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1 Johdanto

Menestyvin yrityksen ominaispiirre on asiakkaiden tarpeiden kohtaaminen parhaalla
mahdollisella tavalla. Edellytykseni tille on se, ettd yritys pysyy jatkuvasti valppaana ja
ajan tasalla sekd muuttaa toiminnan taktiikkaa tilanteen niin vaatiessa. Tuloksena

saadaan yritys, joka nousee markkinoiden kirkeen. (Donnelly & Linton 2009, 26.)

Yrityksen sisdisten funktioiden jirjestiytyminen ja toiminta vaikuttaa koko
organisaation suoritukseen. Niitd funktioita ovat esimerkiksi markkinointi, myynti ja
viestintd, mitd tdssikin opinndytety6ssd on tutkittu. Organisaation sisdisen tiedon
jakaminen helpottaa projektien koordinoimista. Toiminnan suunnittelu ja toteutus
vaatii sen, ettd henkil6sté on tietoinen yrityksen arvoista ja visioista seka tavoitteista.
Nimi ovat yrityksen litketoiminnan prosesseja, joissa tarvitaan yrityksen funktioiden
moitteetonta yhteistyon toimintaa. Opinnaytetyossini tutkin tatd athetta markkinoinnin
ja viestinndn yhteistyén nikékulmasta. Perehdyn yhteistyén nykytilanteeseen seka
haluan saada selkeitd kehitysehdotuksia haastattelututkimukseen osallistuneilta

henkil6ilti.

1.1 Tutkimuksen taustaa

SMK]J on aloittanut yhdessi HAAGA-HELIAn integraatiota koskevan projektin, jossa
tutkitaan Suomessa toimivien yritysten myynnin, markkinoinnin ja viestinnan yhteistyo-
td. Sen tarkoitus on tehdd hyvi katsaus nykytilanteeseen funktioiden yhteistyén toimi-
vuudesta ja sen tavoitteena on saada mahdollisemman paljon kehitysideoita ja konk-
reettisia kehityskohtia. Henna Manninen, Kati Pankka ja Antonio Mikkonen tutkivat
vuosina 2010-2011 myynnin, markkinoinnin ja viestinnan yhteistyota kayttien tutki-
musmenetelminad kyselyd. Kyselylomake lihetettiin sihkopostitse tietylle kohderyhmil-
le. Minun opinnaytetyoni tarkoitus on jatkaa saman atheen tutkimista nyt haastattelui-
den muodossa. Toimeksiantajalta sain haastateltavien yhteystiedot ja sovin tapaamisai-
koja helmikuun 2012 aikana. Haastateltavat ovat eri yritysten edustajia, esimies- tai

johtaja-asemissa olevia markkinoinnin, viestinnan tai myynnin ammattilaisia.



1.2 Toimeksiantajana Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMK]J

Tamin opinndytetyon toimeksiantaja on Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset
SMK]J ammattijirjestd, joka valvoo ja kehittdd asiakkaidensa taloudellisia,
yhteiskunnallisia ja ammatillisia etuja seki edistdd yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Ammattijarjeston palveluihin kuuluvat muun muassa koulutukset, oikeusturvapalvelu ja
ansiosidonnainen ty6ttomyysturva. Jarjesto6n kuuluu yli 27 000 jasentd ja se on

sitoutumaton. SMKJ:n keskusjarjesté on Akava. (SMKJ, 2012)

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ jirjestona haluaa auttaa ammattilaisiaan
pysymiin markkinoiden kirjessd. Tdmin takia se tutkii jatkuvasti alaan liittyvid haastei-

ta ja kehittad toimintamalleja yrityksille. My6s timan tutkimustyon tarkoitus on tutkia

yritysten toiminnan tilannetta ja saada sen kautta kehitysideoita. (SMK], 2012)
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Kuva 1. Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ (SMKJ 2012)

1.3 ‘Toimeksiannon aihe

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opinnidytety6td on mahdollista tehdd osana
isompaa teemaryhmaprojektia, jolla on ty6elamain liittyva, tarpeellinen athe ja toimek-
siantaja. Teemaryhma koostuu useammasta opiskelijasta, jotka voivat olla eri koulutus-

ohjelman suorittajia. Itse aihe on toimeksiantajan méarittelema ja se on laajempi koko-

naisuus, joka jaetaan osa-alueisiin. (HAAGA-HELIA, 2012)

Teemaryhmamme, johon kuulun, tutkii myynnin, markkinoinnin ja viestinnin



yhteisty6td suomalaisissa yrityksissd kiyttien tutkimusmetodina haastattelua. Yhteensi
ryhmassimme on kuusi opiskelijaa ja aiheet on jaettu seuraavasti: mina, Anastasia Susi,
ja Samira Kudia tutkimme markkinoinnin ja viestinndn yhteistyotd. Muiden neljin
opiskelijan vastuulla on pareittain tutkia viestinnin ja myynnin sekd markkinoinnin ja
myynnin toimintaa. Tutkimuksen tarkoitus on saada mahdollisemman laajasti tietoa
siitd, miten eri funktiot ovat jarjestiaytyneet suomalaisissa yrityksissa markkinoinnin ja
viestinnin saralla, mitd ongelmia toiminnassa on ja miten sitd voidaan kehittda

nimenomaan integroituna.

Tamin tutkimuksen padongelma on:
Miten yhteistyd markkinoinnin ja viestinnén vililld toimii Suomessa toimivissa yrityRsissd

tutkimushettella?

Osaongelmia ovat:
Kuunlunto yhtendinen tyi yrityksen visioon ja missioon?
Minkdlainen ja kuinka tehokas sisdinen tiedottaminen on?

Minkdlainen jobdon ja esimiesten toiminta on?

Lisdksi tutkimustavoitteeseen kuuluu:

Ongelmakobtien loytiminen ja kebitysehdotusten saaminen haastateltavilta.



2 Markkinointi ja viestinti yrityksen toimintoina

Tidssd osiossa perehdyn teoreettisiin viittauksiin, jotka ovat timin tutkimuksen kannalta
olennaisia osatekijoitd. Nama osatekijat kasittavat markkinointia, viestintaa seki yleisesti

sitd, mita yrityksen litketoiminta on.

Viitala ja Jylha (2001, 121) mainitsevat teoksessaan Y 7ritystoimintaosaaminen”, etti yritys-
toiminnan harjoittaminen on ideaalitilanteessa sitd, ettd yritys saavuttaa korkean omava-
raisuuden, hyvin maksuvalmiuden ja kannattavuuden. Yrityksen toiminnan eri funkti-
oiden, kuten markkinoinnin, viestinnin ja myynnin yhteistyén tehokkuus ja tulokselli-
suus ovat taloudellisen hyvinvoinnin takaajia ja mahdollistajia. Mattila ja Rautiainen
(2010, 13) taas kertovat litketoiminnan suurimpana tavoitteena olevan se, ettd luodaan
integroitu kokonaisuus, jossa yritykset pyrkivit saamaan nykyisistd voimavaroistaan irti
parhaan mahdollisen tuloksen. Tdmi integroitu yhteisty6 ja sen sujuvuus on se, mihin
haluan opinniytety6ssini perehtya syvemmin ja ammentaa tietoa haastateltavilta saa-
duista vastauksista. Tarkoitus ja tavoite on tutkimuksen avulla saada ammattijirjestd

SMK]J:n asiakasyrityksille hyotyid ja taloudellista kasvua mahdollistavia apukeinoja.

2.1 Markkinointi

Koen tirkeiksi aloittaa viitekehyksen tarkastelu olennaisimmasta asiasta yritystoimin-

nassa, joka on toimintasuunnitelma, eli litkeidea.

Rope (2011, 24.) kertoo teoksessaan [vita markkinoilla Richard Normannin keksivin
teorian liikeideasta 1970-luvulla. Liikeidea kisitti sekd bisneskentin etti tavan, miten
rahaa tehddidn. Kisite rantautui Suomeen 1970, jolloin hinen kirjansa ”Luova yritysjoh-
to” ilmestyi suomen kielelld. Tuolloin vallassa ollut toiminta-ajatus-kisite todettiin
huonoksi suppean kisitteensi takia ja se korvattiin ajantasaisemmalla litkeidea-
kasitteelld. Markkinointinakokulmasta katsottuna moni asiantuntija kuitenkin vaittaisi
my6s litkeidean kisittdvin lihinnd vain tuotannon tekoa. Miten esimerkiksi varmiste-

taan, ettd tuote tai palvelu saadaan kaupaksi?



Ennen kuin jotakin tuotetta tai palvelua halutaan markkinoida, on mietittivi, kenelle se
halutaan myydé. Tarkemmin, ketki sitd tulisivat tarvitsemaan eniten ja ketka siitd kiin-
nostuisivat eniten? Tama on yksi tirkeimpia asioita, mitd pitda pohtia suunniteltaessa

yrityksen toimintaa. (Rope 2011, 24.)

Hyvi ja toimiva markkinointi heijastuu lipi koko litketoiminnan, jotta voidaan saada
aikaiseksi toimiva ja tehokas funktioita yhdistdvi toiminnallinen kokonaisuus. Markki-
nointiin kuuluvat yrityksen tuotteen tai palvelun myyntikeinot ja puitteet. Ropen mu-
kaan (2011, 24) liikeidea on litketoiminnan kuvausmalli ja markkinointiajattelu keskei-
nen menestyksentekijia koko bisneksen rakentamisessa. Perehdyn markkinoinnin méari-

telmain tarkemmin seuraavassa luvussa.

2.1.1 Markkinoinnin tehtivit ja tavoitteet

Markkinointi késittda laajasti yrityksen toimintaa, kannattavuutta ja nakyvyytta. Sen teh-
tivd on tunnistaa potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden tarpeet ja odotukset.
Niiden kautta rakennetaan palvelu- ja tuotetarjonta siten, ettd se on yrityksen liikeidean
mukainen ja taloudellisesti kannattava. Tarjonta pitiisi erilaistaa kilpailijoiden tarjoo-
masta, jotta saadaan kilpailukykyinen toiminta. Yhtilailla markkinointiin kuuluu viestin
vieminen asiakaskohderyhmille ja hankinnan vaivattomaksi tekeminen. (Hollanti &

Koski, 2007, 16.)

Markkinoinnilla tavoitellaan kannattava litketoiminta, jossa asiakkaat ovat keskeisessa
roolissa. Yrityksen olemassaolon edellytys on voitollinen liiketoiminta, jossa markki-
noinnista atheutuneet kulut ovat investointeja ja ndiden on oltava tuottavia. Markki-
noinnin voidaan ajatella olevan suuri kokonaisuus, jonka avulla nihddin koko yrityksen
kaikkien funktioiden toiminta. Toimintaa ohjatessa suurin tavoite on korkea myyntika-

pasiteetti. ( Hollanti & Koski, 2007, 17.)

Moni markkinoinnin asiantuntija pitad markkinointia yrityksen keskeiseni ja tirkeim-
pana menestystekijana. Markkinoinnilla on kyettivd puhumaan yrityksen ylemmalle
johdolle numeroiden kautta. Olisi pyrittivad perustelemaan markkinoinnin toimenpiteet

ja siitd atheutuneet kulut panos-tuotos-ajatuksena, eikd kuluerina. Toisin sanoen mark-
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kinoinnilla on I6ydettiva koko litketoiminnan kannattavaksi tekevid ratkaisuja. Edelly-
tyksend on myos, etta ylin johto pystyy itse markkinoinnilliseen ajatteluun ja toimin-
taan. T4lld ajattelulla markkinointi kelpaa hyvin yrityksen tirkeimmaksi menestyksente-

kijaksi. (Vierula, 2009, 31; Rope, 2011, 23.)

2.1.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Toimintoja, joilla yrityksen tuotteet pyritadan erottamaan kilpailijoista, kutsutaan mark-
kinoinnin kilpailukeinoiksi. Tahdn pohjautuu McCarthy:n 1960-luvulla julkaistu 4P —
teoria. Se kisittdd tuotteen(product), hinnan (price), saatavuuden (place) ja markkinoin-
tiviestinnan (promotion). Teorian tavoite on kehittdd osa-alueita palvelemaan yrityksen
litkeidean strategiaa parhaalla mahdollisella tavalla. (Journal of Marketing 1992.) Se on
edelleen yksi keskeisimmisti teorioista markkinoinnissa ja sitd voidaan soveltaa kiytin-

non markkinoinnissa. (Hollanti & Koski 2007, 19)
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Kuvio 1. 4P — malli (Journal of Marketing)

Jotkut kisitteet ovat kuitenkin ajan my6td muuttuneet. Esimerkiksi tuote (product)
ymmirrettiin ennen fyysisend tuotteena, mutta palvelutuotteiden kehittyessi osattiin

tutkia myos palvelujen markkinointia. Sita kutsutaan nykyaan myos nimella Zarjooma.
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Saatavuuden (place) kisitys on yhtilailla muuttunut ja tarkoittaa nykydin muun muassa

jakelgl%]ﬁ%\%n eri osa-tekijoita. (Hollanti & Koski 2007, 19.)

Markkinoinnin kilpailukeindpdoA@lirta on yrityksen paitettavissa riippuen kilpailu- tai

markkinatilanteesta. Keinoja voi my6s yhdistid, jolloin toiminta kutsutaan nimelld

markkinointimix. Ajan ja kehitysten myota 4P -teoriaa laaﬁnnettﬁn 7P -teoriaksi, jossa
PHYSICAL PROMO-

kaBYHAENIeEan tarpeellisia myoOs seuraavia osatekijdithOposessiin osallistujat (partici-

pants), palvelun fyysiset puitteet(physical evidence) ja palveluprosessi(process). (Hol-

lanti & Koski 2007, 20.) PROCESS
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Kuva 2. 7P — malli (Hollanti & Koski 2007, 20)

2.1.3 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointi on hyvin vahva ja merkittivi tekija koko yrityksen strategisessa suunnitte-
lussa. Markkinoinnin tehtiva on lisitd ostovolyymia ja taata parempaa myyntikatetta,
mikd takaa voittoa yrityksen omistajille. Markkinoinnin strategia tarkoittaa siis edelld

mainittujen mahdollistamista tehokkailla tavoilla. Tarkempana se on organisaation ta-



voitteiden, tietotaidon, resurssien ja markkinoiden muuttuvien mahdollisuuksien yh-

teensovittamista. (Hollanti & Koski 2007, 24-29.)

Markkinointi on suunnittelussa jaettava eri tasoihin, jotka ovat strategia-, suunnitelma-,
kampanja- ja toimenpidetasot. On hyvin haasteellista suunnitella asiakasmarkkinointia
ilman, ettd ottaa huomioon koko yrityksen suunnitelmia ja tavoitteita. Suunnittelu vaatii
toiminnan nikemista yhtendisena funktiona ja kykya jakaa tavoitteet myos eri tasoille.
Markkinoinnin suunnittelun on yletettivd mahdollisemman pitkille tulevaisuuteen ja

hyvia tukipylviita suunnitteluun tuovat nykyhetkelld toteutuneet toimintamallit. (Hol-

lanti & Koski 2007, 27, 54.)

Tirkein lihtékohta koko suunnittelulle on ylimmin johdon ymmairrys markkinoinnin
merkityksestd. Ylimmin johdon pitdd olla markkinoinnillisesti ajatteleva ja toimiva seki

toteuttaa markkinoinnillisesti suunniteltua strategiaa. (Rope 2011, 23.)

2.2 Viestinti

Toisena suurena kokonaisuutena opinnaytetyossini, markkinoinnin lisaksi, on viestinta.
Konkreettista ja selkeda rajaa markkinoinnin ja viestinnan vilille ei pystytd maaritta-
miédn helposti. Kuten markkinointikin, viestintd pyrkii jakamaan yrityksen litkeideaa ja
arvoja ulkoisen viestinnidn muodossa. Yrityksen sisilld tarvitaan sisdistd tiedottamista

jakamaan henkil6ston kannalta tarpeellista tietoa.

Me viestitimme jatkuvasti asioita toisillemme, verbaalisesti ja non-verbaalisesti. Eleet
ovat sanattomia informaatiomerkkeja ja lyhyetkin lauseet antavat meille paljon tietoa
tilanteesta tai ymparilld olevista thmisista. Ilman viestintda tuskin nykyinen elimdmme
olisi yhta kehittynytta. Viestinta nikyy myos yritysten toiminnassa ja on erittdin olen-
nainen toimintaelementti. Viestintd yhdistdd asiakkaat, yrityksen henkilston, sidosryh-
mit seka yhteiskunnan yhteen ja heijastuu jokapaiviiseen tychon. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen, Ollikainen 2009, 7-9.) Seuraavassa tarkastellaan viestinnin eri muotoja tar-

kemmin.



Viestintdd voidaan tarkastella kolmesta nikokulmasta. Ensimmiinen kasittda yleistd
vuorovaikutussuhdeverkostoa, johon sisiltyy kaikki, mikd koskee yrityksen toimintaa ja
sen toimijoita. Yrityksesta viestitadn jatkuvasti ja kaikin tavoin, teksteind ja puheena,
henkil6kohtaisesti ja viestintivilineiden avulla, virallisissa ja epévirallisissa tilanteissa.
Yrityksen sisdlld kdydddn péivittdin keskustelua tulevista projekteista ja muista tapahtu-
mista. Yrityksen ulkopuolella viestinta jakaa mielipiteitd sen imagosta thmisten kesken.
Tamikin on jo yleista, yrityksen olemassaoloa koskevaa viestintad. Viestintaa tarvitaan
suunnitteluun, hankintaan ja kuljetukseen antamaan operatiivisia ohjeita ja tukemaan
henkil6ston patvittiista tyosuoritusta. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2009,

7-9.)

Toinen tapa viestid on yrityksen ammattilaisten viestintatoimi. Asiakasviestinnalld pyri-
tadn saamaan tuote tai palvelu kaupaksi hankkimalla uusia asiakkaita tai informoimalla
olemassa olevia asiakkaita. Ulkoisen tiedottamisen kohderyhmi on hyvin suuri ja jok-
seenkin nimeton joukko. Sitd pystytddn hoitamaan lihinnd median avulla. Pienempii
ryhmai pystytian tavoittamaan tarkoilla viestintakeinoilla ja jopa henkilokohtaisella
yhteydenpidolla. Tiedottamisella viestitidn muutoksista eli uutisoidaan ja hoidetaan
sidosryhmai- ja yhteiskuntasuhteita. (Kortetjrvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2009,

117)

Kolmantena tapana on yrityksen johdon viestiminen. Viestinté ja johtaminen kulkevat
kisi kidessd ja henkil6ston tiedottaminen on yrityksen toiminnalle olennainen asia. En-
sisijaisesti sisdinen viestinta kertoo henkilokunnalle yrityksen missiosta, visioista ja at-
voista. Viestinnin avulla koordinoidaan ja delegoidaan ty6tehtivid. Henkil6kunnan on
hyva tietda koko yrityksen suunnitelmia, mutta myos oman yksikon tavoitteita. Myo6s
tavoitteiden saavutuksesta on tirked kertoa henkiléstélle, tulevaa ty6ti ja projektien
kehittdmistd ajatellen. My6s taloudelliset luvut ja mittarit kiinnostavat henkil6kuntaa
yhtilailla tulevaisuudennikymien takia. Imagoa ei laadita pelkistiin saadakseen asiak-
kaita, vaan my6s henkil6sto tyoskentelee mielellian menestyksekkaassa ja arvostetussa

yrityksessa. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2009, 105.)



Vuorovaikutus- Ammattilaisten
suhdeverkosto viestinta

Johdon viestinta

Kuva 4. Viestinnin osa-alueet (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2009, 105.)

Vuorovaikutussubdeverkosto — tapahtuu yrityksen sisilld virallisissa ja epédvirallisissa tilan-
teissa, henkil6kohtaisesti ja viestintdvilineiden avulla, keskusteluissa tulevista projek-

teista ja muista tapahtumista.

Ammattilaisten viestintitoimi — tapahtuu asiakasviestinnlld ja ulkoisella tiedottamisella

median avulla, uutisoidaan ja hoidetaan sidosryhmi- ja yhteiskuntasuhteita.

Johdon viestininen — johdon henkil6kunnalle viestimi tieto yrityksen missiosta, visioista ja

arvoista sekd tavoitteiden saavutuksista, tyGtehtdvien koordinointi ja delegointi.

2.3 Myynnin, markkinoinnin ja viestinnin integraatio

”Markkinointi on kuollut! Elik66n markkinointi!” kirjoittaa Vierula teoksessaan Swuuri
integraatiokirja. (2009,19.) Hin kertoo, ettd markkinointi on muuttunut huomattavasti
viimeisten vuosikymmenten aikana. Maailma on muuttunut ja sen mukana markki-
noinnin pelikenttd ja markkinoinnin keinot. Kohderyhmien valta on korostunut ja tar-
peet muuttaneet suuntaa. Vierula myos siteeraa professori Don E. Schultzia "Reinvent

marketing” - markkinointia on luotava uudelleen. (Vierula 2009,19)
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2.3.1 Integraatio aikaisemmin ja nyt

Vierulan (2010, 20.) viite muuttuneesta markkinoinnin maailmasta pitaa paikkaansa,
moni asiahan on muuttanut muotoaan. Tieto ja taito ovat parantuneet ja lisdantyneet.
Markkinoinnin keinoja ja vilineitd on nykyaan huomattavasti enemman. Ajan myota
my6s myynnin-, markkinoinnin ja viestintdalan ammattilaisia ja palvelutarjoajia on tullut
lisaa. Tassa on kuitenkin huomattava ongelmakohta. Uusia keinoja ja kehityksia ei ole
osattu kayttdd tehokkaasti yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi, vaan on tapahtunut
huomattava funktioiden erottaminen toisistaan ja toiminnan eristiminen. Vierula
kommentoi my®6s, ettd integraation kehitys on monessa yrityksessa vield alkutaipaleella
ja joissakin jopa tdysin vieras kasite. (Vierula 2010, 20.) Tama on syy ja motiivi myo6s

toimeksiantooni ja tutkimuksentekoon.

Yritysten ylimmin johdon huolenaiheina ovat asiakkuuksien parempi ymmirtiminen,
yrityksen sisdisen toiminnan kehittiminen ja strategian jalkauttaminen. Kaikilla kolmella
osa-tekijilld on hyvin vahva yhtenédinen ’punainen lanka” yrityksen menestykseen. On-
gelmana on, ettei yrityksen johto ole toistaiseksi saanut funktioita toimimaan yhteis-
tyossa, kayttaen hyvakseen toistensa etuja ja osaamista. Jos yrityksen sisdinen vuorovai-

kutussuhde on hajanainen, nikyy se my6s helposti ulospiin. (Vierula 2010, 27.)

Nykyisessi litketoiminnassa huomaa my6s eri funktioiden arvokilpailua. Oman alan
ammattilainen haluavat nihdd omaa osaamistaan tirkeimpini kuin toisten. Monet yri-
tykset ajattelevat strategisen suunnittelun olevan hierarkkisesti eri tasolla muista funkti-
osta. Tdmin todistaa Markkinointi ja Myynti —lehden teettdmissa tutkimuksessa
(30/09), jossa sadasta suurimmasta yrityksestd vain 28:ssa on markkinoinnin edustaja
otettu mukaan johtoryhmiin. 37:ssd viestinnin edustaja kuuluu johtoryhmiin. Miten
yritykset suunnittelevat markkinoinnin ja viestinnin tuloksellisuuden kehittyvin vihin-
tidn samantasoisena, elleivit ryhmien edustajat osallistu itse tavoitteiden rakentami-
seen? Tama osoittaa vain, ettd markkinointi, myynti ja viestintd ovat tukitoimintoja yri-
tyksen koko toiminnalle. (Vierula 2010, 20.) Onnistuuko strateginen jalkauttaminen

tehokkaasti lapi koko organisaation, jos viesti kulkee johtokunnasta henkil6st6on?
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Integraation tavoite on tuoda myyntid, markkinointia ja viestintda yhdelle viivalle ja
lihemmiksi litkkeenjohtoa. Integraation tarkoitus on ohjata yrityksen toimintaa yhden-
valtaisesti. Integraatiota pitdisi pitda ajattelutapana tai johtamisfilosofiana. (Vierula

2010, 29.)

Tutkiessa Malmelinin ja Hakalan teosta Yhdessd. Viestinndn ja markkinoinnin integraatio. —
kirjaa, tulee eri ajatuksiin. He painottavat taas sithen, ettd markkinointihan on viestintda
ja viestintd markkinointia. Integraation historia on ollut olemassa jo noin kahden vuo-
sikymmenen ajan. Siitd ei vaan ole ollut kirjallisuutta. Jopa itse termit viestinté ja mark-
kinointi eivit vilttamatta ole niin helpposelitteisia ja ovat hyvin samankaltaisia keske-
nain. Perusteellisia selvityksid viestintaalaa koettelevista muutoksista ei ole saatavilla,
koska markkinoinnin ja viestinnin asiantuntijuus on jaanyt akateemisissa tutkimuksissa
vihiiselle huomiolle. Uusien muutosten myota, viestinndn integraatio on saanut al-
kuunsa nimenomaan silloin, kun toimintaymparistossa, markkinoinnissa, kuluttajissa,
mediassa ja viestinndn teknologiassa on tapahtunut mullistavia muutoksia. Markkinoin-
nin integraatiosta on puhuttu pidempéin ja Yhdysvalloissa ensimmiisia kirjoja on jul-
kaistu nimenomaan vain markkinoinnin integraatiosta. Viestinnin integraation kasit-
teen puuttuminen johtui esteistd, joista yksi oli viestinnin integraation analysointiin ja
suunnitteluun tarvittavien vilineiden ja teoreettisen nikékulman puute. Muut esteet
olivat viestinnin integraation kaytinnon soveltamistapojen yleistymattomyys ja vaikea

kayttd. (Malmelin & Hakala 2005, 14.)

Tilanne on nyt toinen. Integroimista varten on kehitetty vilineita ja alan ammattilaisilta
l6ytyy tietotaitoa kehittad yhteistyota kaytinnossd. Suurin haaste seka tavoite ovat, etti
koko yrityksen henkil6sté ymmairtaa toiminnan perusteet ja tavoitteet samalla tavalla.
Tdama puolestaan mahdollistaa johdonmukaisen ulkoisen viestinnin ja selkedn yritysku-
va- ja toimintaviestin. Sisdisen ja ulkoisen viestinnin sekd markkinoinnin on oltava si-
doksissa toisiinsa. Tulevaisuuden nikymit noin kymmenen vuotta ovat sellaiset, ettd

uudet litkkeenjohtajat nauravat organisaation sisiiselle jaolle osastoina. (Malmelin &

Hakala 2005, 12, 125.)
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2.3.2 Integraation johtaminen

Tidssd luvussa esittelen selkeitd integraatioon liittyvid normeja ja sddnt6ja. Integroidun
viestinnén tutkijat Philip Kitchen ja Don Schultz ovat jakaneet integraation johtamista
neljddn eri tasoon. Ensimmadinen taso kisittdd taktisen viestin koordinoimisen mainon-
nan, suoramarkkinoinnin, PR:n tai verkkoviestinnin vilitykselld. Toisessa vaitheessa
keskitytdan suunnittelemaan viesti vastaanottajalahtéisemmaksi. Viestinta tdssd vathees-
sa integroidaan kuluttajien tarpeiden mukaiseksi. Yritys keskittyy mahdollisiin kuluttaji-
en tuntemiin yrityksen kontakteihin ja muuttaa taktiikkaa sen mukaan. Kolmas vaihe on
johdonmukaisempi ja siind suunnitellaan viestintii jo saatujen asiakaspalautteiden ja -
tietojen avulla. Neljannessa vaiheessa viestinnan integraation on jo vahvasti osa yrityk-
sen litketoimintaa. Nyt tunnetaan jo hyvin asiakkaan toiveet ja kdyttdytymista ja yrityk-
sen toiminta on muokattu ndiden mukaan. Tédssid vaiheessa seurataan tuloksellisuutta.

(Malmelin & Hakala 2005, 173-175.)

Yrityksen ylin johto raivaa mahdolliset esteet ja ratkaisee ongelmatilanteet. Sisdisen
viestinnén lahettdjd on aina toimitusjohtaja ja my6s yrityksen ulkokuvan kasvo. Erin-
omaisten johtamis- ja tilanneratkaisutaidon lisdksi, toimitusjohtajan on tunnettava myos
yrityksen tuotteet ja palvelut ja tiedettdvi tarkalleen valmistusteknologiasta ja proses-
seista. [lman perusteellista litketoiminnan tuntemusta ei strategiatyd voi kuulua johdol-

le. Vastuu strategian jalkauttamisessa on siis my6s ylimmalld johdolla. (Malmelin & Ha-

kala 2005, 173-175.)
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3 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessani olen kayttanyt kvalitatiivista tutkimusmenetelmia toimeksiantajan,
kehitys- ja koulutuspaillikké Jouni R6ksin ohjeiden mukaisesti. Koska aikaisemmat
aitheesta tehdyt tutkimukset ovat pohjautuneet kvantitatiiviseen tutkimukseen kyselyn
muodossa, on toimeksiantaja halunnut tutkimuksen tutkimusmenetelmini olevan haas-
tattelu. Perusteluna on hyva jatkumo aiheen tutkimiselle. (J. Roksi, 7.12.2011) Seuraa-

vassa tirkeimpid kohtia liittyen haastatteluun tutkimusmetodina.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelmin tavoitteena on merkityksenanto jol-
lekin ilmiolle tai asialle. Se pyrkii kuvailemaan ja karakterisoimaan. Koska kvalitatiivinen
tutkimus ei aina anna luvullisia vastauksia, niin kuin kvantitatiivinen tutkimus, se on
hyvin joustava menetelmi ja sopii erilaisiin tutkimuksiin. (Anttila 1998, 182; Hirsjarvi &

Hurme 2010, 34.)

Haastattelu voi olla etukiteen jdsennelty, jolloin noudatetaan tiettyd kysymysasettelua.
Tamin tarkoituksena on pitad kiinni suunnitelmasta, jossa mairitelladn tarkemmin mita

atheita, ongelmia tai osa-alueita haastattelu tulisi sisaltad. (Anttila 2012, 230.)

Toimeksiantajani valitsi tutkimustavan talle ty6lle, koska haastattelu koettiin hyvaksi
tavaksi jatkaa athetta. Kysely jad yleensa hyvin suppeaksi ja vastaaja tyytyy vastaamaan
eniten sopivimpaan vaihtoehtoon, jos tarkalleen oikeaa vastausvaihtoehtoa ei kyselylo-
makkeesta 16ydy. Lisdkysymyksid ei voi myOskidn esittid. Luotettavuus on tilldin kyse-
lyssa kyseenalainen. Haastattelu eroaa kyselysta silla, ettd henkilokohtaisen tapaamisen
ohessa voi esittda lisakysymyksia seka viestintd on haastateltavan ja haastattelijan valilla

tehokasta.

3.1 Haastattelun edut ja ongelmat

Vastaukset ovat haastattelututkimuksessa laajemmat ja epakonkreettisemmat kyselyyn
verrattuna. Haastavinta haastattelussa on se, ettd athe on vihin kartoitettu ja haastatte-
lijana en vilttdmittd tiedd vastauksien suuntia etukiteen. Toisaalta, muihin tutkimus-

menetelmiin verrattuna, haastattelussa on mahdollisuus syventia saatavaa tietoa. Haas-
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tattelutilanne tapahtuu kasvotusten, sahkopostitse, matkapuhelimen tai Internetin vali-
tykselld. Opinnaytetyoni haastattelut tapahtuvat kuitenkin kasvotusten. Tama sallii sen,
etta voin koska vain syventya aiheeseen esittamalla lisakysymyksia. (Hirsjarvi & Hurme

2010, 34-35; Ruusuvuori & Tiittula 2005, 265.)

Saadakseen hyvin lopputuloksen, haastattelu on suunniteltava ja toteutettava hyvin ja
analysoitava kriittisesti ja neutraalisesta nikokulmasta. Haastattelua varten on etsittiva
haastateltavat, sovittava aika heidin kanssaan ja litteroitava eli purettava teksti sujuvaksi
jalkikdteen. Haastattelu menetelmini on edelld mainittujen seikkojen takia aikaa vievia.

(Hirsjirvi & Hurme 2004, 35.)

Kuten Hirsjirvi ja Hurme (2004, 35.) kertovat haastatteluohjeissaan, tiedon kerdami-
seen tarvitaan apuvilineita ja haastattelujen mahdollistaminen atheuttaa kuluja. Omassa
tyossani kaytin nauhuria haastattelujen nauhoittamiseen ja mychemmin litteroin tekstin
athealueittain tiedostoksi tietokoneelleni. Osa haastatteluista tapahtuivat Helsingin seu-
dun alueella ja matkustamiseen aiheutui matkakuluja. Ylldtykselliset tilanteet, kuten
myo6hastyminen tai vaikeus 16ytaa perille, vaativat puhelinsoiton. Niista kaikista aitheu-

tuu kustannuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 35.)

Haastattelun kululle on ominaista, ettd se tapahtuu haastattelijan aloitteesta ja hin on
tilanteessa ohjaaja tai suunnanantaja. Tieto on taas haastateltavalla. (Ruusuvuori & Tiit-
tula 2005, 22.) Haastattelu on erdanlainen keskustelutilaisuus ja sen kautta sosiaalinen
tapahtuma. Téstd johtuen haastattelutilanteeseen saattaa liittya virheldhteitd. Kommu-
nikointi saattaa katkeilla ja osapuolet ymmartavat toisiaan vaarin, mistd aitheutuu vir-
heellisti tietotulvaa. Haastattelu vaatii my6s kouluttautumista vilttddkseen edelld mai-

nittuja tilanteita ja taatakseen, ettd haastattelusta saadaan luotettavaa tietoa. (Hirsjirvi &

Hurme 2010, 35.)

3.2 Haastattelukysymysten laatiminen

Aloitin haastattelukysymyksien hahmottamista lukemalla opinnaytetyon atheeseen liit-

tyvid teoksia. Pohdimme timin jilkeen yhdessd Samira Kudian kysymysrunkoa. Tee-
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maryhmidmme kokoontui ja kysymyksid mietittiin yhdessd ohjaaja Eija Kdrnin johta-

mana. Talloin tehtiin myos nelja teemajakoa, mita teemoja kysymyksien tulisi koskea.

Markkinoinnin ja viestinndn yhteistyi nyt -kohta sisaltaa yleisia kysymyksia yrityksen funkti-
oiden organisoitumisesta. Miten markkinointi ja viestintd ovat jakautuneet yrityksessd?

Onko olemassa erikseen tiimeja tai osastoja, jotka hoitavat kyseessi olevia asioitar Té-

hin kohtaan liitettiin my6s alakysymys yrityksesséd jo mahdollisesta olemassa olevasta

yhteistyon innovatiivisuudesta.

Toinen kohta koski sisdistd viestintaa, jossa haluttiin tietad, mita valineita yritykset kayt-

tavat sisdisen viestinnan vilittimisessa ja kuinka toimivina ne koettiin.

Yritysorganisaatiot ovat erilaisia, sen takia esimiesten tehtdvit ja roolit voivat vaihdella
paljon. Kysymykselld johdon tuesta haluttiin selvittdd, kuinka tehokkaana haastateltavat
pitivit esimiehen roolin sisdisessd viestinndssé ja yhteistyon sujuvuuden kannalta. Sa-

massa kysyttiin, kuinka hyvin yrityksen strategian jalkauttaminen toimii yrityksessa.

Viimeisena halusimme tietad, miten yritykset asettavat tavoitteita ja miten niitd seura-
taan ja mitataan. Onko kyseinen informaatio selkeisti ja helposti saatavissa ja luettavis-

sa esimerkiksi koko henkil6ston kayttamassa Intranetissa?

3.3 Haastattelututkimuksen kohderyhmi

Haastattelututkimukseni kohderyhma koostui suomalaisten yritysten edustajista. Yri-
tyksista lahes kaikki ovat suuria yrityksia, joissa tyoskentelee vahintdan 50 henkil6a.
Tissd haastattelussa oli mukana kahdeksan henkil64 seitsemisti eri yrityksestd. Haastat-
telut toteutettiin vuonna 2012 helmi- ja maaliskuun aikana yritysten toimitiloissa. Haas-

tateltavat yritykset edustivat eri toimialoja.
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4 ‘Tulokset

Yhteensid haastatteluun osallistui kahdeksan johtaja- tai esimies-asemassa olevaa henki-
164. Yrityksid oli yhteensd seitsemin, joista yhdessd haastattelin kahta henkil6a. Tulos-
ten keruu tapahtui helmi- ja maaliskuun 2012 aikana ja litteroinnin suoritin melkein heti
jokaisen haastattelun jilkeen. Tulosten vertailu ja yhdistiminen jatkui huhtikuun puolel-

la.

Seuraavassa esittelen haastateltavien vastauksia teemoittain, joita on nelja:

1. Markkinoinnin ja viestinnan yhteistyo nyt
2. Sisdinen viestinta
3. Johdon tehtivit ja vastuu

4. Tavoitteet, mittarit ja seuranta

4.1 Markkinoinnin ja viestinnin yhteisty6 nyt

Haastattelun alussa kartoitin yritysten eri funktioiden jérjestidytymistd ja toimintaa ny-

kyhetkelld. Miten markkinoinnin ja viestinnin tehtivit jakautuvat ja miten niitd koordi-
noidaan? Onko yrityksilld selvit tiimi- tai osastojaot? Vai hoidetaanko tehtdvid yhdessad?
Selvitettavani oli, onko yhteistyé markkinoinnin ja viestinnan valilla tiivisté, kehitysvai-

heessa vai onko sellaista ollenkaan?

Haastattelussa mukana olleet yritykset ovat organisaatiorakenteeltaan ja suuruudeltaan
erilaisia, niin my6s toiminta ja roolijako on erilainen. Kaksi kahdeksasta haastateltavasta
kertoi heidin yrityksensd markkinoinnin ja viestinnin olevan tiiviissd yhteisty6ssa. Yh-

dessd mainittiin yhteisty6n kestineen jo yli kymmenen vuoden ajan.

Markkinointi ja viestintd hoitavat yhdessa yrityksessd asiakkaitaan toimialakohtaisesti.
Viestinnasta vastaa kaksi esimiesta ja markkinointitiimiin kuuluu kymmenkunta asian-
tuntijahenkil6d. Tehtdvit koordinoidaan tarkasti harkiten sopiva miehitys aina tiettyyn
projektiin. Taman yrityksen asiakkaat ovat arvostaneet monipuolista ja ammattitaitoista

osaamista.
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Yhden yrityksen viestintd on ulkoistettu, mutta viestintddn liittyvit koordinoinnit kuu-

luvat markkinointipaillikélle, joka kuuluu johtoryhmaan.

Kuusi kahdeksasta edustajasta kertoi, ettd markkinoinnin ja viestinnén tyé on etdisti.

Funktiot on jaettu osastoihin tai eri tiimeihin ja informaatio ei ndiden vilissd kulje.

Yhden edustajan mukaan, yrityksen markkinointi on hyvin etdinen viestinnésta ja
myynnistd. Asiakkaan hyoty el vastaa asiakkaan tarvetta, koska tieto ei valitetd myynnis-
ta markkinointiin. Tama aiheuttaa sen, ettei markkinointia pystytd suunnittelemaan pal-
velemaan asiakasta hyvin. Mitd esimerkiksi asiakkaille kannattaisi viestia? Mita asiakas
toivoo? Mitd asiakkaiden kanssa keskustellaan? Ja miten projektit edistyvit? Niistad
konkreettisista ja olennaisista asioista markkinointia hoitavilla henkil6illd ei ole kasitys-
td. Markkinointi ei my&skdin osallistu myyntitiimin palavereihin, miki edelleen hiiritsee
tai jopa katkaisee tiedonkulun funktioiden vililli. Markkinointi- ja viestintity$ on tdssd
yrityksessa taas yhtendisempaa. Henkil6t eivit kuitenkaan istu samassa huoneessa, mika

haastateltavan mielestd on huono tehokkaan yhteistyon edistdja.

Tehtivien koordinoimisessa oli yritysten toimintatavoissa eridvaisyyksid. Yksi yritys
suunnitellee prosesseja johtoryhmaissi ja viestii ne edelleen eri yksik6ihin, Niissd yksi-
koéissd on omat suunnitelmat ja niiden mukaiset tehtdvijaot. Viestinnilld ja markki-
noinnilla on taas selkedt vastuujaot. Yrityksen tavoitteisiin pohjautuvia suunnitelmia

ruokitaan asiakasrajapinnassa eli myynnissa.

4.1.1 Yritysten innovatiivisuus yhteisty6ssi

Innovatiiviset ideat, joita sain haastatteluista, koskivat hyvin liheisesti itse yritysten
toimintaa. Osa niistd ideoista pystytidn nimenomaan hyédyntimiin yhteistyOsta tiivis-

tamiseksi.

Yhden yrityksen edustaja kertoi heiddn uudesta kehityslaboratoriostaan, joka on tdysin
uust ja uniikki ilmi6 alan markkinoilla. Tamin laboratorion tarkoitus on testata asiak-
kaidensa kanssa olemassa olevia kiytintomalleja ja -tapoja, ja kuinka ndimi toimivat

suhteessa jatkuvasti kehittyviin ja muuttuviin markkinoihin. Olemassa olevia palveluita
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pyritaan kehittimain jatkuvasti ruokkimalla niitd asiakasrajapinnassa, jotta ne olisivat
mahdollisemman uudet, tarkat ja parhaiten asiakastarpeita palvelevia. Niin kehitetddn
asiakasyrityksille uusia ja ajantasaisempia kdytintomalleja. Tassa korostettiin markki-
noinnin ja viestinndn yhteistyon tarvetta. Yrityksessa kerrottiin olevan tyoryhmia, jossa

kehitetadan innovatiivista tyota jatkuvasti.

Innovaatioputki-jarjestelma palvelee kehitysta siten, ettd henkilosto voi kirjoittaa inno-
vatiivisia ideoita Intranetiin. Mikili idea saa kannatusta johtoryhmissi, se menee testa-

ukseen ja kehittelyyn.

Viiranlainen priorisointi ja aikatauluttaminen ovat osoittautuneet ongelmaksi ainakin
yhdessi yrityksessd. My6s lilan monen asian eteenpiin vienti samanaikaisesti huonontaa

tyon laatua.
4.2 Sisdinen viestintd

Kaytetyimpia sisadisen viestinnan valineitd haastateltavien yrityksissd on: sahkoposti,
Intranet, extranet, henkilostolehti, videopalaverit ja sidnnéllisin viliajoin pidettivat

kokoukset.

Intranet on yksi kdytetyimmistéd vilineistd, mutta siind on silti parannettavaa, kertoi yksi
edustaja. Intranetin paivityksid on tehtdvi tarkoin viliajoin, jotta saatavilla olisi yrityk-
sen tyotd tukevaa ja edistivii informaatiota. Niin ei kuitenkaan tapahdu yhden haasta-

tellun mukaan, koska yrityksessa ei ole sisdisestd viestinnastd vastaavaa henkil6a.

Haastattelussa mukana olleilla kansainvilisilla yrityksilla on henkil6st6a ulkomaillakin.
Ulkomaalaisille suunnattu, toisille kielille kaannetty Intranet olisi aikaa vievia ja kustan-
nukset olisivat talloin suuret. Lisaksi kaikilla tyontekijoilld ei ole kdytossdan paivittain
tietokonetta. Tallaisessa tapauksessa yleinen kaytintd on jirjestda palaveri sisdisen in-

formaation jakamiseksi.

Yhtend pulmana pidettiin my6s liian pitkdd ja mutkikasta viestin kulkua johtoportaasta
rivityontekijoihin. Tdman seurauksena tieto saattaa muuttua eika sitd ymmarreta oikein.

My6s mahdolliset ajankohtaiset ja viimeisimmit paivitykset tietoon liittyen jdavit pois,
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jos viesti kulkee litan pitkdn matkan. Toisaalta my6s liian lyhyt ketju el aina takaa selke-
dd informaation jalkauttamista. Tdma johtuu siitd, jos asian perehdyttimiselle ja ymmir-
timiselle ei anneta tarpeeksi aikaa. Tiedon jakamiselle pitdisi varata reilusti aikaa ja yrit-
tad selkeyttdd mahdollisemman kiytinnonldheisesti niin, ettd asia ymmirretdin juuri
niin kuin se myds on. Esimichiltd saattaa jddda jokin asia informoimatta, minka takia on

hyvi taltioida kaikki tulevat muutokset ja uutiset.

Yrityksissd mainittiin halu saada aikaiseksi organisaatioita, jossa avoimuus olisi yksi tir-
keimmisté yhteistyon ja dynaamisen kokonaisuuden arvo. Asioista pitéisi viestittid
mutkattomasti ja helposti saatavilla olevilla keinoilla. Asioista tulisi my&s olla mahdolli-
suus kysya epaselvissa tapauksissa tai, etta tieto 16ytyisi helposti yhteisesti kaytossa ole-
vista vilineistd, kuten Intranetissd. Todellisuudessa oikeantyyppinen kommunikointi on

haastatellun mielesta aina haaste.

Monien yritysten edustajien mielestéd heilld on kiytssa erittdin hyvid sisdisen viestinnin
vilineitd ja keinoja. Erddn yrityksen Intranet on jopa palkittu. Niin sanotusti viestinnan
pisteitd on. Kuinka hyvin niitd seurataan, on toinen asia. Onko henkil6stolla esimerkik-

si tarpeeksi aikaa tyOpiivien aikana seurata jatkuvasti péivittyvaa Intranetia?

Yksi haastateltu huomioi, ettd nykyédin kaikilla on kdytossd puhelimet. Tdmi on ehdo-
ton kehitystd kaipaava ja kannattava asia. Monilla on kdytossa tyopuhelin, mista pystyy
lukemaan sihkdposteja ja muita tiedotteita Internetistd. Olisiko mahdollisen lisiohjel-
man kehitys paikallaan? Tama olisi mahdollisesti sihkopostia kiyttivd ohjelma, joka
péivittdisi uutisia suoraan tekstiviestind. Mainittu idea helpottaisi ja kehittdisi sisdistd

viestintad niilld aloilla, joissa ei kayteta tietokonetta paivittaisessa tyOossa.
4.3 Johdon tehtivit ja vastuu

Edellisissd kappaleissa mainitsin sisdisen viestinndn vilineitd ja niiden hyotyjd sekd on-
gelmia. Viestien eteenpiin vienti on johdon ja henkil6ston asia. Etusijalla on tietenkin
esimiehet. Moni haastateltu mainitsi selkeiden ja perusteltujen ohjeiden olevan moti-

voiva tekija tyontekijoille ja se sitouttaa tyontekoon.
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Erds huomioitava asia on, miki tuli ilmi haastatteluja tehdessi, ettd kaikki haastatellut
eivit kuulu johtoryhmain. Vaikuttaako tima johtamisen laatuun? Onko niilla esimiehil-
14 tarpeeksi hyvd kuva siitd, mité yrityksen lihitulevaisuuden suunnitelmiin kuuluu ja

mitd pitdisi priorisoida ensimmadiseksi?

Yrityksen toiminta perustuu johdon asettamien visioiden ja strategisten suunnitelmien
toteuttamiseen. Johdolla on titen suurin vastuu myds yrityksen henkildston tukena ja
neuvojana. Eri funktioiden toimintaa suunnitellaan johdon kokouksissa ja muissa tilai-
suuksissa. Ndin ollen, johdon tyon on oltava selkeilinjaista, luotettavaa ja reagoin-
tinopeaa. Vain yhdessi yrityksessd mainittiin, ettd yrityksen johdon toiminta on malli-

kasta ja asioita johdetaan hyvin.

Tahin haastatteluun osallistuneilla yrityksilla oli selkeita ongelmakohtia oikeanlaisen
johtamisen saralla. Haastatellut mainitsivat oman johdon ty6ssi olevan paljon paillek-
kaisyytta, miké aiheuttaa epaselvyytta ja epitietoisuutta henkiloston kesken. Esimiehilld
ei ole tayttd vastuuta omista tyoryhmistd, vaan johto saattaa puuttua esimiesten asioihin
ilman, ettd hintd informoidaan asiasta. Tdhidn kaivataan muutosta ja ensimmdiseksi pi-

taisi luottaa taysin sithen, ettd esimies hoitaa tyotehtavinsa tuloksellisesti.

4.4 Strateginen suunnitteleminen

Strategian yksi tirkeimpid tavoitteita on saada eri yksikéiden vilinen viestintd tehok-
kaaksi ja sen kautta yhtenaistad toimintaa tiiviiksi ja tehokkaaksi. Strategiassa maaritel-
lddn miten ja milld keinoilla yrityksen litkeidea toteutetaan kdytinndssd. Yhteistyon
merkitys funktioiden vililld olisi pyrittiva solmimaan jo koko toiminnan suunnittelu-
vatheessa. Monet yritykset ovat ottaneet kdayttoon yhteisten suunnitelmien teon strate-
giassa jo monia vuosia sitten. Tarkasteltavista olevista yrityksissa yksi loistaa ylitse mui-
den selkeilld haastatellun mielipiteelld siitd, ettd heilld strategioita on toteutettu suunni-

telmallisesti ja jo monien vuosien ajan.

Kaksi kahdeksasta yrityksestd kirsii vadrinlaisesta resursoinnista ja toimintaa eritellddn
toisistaan. Yksi haastateltu mietti, onko hyvisti resursoinnista ja yrityksen mallikkaasta
organisoitumisesta huolimatta asioiden priorisointi tehty vdirin. Tdrkeimpini olevia

asioita el osata listauttaa ensimmaisiksi. Toki on mahdollista, ettd tdhdn on ollut hyvid
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perusteluja. On my0s tapaus, jossa kyseessid olevan yrityksen strategia pohjautuu emo-
yrityksen strategiaan. Téstéd syystd strategiseen suunnitteluun ei voida huomattavasti

vaikuttaa.

4.5 Tavoitteet, mittarit ja seuranta

Tavoitteet ovat kohdeyrityksissi yleisesti katsoen selkeit ja niitdi my6s seurataan tarkas-
ti. Yksi yritys mainitsi myynnin ja markkinoinnin tavoitteiden olevan kunnossa, kun

taas viestinta toimi erikseen. Organisaatiosta riippuen tavoitteita asetetaan erijaksoisiksi
ja osastoittain. Tavoitteellista toimintaa halutaan saavuttaa kaikissa yrityksissa, jossa tein

haastattelua. Jos on yhteiset suunnitelmat, on yhteisty6é myos tiivista.

Erityisesti huomiota vaatii yksi yritys, jossa kaivataan enemman tavoitteellista toimintaa
ja selkeyttd projektien tirkeydestd ja tarkoituksesta. My6s mittareita pitiisi tdssa yrityk-
sessa kehittda, koska ne ovat hyvin puutteelliset. Kun asetettuja suunnitelmia ei mitata

ja tarkasteta, on eteenpaiin siirtyminen toiminnassa riskialtista.

Eris toinen yritys taas mainitsi, ettd heiddn strateginen jalkauttamisensa on erittdin hy-
villd mallilla. Tdma on todistettu henkiléstélehdessé julkaistulla artikkelilla, jossa eri
organisaatioportaan henkil6t, johdosta rivityontekijéihin, kertovat omat kisityksensi
yrityksen strategiasta. Kikkana tdssa oli se, ettd sanaa strategia artikkelissa ei kaytetty
melkein yhtdan. Henkil6ilta kysyttiin, mitkd ovat yrityksen arvot ja tavoitteet. Haastatel-

lut mainitsivat samoja asioita siitd huolimatta, ettd he olivat hierarkkisesti eri asemassa.

Erdin yrityksen edustaja antoi konkreettisia esimerkkejd mittaamiseen liittyen. Yrityk-
selld on perustavoitteita, jotka liittyvat yrityksen kannattavuuteen ja tehokkuuteen.
Kannattavuutta seurataan kansainvilisellda EBIT —taulukolla (Earnings Before Interest
and Taxes, Taloussanomat 2012). EBIT —taulukolla saadut tulokset ovat koko henki-
16ston saatavilla. Nama tavoitteet sisaltavit avainlukuja, esimerkiksi toteutunut myynti.
Myyntitiimissd avainlukuja saadaan tarkastamalla asiakaskannattavuutta, asiakas-
pysyvyytta ja tiettyja laatumittareita asiakastyytyviisyyteen liittyen. Myyntitiimin henki-
lostolla on asiakassalkkuja ja projektitavoitteisto. Tavoitteita tahin liittyen ovat esimer-

kiksi sahkdisten varausten médrin nousu, mitkd ovat tietenkin yksiléidympid tavoitteita.
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Uusasiakashankintapuolella henkiléstélle on miiritelty selked kohderyhmi, ketkd ovat

tavoiteltuja asiakkaita.

Muuten koko henkil6ston tulokset ovat kaikkien nihtavissa ja ne paivitetdan In-
tranetiin. Tietyt tarkemmat, tyéryhmakohtaiset tulokset ovat saatavissa vain sille tyo-
ryhmille. Henkil6kohtaiset tavoitteet kidyddan lipi myyntipdallikon kanssa ldpi henkil6-
kohtaisten tapaamisten yhteydessi. Tavoitekausi on aina puoli vuotta, ja sen aikana tar-

kistetaan kaksi kertaa tavoitteiden paikkansapitdvyytta.

On olemassa muitakin mittaustapoja, mutta ne eivit ole niin tehokkaassa kaytossa.
Haastateltu sanoi, ettd arvoista puuttuu selkea tavoitteellisuus. Uupuu kovaa tahtoa
siitd, ettd ulkoinen tiedottaminen ja muu viestiminen olisi mahdollisemman vilkasta ja

toimivaa.. Nailld saataisiin tehokkaampia tuloksia aikaiseksi kuin nyt.

Kahdelta haastatellulta kommentit olivat positiivisia mittaamiseen liittyen. Mittarit ovat
kaytossd tehokkaasti. Niilld seurataan muun muassa nettisivukavijamadrai, medianaky-

vyyttd, tunnettavuutta, asiakaslehden lukijoiden tyytyviisyytta.

4.5.1 Kehitysehdotuksia haastateltavilta

Epikohtia oli runsaasti, joita pyrin tiedustelemaan tarkemmin. Asioita tehdddn kiireelld

ja projektiluonteisesti noudattaen aikarajoja ja tdstd johtuen osaaminen ei ole kovin sy-

villistd. Osaaminen on toki ammattimaista, mutta projektikohtaisesti ei ole aikaa syven-
tyd aiheeseen. Monesti my0s asioiden péillekkdisyys aitheuttaa sen, ettei ole aikaa tehda

asioita kunnolla, joten lopputulos on pintaraapaisu-mallia. Saavatko kaikki projektissa

mukana olevat henkilot tarpeellisen suoritusajan lisaksi hyvia ohjeistusta? Tiatd pohti

yhden yrityksen edustaja.

Kehitysideoita oli reilusti kaikissa yrityksissd. Yhden haastateltavan mielesti yritys kai-
pasi isohkoa uudelleenjirjestiytymistd. Hin kertoi rooli- ja vastuujaon olevan episelked
ja tehtdvien koordinoimisessa on selvisti parannettavaa. Merkittivin epikohta yrityk-
sessd on, etteivat markkinointi ja myynti ole samassa. Tama on iso ongelma sille, ettd

markkinointi toimii erillddn ja toiminta on timin takia erittiin kaukainen todellisuudes-
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ta. Se el myoskaan tue talloin myyntid. Hinen mielesta olisi hyvi jos yrityksessa olisi
henkil6, joka vastaisi sekd markkinoinnista ettd myynnista, resursoinneista ja aikataulu-
tuksesta. Viestintdd pitdisi toki my6s tehdd osalliseksi myynnin ja markkinoinnin pro-

sessethin.

Yhteistyon suunnittelun lisiksi my6s selkeaa tavoiteasetantaa haluttiin nostaa kehitysai-
heeksi. Mielekdstd ja selkedd tyonjakoa kaivattiin yhteistybhon. Asioiden priorisointi ei

saanut tdysid pisteitd heiddn yrityksissdin.

4.6 Yhteenveto tuloksista

Haastatteluista saatujen tuloksien mukaan kaksi kahdeksasta haastatelluista yrityksen
edustajasta kertoi yhteistyon markkinoinnin ja viestinndn valilld toimivat heidén yrityk-
sissd hyvin. Kuusi kahdeksasta taas kertoi yhteistyossd olevan parannettavaa ja kehitet-

tavaa.

Niissd yrityksissd, joissa yhteistyé on todettu toimivan hyvin, huomattiin myds seuraa-

via asioita:

1. Strateginen jalkauttaminen on todistettu toimivan erittdin hyvin. Tutkittu henki-
l6stohaastattelulla.

2. Mittareiden kiytt6 tehokasta

Niissa yrityksissa, joissa yhteistyossa on kehittimisen tarvetta, huomattiin taas seuraavia

asioita:

1. Johdon tyGssi on osittain paillekkaisyytta.
Viiranlainen resurssointi ja priorisointi.

Toiminnasta uupuu selkealinjaisuus ja tavoitteellisuus.

i

Mittareiden kaytto satunnaista
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5 DPohdinta

Tutkimuksen tarkoitus oli tutkia Suomessa toimivien yritysten markkinoinnin ja vies-
tinnan yhteistyota haastattelumenetelmai kayttden. Toimeksiantajan asettamien tavoit-
teiden mukaisesti tutkimuksesta haluttiin saada sellaisia tuloksia, jotka edesauttaisivat
yhteistyon toiminnan parantamista ja antaisivat selkeat ohjeet jatkotoimenpiteille. Oma
tavoitteeni oli oppia tekemdin oikeaoppisia ja luotettavia haastatteluja, saada tarvittava
tieto haastateltavilta, osata analysoida tuloksia ja raportoida nimi selkeisti seki, tirke-

ampana, auttaa toimeksiantajaa tyollani kehittaméan nykytilannetta paremmaksi.

Tidhin lukuun olen laatinut henkil6kohtaisen diskussioni. Analysoin luvussa tutkimuk-
sista saatuja tuloksia, kdyn lipi tutkimuksen luotettavuutta, pohdin tutkimuksen alussa
asettamia tavoitteitani ja ammatillista kehittymistani seka sitd, mitd opin prosessin aika-
na. Esitin my0s tulosten kdytinnon sovellusmahdollisuuksia sekd kehittimistoimenpi-

de-ehdotuksia.

5.1 Tulosten analyysi

Tutkimuksen paitavoite oli tutkia, kuinka yhteistyé markkinoinnin ja viestinnan valilla
toimii. Haastateltavistani vain kaksi kertoi yhteistyon olevan kunnossa. Loput kuusi

kertoivat, ettd yhteistyossa on parantamista.

Tidssd vaiheessa haluan viitata jo aikaisemmin 2.3.1. — kohdassa mainitsemani Vierulan
(2010, 20) teokseen, jossa kerrotaan valitettavan suuresta prosentista nykyain toimivista
yrityksistd, joiden yhteistyé funktioiden vililld on etiistd. Teoreettinen viite pitdd siis
paikkaansa myos kaytinnossa. Ongelmana Vierulan mukaan on se, etteivat yritykset ole
vield omaksuneet integraation kisitettd kdytint6on. Myo6s yritysten edustajien mukaan
yhteistyossd on vield paljon kehitettavaa. Tama on sindnsa yllittavaa, koska yritykset

pyrkivit olemaan ajan tasalla ja muuttavat organisaatiorakennettaan usein.
Viestinti- ja media-ammattilainen, Marjaana Keskitalo, kirjoittaa blogissaan (JM Tieto

Viestintd, 2011), siitd, kuinka markkinoinnin ja viestinnin yhdistiminen on hankalaa ja

ongelmallista. Téstd huolimatta hin tukee laajoja ja toimivasti rakennettuja markkinoin-
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tikokonaisuuksia. Siteeraan hianen lausettaan: “Minusta markkinoinnin ja viestinnan

vahva koordinointi on tdysin vilttimatonti ja luo synergistd hyotyd litketoiminnalle.”

Asiakkaan hy6ty ja tarpeiden kohtaaminen ovat keskeisempiid markkinoinnin ty6llistijid
(Donnelly & Linton 2009, 26). Aloitin opinniytetyoni johdannon silld, ettd menestyvin
yrityksen tirkein huolenaihe on asiakastyytyviisyys. Mita asiakas haluaa, miten ja mil-
loin? Tistid ldhdetidn rakentamaan palvelua tai tuotetta. Tatd viitettini tukee myOs
Keskitalon blogi. Integroidusta ty6skentelystd markkinointialan yrityksen palveluja
kayttivi asiakas saa kokonaisvaltaista hyodyn. Hin sddstdd aikaa, kun ei tarvitse koor-
dinoida asioita monen eri henkilén kanssa. Hin saa niin sanotusti kaikki palvelut sa-
man katon alla” —palvelua. Integroitu toiminta taas tuotteita myyvassa yrityksessa tar-

koittaa sitd, ettad tuotteen valmistus- ja myyntiprosessit sujuvat paremmin.

Tutkimukseni perusteella totean, yhteistyota on kehitettava tehokkaammaksi ja sitd on
kudottava yhteen organisaatiomuutoksilla, parantamalla sisdisen viestinnin keinoja ja
antamalla esimichille selkeidt ohjeet asioiden koordinoimiselle. Nama koettiin haastatte-

luissa suurimmiksi ongelmakohdiksi.

Organisaatiojirjestiytyminen on koettu kahdessa tapauksessa yhteisty6n hidastajaksi.
Pohdin Yritys A:n edustajan lausumaa, jonka mukaan heidin yrityksen myynti ja vies-
tintd on erillidn markkinoinnista. Miten téllainen organisaatiorakenne ja funktioiden

jarjestaytyminen on voinut syntya?

Kohdassani 2.1. kirjoitin Ropen (2011, 24.) kertovan siitd, kuinka markkinointiajattelu
on keskeinen menestyksentekija koko yritystoiminnan rakentamisessa. Viitekehykseen
nojaten on selvaa, ettd Yritys A kayttda vaaraa taktitkkaa omassa toiminnassaan. Taman
yrityksen edustajan mukaan, markkinointi on useasti tietimaton siitd, mitd myynnissd
tapahtuu. Miten markkinointia ylipaatain tissa yrityksessa rakennetaan? Tuote tai pal-
veluhan ei talloin vastaa tarkasti asiakastarvetta, koska tieto siitd, mita asiakas haluaa ja
odottaa, ei vilitetd myynnistd markkinoinnille. Edustaja vahvisti my6s, ettd markkinoin-

ti on useasti markkinoinut ja tiedottanut vddrid tai vanhettunutta tietoa.
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Edellisessd esimerkissd on selvisti my0s sisdinen viestinnin virheellinen toiminta, vaik-
ka keinoja heilld onkin tarpeeksi ja hyvid. Edustajansa mukaan johdon ty6ssd on usein
paallekkaisyyksid. Tama atheuttaa himmennysti ja epaselvyyttda myo6s kaikkien esimies-
ten kesken. Lopputuloksena koordinoiminen ja johtaminen kirsivit laadusta ja itse ty6-

tulos el ole se, mitd on suunniteltu.

Miten tdssa yrityksessd hoidetaan strategisen ajattelun eteenpdin vieminen? Osaako ti-
mi johto, joka ei hallitse selkedd koordinoimista ja ryhdikdstd johtamista, jalkauttaa yri-
tyksen strategia yrityksen henkilostolle? Haastateltavan mukaan, siind on puutetta. Hin
toivoisi, ettd johto ymmartiisi antaa enemman aikaa jokaiselle strategiselle ajatukselle,

kun se vilitetaian alaspiin hierarkkisesti.

Haastattelua tehdessini, huomasin, ettei viitekehykseni kohta 2.3.2 integraation johta-
misesta pitanytkain kaytinnossa paikkaansa kyseisessa yrityksessia. Malmelin ja Hakala
kertovat (2005, 173—175.), ettd yrityksen ylimmin johdon on kyettiva ratkaisemaan

ongelmatilanteet. Se on myos sisdisen viestinnan lahettédja ja strategisen jalkauttamisen

vastuunkantaja.

Samaa asiaa voidaan tarkastella my6s viestinndn nikékulmasta. Johdolla on suurin vas-
tuu sisdisessi tiedottamisessa, kuten kohdassa 2.2. Kortetjarvi-Nurmen, Kurosen ja
Ollikaisen (2009, 105.) mukaan. Johdon viestinti kisittdd koordinoimista ja delegoimis-
ta yhtilailla muun henkil6ston tiedottamisen ohessa. Tamakin viittaus todistaa sen, ettei
johdon toiminta Yritys A:ssa ole sellainen, kuten pitdisi. Arvioin, ettd tissd tapauksessa

johdon resurssit on kdytetty muuhun toimintaan, kuten myynnin tehostamiseen.

Esimerkkitapauksesta totean, etteivat kaikki yritykset valitettavasti toimi niin, kuten
moni asiantuntija on aiheesta teoreettisissa teoksissa kirjoittanut. Johtamisen taidoissa
on hiottavaa tal resursseja tarkistettava usein. Toisaalta, ei ole yllattavaa, ettei teoria
toimi kdytinndssd aina. Valitettavasti harvempi yritys pystyy tdydelliseen toimintaan.

Tiaman motiivin avulla my6s oma tutkimukseni on saanut alkunsa.
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5.2 Jatkotoimenpide-ehdotukset

Tissd luvussa kdyn ldpi haastatteluista saatuja, tirkeimpind pidettyjd ongelmia ja kehi-

tysehdotuksia.

1.

8.
9.

Markkinoinnin ja viestinndn yhteistyotd pitdisi parantaa. Miten voitaisiin yhdis-
tad funktioiden ty6 yhtendiseksi, jotta saavutetaan tehokas lopputulos?

Vastuu- ja roolijaot sekd tehtivien koordinoiminen pitdisi tehdd selkedmmaiksi,
sekd henkil6ston ettd esimiesten kesken.

Sisaiselld viestinnalld pitiisi olla vastuuhenkil /henkil6ita.

Yrityksen henkil6ston pitéisi sijoittaa toimipisteilldan siten, etta henkil6t istuisi-
vat lahekkain ja ndin kommunikointi olisi parempaa.

Tavoitteellista toimintaa pitdd kasvattaa. Miksi tehddin niin kuin tehdddn ja mikd
on lopputulos? Suunnitelmanteko pitaisi olla selkedsti ja helposti selostettu seka
my6s kaikkien saatavilla.

Yrityksen toimintaa, erityisesti markkinointia pitdisi tehdd tehokkaammaksi ja
aggressiivisemmaksi.

Mittareiden kehittdiminen ja parantaminen.

Toimintojen priorisoiminen.

Tavoitteiden jalkauttamiselle pitdisi varata tarpeeksi aikaa.

10. Aikatauluttaminen pitiisi tehdi realistisemmaksi.

11. Mediandkyvyyttd pitdisi parantaa.

12. Yhteinen ymmarrys siitd, mitd kukin yrityksessa tekee.

5.3 Haastateltavien innovatiivisia kehitysideoita

1. Johtoryhmissi pitiisi olla ne ihmiset, jotka johtoryhmatyoskentelyna ovat tulos-

3.

vastuullisia tietyistd avainosa-alueista, esimerkiksi myyntipéallikké myynnista.
Nima omissa ryhmissdan toimeenpanisi johtoryhmin paattimia asioita.
Strategian jalkauttaminen: Johdon ja esimiesten sekd muun henkil6kunnan kah-
denkeskeisid palavereja, jossa kiydddn ldpi yrityksen missioon liittyvid asioita
niin kauan, ettd varmistetaan, ettd toinen osapuoli on ymmartinyt asian oikein.

?Ideapankki” Intranetiin. Henkil6sto saa esitelld kehitysehdotuksia.
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4. Yhteinen aamiainen, missi ideoidaan uusia ja innovatiivisia toimintamahdolli-
suuksia.
5. Henkil6ston sijoittaminen toimitiloissa siten, ettd kommunikointi edesauttaisi

yhteistyon sujuvuutta.

5.4 Tulosten luotettavuus — validius ja reliaabelius

Pohdinnassani kiytin esimerkkind vain muutamaa yritystd. TAma johtuu siitd, etteivit
kaikki haastattelussa mukana olleet yritykset antaneet laajasti perusteltuja ja esimerkki-
rikkaita vastauksia. Monille jouduin esittimain lisikysymyksid, mutten valitettavasti
saanut syvillisempdi tietoa. Annetut vastaukset eivit my6skddn vilttimattd pidd tiysin

paikkaansa tai ne on vairin ymmarretty.

Tidtd lmi6td kutsutaan tutkimuksen luotettavuudeksi, joka kisittid suurempaa, eri osa-
tekijoistd koostuvaa kokonaisuutta. Tutkimusta tehdessi pyritddn vilttimain virheet,
mutta silti tulosten luotettavuus saattaa vaihdella. Jokaisen tutkijan tulisi tarkistaa koko

tutkimusprosessin aikana, ettd tutkimus pysyy patevana.

Laaduntarkkailuun liittyy tutkimuksen valmisteluvaiheessa monta tekijaa. Haastattelun
suunnitteluvaiheessa kannattaa kysymysrunko suunnitella hyvin. Paidteemat valitaan
tarkasti ja mietitddn myo6s lisakysymyksien mahdollisuutta. Tutkijan on alkuun hyva
opetella oikeanoppinen haastattelutekniikka, ensisijaisesti hinen on sisdistettava tutkit-
tava teema ja haastattelurunko. Omassa tydssini olin aloittelija haastatteluiden suhteen,
joten muutamat ensimmdiset tapaamiset eivit sujuneet odotetusti. TAma vaikutti var-

masti tyoni laatuun.

Kuten jo aikaisemmin mainitsin haastattelututkimuksen tekoon liittyvista ohjeista koh-
dassa 3.2., teknisen avun on oltava kunnossa. (Hirsjirvi & Hurme 2004, 35.) Nauhurit
ja muut apulaitteet on testattava ja tarvittaessa huollettava. Litterointi pitdisi tehdd
mahdollisemman pian haastatteluhetkestd ja haastattelupdiviin on kirjattava onnistu-
neen ja epdonnistuneen haastatteluiden ominaispiirteitd. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 184

—185)
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Edelld mainitut seikat kuuluvat luotettavuuden takaamiseen haastattelututkimuksessa.
Kiytinnonliheisind ne eivit kuitenkaan yksin takaa luotettavuutta. Laaduntarkkailuun
on kehitetty mittari- ja tutkimustarkkailutapoja. Naitd kutsutaan validiuksiksi ja reliaabi-
luksiksi. Reliaabiliuksella mitataan mittatulosten toistettavuutta ja validiuksella arvioi-

daan tutkimusmenetelmien mittaria ja sitd, ollaanko mittaamassa juuri sitd mitd pitda-

kin.

Hirjarvi ja Hurme (2004, 186.) kertovat ettei tiydellistd intersubjektiivisuutta ole, tar-
koittaen, ettei ole mahdollista kahdesta tutkintakerrasta saada samanlaista tulosta. T4-
min haluan verrata oma tutkimukseni. Jos olisimme yhdessd Samira Kudian kanssa
haastateltu samoja henkil6ita samoilla kysymyksilla, olisimmeko saatu samoja vastauk-
sia? Haastattelurungon ollessa sama, todennikdisesti olisimme. Asiahan olisi koskenut
tarkalleen tarkasti valittuja teemoja ja niiden kautta vastaukset olisivat olleet samat mo-
lemmilla haastattelukerroilla. Toisaalta olisimmeko pystyneet ymmartimain ja tulkitse-
maan asiat samalla tavalla — timi lienee jo kyseenalasta. Tai olisivatko kaikki haastatel-
tavat antaneet tarkalleen samat ja yhta laajat vastaukset? Haluan tilla painottaa tutki-
muksen luotettavuuden heikkoutta. Tulokset perustuvat edelld mainittuun nojaten tut-
kijan omaan tietopohjaan ja paittelykykyyn. Mielestani haastattelu tutkimuksena ei ole

tdysin luotettava, monien osa-tekijéiden ja hdirididen takia.

5.5 Prosessin ja oppimiseni arviointi

Kokonaisuudessaan tutkimusprosessi antoi suuren ja uuden kokemuksen. Opinniyte-

ty6 on laajin projekti mitd tehddin itsendisesti koulutusohjelmamme aikana.

Projektin alussa, muutamien viikkojen aikana, hahmottelin aihetta ja otin selvda, mita
athe kdsittdd ja tarkoittaa. Teemaryhmillimme oli tapaaminen vuoden 2011 lopussa,
missd Kati Pankka piti opinnaytety6honsa liittyvan esityksen. Tuolloin sain tutustua
paremmin aiheeseen ja jo valmiiseen kyselytutkimukseen. Tarkkaa kuvaa ei sindnsa tu-
levasta tyOstd vield ollut. Samoihin aikoihin uusi tiimimme, joka koostuu kuudesta hen-
kil6std, tapasi Jouni Roksdn, SMK]J:n edustajan. Allekirjoitimme hidnen kanssaan toi-
meksiantosopimukset ja saimme samalla hinelta tarkat ohjeet, mita aihealueita haastat-

telututkimuksemme tulisi sisdltad. Tassiakdan vaiheessa selkead kuvaa tulevasta projek-
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tista ei ollut. Tama johtui ehka siitd, etta haastattelu tutkimusmuotona oli minulle vieras

ja aiheen rajausta ei ole ollut tehty.

Joululoman jilkeen, vuoden 2012 alussa palasimme kouluasioiden pariin ja aloitin teo-
ria-aineiston keruun. Sain Eija Karnilta ohjeita ja vinkkeja hyvista teoksista ja teoriaan
tutustuminen alkoi. Mielestini ldhdekirjallisuutta olisi voinut olla enemmankin. Sovim-
me aikaisemmin J. Réksédn kanssa, ettd hin toimittaa meille haastateltavien yhteystiedot
ennen tammikuun toista puoliskoa. Tahin tuli kuitenkin viive ja paasimme sopimaan
haastatteluaikoja vasta tammikuun lopussa. Samaan aikaan aloitin my6s viitekehyksen
kokoamisen ja kirjoittamisen. Haastattelut toteutin helmi- ja maaliskuun aikana. Osa
haastatteluista siirtyi my6hemmaksi yrityksien edustajien takia, muun muassa lapsisai-

rastelujen ja tirkeiden kokouksien takia.

Haastattelun teko kuulosti helpommalta, kuin miti se todellisuudessa on. Haastattelu-
tutkimuksen teko oli minulle tdysin uutta ja haasteellista, joten jouduin lukemaan ai-
heesta kirjallisuutta ja etsid tietoa Internetistd. Tutustuin my6s muiden opiskelijoiden
tekemiin haastattelututkimuksiin, joita 16ysin koulumme kirjastosta. Tutkinushaastattelu
—teos (Hirsjavi ja Hurme, 2004.) avustaa hyvin aloittelijan padsemain alkuun. Kaytin
apunani myos Ruusuvuoren ja Tiittulan teosta Haastatte/n ja muutamaa muuta teosta.
Tutkimuksen alussa on laadittava kysymysrunko, jonka teimme yhdessd ohjaajamme
Eija Kirnin ja teemaryhmin opiskelijoiden kanssa. Tdmi selvensi tutkimussuuntaa ja
rajasi atheen. Myohemmin laadin loppuun kysymykset ja hyviksytin ne sekd ohjaajalla

etta toimeksiantajalla.

Seuraavaksi olivat vuorossa itse haastattelut. Haastavinta oli 16ytad oikea tapa esittda
kysymykset niin, ettd saisi mahdollisemman laajan ja toisaalta tarkan vastuksen. Tami
tuotti minulle ongelmia ja huomasin, etteivit haastateltavat ymmartineet kaikkia kysy-
myksidni. Haastatteluiden teko vaati oppimista ja harjoittelua. Huomasin kuitenkin vii-
meisten haastatteluiden lomassa, ettd kehityin ja sain paljon sujuvampaa keskustelua

haastateltavien kanssa.

Kuten Hirsjirvi ja Hurme (2004, 185) neuvovat, litterointi on tehtivi mahdollisemman

pian haastatteluhetkestd, koska se parantaa tutkimuksen laatua. Yritin noudattaa ohjet-
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ta, ja litteroin melkein kaikki haastattelut heti nauhoituksen jalkeen, samana tai seuraa-

vana paivana.

Hankalinta raportoinnissa oli alkuun paaseminen. Vaikka teoriaa oli jokseenkin tar-
peeksi, viitekehyksen kirjoittaminen viivistyi, koska en osannut aloittaa kirjoittamista.
Hankaluuksia tuotti kokonaisuuden nikeminen ja sain my6s ohjaajaltani palautetta,
ettei tekstissani ole niin sanottua “punaista lankaa”. Arvostin rakentavaa palautetta, kos-
ka timi opetti toisaalta luokittelemaan athepiirejd ja toisaalta yhdistimiin ne sopiviksi

kokonaisuuksiksi.

Tulosten raportointi alkoi huhtikuun alussa. Litteroidusta materiaalista piti poimia
mahdollisemman laajasti tietoa ja jisentdd se hyvin. Tamikin oli haastavaa, koska en ole
atkaisemmin kirjoittanut tutkimukseen pohjautuvaa raporttiaineistoa. Kirjoittaminen
eteni toisinaan nopeasti, toisinaan viivastyi motivaatiopuutteen takia. Samanaikaisesti

tanssiharrastukseni vei paljon aikaa, koska harjoittelin kilpailuja varten.

Lopputulokseksi sain aikaiseksi raportin, joka vaaditaan tutkimustyOssi. Negatiivisia
asioita mainitakseni, olen tyoni suhteen myohissa atkataulusta yli vitkon. Tama on tu-
losta huonosta aikatauluttamisesta ja varasuunnitelmien puutteesta. Olisin my6s voinut
tutustua enemman teoriaan ja raportoinnin tekoon, jos olisin tiennyt atheen esimerkiksi
vuotta aikaisemmin. Muuten, olen suurimmaksi osaksi tyytyviinen tychoni, silla 1ahto-
pisteeni oli aloittelijatasoinen. Olen oppinut miten haastattelututkimus tehddin ja miten
laaditaan raportti. Pddsin tutustumaan eri yritysten tydympiristoihin ja heiddn toiminta-
tapothin. Opin tyoskentelemiin pitkin ja itsendisen projektin parissa. Tavoitteeni oli
saada haastateltavilta mahdollisemman tarkkaa ja kiytinnollista tietoa ja ndin auttaa
toimeksiantajajirjestod kehittimaan yleisesti yritysten toimintaa. Mielestini tuloksia on
tarpeeksi kehitystyon suunnittelua varten. Toivon, ettd saamme kaikki, myos tulevat
tyontekijat ja ammattilaiset, hyotya uusista hankkeista ja koulutuksista, mita SMK]J tulee

mahdollisesti tarjoamaan.
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Liitteet

Liite 1. Haastateltaville lahetetty kysymysrunko

Yhteisty6 ja tehtivit

Kuinka markkinoinnin ja viestinnan tehtivit toteutetaan yrityksessanne?

Minkdilaisia innovatiivisia yhteistybmuotoja yrityksenne kayttaa?

Sisiinen viestinti

Minkilainen on yrityksenne sisiinen viestintar
Esimiesten toiminta sisaisen viestinnin valittimisessar?

Mita muuttaisit tai kehittaisit?

Johdon tuki

Onko yhteistyé markkinoinnin ja viestinnén vililld sidottu yhteen jo yrityksen strategi-
assar

Miten yrityksen strategiassa on konkretisoitu yhteistyon merkityksesta asiakkaan hyo-
dyn ja tarpeen kohtaamisessa?

Minkilainen on yrityksenne johdon tuki organisaatiossa?

Tavoitteet, mittarit, seuranta ja talous

Minkalaisia tavoitteita yhteistyolla on?

Miten prosessien kulkua ja lopputulosta mitataan?

Miten tehdddn budjettisuunnitelmia?
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