin ja ne pysyivat maltillisina. Tulokset

ovat valmiita julkaistaviksi.

41



Lahteet

Eskola, J. & Suoranta, J. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 2. painos. Vastapai-

no. Tampere.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15. uudistettu painos.

Tammi. Helsinki.

Hamalainen, V. & Maula, H. 2004. Strategiaviestinta. Inforviestinta. Helsinki.

Juholin, E. 2013. Communicare. Kasva viestinnan ammattilaiseksi. MIF. Helsinki.

Juholin, E., Aberg, L. & Aula, P. Painossa 2015. Towards responsible dialogue: Searching
for the missing piece of strategic employee communication. University of Helsinki. Luetta-
vissa: http://www.helsinki.fi/communication/research/publications/papers/WP7.pdf. Luettu

9.4.2015.

Kotler, P., Keller, K. L. 2012. A Framework for Marketing Management. Fifth Edition.
Pearson Education Limited. Harlow.

Kunnas, P. & Roksa, J. 2015. Myyntialan palkat nousivat tasaisesti. Myynti & Markkinointi,
2/15, s. 19-23.

Manning, G., Ahearne, M. & Reece, B. 2012. Selling Today. Partnering to Create Value.

12. painos. Pearson. Boston.
Mantere, S. 2003. Champion, citizen, cynic? Social positions in the strategy process. Hel-
sinki University of Technology. Monikko Oy. Espoo. Luettavissa:

http://www.strada.tkk.fi/documents/dissertation-mantere.pdf. Luettu 15.4.2015.

Mantere, S., Aaltonen, P., Ikavalko, H., Hamalainen, V., Suominen, K. & Teikari, V. 2006.
Organisaation strategian toteuttaminen. Edita. Helsinki.

Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset 2015a. Luettavissa: http://www.smkj.fi/fi/. Luettu
18.2.2015.

Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset 2015b. Mik& ammattilainen? Luettavissa:

http://mww.mma.fi/liitto/mika-ammattilainen. Luettu 9.4.2015.

42



Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittdmistydn menetelmat. Uudenlaista

osaamista liiketoimintaan. 3. uudistettu painos. Sanoma Pro Oy. Helsinki.

Parvinen, P. 2008. Marketing Spirit. Oppi realismista ja innostuksesta liilketoiminnassa.
Infor. Helsinki.

Seeck, H. 2008. Johtamisopit Suomessa. Taylorismista innovaatioteorioihin. Gaudeamus.
Helsinki.

Rapp, M. 2015. Digiapostolin kyydissa. AITO, 1/2015, s. 6-9. Erweco Oy. Helsinki.

Silverman, D. 2005. Doing Qualitative Research. A Practical Handbook. 2. painos. Sage.

Lontoo.

TE-PALVELUT 2013. Luettavissa: http://www.te-palvelut.fi/te/fi/. Luettu 18.2.2015.
Haaga-Helia 2014. Raportointi ja opinnaytetyd HAAGA-HELIAssa. Opinnaytetydkoordi-
naattorit.. Luettavissa: https://mynet.haaga-helia.fi/fi/opiskelu/opinnaytetyo-

amk/raportointiohjeet/raportointiohjeet/Raportointi_ja_opinnaytetyo Haaga_ Heliassa.pdf.
Luettu: 17.2.2015.

43



Liitteet

Liite 1. Work shop —kutsu

) Myynnin &
3 Markkinoinnin
E Y Ammattilaiset

b e

Strategiaviestinnan tyopaja 16.3. ja 10.4.

Kiitos, etté osallistuit kyselyymme strategiaviestinnastd marraskuussa 2014!

Jarjestamme workshopin myynnin ja markkinoinnin ammattilaisille strategiaviestinnan kehit-
tdmisesta maalis- ja huhtikuussa Pasilassa Haaga-Helian ammattikorkeakoulun tiloissa.

Ohjelmassa on keskustelua ja ideointia strategiaviestinnan kehittdmisesta ja sinun roolistasi
strategiaviestinnassa tyopaikallasi.

Tapahtuman yhteydessa tarjoamme lounaan.

Toivottavasti paaset osallistumaan johonkin seuraavista kolmesta tilaisuudesta:
- Maanantaina 16.3. klo 10.30 — 12, ilm. 11.3. mennessa
- Perjantaina 10.4. klo 9 - 11.30 ja 12.30 — 15, ilm. 30.3. mennessa

Workshopit jérjestetadan osoitteessa Ratapihantie 13, 00520 Helsinki

Mahtavaa, jos joku naista ajoista sopii sinulle, ilmoittaudu osoitteeseen evelii-
na.simula@myy.haaga-helia.fi.

Jos olet kiinnostunut jatkamaan keskustelua, mutta ajankohdat eivét kay, laita myos viestia!
Tervetuloa!

Lisatietoja ja tarkempi ohjelma lahetetddn ilmoittautuneille.
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