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teisOviestintdd sekd niiden vaikutusta B2B-asiantuntijamyyjén tehtdvissd onnistumi-
seen. Kohdeyritys ja tyon toimeksiantaja oli suuri suomalainen ICT-alan yhtid ja opin-
ndytety0 rajattiin kohdistumaan tdmén yhtion tiettyyn yritysmyyntiosastoon. Opinndy-
tetyon tavoitteena oli kartoittamaa tdmén osaston viestinnillinen nykytila ja 16ytda
sekd konkreettisia kehitysehdotuksia sen parantamiseksi ettd tunnistamaan osaston
parhaita viestinnéllisid nykykaytantoja.
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The thesis examined flow of information and organizational communication in B2B
sales department and how they affect in succeeding as a B2B salesperson. Client for
this thesis was a large Finnish ICT company and the thesis was limited to a specific
B2B sales department in that company. This thesis aimed at examining a current state
of communications at that department, finding concrete actions for improving it and
figuring out what the current best practices are in terms of organizational communica-
tions.

The theoretical section addressed the three big themes of this thesis; organizational
culture, B2B-sales and organizational communications. The theoretical section famil-
iarized organizational communications and its impact for organization and communi-
cations, opened up a job description and requirements for B2B salesperson and de-
scribed organizational communications as a term and a phenomenon.

The empirical part of the thesis focused on a personnel survey, which was conducted
at the sales department in question in March 2020. Based on a personnel survey, the
personnel of the sales department felt that the state of current organizational commu-
nications was impressive. They also felt that a well performed organizational commu-
nications made a big impact on their performance and satisfaction. This survey an-
swered all the questions the thesis had made and based on those answers, some con-
crete actions were found, which will hopefully improve the current state of organiza-
tional communications even further.
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1 JOHDANTO

Yritysmyynnin toimintakenttd on muuttunut ldhiaikoina merkittavésti. Muutos on ol-
lut 1ahtdisin suurimmista megatrendeistd, kuten digitalisaatiosta, globalisaatiosta, pal-
velulitketoiminnan kasvamisesta ja ostamisen ammatisoitumisesta (Bremerich &
Meidl 2017). Néami megatrendit ovat kehittdneet merkittivisti asiakkaiden ostoky-
vykkyyttd, ostokdyttdytymisté ja asiakkaiden vaatimuksia myyntiorganisaatiota koh-
taan ja samalla muuttaneet ostoprosessia (Laine 2015, 9). Asiakas ei tarvitse ostaak-
seen endd myyjdd samaan tapaan kuin ennen. Yritysasiakkaat ovatkin keskiarvoisesti
edenneet ostopéditoksessidn ja -prosessissa jo yli puolivilin ennen yhteydenottoa myy-
jdan. Taman takia asiakas on nykyédn ldhtokohtaisesti tietotasoltaan myyjéé edelld en-
simmadisen yhteydenoton aikana ja vaikka myyjdn vaikutusmahdollisuudet ovatkin
tassd tilanteessa pienemmat, asiakas odottaa oman etenemisvauhtinsa vuoksi myyjalta

entistd enemmén. (Adamson, Dixon & Toman 2012.)

Aiemmin mainittujen megatrendien kautta siis asiakkaiden jatkuvasti kehittyva osto-
prosessi, digitalisaation muokkaamat ostopaikat ja asiakkaiden saataville tuotu tieto-
méérd, globalisaation edistaima kilpailu ja kasvavan palveluliiketoiminnan monimut-
kaistamat tuotteet vaativat yritysmyyjaltd hurjasti enemmain osaamista (Bremerich &
Meidl 2017). Myyntitydssé tyontekijd kokee myos selvisti normaalia enemmaén stres-
sid ja painetta, jotka vaikuttavat myyntitydssd parjddmiseen muuttuneessa ymparis-

tossd aiempaa enemmén (Edinger 2019).

Asiantuntijamyyntié tekevdn henkilon tulee siis onnistua haastavassa ja poikkeuksel-
lisen paineistetussa ympéristossa sisdistiméddn suuren mairén tietoa ja kommunikoi-
maan sen asiakkaalle sopivassa kohdassa asiakkaan ostoprosessia. Téstd haastavasta
tehtévisti suoriutuakseen myyjé tarvitsee organisaation tukea niin kouluttamisen, toi-
mivien ty0kalujen, jatkuvasti muuttuvan tiedon kommunikoinnin ja toimien kéytanto-
jen jakamisen kautta. Tamé opinndytetyotyd pyrkiikin tutkimaan asiantuntijamyyjén

auttamista organisaation tasolta tydyhteisoviestinnédn keinoilla.



2 TYON TAUSTATIEDOT

2.1 Kohdeyritys ja opinndytetydn tausta

Tédmin opinndytetyon tekijd tydskentelee myyntiryhmépadllikkond suuren suomalai-
sen tieto- ja viestintdteknologiayrityksen yritysmyyntiyksikossd, tarkemmin yrittdja-
myynnin osastolla. Kirjoittajan vastuulla on oman ryhménsé tavoitteiden saavuttami-
sen ja myyntiprosessin kehittdmisen lisdksi osittain myos osaston toiminnan jatkuva
kehittdminen. Kirjoittajan keskusteluissa esimiehensd kanssa yhdeksi keskeiseksi
haasteeksi on noussut osaston tydyhteisdviestinnén nykytaso — viestitddnkd myyntira-
japintaan tarpeeksi selkedsti ja onko kaikilla myyntirajapinnan asiantuntijamyyjista
tarpeeksi tietoa kdytettidvissdan? Myos tdmén hetken viestinnéssi toimiviksi koettujen
kiytantdjen selvittdminen on tdrkedd, jotta toimivia malleja voidaan vahvistaa entises-
tadn. Osaston johtoryhméssd on myds useasti pohdittu hiljaisen tiedon kulkeutumista
tyontekijiltd toiselle ja timén tiedonkulun parantamista. Toiset myyjdt parjdavit pa-
remmin kuin toiset — voisiko parhaiten onnistuville myyjille kertynytté hiljaista tietoa
jakaa koko osastolle ja tdten monistaa onnistumisia? Tamé ty6 rakentuu lahtokohtai-

sesti ndiden pohdintojen ympdrille.

Kohdeyritys on siis suuri suomalainen tieto- ja viestintdteknologia-alan yritys. Yhtid
on yritysmyyntiyksikkonsékin puolesta yksi Suomen tehokkaimmista ja laajimmista
toimijoista. Kohdeyhtidssd yritysmyynti on jaettu asiakasvastuiden mukaan eri osas-
toihin. Osastojen asiakasvastuut méadritelldén asiakasyritysten kokoluokan mukaisesti,
ensisijaisesti henkilostomadrad mittaamalla. Tassé tyossi tutkitaan alle 20 henked tyol-
listdvien asiakasyritysten myyntivastuullista osastoa, joka tyollistdé n. 80 yritysmyy;jda
ja yhdeksin hallinnollista tyontekijdd. Osaston johtoryhmin muodostavat ndmé yh-
deksidn hallinnollista tekijdé eli tekstin kirjoittaja myyntiryhmén esimiehend, yhdessi
viiden muun kollegansa kanssa, osaston pédllikko seké kaksi jérjestelmisti ja tietohal-

linnosta vastaavaa palveluasiantuntijaa.

Osaston myyntirajapinta on jaettu kuuteen eri myyntiryhméén, joista jokaisella on vas-
taava esimies. Ryhmissé taas tydskentelee kymmenestd kahteenkymmentd myy;jaa.

Ryhmien pididvastuita on jaettu osaston sisélld hieman eri tavoin — yhdessd ryhméssi



vastataan asiakasvastuun kokoluokaltaan suuremmista yrityksisti, joissain keskitytidan
padsadntoisesti vasta perustettuihin yrityksiin, toisessa ryhméssd taas perehdytetdin
uusia myyjid. Jokaisella ryhméllé on siis hieman erilaisia tydkaluja ja tavoitteita, pda-

tavoitteiden ja -tyokalujen ollessa kuitenkin hyvin samanlaisia.

2.2 Opinndytetyon teemat kohdeyrityksessé

Myyntiryhmén esimiehen vastuulla ovat myyntitavoitteiden saavuttamisen lisdksi yl-
lapitad korkeaa asiakastyytyvaisyyttd, huolehtia henkil6ston hyvinvoinnista, suorittaa
hallinnollisia esimiestehtdvid sekd tdmdn tyon aihepiirin mukaisesti vastata ryhmén
myyjien tietotasosta. Ryhmén esimiehen tulee varmistaa, ettd jokaisella myyjélld on
ajantasainen tuote- ja hinnoittelutieto kéytettdvissdén, jarjestdd koulutuksia osaamisen
kehittamiseksi, pyrkid 10ytdmédn ryhmén siséltd toimivia tapoja myynnin kasvatta-
miseksi ja jakaa niitd ryhmdn muille myyjille. Néiden liséksi myyjien tdytyy osata
kayttad lukuisia eri tietojérjestelmid, olla perilld yhtion strategiasta ja kdynnissd ole-
vista viestintdkampanjoista sekd tietysti tuntea asiakasyritykset ja niiden muuttuvat
tarpeet. Kun ndma kaikki yhdistdd myynnin paineistettuun ymparistoon ja aktiivisesti
elivadn markkinatilanteeseen, on myyjin ldhes mahdotonta muistaa ulkoa kaikki

oleelliset yksityiskohdat tydviikosta suoriutuakseen.

Sisdisten vaatimusten lisdksi myyja kohtaa johdannossa jo mainittuja vaatimuksia asi-
akkaaltakin. Asiakas vaatii myyjéltd ammattitaitoa ja tukea l4pi ostoprosessin. Pelkka
tuotetuntemus ei enda riitd — myyjan tulee ymmartdd myos asiakkaan litketoimintaa ja
sen kehittdmistd. Myyjdn tulee tunnistaa asiakkaan liiketoiminnasta haasteita ja mah-
dollisuuksia seké tietenkin pyrkid ratkaisemaan néitd edustamansa yhtion tuote- ja pal-
velupaletin avulla. Modernin myyjén tulee siis olla asiakkaan kéytdssé oleva asiantun-

tija. (Laine 2015, 181.)

Tédmin tutkimuksen kohdeyrityksessd myyjien koulutus tuotemyyjistd asiantuntija-
myyjiksi on ollut kiynnissé jo pitkdan. Kohdeyrityksen yritysasiakasyksikdssé on erit-

tdin laaja tuoteskaala, niin yksinkertaisista arkisista viestintdvilineistd aina laajoihin,



monimutkaisiin ja modulaarisiin ratkaisukokonaisuuksiinkin. Tétd tuotepalettia koh-
deosastolla koulutetaan uusille tyontekijdille vihitellen, luonnollisesti yksinkertaisista
tuotteista aloittaen. Kokonaisen tuotepaletin kouluttamiseen voi menni vuosia ja timéi
vaatii myyjéltékin jo poikkeuksellista omistautumista ja itseopiskelua. Tuotetiedon li-
saksi myyjén tulee kehittdd myos myyntiosaamistaan jatkuvasti, seki itsereflektoinnin
ettd ryhmépaillikon kanssa kdytdvien valmennuskeskustelujen kautta. Seké tuotetietoa
ettd myyntiosaamista koulutetaan myos yleiselld tasolla usein. Koko osaston laajuisia
koulutuksia jérjestetdéin kolmesta neljdén kertaan kuussa ja pienryhmikoulutuksia use-
amman kerran viikossa. Nédiden koulutusten siséllot ovat vaihtelevia ja asialistalla on-
kin hiljattain ollut tuotteiden kertauskoulutusta, syvéluotaavampaa katselmusta yksit-
tdisiin tuotteisiin ja niiden mahdollisuuksiin, asiakaskohtaamisisten kiyténtojen ker-

tausta, jarjestelmdosaamista ja yhtion strategian soveltamista omaan arkeen.

Osastolla pyritddn jakamaan onnistumisia ja toimivia kdytdntdja tiimipalavereiden ja
viikkokirjemallin kautta. Ndissd molemmissa asialistalla ovat hiljattain tapahtuneet
onnistumiset  (joskus my0s epdonnistumiset) ja syyt niiden takana.
Kouluttautumiseen osastolla on varattu aikaa suhteellisen paljon, silld viikoittaisten
koulutusten lisdksi myyntihenkil6illd on mahdollisuus kayttda tydaikaa itseopiskeluun

ja kollegoiden sparraamiseen.

Myyntid tukemassa ovat kollegoiden, koulutusten ja ryhmaépééllikoiden lisdksi tuot-
teistuksen asiantuntijat myynnin tukikanavassa, tuotepaillikot, ratkaisukonsultit ja tar-
jouspéillikot. Myyjé voi varata néitd resursseja kdyttoonsd myynti-casen mittakaavan
ja monimutkaisuuden mukaisesti. Yleensd mittakaavaltaan pienemmét caset ovat yk-
sinkertaisempia ja suuremmat monimutkaisempia, mutta niissdkin on tietysti jonkun

verran varianssia esimerkiksi asiakasyrityksen toimialan mukaan.

Viestintd on siis tdten myynnin tukena monen eri kanavan kautta. Téllaista myynti-
osastolle tarkedd viestintdd tehddén aiemmin mainittujen osaston sisdisten koulutusten,
palaverien, viikkokirjeiden ja sparrausten lisdksi paljon myos sidosryhmétasolta. Si-
dosryhmat, kuten tuotteistuksesta vastaavat litketoimintayksikot tai myynnin tukitoi-
minnot, kdyttdvit paljon sdhkopostitiedotusta ylhéddlta alas -mallilla, jarjestévit verk-
kokoulutuksia ja hyodyntdvéat sdhkoisid pikaviestimid. Sidosryhmien intressi on ylei-

sesti tavoittaa mahdollisimman suuri osa asiakasrajapinnasta mahdollisimman
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samanlaisella viestilld mahdollisimman samaan aikaan. Aina tdmai ei kuitenkaan on-

nistu, silld viestit saattavat jadda saapumatta, saapua viiveelld tai muuttua matkalla.

Télld hetkelld tyoyhteisdviestinnén vastuuta ei ole selvésti jaettu. Myyjille viestintdd
tulee monelta eri taholta ja eri ajankohtaan. Esimerkiksi ylhdéltd alas -mallin sahko-
postiviestinndssd vastuu viestin vélittdmisestd eteenpdin on aina viestin vastaanotta-
jalla. Kohdeosastolla tima tarkoittaa, ettd kaikki kuusi myyntiryhmai tavoitetaan, kun
jokaisen tiimin ryhmépaéllikké on vilittdnyt halutun viestin eteenpdin ryhmdlleen.
Néma kuusi ryhmépaillikkoa taas tavoitetaan viestin vélittdmistd ja lapikdymistd var-
ten, kun osaston pééllikko vélittdd sen niille seitsemélle ryhmépaillikolle. Viestin saa-

puminen myyjélle ei mydskién aina tarkoita sen lukemista tai ymmartdmista.

Kohdeyrityksen yritysmyyntiosaston myyjien tulee siis pyrkid paineistetussa ympéris-
tossd tyoskennellessddn omaksumaan valtava médré eri kanavista tulevaa tietoa ja so-
veltamaan sitd heti tyopdivin aikana tapahtuviin asiakaskohtaamisiin. Tassé tyGotehté-
véssd onnistumisen edellytyksend onkin myyntitydssd onnistumista tukeva organisaa-

tio sekd tiedonkulun varmistavat viestintamallit.

2.3 Tyon rajaus

Tédmai opinndytetyd késittelee B2B-asiantuntijamyyntid, sen asettamia tietotaitovaati-
muksia myyntihenkilostolle ja tdllaisen tietotaidon tukemista esimies- ja yhteisdtasolta
tydyhteisoviestinndn keinoin. Tésséd tydsséd tutustutaan yritysmyyntiin ja ty0yhteiso-
viestintddn kisitteind ja pohditaan niitd my0s esimiestyon ja tydyhteisokulttuurin na-

kokulmasta.

Kohdeyritystd késitelldén sen yhden yksittdisen yritysmyyntiosaston nidkokulmasta.
Kohteena oleva yritysmyyntiosasto tyollistdd yhteensd hieman alle sata henkilda.
Ty0ssa selvitetdin erityisesti timéin osaston myyntihenkildston kyvykkyyttd asiantun-
tijamyynnin tekemiseen ja tuon kyvykkyyden kehittymistd. Ty0ssd rajataan pois téten

osaston johtoryhmén, myynnin tirkeiden sidosryhmien ja muiden kohdeyrityksen
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myyntikanavien kokema viestintd. N&itd pois rajattuja osastoja voidaan téssd tydssd

kisitelld viestijoind, ei siis viestinnin kohteena.

Opinndytetyon tarkoituksena ei ole luoda viestintdsuunnitelmaa, vaan opinnéytetyo
pyrkii selvittdméédn, miten asiantuntijamyyjan kokemaa tiedonkulkua ja tydyhteiso-
viestintdd voidaan kehittdd yritysmyynnissd. Tdma péétavoitteen lisdksi opinndyte-
tyolla kartoitetaan myyntihenkildston mahdollisuuksia tydssd onnistumiseen, sen ko-
kemusta viestinndsté ja tiedonkulusta sekd etsitdén parantavia kehitysehdotuksia tyo-
yhteisoviestinnédn kautta katsottuna. Toisaalta tydssd halutaan myos selvittdd erityisen
toimiviksi kdytdnndiksi koetut viestintdprosessit, jotta niitd voidaan vahvistaa entises-

taan.

2.4 OpinndytetyOn toteutustapa ja tutkimusmenetelmait

Laadullinen tutkimus on tutkimustyypiltdén empiiristd ja sen viitekehys muodostuu
kisitteistd ja niiden vilisisti suhteista. Tdssé tutkimusmuodossa tarkastellaan ja argu-
mentoidaan empiirisen analyysin kautta havaintoaineistoja. (Sarajarvi & Tuomi 2002,
18-21.) Laadullisen tutkimuksen toimintamenetelmista case-tutkimuksen kautta tutki-
taan esimerkiksi ryhmien, yhteisdjen tai yksiloiden toimintaa. Case-tutkimuksen ta-
voitteena on muodostaa siis kuva jostakin sosiaalisesta yksikostd syvitutkimuksen
kautta. (Anttila 2006, 286-289.) Laadullinen tutkimus tarvitsee aina tuekseen teoriaa
(Sarajarvi & Tuomi 2002, 17.) Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruuseen kéyte-
tadn yleisimmin haastatteluja, kyselyitd ja havainnointia (Sarajdrvi & Tuomi 2002,

73.)

Case-tutkimuksissa edetddn méadrittelemalld tutkimuksen tavoitteet ja ndiden perus-
teella laadittu toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelmaa seuraamalla paéstidn ke-
rddmiin aineistoa ja lopulta myds analysoimaan sitd. Tétd keréttyd ja analysoitua tie-
toa verrataan lopuksi olemassa olevaan tietoon johtopditdsten saamiseksi. (Anttila

20006, 288.)

Aineistonkeruumuotona haastatteluja tehddén tyypillisesti kolmella eri mallilla, joko

lomakehaastatteluna, teemahaastatteluna tai syvihaastatteluna. Naisté
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lomakehaastattelu on osittain kvantitatiivisenkin tutkimuksen aineistonkeruumene-
telmé ja perustuu ennalta méadritettyihin kysymyksiin ja ohjattuun vastausjérjestyk-
seen. Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelumalli etenee tiettyjen, etuka-
teen valittujen teemojen mukaisesti. Teemahaastattelussa korostuvat tiedonantajien
tulkinnat ja asioille antamansa merkitykset. Syvihaastattelu on puolestaan tdysin ra-
kenteeton, jonka ainoa mairittely on keskustelunaihe. Syvéhaastattelu perustuu avoi-
miin ja tarkentaviin kysymyksiin. Syvihaastattelijan tuleekin osata syventdd keskus-

telun kautta tiedonantajien vastauksia. (Sarajarvi & Tuomi 2002, 76-79.)

Téhin opinndytetydn ongelman tutkimusmenetelméksi valikoitui siis laadullinen tut-
kimus, jonka avulla tutkittavia asioita ymmarretddn. Laadullisen tutkimuksen toimin-
tamenetelmisté case-tutkimus tarjoaa tahén opinndytetyohon parhaan metodin, silla ta-
voitteena on ryhmien ja yhteisdjen kokemien asioiden ja merkitysten tutkiminen. Ky-
selyn teemat ovat viestinndn kautta katsottuna tydssé péarjadaminen ja yhteison kult-
tuuri, kaikki siis ldhtokohtaisesti tyontekijan subjektiiviseen kokemukseen perustuvia
teemoja. Kattavan otoksen saamiseksi case-tutkimukseen otettiin mahdollisimman
monta vastaajaa, jolloin lomakehaastattelu muodostui parhaaksi tavaksi jirjestda ky-

selytutkimus.
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3.1 Kulttuuri kéasitteend
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Kulttuuri on jatkuvasti vuorovaikutuksen ja kdytoksen kautta muuttuva ja rakentuva

voima. Kulttuurin voi kokea sekd dynaamisena, juuri nyt tapahtuvana ilmiona, etti

taustalla vaikuttavana, pakottavana rakenteena. (Schein 2010, 2-3.) Erdén miiritelmén

mukaan yrityskulttuuria on kaikki ne asiat, jotka organisaatiossa tapahtuvat, kun ku-

kaan ei ole katsomassa (Luukka 2019, 21-23).

Kulttuuri muodostaa termind valtavan kisitekartan. Yleisimmin kulttuuria voi jakaa

erikokoisiin osiin, joiden méérittelyyn vaikuttaa tarkastelun ndkdkulma (Schein 2010,

2-3). Organisaatiokulttuurin, tai toiselta nimeltddn yrityskulttuurin, kautta kisitekartta

ndyttdd seuraavalta:

Kulttuuri

Kategoria

Makrokulttuuri

Maailmanlaajuisesti esiintyvit kansalliset,
etniset, uskonnolliset ja ammatilliset ryh-

mat

Organisaatiokulttuuri

Yksityisen, julkisen ja vapaaehtoissektorin

organisaatiot

Alakulttuuri

Ammatilliset ryhmait organisaation sisélld

Liite 1. Kulttuuriméérittely (Schein 2010, 2)

Organisaatiokulttuuria tutkittaessa on madritetty vallitsevaksi suuntaukseksi ajatus,

jonka mukaan kulttuuri on organisaatiosta irrallinen, mutta kuitenkin sille ominainen

asia. (Luukka 2019, 18.) Organisaatiokulttuurin vahvuutena on kaiken organisaation

tekemisen ohjaaminen ja sen tavoitteena onkin saada organisaation jasenet toimimaan

toivotulla tavalla.
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Yrityskulttuurilla on kuusi keskeistd ominaisuutta:

1. Kulttuuri edellyttdd ryhmaa ja on siten ryhmaéén liittyva ominaisuus.

2. Ryhmalle muodostuu ajan saatossa oma kulttuuri ja kulttuuria luodaankin ryh-
mén sisiltd yhdessa.

3. Kulttuuri on opittavissa ja ryhméén tulevat uudet jdsenet joko oppivat kulttuu-
rin, tai ldhtevdt ryhmésti pois.

4. Kulttuurista tulee kulttuuri, kun se jaetaan ryhmén kesken. Kulttuuri yhdistié
ryhmén jdsenid ja toisaalta myds erottaa heidédt muista ryhmista.

5. Kulttuuri muodostuu arvojen ja jaetun maailmankuvan ympdrille. Tdtd ydinta
tukevat erilaiset rakenteet ja artefaktit, eli kulttuurin ndkyvét tunnusmerkit.

6. Kulttuuri on ryhmén ominaisuus ja titen aina yksittdistd tyontekijaa vahvempi.

Vahva yrityskulttuuri onkin kilpailuetu ja yleisesti myds koko henkildstéd vahvempi

voima. (Luukka 2019, 25-29.)

3.2 Myyntikulttuuri

Myyntity6td tekevin henkilon kehitys kohti asiantuntijamyyntid vaatii vahvan asia-
kasosaamisen, tietotaidon ja tyokalujen lisdksi myods ympérdiviltd organisaatiolta
muutosta. Organisaation myyntikulttuuri voi joko mahdollistaa tai estid modernin
myyntitydn onnistumisen. Organisaation myyntikulttuurin taso muodostuu organisaa-
tion myyntikyvykkyyden ja yksildiden tietotaidon yhteissummana. Yksildiden tieto-
taito viittaa organisaation myyjien ammattiosaamiseen, kuten myyntiprosessin eri osa-
alueiden hallitsemiseen. Organisaation myyntikyvykkyys taas kattaa kaiken myyjid
ympérdivan tuen. Téllaisia ovat muun muassa myyjien kdytdssd olevista tyokalut,
myynnin tukipalvelut, yrityksen laatima asiakas- ja myyntistrategia, kidytdssd oleva
asiakaskohtaamismalli ja myyntiprosessi sekd organisaation tekemit asiakaslupauk-
set. Myyntikyvykkyys on organisaation pysyvad omaisuutta, yksildiden ammattitaito

taas yksiloisti riippuvaisia. (Laine 2015, 19-22.)
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o ]

Konekulttuuri Voittava myyntikulttuuri

Korkea

T

Arpajaiskulttuuri Cowboy-kulttuuri

ORGANISAATION MYYNTIKYVYKKYYS

Alhainen

Alhainen Korkea
YKSILON MYYNTI- JA ASIAKASTAIDOT
Liite 2. Organisaation myyntikulttuurin tilanne (Laine 2015, 23)
Haettu osoitteesta https://www.ellibslibrary.com/reader/9789521426148

Téssd kuvaajassa on havainnollistettu neljd erilaista myyntikulttuurin tilannetta. Arpa-
jaiskulttuurissa yksilotaidot ja myyntikyvykkyys ovat alhaiset, jolloin myyntitoiminta
on epdjohdonmukaista, tyontekijadkokemus alhainen ja organisaation resursseja kulu-
tetaan tehottomasti. Cowboy-kulttuuri puolestaan viittaa alhaiseen organisaatiotason
myyntikyvykkyyteen ja korkeaan yksildosaamiseen. Organisaatio ei pysty muodosta-
maan yhtéldistd myyntiprosessia ja on liikaa yksittdisten myyjien varassa. Myyjilla ei
ole tarvittavia tyokaluja ja he toimivat parhaaksi katsomallaan tavalla. Konekulttuu-
rissa tilanne on pédinvastoin organisaation myyntikyvykkyyden ollessa huipussaan, yk-
sildiden osaamisen uupuessa. Téllaisessa tilanteessa organisaatio on panostanut raken-
teisiin, unohtaen samalla kuitenkin tyontekijédn kokonaan. Organisaatio ei tdlloin osal-

lista myyjid kehitykseen eikd anna tukea ndiden tydlle. (Laine 2015, 23-25.)

Voittavan myyntikulttuurin tilanteessa organisaation myyntikyvykkyys ja yksiloiden
taidot ovat korkealla tasolla. Organisaatio tukee myyjid ja myyjit tukevat organisaa-
tiota. Téllaisessa myyntikulttuurissa syntyvit onnistumiset rakentavat positiivista il-
mapiirid, sitouttavat henkilost6d entisestéén ja jaettujen onnistumisten myotd koko or-

ganisaatio oppii. (Laine 2015, 25-26.)

Kohdeyrityksen B2B-myyntiosaston myyntikulttuuri on korkeatasoista. Organisaation

myyntiprosessi on hioutunut pitkdn kokemuksen mydtéd erittdin vahvaksi ja sitd tuetaan
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koko organisaation voimin, aina markkinoinnillisista toimenpiteistd tuotekehitykseen.
My0s yksiloosaaminen on hyvélld mallilla ja myyjien koulutukseen panostetaankin

erittdin paljon.

3.3 Viestintid tukemassa kulttuuria — kulttuuri tukemassa viestintaa

Ty0Oyhteison kokemus sisdisestd viestinnésti rakentuu pitkélti kokemukseen sen avoi-
muudesta, monikanavaisuudesta ja systemaattisuudesta. Sisdinen viestintd on muuttu-
nut jatkuvasti ldpindkyvimmaksi, mutta ldpindkyvyyden lisdksi viestintdén tarvitaan
selkeyttd. Avoin ja selvé viestintd luo kokemusta luottamuksen kulttuurista, vastaa-
vasti kokemus salailusta kdéntyy herkésti kokemukseen epdluottamuksesta. Téllaisen
avoimen tyOyhteisoviestimisen tdrkeimpid peruspilareita on vuorovaikutus, jonka
kautta ymmarrys lapikdydystéd asiasta kasvaa tyOyhteison sisélld. Téllaista vuorovai-
kutusta tuleekin kdydé jatkuvasti ja systemaattisesti monessa eri kanavassa vahvan si-
sdisen viestintdkulttuurin ja tyontekijikokemuksen kehittaimiseksi. (Luukka 2019,

335-336.)

TyOyhteisoviestinndssd kéytettava kieli rakentaa kulttuuria viestien siséllon lisdksi.
Viestinndssi tulisikin kdyttad tarinankerronnallisia piirteitd rakentaen koko organisaa-
tiolle niin alkutarinan, arjen tarinan ja tulevaisuuden tarinan. Ndma tuovat merkityk-
sellisyyttd koko yhteisolle. (Luukka 2019, 338.) Vahvan viestintdkulttuurin omaavissa
organisaatioissa viestintd on kaikkien vastuulla. Organisaation etu on tarvittava mééra
oikeaa tietoa jokaiselle sen tyontekijdlle ja titen tyOyhteisdviestinnin toimivuuden tu-

lee olla erityisesti organisaation intressi. (Luukka 2019, 338.)

Strateginen tydyhteisdviestintd tavoittelee jasenten sitoutumista tydyhteisdon, jasen-
ten vaikuttamismahdollisuuksien ja merkityksellisyyden kokemuksen lisddmistd, ym-
mérryksen lisddmistd yhtion toiminnasta ja faktatiedon saatavuutta ja jakamista. (Ju-
holin 2017, 121-122.) Yrityskulttuuri toteutuu téllaisissa vuorovaikutustilanteissa ja
toisaalta myos rakentuu viestinnén keinoin entistd vahvemmaksi. (Luukka 2019, 24-

25.)
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4 B2B-ASIANTUNTIJAMYYNTI

4.1 Myynnin perusteet

Myynnin ja myymisen tarkka médrittely on késitteen laajuuden vuoksi hankalaa. Erdén
médritelmén mukaan myymiselld viitataan prosessiin, jossa myyntid tekevd osapuoli
pyrkii vaikuttamaan toiseen osapuoleen aktiivisesti, omia tavoitteitaan edistdékseen.
(Hernberg 84, 2013.) Tdmin maéritelmén mukaan myynniksi voidaan lukea siis var-
sinaisen myyntityon liséksi niin tyopaikan palkkaneuvottelut esimiehen kanssa, tutki-
jan perustelut tutkimuksensa tarpeellisuudesta rahoittajilleen tai projektipalavereissa

kollegoihin vaikuttaminen (Hernberg 84, 2013).

Myynti on siis késitteend laaja ja vahvasti my0s arjessa ldsnd. Varsinaiselle myynti-
tyolle midritelmé on kuitenkin hieman yksioikoisempi, myyntityd kun viittaa yleisesti
tilanteeseen, jossa henkilon tyonkuvan ja palkanmaksun perusteena on tehdd myyntia.
Myyntityd ei kuitenkaan rajoitu vain varsinaisten myyjien tyonkuvaan — nykypéivini
myyntityotd voidaan odottaa ja vaatia oleellisena osana tyonkuvaa esimerkiksi kon-

sulttityoté tekeviltd henkiloiltid. (Hernberg 2013, 85.)

Myyntid voidaan jakaa asiakaskdyttdytymisen mukaan niin kuluttajamyyntiin kuin or-
ganisaatioiden viliseen B2B-myyntiin, tarkemmin siis yritysmyyntiin. Seké kuluttaja-
ettd yritysmyynnissé padtoksentekijand on ihminen, jonka ostotarpeet ja padtoksenteon
takana oleva kriteeristd taas eroavat yritykselle ja itselle ostettaessa. Tyypillisesti ku-
luttaja tekee enemmén tunnepohjaisia ja impulsiivisempia ostopéddtoksid, kun yrityk-
sen ostoprosessi on rationaalisempi ja monimutkaisempi. Tdma vaikuttaa myds myy-
taviin tuotteisiin — kuluttajalle on yleisempédd myydé standardoituja tuotteita ja yrityk-
sille taas monipuolisia kokonaisratkaisuita. (Juuti ym. 2012, 145-146.) Erityisesti yri-
tysmyynnissd myyntityd on kokenut megatrendien tuoman muutoksen asiakaskéyttiy-
tymiseen ja sitd mydden muutoksen tyonkuvaan ja sen vaatimuksiin (Bremerich &

Meidl 2017).
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4.2 Yritysasiakaskdyttdytyminen tanddn

Viimeisimpind vuosikymmenind yritysasiakkaat olivat pitkélti myyjien osaamisen ja
tietotaidon varassa. He saattoivat ymmaértdd hyvin ongelmiensa syyn, mutta eivit
osanneet ratkaista niitd ilman myyjidn myymié tuotteita. Nykyéédn kuitenkin osaami-
sensa huippuun hioneiden osto-osastojen ja heidén kdytdssddn olevan valtavan tieto-
médrin kautta yritysasiakkaat osaavat nykyddn mairittéa ratkaisut ongelmiinsa itse.

(Adamson, Dixon & Toman 2012.)

Moderni yritysasiakas onkin kokenut ostaja, joka saattaa tuntea markkinoilla olevat
ratkaisut ja tuotteet myyjda paremmin. Téllainen asiakas etenee itsendisesti ostopro-
sessissaan ongelmaa analysoiden ja erilaisia ratkaisuita kartoittaen. Nykypéivin yri-
tysasiakas on usein jo pdittdnyt (tai ainakin rajannut) haluamansa palveluntarjoajan
ennen virallisen ostoprosessin alkua. Tutkimusten mukaan jopa kaksi kolmasosaa tar-
jouspyynndistd onkin hévitty jo ennen virallisen tarjousprosessin alkamista. Kéytin-
ndsséd yritysasiakas on muuttunut ostoprosessissa passiivisesta ostajasta aktiiviseksi

toimijaksi, jolloin myyjan roolina onkin ollut passivoituminen. (Laine 2015, 117-119.)

4.3 Tilausten vastaanottajasta B2B-asiantuntijamyyjéksi

Myyjén rooli on viimeisen sadan vuoden aikana muuttunut paljon. Ennen toista maa-
ilmansotaa kysyntd yleensd ylitti tarjonnan, jolloin myyjan tehtéviksi jdi vastaanottaa
ja toimittaa tilauksia. Tuotteiden tarjonnan kasvaessa myyjan rooli kehittyi suostutte-
lijaksi ja markkinoinnin mullistuksen my6td 1960-luvun myyjén tehtdvané olikin jo
ratkaista ongelmia. 1990-luvun alusta alkaen yritysmyyjén ja ostajan on ollut jérke-
vintd tyoskennelld yhdessi ja titd kautta myyjén on tullut muuttua yhi enemmaén asia-
kassuhteita kehittdvéksi ja johtavaksi tekijaksi. (Hénti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016.)

Edelld kuvatun, passiivisesta aktiiviseksi muuttuneen asiakkaan vaatimukset myy;jda
kohtaan ovat siis myds muuttuneet. Kun tdllainen asiakas ottaa myyjdin ja organisaa-
tioon yhteyttd, odottaa asiakas saavansa myyjdltd aiempaa ammattitaitoisempaa pal-

velua ja vastauksia aiempaa asiantuntevampiin kysymyksiinsa (Adamson ym. 2012).
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Myyjén pitddkin pystyd ensikontaktissaan asiakkaan ostoprosessiin ottamaan tilanne
nopeasti haltuunsa ja ohjaamaan asiakasta timédn ostoprosessissa systemaattisesti

eteenpdin kohti sopimusten solmimista. (Laine 2015, 180-181.)

Yritysasiakkaan tietotason lisddnnyttyd asiakas ei tarvitse yritysmyyjdd saadakseen
tuote- tai markkinatietoa, silli ammattimainen ostaja voi selvittdd ndmé itsekin. Sen
sijaan asiakas tarvitsee myyjiéd syventiddkseen omaa tietotasoaan ja saadakseen asian-
tuntijuutta ongelmiensa ratkaisuun. Téllaisen asiantuntijamyyjan tulee pystyé herétta-
méén asiakkaassa uusia ajatuksia, ratkaisemaan asiakkaan haasteita, ideoimaan ja ke-
hittimain asiakkaan liiketoimintaa sekd haastamaan asiakkaan nykyisid uskomuksia.
Tédmin kaiken lisdksi myyjdn tulee tehdd ostaminen asiakkaalle mahdollisimman hel-
poksi ja houkuttelevaksi, esimerkiksi konkreettisia hyotyja kertomalla. (Laine 2015,
187-188.)

Kohdeyrityksen B2B-myynnin puolella tdllaista kuvattua muunnosta yritysmyyjén
roolissa on johdettu organisaation tasolta jo pitkdén. Kohdeyritys toimii n nopeasti
muuttuvalla ICT-alalla ja reagointi kehittyviin asiakastarpeisiin on ollut erittdin no-
peaa. Tdmai on vaatinut muuttumista ja omaksumiskyvyn kehittymistd my6s B2B-asi-
antuntijamyyjiltd. Teknologia ja sitd seuraavat asiakastarpeet kehittyvit niin nopeasti,
ettd myyjdn on vaikea pysyéd perdssd. Tdlloin myyjén onkin taytynyt pystyd viemédan
keskusteluja asiakkaan liiketoimintaan ja etsimdén ratkaisuja ndiden haasteiden ratkai-

semiseen omasta organisaatiostaan.

4.4 Yritysmyynnin myyntiprosessi

Varsinaisen B2B-myyntityon onnistumiseen liittyy yleensé useita eri vaihteita. Myyn-
tiprosessi viittaa kdsitteend ndihin eri toiminteisiin, joiden tarkoituksena on lopulta sol-
mia kauppa potentiaalisen asiakkaan kanssa ja kuljettaa asiakas oman ostoprosessinsa

lapi (Hernberg 2013, 85).

Asiakkaan ndkokulmasta puhutaan ostoprosessista, joka ldhtee tarpeen tunnistami-
sesta. Tarpeen tunnistamisen jélkeen ostoprosessi etenee tiedon etsintéén, jossa maa-

ritelldén tarvittavat ominaisuudet tarpeen tiyttdvélle tuotteelle tai palvelulle. Tiedon
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etsinndn aikana voidaan kontaktoida my0s potentiaalisia myyjdyrityksid ja téitd kautta
osallistaa myyjié osaksi ostoprosessia. Tarvittavien tietojen jdlkeen siirrytdén vaihto-
ehtojen arviointiin, jossa tehdddn valinta parhaasta tarjouksesta. Ostoprosessiin kuuluu
myos jélkiarviointi, jossa valittua ratkaisua ja sen onnistumista alkuperdisen tarpeen
tayttdjan analysoidaan jélkikéteen. (Juuti, Laukkanen, Puusa & Reijonen 2012, 154-
155.)

Asiantuntijamyyjan myyntiprosessi keskittyy tuotteen sijasta asiakkaaseen - tuote-esit-
telyn sijaan pyritdénkin keskittymdin asiakkaan haasteiden ja tarpeiden ratkaisemi-
seen sekd tuomaan asiakkaalle uusia ideoita liiketoiminnan kehittimisestd (Laine
2015, 188). Yritysmyynnissd myyntiprosessin voi jakaa karkeasti ensikontaktiin, tu-
tustumiseen ja tarvekartoitukseen, tarjouksen valmisteluun ja esittelyyn, hinta- ja so-
pimusneuvotteluihin sekd kaupan paittimiseen. (Hernberg 2013, 86.) Myyjén tulee
noudattaa tdllaista myyntiprosessia vilttddkseen puhtaasti tuoteldhtdisen ja monologi-

maisen myynnin (Vuorio 2008, 40).

Myyntiprosessissa ensikontaktin ja avauksen suorittaa usein myyjé. Ensikontaktin ai-
kana myyja muodostaa itsestddn ja edustamastaan yrityksestéd ensivaikutelman, pyrkii
rakentamaan luottamusta ja tutustumaan asiakkaaseen. Myyjin tuleekin siis toimia
luottamusta herittidvisti ja tuoda esiin ammattitaitoaan ja asiantuntijuuttaan. Myyja
pyrkii aina ensin myymaédn itsensd ja edustamansa yrityksen, vasta sitten tuotteen.

(Hinti ym. 2016.)

Tutustuminen asiakkaaseen jatkuu asiakastarpeeseen ja asiakkaan ostoprosessiin pe-
rehtymailld. Tdma onnistuu parhaiten kyselemailld, eli kartoittamalla, esimerkiksi asi-
akkaan nykytilanteesta, tarpeista, nykyisistd haasteista, padtoksentekoprosessista, tu-
levaisuudesta ja aikatauluista. Kartoittamalla myyji saa luonnollisesti erittdin tdrkeda
tietoa potentiaalista tarjoustaan varten ja osoittaa samalla kiinnostustaan asiakasyri-
tystd kohtaan. Oleellista kyselyn lisdksi on kuuntelu, silld asiakkaan kertomat tiedot
on my0s syytd muistaa ja ymmartid. (Hanti ym. 2016.) Myyjé onnistuu kartoituksessa
parhaiten kdyttimalla avoimia kysymyksii ja luodessaan kuulustelun sijasta aidon dia-

login (Vuorio 2008, 46).
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Tarvekartoituksessa havaittuihin tarpeisiin ja haasteisiin ehdotetaan ratkaisua myyjén
esittdmalld tarjouksella. Tarjous tulee valmistella huolellisesti, jotta se vastaa varmasti
kaikkiin ilmenneisiin asiakastarpeisiin ja sen myotd asiakkaan saamat edut ja hyddyt
korostuvat varmasti. Myyjin tuotetietimys ja asiantuntijuus asiakkaan haasteiden rat-
kaisemisessa korostuvat tarjouksen esittelyssd. (Hanti ym. 2016.) Tarjouksen teossa
korostuu myds onnistunut kartoitus — asiakasléhtoisti tarjousta on vaikea tehdé asia-
kastarvetta tuntematta (Vuorio 2008, 47). Tarjousta esitellessd asiakkaan huolenaiheita
on my0s syyté kdsitelld. Myyja pyrkii helpottamaan asiakkaan padtoksentekoa ja téten
mahdolliset huolenaiheet onkin hyva selvittdd niistd tiedustelemalla. Samalla myyja
varmistaa, ettd asiakas on varmasti ymmaértanyt esitetyn ratkaisun hyddyt ja edut.

(Hinti ym. 2016.)

Hintakeskustelut on syytéd kdyda vasta hyodtyjen ja etujen esittelyn jdlkeen. Hinnoitte-
lussa myyjén tulee vield erikseen avata hinnan muodostavia kokonaishydtyjé, jotta
asiakas ndkee muutakin kuin lopullisen hinnan. Asiakkaan osoittaessa kiinnostusta so-
pimusta ja ratkaisua kohtaan, jd4 myyjén tehtdvaksi kaupan saattaminen loppuun asti,
niin hintakeskustelujen kuin esimerkiksi toimitustapojen sopimisen myoti. (Hénti ym.
2016.) Myyjin tulee siis tukea asiakasta, jotta asiakas saa ostoprosessinsa padtokseen

(Laine 2015, 18).

Kun myyntikeskustelussa on edetty kaupan sopimiseen, tulee myyjan rohkaista enti-
sestddn asiakasta ja kerrata saavutettuja hyotyjd. Asiakas etsii oman ostoprosessinsa
mukaisesti kaupan sopimisen jélkeen vahvistusta ostopditokselleen jilkiarviointia teh-
den, jolloin asiantuntijamyyjd sekd tukee asiakastaan ettd vahvistaa asiakassuhdetta
entisestdén. Ideaalitilanteessa asiakasta voi pyytdd suosittelijaksi ja tiltd tulee myo-
hemmin myos lisétilauksia. Ndin myyjé ja timdn edustama yritys saavat asiakkaasta

lisdarvoa myos tulevaisuudessa. (Hanti ym 2016.)

Kohdeyrityksen yritysmyyntiosastolla myyntiprosessia on hiottu todella pitkéén.
Myyntiprosessi on johdettu yrityksen arvojen ja mission pohjalta yldtasolla ja jalos-
tettu jokaisen myyntikanavan toimesta omaan toimintaan ja asiakaskohtaamisiin sopi-
vaksi. Myyntiprosessia késitelldén kohdeyrityksen myyntiosastolla myyntitoimintaa

ohjaavana asiana, ei niink&én sitd tarkasti médrddvana.
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4.5 Onnistumisen edellytykset

Asiakkaat ovat siis kehittyneet vuosien varrella paljon. Merkittdvimmat asiakaskayt-
taytymisen muutokset ovat olleet kasvava aktiivisuus ja omatoimisuus ostoprosessia
kohtaan seki ostokdyttdytymisen ja -kyvykkyyden kehittyminen. Ndiden my6té asiak-
kaan vaatimukset my0s palveluntarjoajia kohtaan ovat kasvaneet. (Laine 2015, 117.)
Yritysasiakas ostaakin nykydéin ratkaisun sen tuottaman lisdarvon vuoksi — kauppa ei
siis synny pelkidstdéin hyvien ominaisuuksien avulla. Télloin myyjan tulee kyetd ym-
mértamédn asiakkaan liiketoimintaa, ansaintalogiikkaa ja asiakkaan asiakkaiden toi-
mintaa. Kun myyjd ymmartéa edelld mainitut seikat, hin pystyy esittelemdén ratkai-
sunsa hyodyt asiakkaalle muodostaen samalla arvoa molemmille tahoille ja toimimaan

asiakkaan neuvonantajana ja asiantuntijana. (Hanti ym 2016, Laine 2015, 17.)
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5 TYOYHTEISOVIESTINTA

5.1 Mitd tyoyhteisdviestintd on?

Viestintd tarkoittaa ihmisten vélistd vuorovaikuttamista. [hmisten vélinen viestintd
koostuu sanallisesta, eli verbaalisesta, ja sanattomasta, nonverbaalista viestimisesta.
Viestintdprosessissa on kaksi eri osapuolta, joista toinen on viestin ldhettdja ja toinen
sen vastaanottaja. Ndma roolit vaihtelevat — onhan viestintd vuorovaikutusta. (Lohtaja

& Kaihovirta-Rapo 2007, 11-12.)

Yritysten viestintdéin viitataan usein yritysviestinnélld, nykydin laajemmin vield muut-
kin yhteisot kattavalla yhteisdviestinnélld. Yhteisoviestintd on seki viestintda, eli kak-
sisuuntaista vuorovaikuttamista, ettd tiedottamista, joka taas on yksisuuntaista. Yhtei-
sOviestinndn voi taas jakaa tarkemmin yhteison ulkoiseen viestintéén ja sisdiseen tyo-

yhteisoviestintdéin. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 13-14.)

Ty0Oyhteisoviestintd puolestaan on terminé korvannut aiemmin organisaation sisiisesté
viestinnéstd kdytetyt termit, sisdisen viestinndn ja sisdisen tiedotuksen. TyOyhteiso-
viestintd on nditd kahta termié laajempi, kdsittden organisaation viestimisen myos tyo-
yhteison ulkopuolelle — foorumeille ja verkostoihin, jossa tydyhteison jasenet viestivit
oman tehtdvinsa puitteissa. Tallaisen viestinnédn tarkoitus on luoda edellytyksia tyos-
kentelylle, kuten varmistaa tydssi tarvittavan tiedon saatavuus, tydyhteison vahvistu-

minen ja yhteison jésenten jatkuva oppiminen. (Juholin 2017, 119-121.)

Strateginen tydyhteisoviestintd koostuu puolestaan neljdstd osasta, ylhadltd alaspdin
johdetusta keskustelusta, selkedstd ja mahdollisimman lépindkyvésté tiedottamisesta,
yhteisollisyyden rakentamisesta ja vastuullisuuden siséllyttdmisestd dialogiin (Aula,
Juholin, Aberg 2015, 11.) Tissi opinniytetydssi tydyhteisdviestintii tarkastellaan eri-

tyisesti strategisen tydyhteisoviestinnédn kautta.

Tyoyhteisdviestinnén toimivuus ja sen arviointi eivit ole pelkéstddn viestinnén tai

johdon varassa, vaan siitd on vastuussa koko ty0yhteisd. Tydyhteisoviestinta
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vaikuttaa niin henkildston hyvinvointiin, luovuuteen ja lopulta myds tavoitteiden tyo-

tehtdvin perusedellytysten tdyttamiseen. (Juholin, 2010.)

5.2 Strateginen tydyhteisoviestinté

Strateginen tyOyhteisdviestinnén neljd osaa ovat siis ylhailti alaspéin johdettu keskus-
telu, selked ja ldpindkyvé tiedottaminen, vastuullinen dialogi ja viestinnin kautta ra-
kennettu yhteisdllisyys (Aula, Juholin, Aberg 2015, 11). Suunnitelmallisesti etenevilli
johdetulla keskustelulla katetaan tydyhteison merkitykselliset ja suuret asiat. Téllaista
voi olla esimerkiksi strategiatyd, jota johdettuna keskusteluna voidaan hioa esimer-
kiksi osallistamalla henkil9stdd strategiaa hioviin ryhmékeskusteluihin tai tyopajoihin.
Télloin strategiaan saadaan enemmaén nakdkulmia ja henkildston on helpompi toteut-
taa sitd arjen tyOssddn. Téarkedd johdetussa keskustelussa onkin siis, ettd tydyhteisod
ymmértdd yrityksen strategian ja vastaavat, yrityksen toimintaa maérittelevét suunnat.

(Juholin 2017, 122-123, 127.)

Tiedottamisen on tiedon tuottamista, jakamista ja vélittdmistd. Tiedottamisen tavoit-
teena on varmistaa, ettd tietoa on tarvittava médré saatavilla ja sen sisélto vilittyy sa-
manlaisena tarvittaessa tdydentyen. Tiedottamisen vastuiden maédrittely on oleellista
sen toimivuuden kannalta, kuten myos tyOyhteison jdsenten osallistuminen tiedon

tuottamiseen ja jakamiseen oma-aloitteisesti. (Juholin 2017, 123-124, 127.)

Vastuullinen dialogi viittaa tydyhteison keskustelukulttuuriin ja sen tavoitteisiin. Tyo-
yhteison dialogin ollessa vastuullista ja toimivaa, padsee koko tydyhteisd jakamaan,
auttamaan, kysymain, kyseenalaistamaan, rakentamaan ja pohtimaan. Téllaisessa dia-
logissa parhaimmillaan jokainen tydyhteison jdsen on viestijid. (Juholin 2017, 125-

127.)

Yhteisollisyyden rakentaminen viestinnédn kautta tavoittelee tydyhteison jasenille osal-
lisuuden kokemusta. Me-hengen kokeminen ja sen ylldpitiminen vahvistaa parhaim-
millaan tiimii ja sen yhteishenkeé kohti tavoitteisiin yltavdd ryhméa, jonka oppiminen
on jatkuvaa. Téllainen tiimi uskaltaa myds epdonnistua ja kisitelld ndmé epdonnistu-

miset koko yhteisdd vahvistaen. Vahvan yhteisollisyyden ja luottamuksen kautta tiimi
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tai yksikko pystyy jakamaan toisilleen tirkeéa tietoa, onnistumisia ja kysyméan oleel-

lisia kysymyksid luontevasti. (Juholin 2017, 124,127.)

5.3 TyOyhteison erilaiset viestit

Tyoyhteisdiden viestintdd voi jakaa viralliseen ja epéviralliseen viestintddn. Naistd
kahdesta virallinen viestintd viittaa ty0yhteison vakiintuneisiin tapoihin viestid, kuten
toistuviin tiedotteisiin, tasaisesti pidettdviin kehityskeskusteluihin tai vaikkapa ryh-
mén viikoittaisiin kokoontumisiin. Epévirallinen viestintd on taas kaikkea sitd, miti
tyOyhteison jdsenet keskustelevat tyopaikasta keskenddn tyOpaikalla, tauoilla, vapaa-
ajallaan ja ldhipiirissddn. Epéviralliseen viestintdén voidaan vaikuttaa organisaa-
tiokulttuurin kautta, joka ohjaa epévirallisen viestinndn suuntaa. (Lohtaja &

Kaihovirta-Rapo 2007, 15.)

TyoOyhteisoviestintdd voi jaotella myos viestintdkanavien kautta. Kirjallisena viestintéa
tuotetaan esimerkiksi tiedotteiden, muistioiden ja ohjeiden muodossa, joissa etu onkin
viestin pysyvyys ja tarkkuus. Vilitetty viestintd, esimerkiksi kaikki sdhkdisilld alus-
toilla kdyty viestintd, on usein kirjallista ja sen etuina ovatkin nopeus sekd globaali
tavoitettavuus. Kasvokkain kdytyd viestintdd kutsutaan suoraksi viestinnéksi, oli kyse
sitten kahdenkeskisestéd kehityskeskustelusta tai laajasta henkildstotilaisuudesta. Suo-
ran viestinndn etuja ovat sanattomasti vélittyvét viestit sekd vélittomésti saatava pa-

laute. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 16-17.)

Kohdeyrityksessi virallista viestintdd on paljon. Tiedotteita henkildstolle 1dhetetdén
niin johdon, sidosryhmien kuin esimiestenkin kautta pdivittdin. Yleisesti tiedotteita
kdydéan ldpi kaksiportaisella mallilla, jossa tiedote toimitetaan kaikille sdhkoisesti ja
ryhmaéssé kdytdvien, esimiehen johtamien keskustelujen kautta. Télld on pyritty siihen,
ettd tiedote tavoittaa kaikki samanlaisena ja toisaalta tiedotettavaa asiaa padsee myos
kommentoimaan oman ryhmén kesken. Vakiintunutta viestintdd kohdeyrityksessi on
myo0s puolivuosittain oman esimiehen kanssa pidettévit laajat kehityskeskustelut, use-
ammin kaytivit matalamman kynnyksen henkilokohtaiset keskustelut seki toistuvat

oman ryhmin kokoontumiset, kuten vaikkapa viikkopalaverit.
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Epévirallista viestintdd ohjataan muun muassa tarjoamalla sosiaalisen median kanavia,
aihetunnisteita ja ryhmid tyontekijoiden kéyttoon seka jérjestaméllad tydajan ulkopuo-
lisia, vapaacehtoisia aktiviteetteja. TyOnantajan tiloissa on myds mahdollisuuksia va-

paa-ajan viettoon, kuten vaikkapa kuntosalilla kdyntiin.

5.4 Tyoyhteisoviestinnidn tyokalut

Viestinndn muuttuessa ylhailti alas -tiedottamisesta kohti jatkuvaa tydyhteison vilista
dialogia, vaikuttavat megatrendien myo6td kehittyvét tyokalut ja -tavat viestintdén
oleellisesti. (Juholin 2017, 118-119.) Vuosien 2017 ja 2020 megatrendeiksi on listattu
muun muassa tyon murros digitaalisten alustojen ja automatisaation kautta sekd ym-
paristokriisi ja ympdristoteot, jotka vaikuttavat myos tyon tekemiseen ja viestintdin

huomattavasti (Sitra 2017, Sitra 2020, Juholin 2017, 119).

Digitaalinen arki on mahdollistanut ryhmien sijoittumisen yhdestd fyysisesti tilasta
huomattavasti toisistaan kauemmaksi, jopa eri mantereille. Jatkuva yhteison sisdinen
dialogi vaatiikin tdlloin digitaaliset tyovélineet, jotka tukevat viestintdd. Globalisaa-
tion mydGtd yhteisossé saattaa olla myds useita eri kielid ja kulttuureja viestinndn suju-
vuutta haastamassa. TyOyhteisOviestintd tapahtuukin ensisijaisesti nykyddn sielld,
missa tyoskennelldén. Téllaisia tydskentelypaikkoja ovat seka fyysiset ettd digitaaliset
tyoskentelytilat. Verkkokokousten ja koulutusnauhoitteiden myo6té tyoskentelytiloihin
voi osallistua paikasta ja ajasta riippumatta. Verkkokokoukset ja etdnd tyoskentely
ovat my0s ympéristotekoja sddstdessdin matkustus- ja majoituskuluja. Tydyhteiso-
viestinndn infrastruktuuri ja ty6kalut ovatkin oleellinen osa nykyaikaista viestintdad —
johdon verkkokonferenssit, intranet, wikit, pilvipalvelut ja yhteisdtydkalut helpottavat
kommunikointia ja vahentdvit tietotulvaa. Ndiden kdyttoon vaaditaan kuitenkin peli-
sadantdjd, jotta tarvittavat tiedot 16ytévit perille. (Juholin 2017, 119, 128-130.) Eri vies-
tintdkanavien kiyttoon tarvitaan sisdisessdkin viestinndssad kanavastrategia ja eri tyo-
kalujen méérad on syytd pohtia. Liian monen tydkalun ja kanavan kdytdssd tieto ja
keskustelu sirpaloituvat, jolloin kanavien kiyttd ja kdyttokokemus heikkenevit.

(Luukka 2019, 352.)
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Kohdeyrityksessd on hiljattain siirrytty uuteen viestintdaohjelmistoon Skypen vaihtu-
essa kehittyneempdidn Teamsiin. Teamsin uudet ominaisuudet, kuten vaikkapa useiden
eri ryhmien luominen ja dokumenttien helppo jakaminen, ovat lisinneet kohdeyrityk-
sen sidhkoistd viestintdd, tehneet siitd osin rennompaa ja vahentineet eri jérjestelmien

kayttoa.

5.5 Esimies viestijdnd

Esimiehelld tarkoitetaan organisaatiossa toimivaa henkild4, joka vastaa hénelle osoi-
tettujen tyontekijoiden tyOstd ja sen tuloksista. (Griinbaum & Ristikangas 2016, 19.)
Laissa esimichestd kdytetddn termid tyOnantajan sijainen ja tydosopimuslaki miéritte-
leekin tdllaisen position tehtdvéksi tyon johtamisen ja valvomisen tydnantajan edusta-
jana (Tyosopimuslaki 55/2001, 9 §). Tamin myo6td esimiehelld on oikeus madrittaa
tyontekijoiden tyon sisdltod ja kertoa sen tarkoitusta ja tavoitteita (Grilnbaum & Risti-

kangas 2016, 19).

Esimiestyon kolme, toistensa kanssa limittyvid, ydinvastuuta ovat tavoitteiden saavut-
taminen, ryhmén rakentaminen ja ylldpitiminen sekd yksildiden kehittiminen. Naita
kolmea ydinvastuuta esimiehen tulee soveltaa omalle alalleen, jotta esimies pystyy
suorittamaan yleisimpid esimiestyon tehtévid. Téllaisia ovat muun muassa tyotehti-
vien médrittely, toiminnan suunnittelu, tiedottaminen, tydtehtdvien valvominen ja
koordinointi, tulosten arviointi, ryhmén tukeminen ja motivointi seki esimerkkini toi-

miminen. (Adair 2011, 1-2.)

Esimiehelld on vastuu organisaation virallisten linjausten viestinndstd, tiimin viestin-
takanavoiden toimimisesta ja viestien liikkumisesta ryhmén sisilld. Esimiehen tulee
myo0s sopia yhdessé tiiminsi kanssa pelisdédnnét toiminnan tueksi ja viestid niistd yh-
denmukaisesti. Mitd aidommassa ja toistuvammassa vuorovaikutuksessa esimies on
tiiminsé kanssa, sitd paremmin tiimissé saadaan aikaan toivottuja reaktioita ja ymmaér-
rystd tiimiin saapuvista viesteistd. (Griinbaum & Ristikangas 2016, 78-83.)

Esimiehen tehtdvédnd onkin johtaa ryhméaa ihmisid. Témén ryhmén kehittdiminen ja ha-

vainnointi on esimiestyon keskeisimpid osa-alueita ja se heijastuu keskeisesti
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henkildston hyvinvointiin ja ryhmin tuloksentekokykyyn. Esimiehen tulee siis kehit-
tad ryhmaa esimerkiksi ratkaisemalla ongelmia koko ryhmén voimin, auttaa ryhmén
jasenid l0ytdmddn oman roolinsa sekd kokemaan olevansa ryhmén hyviksyttyja jase-

nid ja vahitellen sitoutumaan yhteen. (Juuti & Vuorela 2015.)

Esimies viestii moneen suuntaan. Esimies vie ryhméinsé organisaatiotason viestejd ja
vastaavasti organisaatiotasolle tiimistddn tulleita viestejd. Hén antaa tiimilleen pa-
lautetta ja ottaa tiimiltddn palautetta vastaan. Esimies raportoi tiiminsa tuloksia ja tie-
toja organisaatiotasolle ja sidosryhmille ja toisaalta myds organisaatiotasolta tulevia
tavoitteita tiimilleen. (Juholin 2017, 135-136.) Ideaalitilanteessa esimies voi myods
viestid organisaation esimiesverkostolle esimerkiksi apua saadakseen (Griinbaum &

Ristikangas 2016, 23).

Kohdeyrityksessi jdrjestetdéin sddnnéllisesti esimiesvalmennuksia, joissa esimiehen
roolia viestijdnd painotetaan ja opetellaan. Aiemmin mainittujen virallisten viestinté-
kaytantdjen vuoksi esimies on pakotetustikin tasaisesti yhteydessd oman ryhménsa ja
henkilostonséd kanssa. Organisaation esimiehilld on tukenaan viestinndsséd aktiivinen
hr-osasto ja vahvat esimiesverkostot, jotka ovat keskendin tasaisesti vuorovaikutuk-

S€ssa.

5.6 Tydyhteisoviestinndn vaikutus henkilostotyytyvaisyyteen

Tyosuoritukseen keskeisesti vaikuttavia tekijoitd on kaksi, tyontekijdn osaaminen ja
hénen tyomotivaationsa (Juuti & Vuorela 2015). Hyvinvoiva tydyhteiso tuottaa hyvin
ja tydyhteison hyvinvointia kehitetdén pitkélti viestinndn keinoin (Juholin, 2010). Kun
tyOyhteis6d kehitetddn vastuullisen dialogin kautta, kehittyy sekd yhteison jdsenten
osaaminen ettd motivaatio. Ideaalitilanteessa jokaisella tydyhteison jésenelld on vas-
tuunsa aktiivisesta tyOyhteisdviestinnésti ja tétd kautta tiedonkulku on sujuvaa, orga-
nisaation asiat ovat ldpindkyvid ja keskusteltavissa, jésenet kokevat merkitykselli-
syyttd ja uskaltavat ndyttdd tunteitaan. (Juholin 2017, 126.) Ryhmén vilinen osaamisen
jakaminen on noussut entistd tdrkedmmaéksi, silld arvokkain osaaminen syntyy yksi-

16iden vililld (Griinbaum & Ristikangas 2016, 18). Ryhmin kehitysvaiheiden ollessa
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huipussaan, ryhmén jésenet pystyvit oppimaan jatkuvasti toisiltaan ja keskustelemaan
toimintaansa ja sen kehittamisesti sujuvasti keskendén. Ryhmalle on tilloin muodos-

tunut arvot ja normit, joiden mukaan ryhma toimii. (Juuti & Vuorela 2015.)

Viestinnillad on tdssd merkittava rooli, silld viestinndn luonteen mukaisesti se on lasni
kaikessa tydyhteisonkin tekemisesséd. Strategisen tydyhteisdviestinndn perimmaéinen
tarkoitus siis onkin tdiden sujuminen, tydyhteison menestyminen ja ihmisten hyvin-

vointi. (Juholin 2017, 121.)
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6 LOMAKEHAASTATTELU KOHDEYRITYKSESSA

6.1 Kyselytutkimuksen laatiminen

Kyselytutkimusta laatiessa kyselyyn valittavia strukturoituja kysymyksié miériteltiin
aihepiireittdin, jotka taas olivat tdssd opinndytety0ssa kisiteltyjé yleisid teemoja. Naita
teemoja ryhmiteltiin péaéllekkdisten kysymysten vélttdmiseksi. Kyselytutkimuksen

teemat ryhmittyivit seuraavasti:

1. Strateginen tyOyhteisoviestinté, tyOyhteison eri viestit, kulttuurindkokulma, vi-
rallinen ja epdvirallinen viestinti

2. TyoOyhteisoviestinnin tyokalut

3. Esimies viestijdné

4. Onnistumisen edellytykset ja tydyhteisoviestinndn vaikutus tydssd jaksami-

seen

Kyselytutkimus muodostui titen nédiden aihepiirien ympdrille ja jokaisesta teemasta

johdettiin useampi strukturoitu kysymys itse tutkimukseen.

6.2 Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Kyselytutkimuksen kysymykset laadittiin paddsaantdisesti avoimiksi kattavien vastaus-
ten ja laajan kasityksen saavuttamiseksi. Kyselytutkimukseen vastaajiksi valittiin noin
neljdsosa osaston henkildstostd. Neljdsosa koettiin tarpeeksi suureksi otokseksi, joka
toisaalta my0s mahdollisti vield kattavan paneutumisen avoimiin vastauksiin. Vastaa-
jat arvottiin osaston henkilostdstd kyselytutkimusta héiritsevien muuttujien vihenté-
miseksi. Arvonnassa henkildsto asetettiin ensimmadisend sukunimen mukaiseen aak-
kosjérjestykseen. Tdmén jélkeen arvottiin kaksikymmentd numeroa internetisté 16yty-
neelld satunnaislukugeneraattorilla, joita vertaamalla henkildston sukunimiin saatiin

lopulta kaksikymmentd vastaajaa.
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6.3 Kyselytutkimus ja sen tavoitteet

Télla kyselytutkimuksella selvitetdén kohdeyrityksen myyntiosaston viestinndn nyky-

tilaa, tyon tukena olevan tiedon kdytettdvyyttd ja tyOssd onnistumisen edellytyksia.

Vastaajia ohjeistettiin kyselyyn seuraavasti: "Kysely toteutetaan nimettdména ja voit
vastata sithen sdhkdisesti erikseen sovitulla tavalla. Toivottavasti vastaat kyselyyn
mahdollisimman avoimesti, vastauksistasi on apua opinndytetyon lisiksi koko osaston
kehittamiselle. Voit olla minuun yhteydessd, jos kaipaat lisdtietoja johonkin kysymyk-
seen liittyen. Vastaathan kyselyyn mahdollisimman pian, viimeistddn 20.03.2020

mennessi.”

e Miten muutoksista tiedottaminen toimii osastollamme?

e Minkélaisissa tilanteissa keskustelet kollegoidesi kanssa tydasioista?

e Oletko kollegoihisi yhteydessd myo0s tydajan ulkopuolella ja jos olet, koetko
sen positiivisena tydsséd jaksamisen kannalta?

e Minkilaisista asioista olet yhteydessd osastomme sidosryhmiin?

e Minkilaista tietoa kdytdt péivittdin tydsi tukena?

o Mistd kaikkialta etsit tyosi tueksi tietoa?

o Mitd tyokaluja kdytdt toissd viestimiseen ja miten koet niiden hyodyllisyyden?

e Kuinka usein olet yhteydessd esimichesi kanssa (sekd kasvotusten etti
virtuaalisesti)?

e Minkélaisista asioista esimiehesi viestii sinulle ja ryhméllesi?

o Millaisista asioista haluaisit keskustella lisda tiimisi kanssa?

o Kuinka paljon kéytit pdivittdin aikaa tiedonhakuun?

o Saatko tarpeeksi apua tydssd onnistuaksesi?
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e Onko kiytossdsi sopivasti tietoa tydssisi parjddmiseen?

o Onko kiytettdvissi olevaa tietoa mielestisi liikaa vai liian vdhdn? Onko
se selkeda?

e Miten arvioisit yleisesti timén osaston viestintdd? Mitd kehittéisit siind?

Liite 3. kysely
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7 KYSELYTUTKIMUS JA TULOKSET

7.1 Kyselytutkimuksen suorittaminen

Kyselytutkimukseen valittiin siis arpomalla neljdsosa osaston henkildstdstd eli 20
tyontekijdd (n=20). Arvonnan jéilkeen ndiltd tyontekijoiltd pyydettiin erikseen suostu-
mus kyselytutkimukseen osallistumiselle, jonka kaikki arvotut antoivatkin. Arvonta
suoritettiin vuoden 2020 yhdennellétoista viikolla ja vastausaikaa arvotuilla oli kah-

dennentoista tydviikon loppuun asti.

Osallistujille kerrottiin kyselytutkimuksen tapahtuvan nimettdméné ja vakuutettiin sen
olevan epdvirallinen tyon kannalta. Ndin toimimalla vastaajilta toivottiin avoimempia

vastauksia, silld kyselytutkimuksen laatija toimii vastaajiin ndhden esimiesasemassa.

Juuri ennen kyselytutkimuksen suorittamista osaston henkildstd méérittiin etdtdihin
vallinneen koronavirusepidemian vuoksi. Alun perin kyselytutkimus oli tarkoitus suo-
rittaa tdysin anonyymisti Questback-ohjelmiston avulla, mutta valinneen pandemiati-
lanteen vuoksi kiytossd olleita tydkaluja oli rajattu. Téten kyselytutkimus pééadyttiin
ldhettamédn ohjeiden kera vastaajille sdhkopostitse, johon vastaamalla osallistujat toi-
mittivat vastauksensa. Anonyymiyden saavuttamiseksi vastaukset siirrettiin sahkdpos-

teista Exceliin ilman vastanneiden nimia.

Vastausaikaa oli kolme pdivéé ja vastaamiseen sai kdyttda tydaikaa. Vaikka henkilds-
ton tyokuorma olikin epidemian vuoksi poikkeuksellinen, ehti seitseméntoista tyonte-
kijad kahdestakymmenestd laatimaan vastauksensa kyselyyn annetun aikarajan puit-
teissa. Epidemian vuoksi vastausajan pidentdmistd ei néhty tarpeellisena, silld tutki-
muksen aikaan oli ndkymaé tydkuorman lisdéntymisesta tulevina viikkoina. Kyselytut-

kimuksen lopullinen vastausmairé oli siis 17.
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7.2 Vastaukset aihepiireittdin

Kysymykset asettuivat eri teemoihin seuraavasti:

1. Strateginen tyOyhteisoviestinté, tyOyhteison eri viestit, kulttuurindkokulma, vi-
rallinen ja epdvirallinen viestinti

Miten muutoksista tiedottaminen toimii?

Minkdlaisista asioista keskustelet kollegoidesi kanssa?
Minkdlaisista asioista olet yhteydessa sidosryhmiin?

Millaisista asioista haluaisit keskustella lisdd tyopaikalla?

Miten arvioisit yleisesti osaston viestintdd? Mité kehittdisit siind?

o0 o

2. TyoOyhteisoviestinnin tyokalut

a. Mistd kaikkialta etsit tietoa?
b. Mité tyokaluja kdytdt viestimiseen?

3. Esimies viestijand

a. Kuinka usein olet yhteydessa esimiehesi kanssa (sekd kasvotusten etté
virtuaalisesti)?
b. Minkdélaisista asioista esimiehesi viestii sinulle ja ryhmaéllesi?

4. Onnistumisen edellytykset ja tydyhteisdviestinndn vaikutus tydssd jaksami-

seen
a. Minkilaista tietoa kdytét péivittdin tydsi tukena?
b. Kuinka paljon kdytét péivittdin aikaa tiedonhakuun?
c. Saatko tarpeeksi apua?
d. Onko kéytOssési sopivasti tietoa tyossdsi onnistumiseen?
e. Onko kidytettivissd olevaa tietoa mielestdsi litkaa vai liian vihén? Onko

se selkeda?

7.2.1 Strateginen tydyhteisoviestintd, tyOyhteison eri viestit, kulttuurindkdkulma, vi-

rallinen ja epdvirallinen viestinti

Téssd teemassa kysymyksilld selvitettiin tiedottamisen toimivuutta, tydyhteison epa-
virallisen ja virallisen viestinnin merkitystd, viestintdkulttuuria, sidosryhmaviestinnén
tasoa ja yleisesti osaston viestinndn toimivuutta. Vastaajat kehuivat osaston tiedotta-

mista, erityisesti kiitellen kaksiportaisen tiedottamisen mallia, jossa muutostiedote
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laitetaan kaikille sdhkopostitse ja késitellddn vield ryhmikohtaisesti esimiehen toi-
mesta. Tdmé malli oli toiminut vastaajien mielesti padsaantdisesti erittdin hyvin, muu-
tamat vastaajat tosin huomauttivat pienten muutosten unohtumisesta. Pddsdéntoiset
tiedotuskanavat, eli sdhkdposti ja tiimipalaverit, olivat vastaajien mielesta siis toimi-
vat, organisaation sisdinen intra-sivusto ja CRM-tydkalu taas jakoivat mielipiteitd. Osa
vastaajista toivoi ndihin selkeytystd ja pientenkin muutosten ottamista osastokohtais-
ten tiedotusten piiriin, toinen osa taas toivoi nykymallin jatkuvan ja vastuutti henki-

16st6d myd0s itse olemaan valppaana.

Kaikki vastaajat kertoivat keskustelevansa kollegoidensa kanssa ty0yhteisdssé paivit-
tdin. Keskustelujen aihepiirit liittyivét padsadntdisesti tdihin ja tydasioihin mainittiin
useimpien toimesta avun antaminen ja pyytdminen, onnistumisten jakaminen, sparraa-
minen ja turhaumien purkaminen. Toisaalta moni vastaaja kertoi juttelevansa kolle-
goidensa kanssa tyOpdivén aikana my0s tyopaikan ulkopuolisesta elamésté ja useampi

mainitsikin tdllaisen erittiin tirkedksi osaksi tyOpdivaa.

Kollegoiden kanssa keskustelu ei jadanyt pelkdstadn tyopaikalle. Yhtéd lukuun ottamatta
kaikki vastaajat sanoivat pitdvéinsa vahintdéin yhteen kollegaan séddnnollisesti yhteyttad
my0s tyopaikan ulkopuolella. Eréds vastaaja sanoi tapaavansa kollegoitaan sdannolli-
sesti tyOpdivien jdlkeen ja saaneensa tyOpaikalta elinikdisié ystédvyyksid. Yksi vastaaja
mainitsi halustaan pitdé tyon ja vapaa-ajan erilldén, eikd sen takia tietoisesti pidé kol-
legoihinsa minkédnlaista yhteyttd vapaa-ajallaan. Kaikille vastaajille nykyinen toimin-
tamalli oli kuitenkin tydssé jaksamista edistdva, suurin osa koki tydajan ulkopuolella-

kin tydyhteison viestinndn oleelliseksi osaksi tyontekijikokemustaan.

Sidosryhmiin vastaajat olivat yhteydessé oikeastaan vain ongelmatilanteita kohdates-
saan, kuten toimitushaasteissa, reklamaatioissa tai tarkempaa tuotetietoa selvittddk-
seen. Sidosryhmien kontaktoiminen kerdsi vastaajilta padsdéntoisesti kriittistd pa-
lautetta. Suurin osa vastaajista koki sidosryhmien intressit eridviksi ja avunsaannin
haastavaksi. My0s viestintdkanaviin toivottiin kehitystd, suurimpaan osaan sidosryh-
mien toiminnoista joutuu joko soittamaan tai 1dhettiméadn sdhkopostia. Muutamilla tu-
kikanavilla kdytossd olevat chat-kanavat kerésivit kiitosta ja niiden yleistymisti toi-

vottiin my6s muille sidosryhmille.
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Yli puolet vastaajista oli tyytyvdisid tyOpaikalla keskusteltavien asioiden méérdén,
eikd keksinyt aihetta, josta voisi keskustella nykyistd enemmén. Muutamat vastaajat
toivoivat enemmén oman tiimin keskeistd aikaa tydasioiden ulkopuolella, muutamat
taas halusivat kuulla enemmén muiden myyjien onnistumisia ja syitd niiden takana.
Téllaista hiljaista tietoa olisi ndiden muutamien vastaajien mukaan siis tarvetta kuulla

nykyistd enemman.

Yleisesti osaston viestintdé kaikki vastaajat arvioivat hyviksi tai erittdin hyviksi. Eri-
tyisen paljon vastaajat kiittivdt sujuvaa tiedottamista, positiivista otetta viestintéédn ja
nykyisid viestinnén tyokaluja. Kehitystoiveina timén kysymyksen kohdalla nostettiin
useimmiten tuotetiedon selkeyttdminen, sidosryhmien viestintdkanavien parantaminen

ja toisaalta myds viestintdkanavien keskittdminen entisestién.

7.2.2 Tydyhteisdviestinnédn tyokalut

Tyoyhteisoviestinnén tydkaluista selvitettiin yleisimmin kdytetyt tydkalut ja niiden
hyodyllisyys. Tyokaluista vastaajilta kysyttiin sekd tiedonhaun ettd péivittdisen vies-

tinndn nakokulmasta.

Viestinnéllisesti kaikki vastaajat kiittelivdt kdytossd olevia tyokaluja. Kohdeyrityk-
sessd siirryttiin n. vuosi sitten kdyttdméddn Teamsia, aiemmin kéytdssd oli Skype.
Kaikki vastaajat nimesivit Teamsin tdrkeimmaksi viestinnilliseksi tyokalukseen ja ke-
huivat sen ominaisuuksia ja toimintavarmuutta. Myos s@hkdposti nostettiin esiin tir-
kednd viestintityokaluna, erityisesti tiedottamisen ja asiakasviestinndn osalta. Joilla-
kin sidosryhmilld on kéytdsséd edelleen Skype, viestintdtyokalujen osalta ainoa kehi-
tystoive olikin Skypestd luopuminen ja samalla koko organisaation siirtyminen kayt-
tamédn Teamsia. Siirtyminen Teamsiin on ollut ndiden vastausten perusteella erittdin

onnistunut muutos, vaikkakin se on koko organisaatiossa vield hieman kesken.

Tiedonhaun kannalta tirkeimmaéksi tyOkaluksi nostettiin kohdeyrityksen kéytdssd
oleva CRM- ja ERP-tydkalu, jonne on asiakastietojen liséksi kerétty paljon myds tuo-

tetietoa. Térkeiksi tiedonhaun lihteiksi listattiin myds julkiset www-sivut, kuten alaa
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seuraavat kolmannen osapuolen pdivittdmét sivustot ja yhtion omat kotisivut, kollegat
ja esimies sekd myynnin omat tukikanavat. Satunnaisia vastauksia tuli erilaisille taus-
tajarjestelmille, joista luopumista vastaajat toivoivat. Moni vastaaja mainitsikin etsi-
vénsd tietoa pdivittdin useasta eri 1dhteestd ja yleisin toive olikin sen keskittiminen

mahdollisimman selkeésti muutamaan eri paikkaan.

7.2.3 Esimies viestijdni

Esimiehen merkityksestd ja roolista viestijand kyselysséd kysyttiin, kuinka usein vas-
taaja pitdd yhteyttd esimiehenséd kanssa ja millaisista asioista ryhmén esimies viestii

koko ryhmalle.

Yhtd vastaajaa lukuun ottamatta kaikki kertoivat olevansa oman ldhiesimiehensi
kanssa paivittdin yhteydesséd. Yhteydenpito tapahtuu joko kasvotusten, soittamalla tai
pikaviestimid hyodyntdmalld. Yksi vastaaja kertoi olevansa esimieheensd yhteydessa
tarvittaessa. Vastaajat kokivat paivittdisen yhteydenpidon esimiehensé kanssa merki-
tykselliseksi ja muutamat vastaajat nostivat samalla esiin esimiehen ldsndolon ja hel-

pon léhestyttdvyyden ddrimmaisen térkedksi asiaksi.

Esimiehen tiimiinsd viestimistd asioista kysyttéessé esiin nousivat kaikkien vastaajien
kohdalla tiedottaminen ja suurimman osan kohdalla myds péivittdiset tyontekoon ja
tuloksiin liittyvit operatiiviset asiat. Tiimissé tulleiden onnistumisten nostattaminen ja
jakaminen esimiehen toimesta saivat erityistd kiitosta. Muutamat vastaajat kiittelivit
esimiehensd avointa viestintdd organisaatiossa tapahtuvista asioista, muutamat taas

toivoivat lisdd avoimuutta.

Ylipdatddn esimiehen ldsndolo ja helppo ldhestyttdvyys koettiin vastaajien toimesta
tarkedksi osaksi tyOssd jaksamista. Esimiesten suorittama viestintd, erityisesti tiedot-
taminen ja operatiivisten asioiden ldpikéynti, koettiin taas tarkedksi osaksi organisaa-

tion tiedonkulkua.
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7.2.4 Onnistumisen edellytykset ja tyOyhteisdviestinnén vaikutus henkilostotyytyvai-
syyteen

Onnistumisen edellytyksien ja viestinnén vaikutuksista henkilostotyytyvédisyyteen sel-
vitettiin kuinka paljon henkilsto kéyttad aikaa tiedonhakuun, kokevatko vastaajat saa-
vansa tarpeeksi apua seki tietoa tyOsséd parjédtikseen ja onko kédytettdvissd oleva tieto

selkedd ja madraltddn sopivaa.

Vastaajat arvioivat kdyttdvénsa piivittdin tiedonhakuun aina puolesta tunnista kahteen
tuntiin. Tiedonhakuun kaytettdvid aika vaihtelee tyOpdivén sisdllon mukaisesti, vas-
tauksissa mainittiin erityisesti monimutkaisten tarjouspyyntdjen ja uusien asioiden
nostavan tiedonhakuun kulutettua aikaa. Tiedonhaku on selvisti merkittdva osa jo-
kaista tyopdivad, silld pienimillddnkin vastaajat kédyttiavit tiedonhakuun tyopdivésta n.

seitsemén prosenttia, suurimmillaan jo kolmasosan.

Saatavilla olevan avun médrén viisitoista vastaajaa seitsemistdtoista arvioi vahintéan-
kin riittaviksi. Kaksi vastaajaa totesi jadvédnsd esimerkiksi jdrjestelmdhaasteiden
kanssa vililld ilman tarvittavaa apua. Padsdéntoisesti apua siis on tydssd onnistumisen
kannalta saatavilla tarpeeksi, joskin tietotekniset haasteet ovat olleet paljon kyselyn

aikana pinnalla vallinneen etitydmaardyksen vuoksi.

Kaikki vastaajat ilmoittivat, ettd tyon tueksi kdytdssd on tarpeeksi tietoa. Kiytettavissi
olevan tiedon médrd jakoi vastaajia kahteen leiriin, osan mielestd tietoa oli juuri sopi-
vasti ja osan mielestd aivan liitkaa. Moni nosti kehityskohdaksi aiemminkin mainitun
tiedon pirstaloitumisen eri jérjestelmiin ja toisaalta toivoi esimerkiksi tuotetiedon sel-
keyttamistd. Tuotetieto on kasattu raskaisiin palvelukuvauksiin, joista vastaajien mu-
kaan tyon kannalta suurin osa ei ole oleellista tietoa, jolloin oleellisen tiedon etsimi-

seen kuluu turhaa aikaa.
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7.3 Loydokset

Kyselytutkimuksen perusteella vastaajat arvioivat kohdeyrityksen myyntiosaston vies-
tinndn olevan varsin hyvilld tasolla. Erityistd kiitosta kerédsivit ryhmien esimiehiltd
tuleva viestintd, osaston yleinen tiedottaminen ja kdytettdvissd olevat viestintdtydka-
lut. Tarkedksi tyossd jaksamisen ja onnistumisen kannalta nostettiin myds oman tyo-
yhteison vahva viestintékulttuuri, niin virallisen kuin epivirallisenkin viestinnin

osalta.

Kehityskohdiksi vastaajat nostivat kdytettivissd olevan tiedon, erityisesti tuotetiedon,
selkeyttdmisen ja keskittdmisen muutamiin, useimmiten kéytettyihin tiedonhakuléh-
teisiin. Yhteydenottokanavat sidosryhmiin koettiin osittain haastaviksi — chatin moni
koki toimivaksi tyokaluksi se ollessa kéytettidvissé, puhelin, sahkdposti ja pikaviesti-

met taas tuntuivat kompel6ilta ja hitailta.

Vastaajilta kului paljon aikaa tydpéivistdén tiedonhakuun, suurimmillaan jopa kol-
masosa kaytettidvissd olevista tunneista. Varsinaiseen tydyhteisoviestintdén vastaajat
taas kdyttivit pdivissd paikoitellen jopa tydtunteja enemmaén aikaa, silld moni kertoi
purkavansa péivin sisdltod kollegoidensa kanssa niin ruokatunneilla kuin vapaa-ajal-
lakin. Ty6ajan ulkopuolinen viestintd koettiin vain positiiviseksi ty0ssd jaksamisen

kannalta.
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8 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

8.1 Lopputuloksen arviointi

Témin opinndytetydn tavoitteena oli selvittdd kohdeyrityksen yritysmyyntiosaston
tyontekijoiden mahdollisuuksia onnistua tyOssddn ja heidédn kokemustaan osaston
viestinnésti ja tiedonkulusta. Samalla tavoitteena oli 16ytdd sekd erityisen toimivia
kiytantdjd ettd toimintaa edistidvid kehitysehdotuksia tydyhteisoviestinnédn kautta kat-
sottuna. Kohdeyrityksen asiantuntijamyyjdt tydskentelevdt jatkuvasti muuttuvassa
markkinassa hiljattain suuria muutoksia kokeneessa tyonkuvassa, jossa onnistuminen
vaatii suurten tietoméairien kasittelyd ja sisdistimistd. Opinndytetyd pyrkikin osaltaan

myo0s luomaan apukeinoja tietomédarien kasittelyd ja sisdistdmistd varten.

Téssd opinndytetydssd madriteltiin aluksi selvét tavoitteet tyon onnistumiselle, pohdit-
tiin kohdeyrityksen nykytilannetta ja médritettiin teoreettisen viitekehyksen kautta ky-
seessd olleelle tydonkuvalle onnistumisen edellytyksid. Téllaisia onnistumisten edelly-
tyksid ohjaavia teemoja havaittiin olevan asiantuntijamyynti, tydyhteisviestinti ja sitd
ohjaava organisaatiokulttuuri. Néitd erittdin laajoja teemoja pilkottiin pienemmiksi ja
asiantuntijamyyjin tyonkuvan kannalta konkreettisimmiksi, joiden pohjalta jalostet-
tiinkin kyselytutkimus. Téhén kyselytutkimukseen vastasi kohdeyrityksen myyntihen-
kilostostd arvonnalla valitut tydntekijét, joiden vastausten perusteella saatiin seké kat-
tava kokonaiskuva nykytilanteesta, selvitettya tdlla hetkella erityisen toimivia kdytan-

t6jd, ettd 10ydettyd myds kehityskohteita.

Opinniytetyo onnistui siis alkuperiisessé tavoitteessaan kaikilta osin. Teoreettinen vii-
tekehys onnistui luomaan hyvit puitteet kyselytutkimukselle, joka taas onnistui tuot-
tamaan sekd kehitysehdotuksia ettd 10ytaméadn tdlld hetkelld erityisen hyvin toimivia
kaytantdjd. Opinndytetydn merkitys osaston toiminnalle kasvoi opinndytetydprosessin
aikana, silld prosessin aikana puhjennut koronavirusepidemia pakotti koko kohdeosas-

ton henkiloston etdtoihin, kasvattaen viestinndn merkitysté entisestaén.
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8.2 Opinndytetyon tutkimuksesta kdynnistyvét toimenpiteet

Kyselytutkimuksesta selvisi, ettd henkilostd kokee nykyiset viestintdprosessit pda-
sadantdisesti oikein hyvind. TyOntekijoilld oli pddsddntdisesti tarpeeksi tietoa kaytds-
sddn ja mahdollisuus my0s saada apua sité tarvitessaan. Kuten opinndytetyon tavoit-
teissa jo pohdittiinkin, henkildstoltd edellytetdén valtava madré tiedon sisdistdmistd ja
kasittelyd. Kyselytutkimuksessa vastaajat arvioivatkin kayttdvinsd tyOpdivastiadn n.

10-30% pelkkéén tiedonhakuun, mikéa on tietenkin valtava méaara.

Kyselytutkimuksen perusteella voidaan todeta, etté erityisesti tyoyhteison kulttuuri ja
ilmapiiri, osaston nykyiset tiedotusprosessit, viestintityokalut ja esimiestasolta tuleva
viestintd ovat joko hyvilla tai erittdin hyvélla tasolla. Tydyhteison kulttuuri ja tiedon-
kulku vaikuttivat olevan erityisen merkityksellisessd osassa tydssd onnistumisen kan-
nalta. Tydyhteisoviestinndn merkitys tydssé parjdédmisen ja viihtyvyyden kannalta vai-
kuttaa kiistattomalta. Ndiden erityisen hyvin toimivien kdytdntdjen tunnistaminen oli
erittdin tdrkedd ja niitd tullaan varmasti vahvistamaan tdimén opinndytetyon jdlkeen

entisestaan.

Kehityskohteisiin puolestaan nousi muutamia konkreettisia asioita, joita parantamalla
tydssd onnistuminen helpottuisi entisestddn. Tdllaisia olivat erityisesti useissa vastauk-
sissa mainitut tuotetiedon selkeyttiminen ja keskittdminen seki sidosryhmien viestin-

takanavien kehittiminen.

Tuotetiedon selkeyttdmisté ja keskittdmistd voisi parantaa luomalla jokaisesta myyn-
nissd olevasta tuotteesta ns. one-sheetin, eli yhdelle sivulle koostetut tarkeimmét tuo-
tekohtaiset tiedot. Néiden tulisi olla helposti luettavia, graafisesti silméad miellyttivia,
helposti piivitettdvid ja tietoméariltiadn riittdvid. Téllaisilla yhden sivun siséisilla tuo-
tekoosteilla tiedonhaun madrda pystyttéisiin vihentimadn, tiedosta tehtdisiin helpom-
min omaksuttavaa ja tietoa saataisiin myds keskitettyéd tallentamalla kaikki tillaiset

sivut yhteen paikkaan.

Sidosryhmien viestintdkanavien kehittiminen oli toinen kyselytutkimuksessa ilmen-
nyt kehityskohde. Henkildston tyytyviisyys eri sidosryhmien viestintdkanaviin tuntui

médrittyvan yhteydenottokanavien myo6td. Puhelin, sdhkoposti ja paikoin
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pikaviestitkin koettiin hitaiksi ja kdmpel6iksi, kun taas erdélld sidosryhmalld kaytossa
ollut chat sai erityisen paljon kiitosta. Tdmin tutkimuksen perusteella chatin kdytt66n-
ottoa voisi suositella myds muille myynnin sidosryhmille. Chat voisi tuoda henkilds-
totyytyvédisyyden lisdksi my0s lisdtehoa kontaktien kasittelyyn, silld sidosryhmien si-
sdisessd asiakasrajapinnassa tyoskentelevit asiantuntijat pystyisivét hoitamaan useita
kontakteja samaan aikaan, verrattuna esimerkiksi puhelimen kautta kontaktivauhdin

rajoittuessa yhteen sisdiseen asiakkaaseen kerrallaan.

Tédmin opinndytetyon perusteella opinndytetyon tekijd ldhtee selvittimddn sekd ns.
one-sheetien rakentamista sekd ehdottamaan tirkeimmille myynnin sidosryhmille
chat-kanavan kayttdonottoa. Opinndytetyon pohjalta opinndytetyon tekija pyrkii yh-
dessd osaston johtoryhmin kanssa vahvistamaan entisestdin toimiviksi erinomaisiksi
kiytantdjd. Opinndytetyd avarsi valtavasti tyoyhteisoviestinndn merkitystd henkilds-
ton onnistumisen ja hyvinvoinnin taustalla. Henkildston hyvinvoinnin taustalla olevien
toimivien kdytdntdjen tunnistaminen on tirkeéé, jotta niitd voidaan jatkossakin yllipi-

tad ja kehittdd tietoisesti.
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