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This Bachelor’s thesis discusses the cooperation between sales and communication
within companies operating in Finland. The views of sales and communications pro-
fessionals about the current state of cooperation between functions were examined.
The aim of the study was to find both already existing cooperation methods and to
discover new concrete solutions to achieve competitive advantage for their business.
This thesis was commissioned by Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMK]J ry.
The results of the study are intended to be utilized in the training given by SMK]J ry to

their members.

The theory section discusses the roles of sales and communications in business espe-
cially as part of company strategy activities. In addition, the customer-oriented sales
and internal communications functions are examined.

The empirical part of the study was carried out by using a qualitative research methods.
The data was collected with interviews that were based on pre-given questionnaire. The
target group was the sales and communications professionals in companies operating
in Finland. Ten people were interviewed during the January-March 2012 period. The
obtained material was then transcribed, categorized by themes and questions and final-
ly analyzed.
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1 Johdanto

Myyntipaallikké on asiakaskaynneilld ja viestinndn suunnittelija tyoskentelee omassa
tyOpisteessaan, mutta polut eivit kohtaa. Tétiko on arjen todellisuus suomalaisyrityk-
sissd? Yritysten perinteisen tyonjaon mukaan myyntiosasto myy ja tekee tuloksen ja
viestintd hoitaa vuorovaikutuksen sisiisesti ja ulkoisesti. Myynti nihddin yrityksen tu-
loksentekijani ja viestinta tukitoimintona, ja kaiken kiireen keskelld toimintojen vilinen
ammatillinen vuoropuhelu saattaa olla katkonaista. Vai ovatko toimintatavat muuttu-
neet niin, ettd vanhat kisitykset tyoénjaosta ovat jo historiaa Suomessa toimivissa yrityk-
sissa? Mikéd on nykytilanne ja miten toimintatapoja voi kehittad? Yritysten pitad jatku-
vasti kehittdd toimintatapojaan menestyikseen ja pysyikseen toimintaympiriston muu-
toksissa mukana. Tassd opinnaytetyOssa etsitddn myynnin ja viestinnan yhteistyon ke-
hittdmisesti keinoja liiketoiminnan prosessien parantamiseen ja sitd kautta vahvaan

kilpailuetuun muihin yrityksiin verrattuna.

Tutkimusongelma on: Miten yhteistyd myynnin ja viestinnan valilld toimii tutkimus-
ajankohtana Suomessa toimivissa yrityksissa? Ongelma ratkaistaan keraamalla ja ana-
lysoimalla yritysten edustajien antamia vastauksia kysymyksiin: Millaisia yhteistyon
muotoja on olemassar Miten yhteistyotd myynnin ja viestinnin vililld kehitetidn niin,
ettd saavutettaisiin yrityksen litketoiminnalle kilpailuetuja? Yhteistyota tarkastellaan sel-
vittimilld kohdeyritysten sisdistd viestintdd, myynnin ja viestinnin tavoitteita ja tulosten
seurantaa, asiakasnakokulman ja yritysstrategian merkitystd yhteistyolle sekd johdon

antamaa tukea integraatiolle.

Tutkimuksen tavoitteina on
e kartoittaa ammattilaisten nakemyksid yritystensd myynnin ja viestinnin yhteis-
tyosta, sen nykytilasta ja kehittdmisesta,
e [Oytad olemassa olevia yhteistyomalleja ja uusia konkreettisia ratkaisuja ja ideoita
seka
e saada yksil6llisten haastatteluvastausten perusteella yleistettdvissa olevia, litke-

toiminnan kehittimistd tukevia tuloksia, joita toimeksiantaja voi hyodyntaa.



Tutkimuksen toimeksiantaja on Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMK]J ry, joka
halusi tutkia myynnin, markkinoinnin ja viestinnan yhteistyota Suomessa toimivissa
yrityksissd. Tarkoituksena on, ettd SMK] ry voi hyédyntia tutkimustuloksia omissa ja-
senistonsi ammattitaitoa kehittivissa koulutuksissaan, ja jasenet voivat lisitd tehok-
kuutta ja tuottavuutta omassa tyossdan tutkimustulosten perusteella 16ytyvien ratkaisu-
mallien pohjalta. Pitkdaikainen tutkimuskokonaisuus on toteutettu yhteistyossa HA A-

GA-HELIA ammattikorkeakoulun kanssa, ja sen ympirille on luotu teemaryhma.



2 Myynnin ja viestinnin roolit yrityksen liiketoiminnassa

Seka myynti ettd viestintd perustuvat yrityksen strategiaan. Visiolla tarkoitetaan yrityk-
sen haluttua tulevaisuuden tilaa. Se kertoo, mita yritys haluaa tulevaisuudessa tehda ja
millainen yritys haluaa olla. Missio taas mairittelee, mika on yrityksen perustehtivi ja
toiminnan tarkoitus. Strategia sitten kuvaa, miten yritys aikoo saavuttaa visionsa ja to-
teuttaa missiotaan. Strategian toimeenpano voidaan ymmirtid kahdella tavalla: sithen
osallistuu koko henkil6sto tai se ymmarretdan suunnitellun strategian jalkauttamiseksi,
jolloin se el vilttimittd kata koko henkilOstod ja osa organisaation potentiaalista jaa
hy6dyntimatti. Jokaisen tyontekijin tulisi tuntea organisaation strategian paalinjat ja
henkilén omaa ty6td koskevat yksityiskohdat sekd osata tarvittaessa soveltaa strategiaa
omassa tyossain. Kaikilla pitiisi tyotehtavista riippumatta olla oikeus tietdd oman yri-
tyksen strategisimmat linjaukset niin motivaation, tyotyytyviisyyden, sitoutumisen kuin

tyotehtivien suorittamisenkin kannalta. (Himaildinen & Maula 2004, 15-16, 25, 161.)

Kaikkiin yrityksen toimintoihin liittyvi asia, joka on tirked litketoiminnan menestyksel-
le, on oppi myynti- ja markkinointihenkisyydesta, josta Parvinen (2008) kayttda termia
marketing spirit. Yleiselld tasolla hin tiivistdd sen johtajien ja tyontekijéiden kyvyksi
muuttaa yksilo- ja organisaatiotason mitattavat asiat konkreettisiksi tuloksiksi. Tarvitaan
kykya saada enemmin irti samoista objektiivisesti mitattavista asioista, ymmarrysta yri-
tyksen tavoitteista ja kykyd saada aikaan sitd, mité liiketaloudellisesti tavoitellaan (Parvi-
nen 2008, 37). Keinoja onnistumiseen ovat hyvan ilmapiirin luominen, vastuun anta-
minen ja suunnan nayttiminen (Vierula 2009, 180). Yksilotasolla marketing spirit ilme-
nee kykyna innostua ja nopeana vaithtona tekemisesta toiseen esim. hyvien myyjien
ominaisuutena. Se tarkoittaa my®0s, ettd tulevia tekemisia ei suhteuteta jo tehtyihin t6i-
hin, vaan asiat aavistetaan ja hoidetaan etukiteen. Ryhmitasolla se on kykyid innostaa
muita thmisid, spontaania itseorganisoitumista, pyyteetontd paikkaamista ja tukemista
sekd rinnakkain tapahtuvien prosessien ja verkostovaikutusten ymmairtimista. (Parvi-

nen 2008, 41-43.)



2.1 Asiakasldhtoisen myynnin rooli yrityksen liiketoiminnassa

Asiakaskeskeinen myynti on koko yrityksen asia (Laine 2008, 26). Se on yhdistelma
psykologiaa, kommunikointia, analytiikkaa, tilannetajua, bisnesosaamista ja markkinata-
loutta. Yrityksen myyntikulttuuri muodostuu useasta eri alueesta, joten yrityksen me-
nestys ei ole vain myyjien ansiota, mutta koko organisaatio voi ottaa oppia huippumyy-
jistd. Kaikkien toimintojen kyvyt toimia systemaattisesti vaikuttavat myyntiorganisaati-

on vahvuuteen (Laine 2008, 16-17).

Hyva myyntikulttuuri edellyttid myyntitaitojen omaksumista koko organisaatiossa asi-
antuntijoista toimitusjohtajaan. Kaikki prosessit kuten myyntiprosessikin lihtee yrityk-
sen strategiasta. Myynnin ohjaamisen ja sitd tukevien prosessien ja jirjestelmien tulee
olla kunnossa, jotta yritys voi olla aidosti asiakaslihtéinen. Yrityksen ja asiakkaan valilla
tulee olla kumppanuussuhde seki aitoa ja dlykistd vuorovaikutusta. Vahva suhde asia-
kasyhteis6ihin mahdollistaa kannattavan kasvun ja kilpailuedun. Internetin vuoksi yri-
tykset ovat menettaneet kontrollin viestintdan, briandiin, hinnoitteluun, kilpailuun ja
salassapitoon seka erityisesti ajoitukseen. Yritys on siti vahvemmassa asemassa, miti
aikaisemmassa vaitheessa myyntiprosessia se kdynnistid vuoropuhelun hoitomallien

sisdllosta asiakkaidensa kanssa (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 113).

Yrityksen markkinointisuunnitelmassa myynnilld on tarkea rooli kolmella eri tasolla.
Ensin midritellddn koko yrityksen tavoitteet, joista johdetaan markkinoinnin tavoitteet
ja ne taas antavat kehyksen myyntistrategioille. Strategisista suuntaviivoista edetdin tak-
tiikoihin, jotka ovat paivittaiskdytossa olevia myynnin menetelmia (Jobber & Lancaster
2012, 80, 82). Strategia tarkoittaa oikeiden asioiden tekemisti tavoitteiden saavuttami-
seksi. Myynnin esimiehet kehittavat timin myyntiprosessin suunnitteluosan ennen var-
sinaista myyntityota, asiakaskohtaamista (Leppinen 2007, 49). Toinen nakemys on, etté

myynnin strategiaa ei oikeastaan ole, vaan yritys toteuttaa strategiaansa myynnin kautta

(Rubanovitsch & Aalto 2007).

2.2 Viestinnin rooli yrityksen liiketoiminnassa

Suomen yritysmaailmassa viestinnasta kaytetdan termeja yritysviestinta ja yhteisoviestin-

ta. PR eli Public Relations on jadnyt Suomessa taka-alalle, koska sitd on pidetty kapea-



alaisena ja markkinointiin keskittyneena. Organisaatioviestinnalla tarkoitetaan nykyaan
useimmiten sisdistd viestintda. Joka tapauksessa yrityksen viestinnin tulisi olla yrityksen
strategiaan perustuvaa johdettua ja tavoitteellista vuorovaikutusta sidosryhmien ja ym-
pariston kanssa. Viestinnin rooli on tukea strategioita ja johtamisprosesseja sekd auttaa
tavoitteiden saavuttamisessa. Yrityksen sisiiselld viestinnilld luodaan ja rakennetaan
yhteniista kulttuuria ja yhteisollisyytta, ja se linkittyy kiintedsti johtamiseen. (Juholin

2006, 17-19, 101, 141, 145; Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 11).

Timan opinnaytetyon yhtend tutkimusosa-alueena oli selvittdd, miten sisdinen viestinté
toteutuu tutkimusajankohtana Suomessa toimivissa yrityksissd. Yrityksen viestintdstra-
tegiassa maaritellyt tavoitteet ohjaavat sisdisen viestinnin suunnittelua. Sisdisen viestin-
nin tavoitteiksi mairitellddn usein tehokas sisdinen tiedonkulku ja olennaisen tiedon
saatavuus, kannustava ilmapiiri ja toimivat vuorovaikutussuhteet, toimiva esimiesvies-
tintd, henkiloston sitoutuneisuus seki jatkuvan muutoksen hyviksyminen ja sithen
kannustaminen (Juholin 2006, 153). Siihen sisdltyy my6s strategiaviestinti, jonka osa-
alueita ovat strategian sisillostd viestiminen, strategian toteuttamista tukeva viestinti ja
strategiaprosessista viestiminen. Esimiehelld on suuri vaikutus alaistensa suhtautumi-

seen organisaation strategiaan ja strategiatybhon. (Haméldinen & Maula 2004, 28-29.)

Sisdisen viestinnan toimiminen on yrityksen ylimmin johdon vastuulla. Olennaista sen
onnistumiselle on johdon kiinnostus ja halu vuorovaikutukseen tyontekijéiden kanssa.
Johto tarvitsee tuekseen yrityksen viestintiammattilaisia sekd toimivat sisdisen viestin-
nin kanavat. Tutkimusosiossa selvitetdan olemassa olevia toimivia viestintikanavia seka
uusia ideoita. Yksi viestintiammattilaisten tirkea tehtivd on esimiesten viestintdval-
miuksien ja -taitojen kehittiminen. Sisdisen viestinnan yleisia heikkoja kohtia ovat joh-
don viestien ja tekojen ristiriita (Malmelin & Hakala 2005, 129.) Yleisimmat periaatteet
sisaiselle viestinnille ovat avoimuus, luotettavuus, tosiaikaisuus, nopeus ja samasisaltoi-

syys (Juholin 2006, 154.)

Kun yrityksen viestinnalle on asetettu tavoitteet, niiden toteutumista tulee seurata seka
maaritelld mittarit ja seurantakeinot. TyOyhteisOviestintd on perinteistd sisdistd viestin-
tad laajempi kisite, silld se kasittad kaiken tyoyhteisossa ja verkostoissa tapahtuvan vuo-

rovaikutuksen. Sen arvioinnin kohteena ovat suunnittelu, prosessit ja lopullinen vaikut-



tavuus, jota on esim. tietoisuus tyOyhteison asioista ja nithin vaikuttaminen, innovatiivi-
suus, tyohyvinvointi, hyvi johtaminen ja esimiestyo. Seurantakeinoja ovat esim. survey-
tutkimukset, kyselyt, haastattelut ja sosiaalisen median toimivuuden seuranta. Yleensi

ne linkitetdan koko yrityksen mittareihin, mutta myos erityisid viestinnan mittareita kay-

tetiin. (Juholin 2010, 85.)



3 Myynnin, markkinoinnin ja viestinnin integraatio

Vierulan (2009, 9) mukaan eri toimintojen integraatio tarkoittaa sellaisen ketjun luomis-
ta asiakassuhteiden kehittimiseksi, ettd asiat etenevit kaikkien funktioiden lapi, ja kaikki
rakentavat toistensa osaamisen paille. Mattila ja Rautiainen (2010, 41) kutsuvat samaa
ketjua putkeksi, eri toimintojen yhteiseksi prosessiksi, vaikka he tarkastelevatkin asiaa

lihinna myynnin ja markkinoinnin nikékulmasta.

Nykysuomen sanakirjan mukaan (Vierula 2009, 49) integraatio tarkoittaa harmonisoi-
mista ja tasapainottamista. Integraatio ei ole joko myyntia, markkinointia tai viestintaa
vaan niiden tasapainoista yhteisty6ti ja koko yrityksen toimintaa ohjaava ajattelutapa ja
johtamisfilosofia. Se korostaa tavoitteellista suunnittelua, asiakkuuksien kehittimista ja
suunnitelmallista analyysia (Vierula 2009, 29). Integrointi on my®6s erillisten toimenpi-
teiden ja kampanjan osien koordinaatiota tavoitteiden, viestien ja kehotusten seka il-
meen ja aikaulottuvuuden osalta tarkoin mietityn thanteen mukaan, jotta kokonaisuu-
den osat olisivat harmoniassa (Mattila & Rautiainen 2010, 37). Laajimmillaan integraa-
tio muuttaa koko organisaation toimintatapaa, oli sen toiminta sitten myynti-, markki-
nointi- tai viestintivetoista, ja integraatio kytkee asiakkuudet ja kommunikaation liike-

toiminnan ytimeen (Vierula 2009, 192).

Myynnin, markkinoinnin ja viestinnin yhteistyo ei ole ristiriidatonta, vaan niiden valilld
esiintyy yleisid ongelmakohtia. Mattilan ja Rautiaisen (2010, 46) mukaan myynnin ja
viestinnan tyypillisimmat ristiriidat liittyvit resurssien ja arvostuksen puutteeseen ja
niitd vaivaa neutraliteettikonflikti, joka on myos viestinnan ja markkinoinnin vililla.
Myynnin ja markkinoinnin vililldi on resurssien ja arvostuksen puutteen lisiksi aikajin-
nekonflikti ja vaikuttavuuskonflikti. Viestintd jaa usein pinnalliseksi ulkoisen ilmeen ja
viestin sisdllon yhtendistimiseksi eri medioihin. Myynnilla ja viestinnalld on usein eripa-
riset tal jopa ristiriitaiset aloitteet, ja markkinointi ei jaksa panostaa yhteisen suunnitte-
lun koordinaatioon ja sisdiseen lobbaukseen (Mattila & Rautiainen 2010, 35).
Integroinnissa olisi tirkeAmpaa kiinnittdda huomiota sisdiseen yhteispeliin ja sen suju-
vuuteen kuin asiakkaalle nakyvien elementtien jatkuvaan parantamiseen (Mattila & Rau-
tiainen 2010, 36). Ratkaisuiksi ristiriitoihin Mattila ja Rautiainen (2010, 321) ehdottavat

edellytysten ja vaikuttavuuden rakentamista eri toimintojen vilille, nikemysjohtajuuden



(thought leadership) rakentamista, jacttuja resursseja ja aktiviteetteja sekd jaettuja ta-

voitteita ja mittareita. Integraatiota parannetaan neljan askeleen ohjelmalla:

1. Kisitteet. Mairitellddn terminologia oman organisaation tarpeiden mukaan.

2. Prosessit. Madritellddn prosessit siten, ettd toimintatavat ovat ymmarrettavia ja
perehdytettivyys helppoa.

3. Tavoitteet. Asetetaan toiminnoille yhteiset ja erilliset tavoitteet ja mittarit.

4. Resurssit. Resursseja tarjotaan tavoitteiden vaatimusten mukaan. Prosessit ja

tyonjako ratkaisevat, miten resurssit jactaan eri toimintojen kesken. (Mattila &

Rautiainen 2010, 320-322.)

Yhteisten resurssien, tavoitteiden ja mittarien lisaksi liiketoimintastrategiaa kirkastetaan
ohjaamaan toimintoja nykyista useammin kohti samoja tavoitteita. Rahan sijaan kehitys

vaatii enemman ajatuksia ja viitselidisyytta.

Vierulan (2008, 168-170) nikemyksen mukaan integraation esteind ovat esim. muutos-
vastarinta, hajautettu organisaatiorakenne, kontrolloiva toimintatapa, budjetin riittimat-
tomyys tal sen puute, yhteisen suunnan ja paaméirin puute seka yksinkertaisesti myyn-
nin, markkinoinnin ja viestinndn ammattilaisten arvomaailmojen erilaisuus. Parannus-
keinoksi naihin han ehdottaa yrityksen johdolle strategista ratkaisua organisaatiouudis-
tuksen muodossa. Kevyempi mutta haastavampi vaihtoehto on pitkajinteisyyttd ja
mairitietoista johtamista edellyttiva yrityksen pditos ryhtyd kiytinndssd toimimaan

integraatiota edistavisti (Vierula 2008, 173-174).

Kotler, Rackham ja Krishnaswamy (20006, 72) keskittyvit artikkelissaan yritysten myyn-
ti- ja markkinointiosastojen valisten ristiriitojen ratkaisemiseen. Heiddn nikemyksensa
mukaan eri toimintojen merkitys muuttuu samalla kun yrityksen koko ja menestys kas-
vavat. Toimintojen viliseen kitkaan vaikuttavat taloudelliset ja kulttuuriset syyt. He ja-
kavat toimintojen viliset suhteet neljddn eri ryhmiin: madrittelemiton suhde (unde-
fined), maaritelty suhde (defined), linjattu suhde (aligned) ja yhtenaistetty suhde (integ-
rated). Toimintojen vilinen suhde muuttuu vihitellen yrityksen kehityskaaren mukai-
sesti, ja jokaisessa muutosvaiheessa tarvitaan erilaisia keinoja yhteistyon parantamiseen.

Pienessi yrityksessa samat henkilot tekevit usein monia eri tehtivid, mutta kun yritys



kasvaa, palkataan lisda eri alojen asiantuntijoita ja kilpailu resursseista alkaa. Téssa vai-
heessa on tirkea, ettd yhteistyolle luodaan selvit pelisidnnoét. Yrityksen edelleen kehit-
tyessa he ehdottavat yhteistyon parantamiseksi kurinalaista vuorovaikutusta esim. yh-
teisten kokousten muodossa, tyokiertoa, osallistumista muiden toimintojen tyohon jo
prosessien alkuvaiheessa, fyysisten tyopaikkojen siirtimistd lahekkiin sekd kokemusten,
nikemysten ja ajatusten sdannollistd vaihtoa. Kehittyneimmassa mallissa toiminnot in-
tegroidaan yhteniiseksi kokonaisuudeksi, jossa kaikki on yhteniisti prosesseja, mittarei-
ta ja palkitsemisjarjestelmia myoten. Yrityskulttuurin muutos on tissid integraation vai-
heessa haasteellisin, ja ratkaisuksi ehdotetaan yhteisen johtajan nimittimisti usealle
toiminnolle, kuten useissa yhdysvaltalaisissa suuryrityksissa on tehty. (Kotler ym. 20006,

70-71, 74-77, Malmelin & Hakala 2005, 163.)



4 Tutkimuksen toteutus

Tamai opinnaytetyé on tehty osana HAAGA-HELIAn myynnin, markkinoinnin ja vies-
tinnan teemaryhmia, joka on saanut toimeksiantonsa Myynnin ja markkinoinnin am-
mattilaiset SMK]J ry:Itd. Usean eri koulutusohjelman opiskelijoista koostuvan teema-
ryhmin tarkoituksena on tutkia samaa teemaa useista eri nakokulmista. Aikaisemmin
on tehty kolme kvantitatiivista tutkimusta, ja sen jilkeen tehddin yhteensd kuusi kvali-
tatiivista tutkimusta: myynnin ja markkinoinnin yhteistyosta kaksi tutkimusta, markki-
noinnin ja viestinnan yhteistyostd kaksi tutkimusta sekd myynnin ja viestinnin yhteis-

tyosta kaksi tutkimusta, joista tima tyo on toinen. Lisaksi tehdain koontitutkimus.

]
Myynnin ja markkinoinnin
ammattilaiset SMK)

Kuvio 1. Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMK]J ry:n logo (SMK]J ry a)

4.1 Toimeksiantajan esittely

Tutkimuksen toimeksiantajana oli Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMKJ ry,
josta kidytetdan tissd tyossa myos nimea SMK]J ry (kuvio 1). Toimeksianto saatiin SMK]J
ry:n koulutus- ja tutkimuspaillikké Jouni Roksiltd. SMK]J ry on myynnin, markkinoin-
nin ja oston ammattilaisten sitoutumaton edunvalvonta- ja palvelujarjest6. SMK] ry:11a
on 23 alueellista jasenyhdistystd seka lisdksi kaksi valtakunnallista jasenyhdistysté
(SMK]J b). Jdsenid on kaikkiaan yli 27000 henkil64, ja jasenisté muodostuu sekd tyésuh-
teisista ammattilaisista, yrittajista ettd opiskelijoista. SMK]J ry:n keskusjirjesto on Akava.
Se ei pyri tekemidin keskitettyjd sopimuksia jisentensid tydehdoista tai palkoista heiddn
tyOnantajiensa kanssa, vaan tarjoaa yksilollistd edunvalvontaa jasenistolleen. Jasenille on
tarjolla runsaasti erilaisia koulutuksia seka tukea ja turvaa ty6elimain ja sen muutosti-
lanteisiin muun muassa oikeusturvapalvelun ja ansiosidonnaisen tyottémyysturvan

muodossa. (SMK] ry a.) Taman opinnaytetyon tutkimustuloksia kaytetaan hyvaksi
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SMK] ry:n jasenkoulutuksissa, joiden tarkoituksena on edistda jaseniston ammatillista

kehittymist.

4.2 Tutkimusmenetelmin valinta

Tissd tutkimuksessa kéytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmid, koska
tutkimuksen tarkoituksena oli syventda samassa teemaryhmissé tehtyjd aikaisempia
kvantitatiivisia tutkimuksia kysymailld huomattavasti pienemmalti kohderyhmailti sa-
moista aiheista mutta entistd tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin. Aineistonkeruumene-
telmiksi valittiin haastattelu, jossa haastattelija esittdd suulliset kysymykset ja nauhoittaa
tiedonantajien vastaukset. Menetelmia voi kutsua my6s syvikyselyksi (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 73), mutta kyselylld yleensa tarkoitetaan kyselylomaketta, jonka tiedonantajat
tayttavit itse. Haastattelumenetelmiksi valittiin teemahaastattelu eli puolistrukturoitu
haastattelu, jossa tutkija maaraa kysymykset, mutta haastateltava voi vastata nithin omin
sanoin (Koskinen ym. 2005, 104). Jokaisessa haastattelussa kiytettiin samaa kaikille
haastateltaville ennalta toimitettua kysymysrunkoa (liite 1). Haastattelun etuna kysely-
lomakkeisiin verrattuna on joustavuus: kysymykset voidaan esittia siini jarjestyksessa
kuin haastattelija katsoo aiheelliseksi, ja hin voi tehdi selventivii lisakysymyksid tar-
peen mukaan (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73). Haastateltavien kanssa voi myos syntya

keskustelua, joka antaa teemaan liittyvida oleellista lisdtietoa.

4.3 Tutkimusaineiston keruu

HAAGA-HELIAn myynnin, markkinoinnin ja viestinnan teemaryhmissd paitettiin
vhdessi projektipaillikké Eija Kirnidn, toimeksiantaja SMK]J ry:n koulutus- ja tutki-
muspéillikko Jouni Réksin ja opinndytetyontekijoiden kanssa, ettd jokainen saa kohde-
ryhmikseen kymmenkunta haastateltavaa. Tatd opinnaytetyotd varten haastateltiin yh-
teensd kymmenti henkil6d, jotka edustivat kahdeksaa eri yritysti ja yhtd jirjestod. Jat-
kossa kaikkien henkildiden tyonantajista kiytetddan termia yritys, koska jarjestoja oli
mukana vain yksi. Haastateltavista puolet edusti myynnin ja puolet viestinndn ammatti-
laisia. Riittdvin tutkimusaineiston saamiseksi oli tirkedd saada tarpeeksi tiedonantajia
kummastakin ammattilaisryhmasti. Teemaryhma sai tiedot vapaaehtoisista haastatelta-

vista Jouni Roksiltda SMK]J ry:std, ja kuusi opinndytetyontekijia jakoi heiddt nimikkei-
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den perusteella siten, ettd jokainen sai tarpeeksi monta oman tutkimusalansa ammatti-

laista haastateltavakseen.

Haastattelut toteutettiin vuonna 2012 tammi-maaliskuun aikana haastateltavien toivo-
mana ajankohtana ja heidin yritystensa toimitiloissa Helsingissd, Espoossa ja Vantaalla.
Kaikki haastateltavat antoivat luvan nimensd, yrityksensa ja nimikkeensa julkaisemiseen
opinndytetyon lahdeluettelossa. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja niiden aikana tehtiin
muistiinpanoja. Nauhoitukset litteroitiin jalkikdteen. Saatuja tutkimustuloksia vertailtiin
keskendin ja niistd pyrittiin l16ytdimédn yhtaldisyyksia, joiden perusteella tehtiin kehitys-
chdotuksia ja jatkotutkimusaiheita. Kenenkdin haastateltavan antamia tietoja ei voi yk-
siloida eika kenenkdan yksittdistd mielipidettd tai lausumaa voi kohdentaa keneenkain

erityisesti tdssd tutkimuksessa.

4.4 Haastattelukysymysten laatiminen

Aloitin haastattelurungon (liite 1) valmistelun samasta aiheesta opinnaytetyota tekevin
toisen opiskelijan kanssa. Jatkoin kysymysten laadintaa teemaryhmissi, johon osallistui
kaikkien kuuden opinniytetyon tekijit Eija Kirndn johdolla sen jilkeen, kun olin tutus-
tunut omien tutkimusalueitteni viitekehykseen. Toimeksiantajan SMK]J ry:n koulutus- ja
tutkimuspaallikké Jouni Réksa antoi tarkat vastausvaihtoehdot taustakysymyksille, jotta
kaikkien haastattelijoiden saamat vastaukset voidaan yhdistia yhdenmukaiseen vastaa-
japrofiiliin. Sovimme my&s joistakin yhteisistd haastattelukysymyksistd, ja lisdksi Jouni

Roksi antoi jokaiseen neljain athealueeseen haluamiaan kysymyksia.

4.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetin ja validiteetin kasitteitd kaytetadn kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta
laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa ndiden kaytt6d on kritisoitu (Tuomi &
Sarajarvi, 2009, 136). Reliabiliteetilla tarkoitetaan, ettd tulokset eivit ole sattumanvarai-
sia vaan toistamalla tutkimus saadaan samanlaisia tuloksia. Validiteetti taas tarkoittaa,
ettd mitataanko juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata, ja ymmartaiko jokainen tutki-
mukseen osallistuva kysymykset tiysin samoin. Tutkimusaineisto voi olla reliaabeli,
vaikka se ei olisi validi, ja se ei voi olla validi, jos se ei ole reliaabeli (Koskinen ym. 2005,

255). Koska reliabiliteetin ja validiteetin kasitteet ovat tulleet jaadikseen kvantitatiivi-
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seen kirjallisuuteen parempien ehdotusten puutteessa, niitd kisitteitd kdytetiin edelleen
(Koskinen ym. 2005, 257). Kummatkin vaatimukset antoivat omat haasteensa haastat-
telukysymysten laadintaan. Oli ennakkoon tiedossa, ettd on mahdollista esittdd apuky-

symyksia tarvittaessa.
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5 ‘Tutkimustulokset

Tissd kappaleessa kdydddn ldpi empiirisen tutkimuksen tulokset. Ensin esitellidn haas-
tateltavien taustatiedot eli tutkimuksen vastaajaprofiili. Tamin jilkeen haastateltavien

vastauksia kdydéddn lipi teemoittain, joita oli nelja:

—_

. Myynnin ja viestinnidn yhteistyo, tehtivit/toiminnot ja prosessit
. Sisdinen viestinta

2
3. Tavoitteet, seuranta ja talous
4

. Johdon tuki

Uusien yhteistyotapojen 16ytaimiseksi jokaisessa teemassa kysyttiin athealueen kysymys-
ten lisiksi samaa asiaa yhteistyon kehittimisestd mutta hieman eri sanoin. Lopuksi esi-
tettiin avoin kysymys, jossa haastateltavilla oli mahdollisuus tuoda vapaasti julki mielipi-

teitddn tutkimuksesta ja/tai tutkimusaiheesta.

5.1 Haastateltavien esittely

Haastateltavina oli yhteensid kymmenen henkil4d, jotka toimivat myynnin tai viestinnin
parissa Suomessa toimivissa yrityksissi. Taustakysymykset vaihtoehtoineen saatiin

SMK] ry:n koulutus- ja tutkimuspéallikké Jouni Roksilta.

Toimialoittain haastateltavien edustamat yritykset jakautuivat siten, ettd kahdeksan yri-
tyksen toimiala oli palvelu, yhden teollisuus ja yhden muu, tdssi tapauksessa jirjesto.

Mikaan yritys ei ollut kaupan toimialalla.

Haastateltavien yritykset edustivat henkil6stomaariltidn lihes kaiken kokoisia yrityksia.
Alle 50 hengen yrityksissd toimi kaksi henkil6d, 51-99 hengen yrityksissa yksi henkild,
100-249 hengen yrityksissa yksi henkil6, 250-499 hengen yrityksissia kolme henkil6a,
500-999 hengen yrityksissi ei kukaan, 1000-2999 hengen yrityksissd kaksi henkil6d ja yli
3000 hengen yrityksissa yksi henkilo.
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Seuraavaksi tiedusteltiin, toimivatko haastateltavat myynnin vai viestinndn tehtivissa.
Vastausvaihtoehdot eivit tiysin vastanneet haastateltavien toimenkuvia, esim. vastaajan
paitehtava oli markkinointi, mutta tehtaviin kuuluu myo6s yrityksen viestinta, ja talléin
vastaaja sijoitettiin viestinnidn ryhmain. Kun jaottelu tehtiin vain myynnin ja viestinnin
toimintojen/osastojen vilille, haastateltavista viisi henkil6d edusti myyntia ja viisi vies-

tintaa.

Neljas kysymys koski haastateltavien tyokokemusta nykyisessa yrityksessaan. Periti
puolet eli viisi henkil6a oli ollut nykyisen tyénantajan palveluksessa alle viisi vuotta.
Yhdelld henkil6lla oli ty6kokemusta yrityksestdian 5-10 vuotta, yhdelld henkilolld 11-15
vuotta ja yhdelld yli 25 vuotta. Kelladn haastateltavista ei ollut tydkokemusta nykyisessi

yrityksessd 16-20 vuotta tai 21-25 vuotta.

Kysymys haastateltavien tehtidvinimikkeisti ja asemasta yrityksissd sai aikaan jonkin
verran pohdintaa, koska heidin piti valita annetuista vaihtoehdoista. Kaksi henkil6a
katsoi kuuluvansa tyontekijoiden ryhmaéan ja nelja ilmoitti asemakseen asiantuntija.
Kaksi henkil6d kuului alempaan keskijohtoon, yksi johtoon ja yksi ylempdin johtoon.
Kukaan ei katsonut edustavansa ylempaa keskijohtoa tai ryhmad muu. Samassa yhtey-
dessa kysyin Jouni Rksin toiveesta johtoryhmiin kuulumisesta, ja kaksi henkil6a ker-

toi kuuluvansa yrityksen johtoryhmain ja kaksi yksikon johtoryhmiin.

Viimeinen taustakysymys koski haastateltavien ylimmin koulutuksen tasoa. Yhdelld
henkil6lld oli ammattitutkinto, kahdella henkil6lld toisen asteen tutkinto, neljalla henki-
16114 alempi ammattikorkeakoulututkinto ja kolmella henkil6lla ylempi yliopistotutkinto.
Kukaan haastateltavista ei ilmoittanut kuuluvansa ryhmaan ei koulutusta, ylempi am-

mattikorkeakoulututkinto, alempi yliopistotutkinto tai muu.

5.2 Myynnin ja viestinnin yhteistyon nykytilanne

Tutkimuksen ensimmainen teema-alue liittyl myynnin ja viestinnan nykytilanteen kar-
toitukseen yrityksissd. Kysymykset kasittelivit myynnin ja viestinnan mahdollista integ-
raatiota, myo6s asiakasnakokulmasta, toimintojen ja tehtavien jakoa ja prosesseja seka

haastateltavien omaa osuutta niihin. Lisdksi kysyttiin mielipiteita erilaisista yhteisty6-
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muodoista ja onnistuneesta tiimityOstd sekd uusia kehitysideoita. Taustatietojen kartoi-
tuksesta selvida, ettd haastateltavat edustivat hyvin erikokoisia yrityksié ja he olivat hy-

vin erilaisissa asemissa. Yritysten koko ja rakenne vaihtelivat myos paljon.

Haastateltavista 40 % edusti yrityksid, joissa asiakasrajapinta eli kaikki asiakassuhteen
hoitoon liittyvit tehtavat myynti, markkinointi ja viestintd olivat samassa yksikossa tai
organisaatiossa. Muut kertoivat hajautuneemmasta toimintojen sijoittumisesta yritys-
tensa rakenteissa. Niissda myyntiorganisaatio oli tiysin erikseen ja viestinta oli joko eril-
linen yksikkonsa (20 % vastaajista) tai liitetty markkinointiin (40 %). Viestinta tarkoittaa
tassd sekd sisdistd viestintdd ettd ulkoista sidosryhmaviestintaa. Sisdistd viestintdd tarkas-

tellaan viela tarkemmin seuraavassa teemaosiossa.

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd vastaajien tehtivinimikkeet eivat olleet yhtenaisia siten,
ettd niitd voisi verrata muiden yritysten vastaaviin. Nimikkeet eivit kertoneet varmasti,
miten haastateltavat osallistuivat yritysten toiminnan suunnitteluun ja toteutukseen
myynnin ja viestinnin osalta. Puolet haastateltavista kertoi suunnittelevansa itsenaisesti
yritysten toimintaa ja olevansa mukana toteutuksessa joko tdysilld tai ainakin osittain.
Moni kaytti sanontaa ”olen mukana alusta loppuun”, vaikka se tarkoittikin eri henkil6il-
14 eri asioita toimenkuvan mukaan, esim. strategisesta suunnittelusta tai budjetoinnista
alkaen. Tasta ryhmistd yksi henkilo kertoi suunnitelleensa ja toteuttaneensa toimintaa
samalla varmalla ja hyvaksi havaitulla kaavalla jo monen vuoden ajan. Hin my6s koki
yrityksen palkkaaman viestintihenkilon helpottaneen myynnin ty6skentelya oleellisesti
aikaisempiin vuosiin verrattuna. 40 % haastatelluista kertoi olevansa mukana toiminnan
suunnittelussa siten, ettd suunnitelmat joko tehddin yhdessd muiden toimintojen kans-
sa tal ne hyviksytetadn muualla, ja he olivat toteutuksessa mukana. Yhden haastatelta-
van mielestd yhdessa tehtyi strategiasuunnitelmaa oli helppo toteuttaa, vaikka se hyvak-
sytettiin muualla, koska tekijit olivat itse olleet mukana suunnittelemassa. Yksi henkilo
kertoi suunnitelmien ja tavoitteiden tulevan johtoryhmalta ja han oli itse mukana vain

toteutuksessa. Hin koki suunnitelmat ja tavoitteet eparealistisiksi.

Haastateltaville annettiin teemaryhman aikaisemmissa tutkimuksissa esiin tulleita yhteis-
tydmuotoehdotuksia, joista heitd pyydettiin poimimaan yhteistyon kehittimisen kannal-

ta tirkedt vaihtoehdot tai ehdottamaan kokonaan uusia. Perati 70 % vastaajista mainitsi
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projektityéskentelyn tirkednd toimintojen vilisend yhteistydmuotona. Sitd pidettiin te-
hokkaana erityisesti cross-functional teamin kehitysprojekteissa eli monen alan asian-
tuntijoiden yhteisissd projekteissa. Projektityoskentelyid pidettiin soveltuvana erityisesti,
”’jos oikeasti pitdd saada jotain yhdessi aikaiseksi” kuten yksi haastateltava kuvasi. Yksi
henkil6 kertoi yrityksensid myynnin ja viestinnan yhteistyon olevan erittdin vihaisti, ja
hin alkoi pohtia asiaa nimenomaan lukiessaan kysymysrunkoni etukiteen ennen haas-
tattelua. Hinen mielestain projektityoskentelyi voisi laajentaa erilaisiin kayttotarkoituk-
siin kuin atkaisemmin ko. yrityksessa on tehty. My0s erityistehtavat koettiin hyviksi ni-
menomaan sisiisissi kehitystehtivissa (30 %) ja ne mainittiin juuri projektityoskentelyn
yhteydessd. Mentorointia piti tirkednd 30 % vastaajista, ja yksi heistd oli my6s itse ollut
mentoroitavana. Sitd pidettiin hyvini keinona saada hiljaista tietoa eteenpiin, ja yhdes-
sd yrityksessi oli jo suunnitelmia ottaa mentorointi laajemmin kaytt66n. Saman verran
kannatusta (30 %) sai perehdyttdjini/kouluttajana toimiminen. Tyokiertoa piti tirkedni
20 %, mutta sen todettiin onnistuvan vain samantapaista tyotd tekevien kesken. Sijai-
suuksia ei ehdottanut kukaan. Uusia yhteistyon kannalta tirkeitd menetelmid mainittiin
vertaistuki, sparraus, toisen tiimin téihin osallistuminen (tyokiertoa kevyempi menetel-
md) sekd myynnin ja viestinndn viliset yhteiset palaverit/kokoukset, joita kahdessa yri-

tyksessa ei ollut lainkaan.

Kun haastateltavilta kysyttiin onnistuneista ja tuloksekkaista yhteisty6tavoista, projekti-
tyoskentely nousi jilleen suosituimmaksi (40 %). Kahdessa yrityksessa oli jopa kehitetty
tehokas projektimalli, jota on toistettu tuloksekkaasti. Yksi vastaaja piti erityisen he-
delmilliseni sellaisia projekteja, joissa on joutunut astumaan ulos omalta mukavuus- ja
osaamisalueeltaan ja oppimaan uutta seka kayttamaan toistenkin asiantuntemusta. Vies-
tintapaallikon tai -koordinaattorin palkkaamista yritykseen piti 20 % vastaajista onnis-
tuneena ja tuloksekkaana yhteisty6tapana. Yhden myyntipuolen vastaajan mielestd vies-
tintd on ehka tirkein tapa hoitaa asiakassuhteita. 20 % mainitsi toimintojen viliset aivo-
rithityyppiset tapaamiset. My6s messut ja 3-4 vuodessa jarjestettavit myyntikokoukset
sekd tarkka asiakkuudenhallintajirjestelmin (CRM, customer relationship management)

kayttaminen saivat kukin yhden maininnan.

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin, miten he itse voivat parantaa yhteisty6td muiden osas-

tojen (myynti tai viestintd) kanssa, ja millaisia uusia ideoita heilld on. Kaikki kymmenen
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tihdn tutkimukseen valittua myynnin ja viestinnidn edustajaa puhuivat tiysin samoista
asioista mutta eri sanoin. Sdannollinen ja henkilokohtainen vuorovaikutus koettiin
kaikkein parhaimmaksi tavaksi. Kaivattiin avointa keskustelua seka sisiisid kampanjoita
ja kohtaamisia, joissa tarjotaan jotain omaan ty6hon liittyvid seki organisaatiotasolla
ettd henkil6kohtaisella tasolla. Perddnkuulutettiin osallistumista my6s muiden toiminto-
jen viikko- tai kuukausipalavereihin, joissa esitetidan paljon kysymyksid muille, haetaan
best practice -toimia ja tarkistetaan jokaisen osapuolen agendojen yhteneviisyys. Ta-
paamisilta, olivatpa ne muodoltaan millaisia tahansa, odotettiin merkityksellisyyttd, hy-
vid ennakkovalmistelua ja jilleen kerran avoimuutta. Kaikki tima edellyttia parempaa
ajankayttod itse kultakin, ettd yhteistyotd voisi lisitd, mutta pitdd olla myos kiinnostunut
muiden tekemisistd. Tukitoimintojen pitaa tutustua liiketoimintaan ja sen haasteisiin
sekd ymmirtad niitd. Kaikilla pitdd olla yleista kiinnostusta toimintaymparistod, kilpaili-
joita, toiminnan laatua ja ihan yleismaailmallisiakin asioita kohtaan. Jokaisella pitda olla
hyvi yleissivistys omasta alastaan. Tapaamisissa pitdd myOs aktiivisesti kertoa omasta
tekemisestd ja millaisia saavutuksia silld saadaan eli lunastaa oma paikkansa ja osaami-
sensa. Kaikki nima ovat keinoja, joilla itse voi parantaa myynnin ja viestinnin yhteis-

tyota.

Kysymys myynti-, viestinti- ja asiakasprosessien linkittymisesti toisiinsa jakoi vastaajat.
Kuusi haastateltavaa oli hyvin selvilld, miten eri prosessit linkittyvat toisiinsa heidan
yrityksissdan. Niitd pidettiin oleellisina, koska ne kaikki ovat samaa asiakkaan vuorovai-
kutusta ja samalla toisiaan tukevia toimenpiteitd. Yhdelld vastaajalla oli my6s oma idea,
etta yritykselld pitiisi olla vain yksi prosessi, jonka sisalla on kaikki. Nama vastaajat oli-
vat myos erittiin hyvin tietoisia omien yritystensa prosessien vajavaisuuksista ja mitid on
kehitteilld. Osalla prosesseja ei ollut vield kuvattu tai kuvaukset oli tehty yrityksen
omasta sisaisestd nakokulmasta eika asiakasnidkokulmasta tai sitten teoria oli hyvin pit-
kalld ja kdytint odottelee resurssien lisdystd. Nelja henkil6d el osannut tai halunnut

sanoa aitheesta mitaan.

Yhteistyon kehittaminen on tiimityota, ja sen vuoksi haastateltavilta kysyttiin yleiselld
tasolla, miten tiimity0 heiddn mielestddn toimii parhaimmillaan. Kaksi haastateltavaa ei
vastannut kysymykseen, mutta muiden vastauksista valittyi kuva kokeneista tiimityén

tekijoistd. Optimaalisessa tiimissa on erilaisia persoonia, keskindistd kunnioitusta ja
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ymmirtimystd ihmisten rooleista ja mitd he voivat tuoda tiimille. Tiimilld on yhteiset
pelisdannot, sama paamadri, yhdessd sovitut tavoitteet ja aikataulut seka positiivinen
asenne. Onnistumisia juhlitaan ja niitd jactaan. Tiimildiset ovat toistensa kaytettivissa ja
he viihtyvit yhdessd. Heilld on hyvit vuorovaikutustaidot, avoin ilmapiiri ja selked teh-
tavien jako. Tiimilld on vetdjd ja resurssit kunnossa. Tiivistettynd haastateltavat pitivit
tarkedna toimivaa yhteistyotd, sujuvaa tiedonkulkua ja yhteisia pelisdant6ja. Kivaakin

pitda olla.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, mitad asiakkaat hy6tyvit myynnin ja viestinnan
integraatiosta. Vain yhdessd vastauksessa puhuttiin tarkemmin mairittelemattomastd
lisdaarvosta asiakkaille. Taman vastauksen antajan mielesta hanen yrityksessdan myynnin
ja viestinnin integraatio oli ”hirvedn heikko”. Muilla vastaajilla integraation edut kitey-
tyivat asiakkaan saaman tiedon asianmukaisuuteen ja ajantasaisuuteen seki toiminnan
laadukkuuteen, joka nikyy asiakkaalle. Asiakkaan tulee tuntea olevansa tirked myos
myyntitilanteen jilkeen. Kun asiakkaat kokevat yrityksestd olevan hyotyi heidén liike-
toiminnalleen ja se on heille hyvin kerrottu, he pystyvit argumentoimaan sen vield
eteenpdin. Yhdessi yrityksessd viestinti on muuttanut toimintatapojaan siten, ettd vies-
tintd kertoo asiakkaiden ratkaisuista heiddn luvallaan muille asiakkaille, mika lujittaa
asiakassuhdetta ja herittdd kiinnostusta. Myyntiosasto on lisinnyt tillaisten asiakastilai-

suuksien mairaid sen jilkeen, kun viestintaosasto tuli nithin mukaan.

Ensimmiisen teemaosion lopuksi kysyttiin, kuinka yhteisty6ta tulee kehittdd, mitd asioi-
ta ja milld keinoin. Kehityskohteita ja -tapoja ehdotettiin useita. Kaivattiin konserni-
tasoista yhteistyota ja sitd kautta saatavia asiakasreferensseji, viestintimalleja ja koke-
mustenvaihtoa. Kuuden vastaajan yritys kymmenesté oli kansainvilinen, joten potenti-
aalia on paljon. Yhteistd nikemystd myynnin ja viestinnan valilld pidettiin my6s tarked-
nid. Koska vuosi on pitkd seuranta-aika, ehdotettiin useampia check pointeja esim. kvar-
taalisuunnitelmaa. Sdannollisia yhteispalavereja ehdotti edustaja yrityksesta, jossa niita ei
vield ole. Asiakkuudenhallintajirjestelmidn (CRM) tehokkaampaa hyodyntimistd ehdotti
kaksi vastaajaa. Myos sellaista asennemuutosta kaivattiin, ettd kaikki ymmartaisivit ole-
vansa myyjia ja markkinoijia, ja keinoksi tahdn ehdotettiin yrityksen ulkopuolista koulu-
tusta. Toisessa yrityksessa niin jo tehtiin, kun viestinnan ammattilainen osallistui asiak-

kaan hoitoon vuosipalaverissa ja padsi enemman tekemisiin ”ithan oikean asiakkaan”
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kanssa. Kanavien kdyton monipuolistamista pitiisi kehittdd edelleen, esim. verkkosivu-
jen lisidksi sosiaalista mediaa. Toivottiin, ettd viestinnan lisidksi kanavia kayttaisivit

enemman kaikki muutkin. Yhteistyon luomiseen haluttiin joku malli tai mekanismi yri-
tyksessi, jossa siti oli eri toimintojen vililld vain vahian. Ylipaitidn toivottiin, ettd vies-

tintd olisi kilnnostunut my6s myynnista.

5.3 Sisainen viestintia

Tutkimuksen toisessa teemaosiossa keskityttiin sisdiseen viestintddn. Ensin tiedusteltiin
haastateltavien nikemyksid heiddn yritystensa sisdisen viestinnan nykyisesti tasosta.
Tamain jalkeen keskityttiin nimenomaan myynti- ja viestintitoimintojen valiseen viestin-
tadn ja listattiin kiytossa olevia vuorovaikutteisen (face-to-face) ja sihkdisen viestinnin
keinoja ndiden kahden toiminnon valilld. Lopuksi kysyttiin, miten sisdistd viestintda

voitaisiin haastateltavien mielestd parantaa litketoiminnan tehostamiseksi.

Ensimmaiseksi haastateltavilta kysyttiin, kuinka heiddn mielestaian tiedonkulku toimii
ylhdiltd alaspiin heidin yrityksissddn. Hieman asenteellisesta kysymyksenasettelusta
huolimatta vain yksi henkil6 otti puheeksi, ettd sisdinen viestintd on vuorovaikutusta ja
sen pitdd kulkea molempiin suuntiin. Vastaajista 60 % oli sita mieltd, ettd heidan yrityk-
sissddn sisdinen viestintd toimii yleisesti ottaen kohtuullisen hyvin, vaikka kaikenlaisia
puutteita ilmeneekin. 40 % vastaajista piti yrityksiensa sisdista viestintaa hyviana. Ehdot-
tomasti suurimpana epakohtana nahtiin sisiisen viestinnin henkiloriippuvaisuutta, jon-
ka otti esille puolet haastatelluista. Monessa yrityksessa suurin osa sisdisesta viestinnasta
oli esimiesviestintda. Tiedonkulku oli esimiesten varassa ja paljolti heiddn ammattitai-
dostaan kiinni. Henkil6ston nakokulmasta viestintd ei ollut yndenmukaista eikd saman-
aikaista koko henkilostolle tai se jii kokonaan valittimitta. Kerrottiin tilanteista, joissa
myyntijohtaja oli jattinyt kertomatta asioita osastollaan, vaikka niin oli ennalta sovittu
johtoryhmiissi, ja viestinnin edustajan piti mennid kokouksiin tarkistamaan, etté tieto
kulkee. Yhdessa yrityksessd oli mietitty, millaisia ty6kaluja esimiehille voisi tehda vies-
tintatarkoitukseen, mutta tami oli vasta tyon alla. Kolmen haastateltavan yrityksessa
sisdinen viestinti oli HR-johtajan vastuulla ja muu viestinti toisaalla. Ongelmia tuli, kun
muulla viestintihenkil6stolld oli erilainen kisitys sisdisen viestinnin sisdllostd. Johdon ja

hallinnollisten asioiden viestinnan seki esimiesviestinnan lisaksi sisaiseen viestintian
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kuului heiddn mielestddn my6s esim. yrityksen projekti- ja kriisiviestintd sekd uusien
asioiden jalkauttaminen. My6s tiedon vastaanottajalla on oma vastuunsa pitdd itsensa
ajan tasalla. Tiedon lukeminen piti erikseen aikatauluttaa yrityksessd, jossa 95 % sisdi-
sestd viestinndsti tapahtui Intranetin vilitykselld. Tiedonkulun esteend mainittiin myos

puutteelliset viestintikanavat.

Yrityksen toimitilat, joissa osastot ovat fyysisesti kaukana toisistaan, tulivat esille sisdi-
sen viestinnin esteena (10 %), mutta tarkoituksenmukaiset toimitilat sen sijaan edistivit
sisdistd viestintdd (50 %). Tyotilojen merkityksesta puhuivat kaiken kokoisten ja eri
toimialojen yritysten edustajat. Yhdessi yrityksessi oli toteutettu perusteellinen sisdisen
kulttuurin ja johtamistavan muutos, jota yrityksen uudet tilat ilmensivit. Ne tukivat
yrityksessd rakenteilla olevaa vuorovaikutuksellista ja avointa kulttuuria. Kaytossa oli
erilaisia neuvottelutiloja, joissa el vain istuta poydén daressa, vaan tiloja, jotka antoivat
mahdollisuuden erilaiseen kanssakidymiseen. Tiedotusmyonteisen toimitusjohtajan val-
tavan merkityksen koko yrityksen sisdiseen viestintddn toi esille kaksi haastateltavaa.
My6s matalasta organisaatiosta oli hyotyd (10 %). Lisaksi saatiin hyva esimerkki yhden
toiminnon oma-aloitteellisuuden vaikutuksesta koko yrityksen sisdiseen tiedonkulkuun:
yhden haastateltavan yrityksen myyntiosasto tarjosi muulle organisaatiolle mahdolli-
suutta, ettd myyjit voisivat tulla kertomaan asiakkaistaan, niiden liiketoiminnasta, mil-
laisia tilauksia ne aikoivat jatkossa tehda jne. Myyntiosaston jarjestimaa esittelya tilattiin

kaikenlaisiin sisaisiin tilaisuuksiin ja niistd tuli menestys.

Haastateltavilta tiedusteltiin avoimella kysymykselld, millaista vuorovaikutteista (face-
to-face) ja sdhkoistd viestintdd heiddn yrityksissidn kdytettiin myynti- ja viestintdtoimin-

tojen valilld. Jokainen sai mainita miten monta viestintitapaa tahansa.

Vuorovaikntteiset (face-to-face) viestintitavat myynti- ja viestintitoimintojen kesken:

— eri toimintojen yhteistapaamiset/-kokoukset 80 %

— pienryhmipalaverit 70 %
— erityisprojektit 20 %
— kaytavikeskustelut 20 %
— lounastapaamiset 10 %
— koulutustilaisuudet 10 %
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Sdbkdisen viestinndn tavat myynti- ja viestintdtoimintojen kesken:

— siahkoposti 80 %o
— puhelin 20 %
— yhteiset tyoskentelyalustat tietokannoissa 20 %
— pikaviestimet 10 %
— videoneuvottelut 10 %

Saadut vastaukset vaihtelivat paljon yrityksittdin. Yhdessa yrityksessa kaikki toimintojen
vilinen viestinté tapahtui Intranetin kautta ja kasvokkain vain erityisprojekteissa, joita
oli harvoin. Muita tavattiin lisiksi koko yrityksen yhteisissd suurissa tiedotustilaisuuksis-
sa, joita oli keskimairin kerran kuukaudessa, mutta niissa oli toimintojen valistd vuoro-
vaikutusta hyvin vihin. Sellaisissa yrityksissd, joiden myynnin edustajat olivat useam-
min asiakkaiden luona kuin oman yrityksen toimitoimitiloissa, oli panostettu sihkoéisiin
viestintimenetelmiin ja tarkkaan aikataulutettuihin tapaamisiin, joista osa oli sadannolli-
sid. Kdytossi oli mm. sihkéinen tyoskentelyalusta LumoFlow (Lumo Research Oy) ja
pikaviestimista Microsoft Lync (Microsoft Lync). Osassa yrityksid kanssakaynti ja aja-
tustenvaihto myynnin ja viestinnin kesken oli luonnollinen osa tyopiivii, ja tieto vaih-
tui myos epavirallisissa kohtaamisissa. Kahdessa yrityksessa oli luotu valmis projekti-
malli, jonka mukaan tehtiin projektit ja kaikki yhteistyo. Yritysten toimiala tai koko el

vaikuttanut yhteisty6tapoihin timin tutkimuksen mukaan.

Osa yritysten kayttimistd maininnan arvoisista sisdisen viestinnan kanavista et ollut vain
myynnin ja viestinnin kayttéon vaan koko yrityksen henkilostolle. Tillaisia olivat esim.
paperinen kuukausitiedote, henkilostélehti, toimitusjohtajan blogi, toimitusjohtajan
info kaikille aamupuuron merkeissd sekd neljd kertaa vuodessa toimitettu MTV3:n uuti-
sia mukaileva sisdinen uutislahetys uutisankkureineen, -tunnisteineen ja loppukeven-
nyksineen. Uutisldhetyksia tekeva yritys tavoitti koko henkilostonsa kaikkein parhaiten

talla keinolla.

Kaikilla haastatelluilla oli oma nikemyksensa, miten oman yrityksen sisdista viestintia
voitaisiin parantaa litketoiminnan tehostamiseksi. Parannusehdotukset vaihtelivat sen

mukaan, miten sisdinen viestinta toimi kussakin yrityksessa ja mitd menetelmia oli kdy-
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tossa. Yritysten sisdisen viestinnan tulee vastaajien mukaan tukea péivittiista tekemistd,
ja myynnin on saatava tarpeeksi relevanttia ja ajantasaista tietoa. Yhden haastatellun
mukaan hanen tyotinsa “hairitsee, ettd organisaatiossa on erilaista tietoa, joka valuu
ylhailtd alaspiin eri tahtia eri paikkoihin ja valilld se on vadraa”. Han kaipasi kirjallisessa
ja jalostetummassa muodossa olevaa tietoa esim. asiakkaista ja asiakasprojekteista. Toi-
nen toivoi yhteisid sidnnollisid kokouksia, joiden yhteenveto tulisi sihképostilla niille-
kin, jotka eivit ole paikalla vaan asiakaskdynneilld, seka ajankohtaisista aiheista kerittya
yhteistd viikko- tai kuukausikirjettd, jonka tekemiseen osallistuisivat kaikki tiimit. Kai-
vattiin my0s sisdisen tiedonkulun nopeuttamista, ettd voisi laskuttaa asiakkaita nope-
ammin. Yhden vastaajan mukaan yritys tekee sidnnéllisid palautekyselyjd, asiakastutki-
muksia sekd maine- ja viestintdtutkimuksia, mutta yhteenvetoraportteja ei kayteté tar-
peeksi hyodyksi. Myynti ja viestintd voisivat ottaa yhteiseksi kehittimiskohteekseen

esim. kolme tirkeinta asiaa, joihin jatkossa pitiisi kiinnittda enemman huomiota.

Osa yritysten edustajista ehdotti nykyaikaisten viestintavilineiden lisdadntyvia kdytt6on-
ottoa, esim. pikaviestimia, videosisiltdja, sosiaalista mediaa ja olemassa olevien visual
management screenien ja autoissa olevien tietokoneiden monipuolisempaa kayttod.
Intranet ei ole jokaisessa yrityksessa uutisportaali vaan tyotiloja sisaltivd dokumentti-

portaali, ja sitd haluttiin kehitettivin enemman uutiskayttoon.

5.4 Tavoitteet, seuranta ja talous

Tutkimuksen kolmas teema kisitteli myynnin ja viestinndn omia seka yhteistyon tavoit-
teita, miten myyntia ja viestintda seurataan, miten asiakasnikékulma on otettu huomi-
oon ja millaista myynnin ja viestinnin taloudellista yhteisty6ta yrityksissd on. Lopuksi

koottiin ehdotuksia yhteistyon kehittimiseksi, miten tavoitteisiin paéstaisiin.

Yritysten myyntitoiminnoille oli asetettu tarkat kirjalliset myyntitavoitteet lahes kaikkien
(90 %) vastaajien mukaan. Vain yksi vastaaja kertoi, ettd myyntitavoitteita ei ollut viela
tehty, koska konsepti oli aivan uusi ja sitd ei ollut ollut atkaisemmin muillakaan. Vastaa-
ja el pitanyt titd ongelmana, vaan se oli hanelld tiedossa tulevana kehityskohteena.

Myyntid kuitenkin seurattiin jo. Muilla myyntitavoitteet oli asettanut yrityksen johto.
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40 % haastatelluista kertoi yritystensa viestintatoiminnoilla olevan kirjalliset tavoitteet ja
heistd puolet kertoi, ettd sisdiselld viestinnalld ei kuitenkaan ollut omia tavoitteita. 20 %
kertoi, ettei viestinnin tavoitteita ollut kirjattu ja 40 % ei osannut vastata. Kaksi haasta-
teltavaa kertoi tarkemmin viestinnin toimintasuunnitelmistaan. Toisessa yrityksessd
tavoitteet kirjattiin tirkeysluokkiin 1, 2 ja 3. Jos aika ei riittinyt kaikkiin, priorisointi
auttoi tekemain tarkeimmat. Kaikki toimenpiteet myos linkitettiin yrityksen niihin ta-
voitteisiin, joihin ne liittyvit. Linkin puuttuminen kertoi jossakin olevan vikaa. Toinen
yritys teki viestinndn toimintasuunnitelman yhdessid muiden toimintojen kanssa ja toi-
menpiteiden aikataulut tehtiin vuosineljanneksittiin. Kahden yrityksen (20 %) edustajat
kertoivat myynnilld ja viestinnalld olevan yhteisia tavoitteita kuten budjetin toteutumi-
nen ja asiakastyytyviisyys. Varsinaiselle myynnin ja viestinnan yhteistyolle ei yksikain

yritys ollut asettanut tavoitteita.

Asiakasnikokulman oli ottanut tavoitteita laadittaessa huomioon puolet yrityksistd vas-
taajien mukaan. Niissi yrityksissa kaikki ldhtee asiakkaista. Yksi vastaaja kertoi, ettd
heidin yrityksessddn strategiassa oli viisi kohtaa ja asiakkuus oli linkitetty voimakkaasti
kahteen kohtaan. Yrityksen tirkeimpii seurattavia asioita olivat asiakastyytyvaisyys ja
asiakasvaihtuvuus, silla yrityksen tarjoama palvelu joutuu joka ikinen kerta lunastamaan
paikkansa. On aina kyse asiakkaan valinnasta, silld timién yrityksen tarjoamalle palvelul-
le on olemassa muitakin vaihtoehtoja. Toinen puoli vastaajista kertoi, ettei asiakasnako-
kulmaa ollut otettu huomioon myynnin ja viestinnin tavoitteita laadittaessa. Yksi vas-
taaja sanoli, ettei asiakkailta ollut kysytty mitdén heiddn tarpeistaan ja toinen piti asiaa
itsestaanselvyytend. Kolmas kertoi heilld olevan ”niin paljon asiakkaita, etteivit he voi
miettid jotain asiakasnakokulmaa”, mutta he kylld miettivit, mitd heilld on tarjolla eri

asiakassegmenteille.

Haastatelluista 60 % kertoi, ettd heiddn yrityksissddn seurataan myyntid euromairiisend.
40 % vastaajien yrityksistd seurasi myyntia laadullisten tavoitteiden kautta, ja mittareina
oli esim. asiakaskdyntien, tarjouspyyntojen, tarjousten ja sopimusten kappalemaarit
seké palautteiden ja kyselyjen tulokset. Yhden vastaajan yrityksessa osalla henkil6stosta
oli tyon siilymisen edellytyksena tietty prosenttimaara tyytyvaisia asiakkaita. Yksi vas-

taaja olisi halunnut, ettd myyntia mitattaisiin myos euroissa. Nelja vastaajaa kertoi vuo-
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sibonusten olevan riippuvaisia myynnin tuloksista. T4td ei kysytty tutkimuksessa, joten

tieto ei ole kattava.

Viestinndn seurannasta ja sen mittaamisesta omien yritystensa osalta 40 % vastaajista ei
osannut sanoa mitain. Yksi vastaaja kertoi, ettei heilld mitata viestintdd mitenkain, kos-
ka sille ei ollut my6skddn asetettu tavoitteita. Viiden haastatellun yrityksessa viestintda

seurattiin ja yleisin mittausmenetelma oli asiakaskysely, joka oli kdytossa ndissa kaikissa.
Yksi vastaaja kertoi yrityksensa asiakastyytyvaisyyskyselyssa olevan monta osa-aluetta, ja
hinelld oli numeraalinen tavoite, miten tyytyvaisid asiakkaat olivat paattija- ja kdyttaja-

tasolla yrityksen viestintdan, vaikka koko yrityksen viestinti ei ollut hinen tehtivaalu-

eellaan.

Sahkoistd viestintad mitattiin kahdessa yrityksessa. Internet-sivustojen kdvijamaaria,
reittejd ja hakusanoja mitattiin erilaisilla ohjelmistoilla, esim. Google Analyticsilld. Nais-
sd kahdessa yrityksessd mitattiin myOs maine- ja yritysviestintid, ja ulkopuolelta ostetul-
la mediaseurannalla mitattiin esim. yrityksien julkisuuden savya, mikéd on yritysten ni-

kyvyys koko toimialan saamasta julkisuudesta ja kuinka moni lihetetyisti tiedotteista ja

lehdistoartikkeleista sai aikaan edes yhden jutun.

Sisdistd viestintad mitattiin kyselylld yhdessa yrityksessid, mutta sille ei ollut asetettu ta-
voitearvoja. Myynnille ja viestinnille ei ollut yhteistd seurantaa yhdessakain yrityksessa,

kuten ei ollut tavoitteitakaan.

Asiakasprosessit oli kytketty seurannan mittareihin puolessa haastateltujen yrityksista.
Asiakaspalautteita mitattiin kaikissa ndissi yrityksissa palvelun, projektin tai myyntita-
pahtuman jilkeen, ja ne raportoitiin jopa hallitukselle asti. Palautteita kaytettiin toimin-

nan kehittimiseen ja henkil6iden arviointiin.

Haastateltavilta kysyttiin, oliko myynnin ja viestinnin yhteistyon kehittimiselle asetettu
tavoitteita. Vain yksi vastasi, ettd oli, mutta niitd ei ollut viela kirjattu mihinkaan. Kaksi
vastaajaa puhui toimintasuunnitelmissa olevista monien toimintojen yhteisista asioista,
joita tehtiin ja kehitettiin yhdessd muiden yksikéiden kanssa, mutta varsinaiselle yhteis-

tyolle et ollut tavoitteita.
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Myynnilld ja viestinnilld oli taloudellista yhteistyotd budjetin ja vuosisuunnitelman
muodossa yhteensi viidessa yrityksessd. Kolmen vastaajan mukaan myynti, markki-
nointi ja viestinti olivat samassa budjetissa ja kahden vastaajan yrityksessa myynnilld ja
viestinnilld oli omat budjetit, jotka olivat tiukasti kiinni toisissaan tai osittain paallek-
kain. Yksi haastateltava sanoi, ettd viestinnan pitda tietid myynnin tavoitteet, esim. maé-

rit ja segmentit, voidakseen jakaa oma budjettinsa oikein.

Tutkimuksen kolmannen teeman lopuksi haastateltavilta tiedusteltiin kehitysideoita
myynnin ja viestinnin yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Liht6kohtana pitdi olla,
ettd ensin yhteistyolle luodaan tavoitteet, joita tihdn mennessa oli vain yhdessa yrityk-
sessd. Puolet vastaajista antoi ideoita, joita olivat

— lisaé yhteisia projekteja,

— tyokaluja projektisuunnitteluun, jotta kaikilla olisi samat eikd persoona vaikuttai-

si niin paljon,
— asiakkaan nakokulmasta tarkeit asiat pitdisi koota ja kirjata yhdessa seka
— budjettia ja toiminnansuunnittelua voisi tehdé vield tiiviimmassa yhteistyossa ja

entistd laajemman porukan kesken, erityisesti keskustellen ja ideoiden.

5.5 Johdon tuki

Tutkimuksen neljannessa ja viimeisessd osiossa kasiteltiin johdon tukea yhteistyolle ja
vastaajien odotuksia seki yritysten strategiaa atheeseen liittyen. Lopuksi kaikille haastat-
teluun osallistuville esitettiin avoin kysymys, jossa heilld oli mahdollisuus kertoa ajatuk-

sistaan vapaasti.

Kysyttiessa miten yrityksen johto tukee myynnin ja viestinnan yhteistyota vastaukset
painottuivat toimitusjohtajien suureen merkitykseen ja viestinnin korostamiseen. Kol-
me haastateltavaa ei osannut vastata tihan, koska organisaatio oli juuri muuttumassa tai
myynnin ja viestinnédn roolista ei ollut koskaan keskusteltu esimiesten kanssa. Loput
seitsemdn vastaajaa pitivit johdon tukea erityisesti viestinnille erittdin suurena. Viestin-
nin ammattilaisen rekrytoimisen yritykseen mainitsi kolme vastaajaa johdon antaman

tuen muotona. Yrityksen johdon avoimuus ja aito ymmarrys, mitd hyvilld viestinnalld
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voidaan saavuttaa sekd ulkoisen ettd sisdisen yrityskuvan, brindin rakentamisen ja litke-
toiminnallisten tavoitteiden saavuttamisen nakokulmasta olivat haastateltavien mielestd
arvostettavia asioita, jotka vaikuttavat kaikkeen tekemiseen ja myos yhteistyohon eri
toimintojen valilld. My6s johdon osallistumista sisillén tuotantoon eika ainoastaan

suuntaviivojen maarittelyyn arvostettiin.

Haastateltavat saivat myos esittad, millaista tukea he odottivat johdolta myynnin ja vies-
tinnan yhteistyon kehittimiseen. Vain yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd hinen toiveensa
oli toteutettu ja hdn ei osaa vaatia johdolta enempii. Eniten toivottiin avoimuutta, joh-
donmukaisia toimintatapoja, luottamusta, lisnioloa, vapautta ja vastuutta sekd resursse-
ja kuten aikaa, rahaa, tyontekijoité ja kanavia. Koettiin my6s, etta johdon tuki tulee par-
haiten esille esimerkilld johtamisen kautta. Kaivattiin paasya mukaan paatoksentekoeli-
miin, ettd voi tehda yhteistyota. Johdolta odotettiin kutsua mukaan yhteisty6hon, jonka
pitéisi olla laajamittaista ja systemaattista, ettd siita tulisi tapa tai prosessi. Myos myyn-

nin roolille haluttiin vahvistusta ja tukea johdolta.

Neljannen ja viimeisen teeman lopuksi haastateltaville esitettiin strategiakysymyksia.
Myynti- ja viestintastrategiat oli kytketty kolmen haastateltavan yrityksen strategiaan ja
tirkeimmat asiat oli kerdtty vuosittaisiin toimintasuunnitelmiin. Kahden vastaajan yri-
tyksissa myynti- ja viestintastrategiat olivat tulossa tyon alle. Yhdessa yrityksessa strate-
gioita oli otettu esiin kuukausittaisissa henkilostopalavereissa, mika on myonteista, silla

neljille vastaajalle strategia-asiat olivat joko osittain tai kokonaan vieraita.

Kaikki vastaajat olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd asiakasniakokulma nikyi heidin edus-
tamiensa yritysten strategiassa. Asiakkuus oli konkreettisesti mainittu yritysten strategi-
assa tai se ilmeni ylivertaisena laatuna kilpailijoihin nahden. Merkittdvimmat investoin-
nitkin voitiin tehdd sen mukaan, ettd yrityksen eri organisaatiot alkoivat toimia yrityk-
sen yhteisen asiakaslupauksen mukaan. Kaiken kaikkiaan vastaajat olivat yksimielisia,
etta asiakasnikokulma on tirkei, vaikka aikaisemmissa vastauksissa tuli esiin erilaisia

nikemyksia.

Kysymysti, miten myynnin ja viestinnin yhteistyon tavoitteet on mairitelty yritysten

strategiassa, pidettiin vaikeana ja jonkin verran kyseenalaisena. Yleisesti oltiin sitd miel-
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ta, ettd koska yhteistyolle ei ollut asetettu tavoitteita, niita ei voi mairitelld strategiaan-
kaan. Esitettiin my6s nikemys, ettei se ole strategian tehtivikain. Pidettiin my6s han-

kalana keksid yhteistyolle mittareita, jotka eivit olisi keinotekoisia.

Aivan lopuksi kaikille haastateltaville annettiin mahdollisuus kertoa mietteitdan tutki-
mukseen liittyen. T4ssd yhteydessd ehdotettiin myyntikoulutuksiin tietoa viestinnisti,
koska tiedon taso viestinnista ei ole kaikilla vield kovin korkealla. Haluttiin korostaa,
etta myyntia ei ole ilman kunnollista viestintda. Kaivattiin samanlaisia tyokaluja ja vies-
tintimenetelmia kaikille, ettei viestinndn laatu olisi henkilSriippuvaista. Niin yritykset
nayttdisivit yndenmukaisemmilta myos ulospdin. Tama viesti tuli sekd myynnin ettad

viestinnan ammattilaisilta.
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6 Pohdinta

Haastattelujen perusteella voi tehdid johtopditoksen, ettd toimintojen vilistd yhteistyotd
pitdd edelleen kehittid Suomessa toimivissa yrityksissa. Osittain yhteisty6 toimii, mutta
syvempi integraatio ei ole yrityksissd tavanomaista. Yritykset ovat hyvin eri vaiheissa
yhteistyon kehittimisessd. Organisaatioiden koko ei nayttinyt vaikuttavan yhteistyon
madriin, laatuun tai onko sitd vastaajien mielestd edes olemassa. Seuraavaksi kiyn lipi
tutkimukseni tulokset teemaosioiden mukaisessa jirjestyksessd ja esitin omia kom-

menttejant.

6.1 Tulosten analyysi

Tutkimuskohteenani oli myynnin ja viestinnin yhteistyon kehittiminen Suomessa toi-
mivissa yrityksissd, ja sain haastatella kymmentd myynnin ja viestinndn ammattilaista
tata tarkoitusta varten. Viisi myynnin ja viisi viestinnan edustajaa olivat tarkoitukseen
sopiva maara haastateltavia henkil6itd. Kahdeksan yrityksen toimiala oli palvelu. Orga-
nisaatiot olivat henkilostomaariltdin erikokoisia aina alle 50 hengen yrityksestd yli 3000
hengen yritykseen. Puolet haastateltavista oli ollut nykyisessa yrityksessa alle viisi vuot-
ta. 40 % haastatelluista oli asiantuntijoita, 40 % johdon eri ryhmiin kuuluvia ja 20 %
katsoi olevansa tyontekijoita. 70 %o:lla heista oli korkeakoulututkinto. Haastateltavat
edustivat monipuolista otosta yritysten myynnin ja viestinnin ammattilaisista, joten

pidin myos tutkimustuloksia monipuolisina ja kattavana tutkimushetken tilanteesta.

Puolet haastateltavista kertoi suunnittelevansa itsendisesti yrityksensa toimintaa toteu-
tuksen lisaksi. 40 % oli mukana suunnittelussa siten, ettd suunnitelmat tehddan joko
yhdessd muiden toimintojen kanssa tai hyviksytetddn muualla. Vain yksi vastaaja kertoi
sekd tavoitteiden ettd suunnitelmien tulevan johdolta. Vastausten perusteella yrityksen
strategiaa on huomattavasti helpompi toteuttaa, kun on itse ollut mukana toiminnan
suunnittelussa ja tavoitteiden asettamisessa, ja tyo koettiin mielekkddmpini. Yleensi
itse asetetaan jopa korkeammat tavoitteet kuin yritysjohto, joten rimanalituksella ei voi
perustella ylhailta tulevia tavoitteita. Kavi myos ilmi, ettd eri yritysten kayttamat tehta-
vianimikkeet eivat olleet verrannollisia keskendan eika niistd voinut péatelld, kuinka pal-

jon henkil6t osallistuvat toiminnan suunnitteluun vai osallistuvatko lainkaan.
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Teemaryhmaissi aikaisemmin tehdyissd kvantitatiivisissa tutkimuksissa oli noussut esiin
eri toimintojen yhteistyon kehittimiseen soveltuvia yhteistydmuotoehdotuksia kuten
sijaisuudet, tyokierto, projektityoskentely, erityistehtivit, kouluttajana tai perehdyttaja-
ni toiminen sekd mentorointi. Kysyin haastateltavien mielipidettd néistd ja myos muita
heididn mielestain hyvia yhteistyotapoja. Sain tutkimustuloksen, joka eroaa perusteelli-
sesti kayttimastini kirjallisuudesta. Vaikka tyokiertoa pidetdin ehka tehokkaimpana
tapana lisitd eri toiminnoissa tyoskentelevien keskindista ymmarrysta seka lisatd tyotyy-
tyvaisyytta ja motivaatiota (Malmelin & Hakala 2005, 163; Kotler ym. 2006, 74), vain 20
% haastateltavista piti tyOkiertoa tirkedna. Lisaksi sen kannattajat totesivat tyokierron
onnistuvan vain samantapaista tyota tekevien kesken. Sijaisuuksia ei ehdottanut kukaan,
vaikka haastatteluissa nousi esiin jopa yritysten piilevi riski liiketoiminnan jatkuvuuden
kannalta. Jos asiantuntijaorganisaation avainhenkil6 on estynyt tekemaan tyotehtavidan
tai siirtyy toisen yrityksen palvelukseen, kassavirta voi lakata vilittomasti ja liiketoiminta
takkuilla pitkdn aikaa, kun kyse on kapea-alaisesta huippuosaamisesta, jota ei ole helppo

korvata eika ainakaan nopeasti.

Tyokierron ja sijaisuuksien sijaan projektityoskentely eri toimintojen kesken sai eniten
kannatusta. Perdti 70 % piti sitd tirkednd. Tuloksista voitiin pddtelld, ettd tavoitteiden

mukaan organisoituminen esim. cross-functional team -tyyppisesti on yleistynyt ja sita
halutaan jatkossakin (Malmelin & Hakala 2005, 163). Tillainen ajattelutapa on suotui-

saa yrityskulttuurin muuttamiseen integraation suuntaan.

Kun samaa asiaa tiedusteltiin siltd kannalta, mitkd ovat olleet haastateltavien mielesta
onnistuneita ja tuloksekkaita yhteistyotapoja, projektityoskentely oli edelleen suosituin
muoto (40 %). Erityisesti haluan korostaa kahdessa yrityksessa kehitettya projektimallia,

jota toistetaan kaikissa yrityksen projekteissa, jolloin tehokkuus kasvaa ja tuloksia syn-

tyy.

Viestinnan suuri merkitys litketoiminnassa valittyi lapi kaikkien haastattelujen. Viestin-
nin merkitystd myynnille korostivat erityisesti ne haastateltavat, joissa toimintojen in-
tegraatio oli jo arkipaivaa. Lisiksi 20 % kaikista vastaajista ja samalla 40 % myynnin

edustajista kertoi omakohtaisia kokemuksia, miten viestintiammattilaisen rekrytoimi-
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nen yritykseen oli sekd auttanut heitd omassa myyntityossiin ettd edistinyt liiketoimin-
taa yleisemmin. Heikkoja soradiniakin tuli, ja viestinnin toivottiin olevan enemman
kiinnostunut myynnista. Mattilan ja Rautiaisen (2010, 46) mainitsemaa toisen toimin-

non arvostuksen puutetta ei sen sijaan tullut esiin.

Talousalan lehtiartikkeleiden ja muun median perusteella voisi kuvitella, ettd kaikilla
aloilla ja kaikissa yrityksissa haluttaisiin oleellisesti karsia kokousten ja palaverien maa-
rad. Kuitenkin kaikki kymmenen tahin tutkimukseen osallistunutta myynnin ja viestin-
nin edustajaa pitivat sdiannollista ja henkil6kohtaista vuorovaikutusta kaikkein parhaana
yhteistyOtapana. Tapaamisten muodolla ei ollut niinkadn valid, mutta niiltd toivottiin
merkityksellisyyttéd, hyvaa ennakkosuunnittelua ja avoimuutta seké yleista kiinnostusta

muiden tekemisiin. Toivottu osastojen vilinen tiivis vuorovaikutus saa tukea my6s alan

kirjallisuudesta (Kotler ym. 2006, 74-76; Malmelin & Hakala 2005, 164).

Yritysten myynti-, viestinti- ja asiakasprosessien linkittyminen toisiinsa oli hyvin selvilld
060 %o:lla haastateltavista. Tietimys oman yrityksen prosessien sisallosti, heikkouksista ja
kehitystilanteesta oli heilld hyvilld tasolla. Yhdelld haastateltavalla oli my6s oma, Matti-
lan ja Rautiaisen (2010, 41) kehittelemaé putkiteoriaa muistuttava idea prosessista, joka
sisaltiisi kaikki yrityksen prosessit. 40 %o:lle haastateltavista prosessit eivit olleet kasit-

teend lainkaan tuttuja tai he eivit muuten osanneet sanoa aiheesta mitaan.

Optimaalisen tiimin tunnusmerkkejd 16ydettiin paljon. Haastateltavilla oli selvisti oma-
kohtaista kokemusta tiimityoskentelystd. Tiimilla tulee heidin mukaansa olla mm. sama
paamaird, selked tehtivien jako, yhdessi sovitut tavoitteet ja aikataulut, tarpeekst re-
sursseja seka positiivinen asenne, ja tiimilld tulee olla vetdja. Hyvin toimivassa tiimissa
on erilaisia persoonia, keskinaistd kunnioitusta ja ymmartamystd ihmisten rooleista.
Tiivistettynd haastateltavien mielestd tirkedd on toimiva yhteistyd, sujuva tiedonkulku ja
yhteiset pelisaannét. Ei pidd unohtaa, ettd toissa saa olla hauskaakin ja onnistumisia
tulee juhlia ja jakaa. Kun omassa tiimissd toimitaan optimaalisesti, niin toimintatapaa

voisi mielestini laajentaa muiden osastojen kanssa tehtivaan yhteistyohon.

Asiakkaan saamat hyodyt integraatiosta kiteytyivit 90 %:n mielestd tiedon asianmukai-

suuteen ja ajantasaisuuteen seka asiakkaalle nakyvidin toiminnan laadukkuuteen. Vain
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yksi vastaaja el nahnyt integraation etuja asiakkaalle, ja hinen mielestdan myynnin ja
viestinnin integraatio olikin “hirvein heikko” hinen edustamassaan yrityksessa. Pidin

vastausta luonnollisena téllaisessa tapauksessa.

Etsin tutkimuksessa erityisesti nykyisid hyviksi havaittuja toimintatapoja seka uusia
ideoita, miten my6s muut yritykset voisivat edistdd toimintojen integraatiota. Yhteistd
nikemystd myynnin ja viestinnan vililld pidettiin tirkedna, ja vuosineljainnessuunnitel-
maa kaivattiin nithin yrityksiin, joissa sita ei viela ollut. 60 % haastateltavien yrityksista
oli kansainvalisid, ja ndiden yritysten edustajat ehdottivat lisdd konsernitasoista yhteis-
tyOtd esim. viestintdasiothin. Lisaksi kaivattiin asennemuutosta, ettd kaikki ymmartaisi-
vit olevansa myyjia ja markkinoijia. Kuten Petteri Laine toteaa kirjassaan, “myynti on

koko organisaation asia” (2008, 20).

Sisdinen viestintd ndyttdd toimivan Suomessa toimivissa yrityksissd melko hyvin, silld 40
% piti oman yrityksensa sisdistd viestintdd hyvina ja 60 % kohtuullisen hyvina. Vasta-
usten luotettavuutta nakertaa tieto, ettd lihes kaikki viestinnan edustajat vastasivat
my0s yritystensd sisdisestd viestinndstd ainakin osittain. Suurimpana epikohtana pidet-
tiin sisdisen viestinnan henkilériippuvaisuutta, jonka mainitsi puolet haastateltavista.
Suuri osa sisdisestd viestinnastd on esimiesviestintid, ja tdlloin tiedonkulku on paljolti
esimiesten ammattitaidosta kiinni, vaikka se on ylimman johdon vastuulla. Tarkeimpina
sisdisen viestinnin tunnusmerkkeina pidettiin aivan samoja asioita kuin alan kirjallisuu-

dessa: avoimuutta, luotettavuutta, tosiaikaisuutta, nopeutta ja samasisiltoisyytta (Juholin

2000, 54).

Yrityksen tarkoituksenmukaiset toimitilat sisdisen viestinnan edistajand nousivat yllatta-
en tirkedksi puheenaiheeksi haastatteluiden aikana. Perati 60 % haastateltavista otti
atheen esiin. Sain haastattelujen aikana esimerkin yrityksesta, jossa viestinti- ja myynti-
osasto sijaitsevat kaukana toisistaan eri kerroksissa, ja mitadn yhdessa tekemisti tai edes
kontaktia ei synny luonnostaan. Sain myos toisenlaisen esimerkin yrityksesta, jossa oli
juuri toteutettu perusteellinen yrityskulttuurin ja johtamistavan muutos, ja uudet toimi-
tilat tukivat titd rakenteilla olevaa vuorovaikutuksellista ja avointa kulttuuria. Olin ko-
vin otettu mielenkiintoisesta mahdollisuudesta kdyda jokaisen haastateltavan yritykses-

sd, silld paisin ulkopuolisena nikemain ja kokemaan useita erilaisia ja upeita toimitila-
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ratkaisuja. Tarkeintd on kuitenkin, miten henkil6sté padsee vuorovaikutukseen keske-
nddn ja miten tilat toimivat organisaatioiden sisaisissa yhteistyGtapaamisissa. Jokaisella
toimialalla ja yritykselld on tietenkin omat vaatimuksensa toimitiloille, jotka edistavat
juuri niiden omaa sisdistd viestintdd seka litketoimintaa ylipadtaan. Viime aikoina on
julkisuudessa ollut paljon puhetta peliyhtié Supercellin vuoden takaisesta muutosta
Helsingin Ruoholahteen Nokian entisen tutkimuskeskuksen hylkdamiin tiloihin. Eri-
tyista huomiota on saanut yrityksen pallomeri, erillisten tydhuoneiden poissaolo ja ken-
kien kayttokielto sisitiloissa (Lappalainen 2012). Toisenlaiseen ratkaisuun on péaatynyt
lakitoimisto Fondia Oy Helsingissd. Fondian toimitilojen vastaanoton on korvannut
kahvila, ty6nhakijat haastatellaan leikkihuoneessa ja hiljaiselle tyonteolle, levolle ja pe-
laamalla virkistymiselle on varattu omat huoneensa (Tuppurainen 2013). Vaikka nama
ovatkin diriesimerkkeja yritysten toimitiloista, niistd voi ottaa oppia toimitilojen merki-
tyksestd henkilostolle ja eri toimintojen viliselle vuorovaikutukselle. Toimitilojen eri-
koisuus ei pidd myoskdin olla itseisarvo, mutta niiden suunnittelu ja toteutus voivat
tukea yrityskulttuurin muutosta esim. yhdessé tekemalld, johon usein tarvitaan enem-

min luovuutta, mielikuvitusta ja yhteista tahtoa kuin taloudellista panostusta.

Viestintatapoina myynnin ja viestinnan valilla yrityksissa kaytettiin ehdottomasti eniten
yhteistapaamisia kokousten tai pienryhmaipalaverien muodossa seki sihképostia. Uusia
ideoita esitettiin sen mukaan, millaista yhteisty6té jo tehtiin. Vuorovaikutteista yhteis-
tyota kaivattiin sellaisessa yrityksessd, jossa sitd ei eri toimintojen valilla vield ollut. Uu-
sia viestintdkanavia haluttiin lisdd, erityisesti nykyaikaisia viestintdvilineitd, esim. pika-
viestimia, sahkoisia tyoskentelyalustoja, videosisaltoja, sosiaalista mediaa ja visual ma-
nagement screenien lisakayttoa sekéd Intranetin kayttéa myo6s uutisportaalina. Mielestani
on tirkead kertoa jo olemassa olevista koko henkil6ston kiytossa olevista viestintata-
voista, jotta muut yritykset saisivat niistd uusia ideoita itselleen. T4llaisia ovat esim. toi-
mitusjohtajan blogi ja televisiouutisia mukaileva uutislihetys koko henkil6stélle neljasti

vuodessa.

Haastatteluissa selvisi, ettd 90 %o:lla yritysten myyntitoiminnoista mutta vain 40 %o:lla
viestintatoiminnoista oli taloudelliset tai laadulliset tavoitteet (Juholin 2006, 104-105).
Puolet yrityksistd oli ottanut asiakasnikoékulman mukaan tavoitteita laadittaessa ja sa-

mat yritykset olivat kytkeneet asiakasprosessit seurannan mittareihin. Asiakastyytyvai-
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syys ja -vaihtuvuus olivat esimerkkeji seurattavista asioista. Himmastyttavaa oli, ettd
toinen puoli yrityksistd el miettinyt asiakkaita tai heiddn tarpeitaan, kun myynnille ja
viestinnille midritellddn tavoitteita, ja kaikkia asia ei edes kiinnostanut. Kéytdssi olevia
mittareita myynnille olivat eurojen lisiksi esim. asiakaskyselyjen tulokset. Viestintda
mitattiin my0s asiakastyytyvaisyyskyselyilla seka lisiksi erilaisilla ohjemistoilla ja ulko-
puolelta ostetulla mediaseurannalla (Juholin 20006, 359). Myynnille ja viestinnalle ei ollut
yhdessikéan yrityksessa yhteisid tavoitteita eiké siten seurantaakaan. Yhteistyon kehit-
timiselle oli mietitty tavoitteita vain yhdessi yrityksessd, mutta niitd ei ollut vield kirjat-
tu. Sen sijaan puolella yrityksista oli myynnin ja viestinnan yhteisty6ta budjetin ja vuosi-
suunnitelman muodossa eli integraatio oli niissi saanut jo jalansijaa. Yhteisten tavoit-
teiden saavuttamiseksi ehdotettiin erityisesti lisda yhteisia projekteja, jotka selvasti saivat
kannatusta kautta linjan, sekd tyokaluja projektisuunnitteluun, ettei persoona vaikuttaisi

vaan kaikilla olisi samat keinot.

Yritysjohdon antamaa tukea pidettiin erittdin suurena ja sitd arvostettiin haastateltavien
parissa. Erityisesti johdon avoimuus ja aito ymmarrys hyvan viestinnidn mahdollisuuk-
siin oli arvostettavaa. 30 % haastatelluista mainitsi viestinnan ammattilaisen rekrytoimi-
sen yritykseen johdon antaman tuen muotona. Johdolta odotettiin tukea myynnin ja
viestinnin yhteistyon kehittimiseen erilaisin tavoin: avoimuutta, luottamusta, johdon-

mukaisia toimintatapoja, lisnioloa ja resursseja (Rubanovitsch & Aalto 2007, 128).

Kaikki kymmenen haastateltavaa olivat sitd mieltd, ettd asiakasndkokulma nikyy heidin
yritystensa strategiassa, vaikka muuten kavi ilmi, ettd vain 60 % tiesi edes jonkun verran
aithepiiristd. Suuren osan strategiatietimys oli heikkoa, vaikka kaikkien tulisi tuntea
oman organisaation strategian pailinjat jo pelkdstidn oman tyotyytyvaisyyden, motivaa-
tion ja sitoutumisen kannalta, ja jotta jokainen osaisi soveltaa niitd omassa tyossdan

(Hamaldinen & Maula 2004, 161).

6.2 Kehittimis- ja jatkotoimenpide-ehdotukset

Tekemini empiirisen tutkimuksen perusteella sain selville, etta yritykset ovat hyvin eri
vaiheissa eri toimintojen integraatiossa. Taman vuoksi ei ole olemassa yhti kaikille pa-

tevaa ohjetta, miten kehitystyota tulisi jatkaa. Selvad kuitenkin on, ettd myynnin ja vies-
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tinnan yhteistyon kehittimiselld saavutetaan kilpailuetua suhteessa niihin yrityksiin, jos-

sa integraatio on alkutekijoissadn. Yritysten johdolla on tissa ratkaiseva asema.

Suuressa osassa yrityksia strategiatietimyksen taso on ylintd johtoa lukuun ottamatta
heikkoa, ja osassa strategian kaytto on arkipaiviista kaikessa tekemisessa kuten kuuluu-
kin olla. Jokaisen pitaisi tietad perusasiat yrityksensa strategioista ja miten soveltaa niitd
omassa tyossain. Esimiesviestintad pitdisi tiltd osin parantaa oleellisesti. My0s yrityksen

johdolla on tassa paljon tekemista.

Esiin tuli parissa yrityksessi kdytto6n otettu projektimallit, joita toistetaan kaikissa yri-
tyksen projekteissa. Niiden saavuttamat hyodyt olivat tehokkuus ja nopeus, ja niiden

kayttoonottoa voi suositella muillekin yrityksille.

Tavoitteita ei ollut asetettu kaikkien yritysten eri toiminnoille ja seurantaa ei ollut tar-

y J
peeksi. Vaikka joidenkin tavoitteiden toteutumista seurattiinkin, saatuja tietoja ei kiytet-
ty niin paljon hyodyksi kuin olisi voinut. T4ssa on hyvi kehittimiskohde monelle yri-

tykselle.

Toimitilojen merkitys integraatiolle tuli vahvasti esiin tutkimuksessa. Resurssien puute
vol estad kaikenlaisen uuden tekemisen ja suunnittelun. Tasta huolimatta korostan tar-
koituksenmukaisten toimitilojen merkitysti litketoiminnalle. Aihepiiria voisi myos tut-
kia enemmain, esim. miten yhteisty6 kehittyy jonkin yrityksen toimitilojen mahdollisesti

radikaalinkin uudistuksen jalkeen.

Tassa opinnaytetyOssa saatuja kaytinnon keinoja yhteistyon kehittimiseen voi erittdin
hyvin kayttaa hyvaksi toimeksiantajan eli Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset
SMK] ry:n jasenkoulutuksissa. Erilaiset viestintakanavat, sihkoiset viestimet, vuorovai-
kutukselliset viestintikeinot, uudenlaiset toimitilaratkaisut, seurannan kehittiminen,
strategiatietimyksen nosto esim. henkilostokoulutuksissa ja tutustuminen kdytinnon
tasolla toisen toiminnon tychon vaikka projektityoskentelyssd ovat keinoja edistad in-
tegraatiota. Yhdistamalld tassa tutkimuksessa saatuja tietoja muihin teemaryhman tut-

kimustuloksiin, SMK]J ry:1li on mahdollisuus kattavaan koulutusmateriaaliin.
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6.3 Opinniytety6prosessin arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan mittauksen reliabiliteetilla ja validiteetilla, mutta
niille ei saa antaa litkaa painoarvoa kvalitatiivisessa tutkimuksessa, vaan viime kadessa
uusi tieto on tirkeintd (Koskinen I. ym. 2005, 253). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa va-
lidius tarkoittaa henkil6iden, paikkojen ja tapahtumien kuvauksen ja sithen liitettyjen
selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. Kun selitys sopii kuvaukseen, se on luotetta-
va. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tarkka selostus tutkimuksen toteut-
tamisesta ja tulosten tulkinnan perusteista. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa kykyé
antaa toistettavia mittaustuloksia, jotka eivit ole sattumanvaraisia. (Hirsjarvi ym. 2007,

226-228.)

Olen empiirisessi tutkimuksessani edennyt jarjestelmallisesti tutkimusongelmasta joh-
dettujen haastattelukysymysten kautta tarkkaan vastausten litterointiin ja tulosten ana-
lysointiin. Sen jilkeen olen pelkistinyt havainnot, keskittynyt olennaiseen ja yhdistinyt
raakahavainnot. Olen selittdnyt tulokset ja viitannut atkaisempiin tutkimuksiin seka teo-
reettiseen viitekehykseen. Niiden seikkojen vuoksi pidin saamiani tuloksia luotettavina

ja merkityksellisind. (Alasuutari 2007, 51.)

Jos voisin muuttaa jotakin opinndytetyoprosessissani, tarkentaisin haastattelukysymyk-
sid ja vahentaisin niiden lukumairai jonkin verran. Tiivistdisin my6s aikataulua huomat-
tavasti, jos se olisi mahdollista kaikille tutkimusprosessiin osallistuneille mukaan lukien
itseni. Tutkimuksen aihe kiinnostaa minua edelleen niin paljon, etté olisi helppo laajen-
taa tutkimusta joka suuntaan. Tiukka aiheen rajaus on kuitenkin helpottanut tyon te-

kemisté. (Silverman 2010, 359.)

Opinnaytetyoprosessi on itselleni ollut antoisaa monestakin syystd. On ollut erittdin
mielenkiintoista tutustua eri toimialoihin ja yrityksiin ja erityisesti haastattelemiini
myynnin ja viestinnan ammattilaisiin. Tutkimusprosessi on ollut pitka, ja onneksi olen
saanut tukea ja kannustusta matkan varrella erityisesti teemaryhmin projektipaallikolta
Eija Kirnilta juurt silloin, kun olen sita eniten tarvinnut. Opinndytetyon tekeminen
nimenomaan teemaryhmissid on auttanut hahmottamaan oman osuuden tirkeytti isos-

sa kokonaisuudessa ja antanut merkitystd omalle ty6lle, jossa olen saanut yhdistda opis-

36



kelujen aikana oppimiani asioita. Tutkimustulosten kaytto toimeksiantajan SMK]J ry:n

tulevissa koulutuksissa on luonut mielekkyyttd opinnaytetyon tekemiselle.

37



Lihteet

Aittasalo, T. 2.2.2012. Markkinointi- ja viestintdpaillikké. Oy Vendor Ab. Haastattelu.
Helsinki.

Alasuutari, P. 2007. Laadullinen tutkimus. 3. uudistettu painos. Gummerus. Vaajakoski.

Hirsimaa, K. 24.2.2012. Myyntipiillikk6. Cad-Quality Finland Oy. Haastattelu. Helsin-
ki.

Hirsjdrvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. 13. osin uudistettu pai-

nos. Otava. Keuruu.

Hikkila, J. 21.3.2012. Markkinointi- ja viestintipaallikko. G4S Suomi. Haastattelu. Van-

taa.

Jobber, D. & Lancaster, G. 2012. Selling and sales management. 9t Edition. Pearson

Education Limited. Harlow, England.

Juholin, E. 2010. Arvioi ja parannal Viestinnian mittaamisen opas. Infor Oy.

Juholin, E. 2006. Communicare! Viestinta strategiasta kaytaintoon. WS Bookwell Oy.

Porvoo.

Kinnari, S. 7.3.2012. Viestinta- ja markkinointijohtaja. Suomen Terveystalo Oy. Haas-

tattelu. Helsinki.

Kinnunen, A. 16.2.2012. Asiakkuuspiillikké. Samlink Oy. Haastattelu. Espoo.

Koskinen I., Alasuutari P. & Peltonen T. 2005. Laadulliset menetelmat kauppatieteissi.

Gummerus. Jyvaskyla.

38



Kotler P., Rackham N. & Krishnaswamy S. 2006. Ending The War Between Sales &
Marketing. Harward Business Review, July — August 2006, s. 68-78.

Kyllis, H. 27.2.2012. Myyntipaillikké. Iittala Group Oy Ab / Fiskars Home. Haastatte-
lu. Helsinki.

Lappalainen, E. Epdonnistumistakin voi juhlia. Talouselima 29.11.2012, Luettavissa:
http://www.talouselama.fi/Kasvuyritykset/epaonnistumistakin+voi+juhlia++hittipeli
yhtio+supercell+hautasi+floppinsa+samppanjalla/a2157768. Luettu: 19.11.2013.

Laurila, A. 8.3.2012. Viestinnin suunnittelija. Talentia ry. Haastattelu. Helsinki.

Lohtaja, S. & Kaihovirta-Rapo, M. 2007. Tehoa tyéelamin viestintaan. WSOYpro.
Helsinki.

Lumo Research Oy. 2013. LumoFlow. Luettavissa:

http://www.lumoresearch.com/company.jsp. Luettu: 22.10.2013.

Malmelin N. & Hakala J. 2005. Yhdessi viestinndn ja markkinoinnin integraatio.

Gummerus. Jyvaskyla.

Mattila, P. & Rautiainen, M. 2010 Putki: johda myyntia ja markkinointia yhdessa. Ta-

lentum. Helsinki.

Microsoft Lync. Pikaviestin yritysten kayttoon. Luettavissa:

http:/ /office.microsoft.com/fi-fi/lync/ Luettu: 22.10.2013.
Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMK]J ry 2013 a. Mika SMK]J on? Helsinki.

Luettavissa: http://www.smkj.fi/fi/myynnin-ja-markkinoinnin-ammattilaiset-

smkj/mika-smkj-on. Luettu: 15.10.2013.

39


http://www.talouselama.fi/Kasvuyritykset/epaonnistumistakin+voi+juhlia++hittipeliyhtio+supercell+hautasi+floppinsa+samppanjalla/a2157768
http://www.talouselama.fi/Kasvuyritykset/epaonnistumistakin+voi+juhlia++hittipeliyhtio+supercell+hautasi+floppinsa+samppanjalla/a2157768
http://www.lumoresearch.com/company.jsp
http://www.smkj.fi/fi/myynnin-ja-markkinoinnin-ammattilaiset-smkj/mika-smkj-on
http://www.smkj.fi/fi/myynnin-ja-markkinoinnin-ammattilaiset-smkj/mika-smkj-on

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset SMK]J ry 2013 b. Jdsenyhdistykset. Helsinki.
Luettavissa: http://www.smkj.fi/fi/myynnin-ja-markkinoinnin-ammattilaiset-

smkj/jasenyhdistykset. Luettu: 15.10.2013.

Parvinen, P. 2008. Marketing spirit, oppi realismista ja innostuksesta litketoiminnassa.

Infor Oy. Otava. Keuruu.

Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2007. Haasteena myynnin johtaminen. Libris Oy. Hel-
sinki.

Rubanovitsch, M. & Valorinta, V. 2009. Alykis myynnin ohjaaminen. Otava. Keuruu.

Salminen, M. 9.2.2012. Asiakaspiillikké. Raksystems Anticimex. Haastattelu. Vantaa.

Savikko, T. 22.2.2012. Markkinointi- ja viestintdpaillikké. Samlink Oy. Haastattelu.
Espoo.

Silverman, D. 2010. Doing Qualitative Research. Third edition. SAGE Publications

Ltd. Great Britain.

Stjerna, R. 1.2.2012. Myyntipaallikké. Doctagon Oy. Haastattelu. Helsinki.

Tuomi, J. & Sarajirvi, A. 2012. Laadullinen tutkimus ja sisdllénanalyysi. Tammi. Hel-
sinki.

Tuppurainen, T. Lakifirman tyontekijoilld on oma leikkihuone, kahvila ja lepotila — ja
aina karkkipaiva. Helsingin Sanomat 9.6.2013. Luettavissa:

http://www.hs.fi/tyoelama/a1370663077765. Luettu: 19.11.2013.

Vierula, M. 2009. Markkinointi, myynti ja viestinta: suuri integraatiokirja. Talentum.
Helsinki.

40


http://www.smkj.fi/fi/myynnin-ja-markkinoinnin-ammattilaiset-smkj/jasenyhdistykset
http://www.smkj.fi/fi/myynnin-ja-markkinoinnin-ammattilaiset-smkj/jasenyhdistykset
http://www.hs.fi/tyoelama/a1370663077765

Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Myynnin ja viestinndn yhteistyon kehittiminen

Pyydin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin omasta nikékulmastasi.

Taustakysymykset

1.

2.

Yrityksesi toimiala? (Teollisuus/Kauppa/Palvelu/Muu, mika?)

Yrityksesi henkiloston miara? (alle 50/51-99/100-249/250-499 /500-999 /1000-
2999/3000 tai enemmin)

Osasto/toiminto, jossa tyoskentelet? (Myynti/ Viestinti)

Tyokokemuksesi yrityksessd? (alle 5 vuotta/5-10 vuotta/11-15 vuotta/16-20
vuotta/21-25 vuotta/yli 25 vuotta)

Tehtivinimikkeesi osastolla/asemasi yrityksessid? (Tyonteki-
ja/Asiantuntija/ Alempi keskijohto/Ylempi keskijohto/Johto/Ylin johto/Muu,
mika?r)

Koulutustasosi? (Ei koulutusta/ Ammattitutkinto/Toisen asteen tutkin-
to/Alempi AMK-tutkinto/Ylempi AMK-tutkinto/Yliopistotutkinto, alem-
pi/Yliopistotutkinto, ylempi/Muu, mika?)

Yhteisty6, tehtavit/toiminnot ja prosessit

7.
8.

9.

10.
11.

12.
13.
14.

Miten tehtdvat/toiminnot on jaettu yrityksessanne? (Myynti, Viestintd)

Milla tavoin osallistut osastosi toiminnan suunnitteluun ja toteuttamiseen?

Mitka seuraavista menetelmistd ovat mielestisi tirkeita yhteistyon kehittdmisen
kannalta (sijaisuudet, tyokierto, projektityoskentely, erityistehtavit, kouluttaja-
na/perehdyttijini toimiminen, mentorointi, muu, mika)?

Millaiset yhteistyttavat ovat olleet tuloksekkaita/onnistuneita? Miksi?

Miten voit itse parantaa yhteisty6td muiden osastojen (Myynti/Viestintd) kans-
sa? Uusia ideoita?

Miten myynti-, viestinta- ja asiakasprosessit linkittyvét toisiinsa?
Miten tiimity0 mielestasi parhaimmillaan toimii?
Mité asiakkaat hyotyvét eri toimintojen yhdessa tekemisesta (myynnin ja viestinnan

integraatiosta)?
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15. Kuinka yhteistyota tulee mielestasi kehittdd? Mitd asioita? Milld keinoin?

Sisdinen viestinta
16. Kuinka tiedonkulku mielestasi toimii ylhaalta alaspdin?
17. Millaista vuorovaikutteista (face-to-face) ja sahkoista viestintaa yrityksessasi kéayte-
tddn myynti- ja viestintatoimintojen valilla?

18. Miten siséisté viestintaa voitaisiin parantaa liiketoiminnan tehostamiseksi?

Tavoitteet, seuranta ja talous
19. Miten toimintojen (Myynti, Viestintd) tavoitteet on maaritelty?
20. Miten asiakasnakokulma on otettu huomioon tavoitteita laadittaessa?
21. Miten toimintojen (Myynti, Viestintd) tuloksia mitataan?
22. Miten mittarit on kytketty asiakasprosessiin?
23. Onko yhteistyolle tai sen kehittimiselle asetettu tavoitteita? Millaisia?
24. Millaista myynnin ja viestinnin taloudellista yhteistyota (esim. budjetti) yrityk-
sessanne on?

25. Miten kehittiisit yhteisty6ta yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi?

Johdon tuki
26. Miten yrityksen johto tukee myynnin ja viestinndn yhteistyota?
27. Millaista tukea odotat johdolta myynnin ja viestinnén yhteistyon kehittdmiseen?
28. Miten myynti- ja viestintastrategiat on kytketty yrityksen strategiaan?
29. Miten asiakasnakokulma nékyy yrityksenne strategiassa?
30. Miten myynnin ja viestinnan yhteistyon tavoitteet on mééritelty yrityksenne strate-

giassa?

Avoin kysymys: Mitd muuta haluat tuoda tutkimuksessa ilmi? 7
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