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ADISTE"

Ediste Oy:n omistaja, tuotteistaja Antti Apunen on kehit-
tdnyt yrittdjand tietotekniikan ja taloushallinnon ohjel-
misto- ja palvelutuotteita vuodesta 1995. Kokemusta on
karttunut lisdksi palvelukeskusten suunnittelusta, johta-
misesta, toimittajan toistd ja palveluiden myynnista.
Vuosituhannen vaihteen jalkeen tuotteistamiseen keskit-
tynyt Antti on paketoinut satoja palveluita pienille ja
suurille suomalaisille yrityksille.

Suomen kokenein tuotteistaja, DI Jari Parantainen toimii
kouluttajana ja valmentajana yhtionsa Noste Oy:n leivissa.
Hén perusti ensimmadisen yrityksensa vuonna 1983. Jari on
sen jdlkeen vetdnyt tuotekehitysryhmid, myynyt ja mark-
kinoinut tietotekniikkaa, johtanut teknista tukipalvelua ja
mainostoimistoa seka tuotteistanut yli sata eri alojen asian-
tuntijapalvelua. Han on suosittu ja kouluttaja tuottelias
kirjoittaja.

Ediste on insintdrien mainostoimisto, joka on erikois-
tunut huipputekniikan ja asiantuntijapalveluiden tuot-
teistamiseen. Kiteytdmme ammattilaistesi osaamisen
niin, ettd sitd on helppo myydd. Tuotteistamme yrityksille,
jotka haluavat kasvattaa katteitaan ja palveluiden osuutta
liikevaihdostaan. Paketoimme dollarisoituja hyo6tyjd,
emme teknisid ominaisuuksia. Edisteen asiantuntijat
ovat tuotteistaneet yli 300 tuotetta, joista useita myydaan
kansainvalisesti.
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Loistava tuote, surkea tulos

Kokoonnuimme Edisteellda kriisipalaveriin. Aiheena olivat tuotteistusprojek-
tiemme tulokset. Erikoista tilanteessa oli se, ettd palvelutoimituksemme kera-
sivat jatkuvasti huippuarvosanoja asiakkailtamme.

Miksi sitten istuimme itku kurkussa?

Siksi, ettd “menestystuotteemme” jdivdt hyllyihin polyttymddn. Projekteja
seuranneet myyntid koskevat kysymyksemme saivat asiakkaidemme johtajat
valttelemddn meitd parhaan taitonsa mukaan.

Ne muutamat, jotka saimme ahdistettua nurkkaan, paljastivat meille karun
totuuden. Firman omat myyjat olivat ryhtyneet italialaiseen lakkoon. Kukaan
heistd ei jaksanut ndhda myymisen vaivaa.

Yritykset satsaavat sumeilematta ulkoiseen markkinointiin jopa miljoonia.
Sisdisen markkinoinnin investoinnit jadvat kahviin ja viinereihin. Toisinaan jopa
tarjoilut puuttuvat.

Makattava kickoff-puhe tai yksi sdahkoposti ei herdtda kenenkadan huomiota. Myos
ylioptimistinen hehkutus on tehotonta, jos tulokset puuttuvat. Myyjat ovat kuul-
leet samat tyhjat tarinat monta kertaa ennenkin.

Kerdsimme ongelmat ja ratkaisuehdotuksemme Sisdisen markkinoinnin
pikaoppaaksi. Se sopii kaikille yrityksesi pddttdjille, jotka joutuvat myymddn
asiantuntijoilleen uusia palveluita.

Saastdt tonnikaupalla vaivaa, kun selaat tdmédn oppaan ldpi. Julkaise uusi
palvelutuotteesi vasta sen jalkeen.

Jos olet kiinnostunut kdytdnnon esimerkeistd, lue oppaan lopusta Realia-
konsernin Brand Managerin Eija Mieholan haastattelu. Han kertoo yksityis-
kohtaisesti ongelmista, joihin Huoneistokeskuksen johtajat tormdsiviat 370
myyjdn organisaatiossaan. Han paljastaa myds, miksi juuri sisdginen markkinointi
ratkaisi Huoneistokeskuksen uuden tuoteperheen menestyksen.

Helsingissé 31.1.2015

Antti Apunen
tuotteistaja






Sisdisen
markkinoijan
7 Rivirekead

Sisainen markkinointi on palvelutuotteistuksesi
ty6lain vaihe. TOrmaat asiantuntijaporukkasi
tervaskantoihin, jotka ovat kasvaneet tiukasti
Kiinni mukavuusalueelleen.

Muutos herdttdad epavarmuutta ja pelkoa. Vaikein hetkesi koittaa, kun tyon-
tekijdsi tajuavat, ettd he joutuvat luopumaan vanhoista tydtavoistaan. Heiddn on
opeteltava uusia taitoja ja tydvalineita.

Jos uusi palvelusi ei aiheuta mitddn vastarintaa, asiantuntijasi pitdavat ehdotus-
tasi todenndkdisesti vahdpatdisend. Ja jos asiantuntijoidesi ei tarvitse muuttaa
tapojaan, toimintamallejaan ja valineitddn, ei muutoksella ole merkittdvaa
vaikutusta liiketoimintaasi.

Olet vaikeuksissa, jos sisdisen markkinoinnin projektiasi hidastaa yksikin
sisdisen markkinoijan seitsemasta kivireesta.

n
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1. Italialainen lakko

Tyontekijasi ottavat muutosehdotuksesi iloisesti vastaan. Asiantuntijasi listaavat
kilvan hyotyjd, joita uusi palvelutuotteesi tarjoaa heille.

Muutamaa kuukautta myéhemmin istut johtoryhmén kokouksessa. Yritat selittaa
kollegoillesi, miksi palveluun investoimasi rahat eivit ole lisinneet myyntia.

Jos tarina on tuttu, olet joutunut italialaisen lakon uhriksi. Asiantuntijasi ovat
liian laiskoja tai kiireisid viilaamaan tyotapojaan. He eivit halua muuttua.

Lakkoilijoita on vaikea rangaista. He kehuvat ehdotustasi ja kannustavat sinua
kilvan eteenpdin. He ovat ndenndisesti sinun puolellasi. Todellisuudessa lakkoi-
lijoilla ei ole aikomustakaan auttaa sinua. He ryhtyvét toihin vasta sitten kun
muuta vaihtoehtoa ei endd ole.

Italialaiseen lakkoon voi johtaa my6s laiskanpulskea tyytyvdisyys omiin suorituk-
siin. Yrityksesi on tuottanut parhaassa tapauksessa kymmenia vuosia erinomaista
tulosta. Firmasi on aina kuulunut huippusuorittajien joukkoon. Silloin asiantun-
tijasikin todenndkoisesti ajattelevat, ettda yrityksesi menestyy joka tapauksessa.
Néin tapahtui esimerkiksi Nokialla Olli-Pekka Kallasvuon johtajakaudella.

2. Yhden miehen ristiretki

Yrityksesi tai liiketoimintayksikkosi johtoryhmassa istuu monta padttdjaa ja
mielipidevaikuttajaa. Montako heistd sinun pitdd saada puolellesi ennen kuin
voit olla varma, ettéd ideallasi on tulevaisuus?

Yksin mahdollisuutesi ovat vdhdiset. Vastarannan kiisket pitdvdt huolta,
ettd projektisi jumittuu pienimpddnkin muotoseikkaan.

Useimmat kollegasi eivdt uskalla liittya puolellesi ennen kuin ideallasi on riit-
tdvasti kannatusta. He tarjoilevat rohkaisevia kommentteja, mutta eivdt sitoudu
ehdottamiisi tehtaviin.

Samoin kdy alaisellesi, jolle delegoit uuden palvelutuotteistuksen. Hanenkin
tyonsd jdd puolitiehen, jos et saa joukkojasi myymaddn kehittdmadsi tuotetta.
Myynti ja markkinointi tarvitsevat selkeitd tarinoita ja esimerkkejd, joiden
pohjalta ne voivat suunnitella esitteitd ja asiakastilaisuuksia.



3. Puuhasteleva palaverimafia

Liilan monet tuotekehityshankkeet ovat puuhastelua, koska ne eivit tuota
rahaa. Tuotteistaminen on silloin komiteaty6td, jonka tavoitteet ovat epamaa-
rdisia. Takaisinmaksulaskelmat puuttuvat. Asiantuntijat jankuttavat laadun tai
asiakastyytyvaisyyden parantamisesta ilman konkretian haivaa.

Komiteatydtd ei tyypillisesti johda kukaan. Keskustelu etenee vapaamuotoi-
sesti pohtien. Muut kiireet hidastavat tyotd. Kun projekti valmistuu, tulosten
myyminen tai taloudellinen voitto ei ole kenenkddn henkilokohtainen tavoite.

Kun tydskentelyyn ei osallistu kukaan johtoryhmaéldinen, tavoitteet harhailevat
jatkuvasti. Pahimmassa tapauksessa ne puuttuvat kokonaan.

Palaverimafia vie projektit vakisin loppuun, vaikka tuloksena syntyvilla tuote-
aihioilla ei olisi mitddn tulevaisuutta. Kun porukalta puuttuu selked johtaja,
kukaan ei pysaytd hyodytontd projektia.

Tuotteistuskomitea luottaa mieluummin omaan nakemykseensa kuin asiakkaalta
kerdttyyn tietoon. Tuloksena on myyntikelvottomia tuoteaihioita tai kasa ideoita,
jotka ovat vield valovuoden padssa myyntivalmiista tuotteesta.

Newton keksi painovoiman,
kun hanen paahansa putosi omena.

Tarina on muuten hyvé, mutta se ei ole totta. Pyramidit ja
Rooman Colosseum ovat todisteita siité, etta painovoima
oli tuttu ilmio jo antiikin insindoreille. Newton vain selitti
matematiikan avulla, mita painovoima tarkoittaa.

Eika omena edes pudonnut Newtonin paahan. Voltairen
ikuistamassa versiossa Newton kertoi, miten oli Kiinnittanyt
huomiota puusta pudonneeseen omenaan. Tarina muuttui
ajan mittaan siten, ettda Newton oli koko ajan 1ahempéana
puuta. Isaac Disraelin versiossa pahaa aavistamaton
keksija oli lopulta ehtinyt puun alle lepailemaan, kun
raamatullinen hedelma putosi.

Toisinaan hyvid tarina markkinoi ideaa
paremimin Kuin tylsd totuus.
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Onko edellyttaminen
epakohteliasta?

Jari Parantainen

Johtoryhma on palannut korvesta. Sielld on pusattu uutta visiota, missiota ja
muuta vastaavaa holynpolya. Nyt julkilausumien pitdisi johdattaa joukot menes-
tykseen jotenkin itsekseen. Mutta voi dllistys ja kummastus. Vaki ei jostain syysta
ymmadrra muuttaa tapojaan.

Esimies syyttdd turhaan muita, kun vika on oma. Han ei naytd itse esimerkkid.
Lisaksi han pelkaa edellyttad ihmisiltdan mitdaan. Ei muutoksia sitten tietenkaan
synny toiveajattelun voimin.

Nykyisin monet pomot kuvittelevat, ettd vaatiminen olisi epakohteliasta. Jos alaista
ei muista joka kddnteessa myo6tdilld, hédn voi suuttua.

Kun duunarin huuli menee mutruun, esimies tuntee olevansa luuseri ja huono
ihminen. Viihtyminen on padasia. Jos joku asettaisi joitain rajoja, se ei olisi yhtdan
mukavaa. Nain ainakin johtaja kuvittelee.

Todellisuudessa moni tyontekija olisi onnesta mykkédnd, jos esimies edes joskus
vahingossa kertoisi, mitd han haluaa. Mutta kun ei koskaan. Totta kai jokainen tekee
tasan niin kuin parhaaksi ndkee. Edellyttiminen tarkoittaa, ettd esimies ensin sopii
alaisensa kanssa tavoitteista. Sitten han valvoo, ettd tyontekija myos saavuttaa ne.

Jos sovittuja tuloksia ei ala kuulua maardaikaan mennessd, pomon on todettava
tosiasiat adaneen heti. Hinen on annettava korjaavaa palautetta, oli se kumman-
kaan mielestd kivaa tai ei. Seuraavaan pikkujouluun asioita ei kannata lykata.

Joskus johtaja hoitaa homman puolittain. Hin saattaa delegoida tehtavia suju-
vasti. Mutta kun hédn ei koskaan tarkista tuloksia, asiantuntija oppii nopeasti: ei
kukaan aidosti valitd, miten hommat tulevat hoidetuiksi.

Jos annat tyontekijoillesi palautetta vain kerran vuodessa, pienikin kritiikin
poikanen tuntuu suhteettoman suurelta. Mutta kun kaikki ovat tottuneet edellyttd-
miseesi, virhe tai epdonnistuminen on vain arkinen asia muiden joukossa.

15
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Kuva: Shutterstock

Kaupat ennen tuotetta

Antti Apunen

Omistin 1990-luvulla Jari Parantaisen kanssa Business Robotics -nimisen softa-
firman. Parinkymmenen hengen nakkiputkamme kehitti sovelluksia suur-
yritysten tarpeisiin.

Parantainen marssi eradana paivana konttorille intoa puhkuen. Hén julisti, etta
alkaisimme kehittdd uutta asiakashallinnan tuotetta. Tiedustelin varovaisesti,
kuka moisen tuotteen mahtaisi ostaa. Parantainen tempaisi salkustaan sopimus-
paperit, joiden alla komeili kansainvélisen suuryrityksen nimi.

Sopimuksessa oli valmiina tuotekehityksen aikataulu ja tavoitteet. Mukana oli
my6s meheva lista ominaisuuksia, joita softaan oli tarkoitus leipoa. Uusi tuote-
kehityshankkeemme kaynnistyi viisi minuuttia my6hemmin.

Olisimme tietysti voineet my0s hakea tukea Tekesilta ja vetdytyd vuodeksi
nurkkahuoneeseen kehityshommiin. Silloin olisimme menettdneet vuoden
aikaa, jos tuotteemme ei olisikaan kdynyt kaupaksi. Lisdksi saimme vélitonta
tulorahoitusta hankkeelle.

Etsi asiakaskunnastasi innostunut ja avarakatseinen edelldkavija. Kday myymdssd
hdnelle tuotteesi prototyyppi tai pilottiprojekti. Jos saat tilauksen, tuotteellasi on toden-
ndkaisesti kysyntdd. Jos ideasi ei kelpaa, se tuskin kiinnostaa valmiinakaan tuotteena.



‘Oletamme, etta inmiset saavat yritykset
nayttamaan alykkailta. Todellisuudessa tilanne
on useimmiten aivan painvastainen.”

Malcolm Gladwell

4, Tarkeysjarjestys hukassa

Asiantuntijasi juoksevat kieli vyon alla palaverista toiseen. Heiddn sahkoposti-
laatikkonsa pursuilevat yli dyrdidensa. Massajakelemasi muistiot katoavat tieto-
tulvaan. Alaistesi esityslistalla on liikaa asioita, joista heiddn pitdisi olla kiinnos-
tuneita. He eivdt osaa itse padttad, mitka viestimistdsi asioista ovat tarkeimpid.

Puutteellinen viestintd nousee ldhes poikkeuksetta kolmen kdrkeen,
kun pyydit henkilostoltdsi palautetta muutosprojektisi ongelmista.
Tietoa on aina liikaa tai liian vihdn.

Asiantuntijat ovat huonoja tarttumaan uuteen palveluun, jos et néaytd heille
ensin mallia. He nikkaroivat mieluummin uusia teknisid ominaisuuksia tuot-
teeseesi.

Johtajan tehtdvd on asettaa tyot tdrkeysjdrjestykseen. Jos uusi palvelu ei myy
asiantuntijoidesi kiireen vuoksi, et ole tehnyt tavoitettasi heille selvdaksi. Hanta
heiluttaa koiraa, jos alaisesi madraavat muutostahdin ja prioriteetit.

Harvassa yrityksessd on sisdisen markkinoinnin osastoa. Viestintd lankeaa siksi
johtajillesi, jotka alkavat hampaat irvessa tyrkyttdad ajatuksiaan asiantuntijoille.
Markkinointisi muistuttaa pian neuvostoliittolaista propagandakoneistoa, joka
saa puheissaan pingviinitkin lentdmaan.

5. Hyodytbn homma

Myyijdsi kaipaavat nopeita palkintoja, vaikka he muuta vaittdisivat: onnistu-
mista, rahaa ja provisoita. Jos asiakkaat jonottavat uutta palvelua ovesi ulko-
puolella, myyjien motivointi on helppoa. Vaikeita asiantuntijapalveluja myyvien
tilanne on harvoin niin ruusuinen.

Et voi vedota yksin yrityksesi menestykseen, jos et konkretisoi samalla
asiantuntijoidesi henkilokohtaisia hyotyjd.

Tulos on sama, jos lupaat myyntibonuksia viiden vuoden pdahdn. Asiantuntijat
liukenevat tiedotustilaisuudestasi ennen kuin saat puheesi paatdkseen.
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Newyorkilaisia Times Squarella odottelemassa

Dempseyn ja Carpentierin nyrkkeilyottelun tulosta.
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David Sarnoff istui asemapaikallaan newyorkilaisen tavaratalon kattohuoneis-
tossa. Hdn oli Marconi-yhtion lenndtinvahti. Puolen yon jalkeen lennatin alkoi
nakuttaa. Mereltd saapui hatdsanoma. Titanic oli uppoamassa.

Sarnoff alkoi valittda amerikkalaisille tietoa tragediasta. Han ei poistunut asema-
paikaltaan 72 tuntiin.

Pari vuotta Titanicin uppoamisen jdlkeen Sarnoff ehdotti tydnantajalleen, ettd se
alkaisi valmistaa kotitalouksille tarkoitettua radiovastaanotinta. Siihen aikaan
radio oli 1ahinnd ammattilaisten kaytossa.

Marconin johtajat tyrmdsivdt idean. Heiddn mielestddn Sarnoffin vérkki
ei olisi tuottanut rahaa.

Sarnoff tajusi, ettei kukaan tehnyt pelkdlld radiolla mitddan. Kuulijat halu-
sivat uutisia, musiikkia ja urheilua. Han suunnitteli saman tien radioasemien
verkoston, jonka avulla hdn voisi 1ahettdd ohjelmat kaikkiin amerikkalaiskoteihin.

Vuonna 1921 Sarnoff radioi Jack Dempseyn ja Georges Carpentierin kuuluisan
nyrkkeilyn mestaruusottelun. Se vetosi tekniikasta innostuneisiin miehiin. Ra-
dioiden myynti 1dhti rakettimaiseen nousuun. Sarnoff myi kolmessa vuodessa yli
miljoona Radiola-vastaanotinta.

Adnen lisidksi Sarnoff toi koteihin liikkuvan kuvan, kun han aloitti televisioldhe-
tykset 1940-luvun alussa. Tdlld kertaa hdnen oli helppo myyda ideansa kulutta-
jille: osta radio, jossa on kuva mukana.

Sisdllosta tuli Sarnoffille ja hdanen NBC-yhticlleen radio- ja televisiovastaan-
ottimia tarkedmpi bisnes.

Tuotteestasi tulee hitti vasta, kun riittdvdn moni kollegasi ja asiakkaasi ymmdirtdd,
mihin sitd kdytetddn.
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6. Vanhat tavat

Jahkailet kauan ennen kuin tartut toimeen. Perustat tuotteistusryhman ja palk-
kaat ulkopuolisen konsultin. Joukko puristaa palvelusi enndtysajassa helposti
myytdvadn pakettiin. Tilanne ndyttdd erinomaiselta. Kilistelet projektin paatta-
jaisissa kuohuviinilaseja. Visioit asiantuntijoidesi kanssa, miten uusi tuotteesi
korjaa asiakkaasi ongelmat parissa viikossa.

Isket uuden tuotteen myyjillesi kdteen ja patistat heiddt baanalle. Lupaat
nopeita tuloksia. Tivaat jatkuvasti kauppalopoiltasi myynnin euromaarid. Kate
tai myynti ei saa notkahtaa, vaikka olet juuri uusinut koko tuotelinjasi.

Viikko kuluu. Ja sitten toinen. Ensimmdinen onnistuminen antaa odottaa
itsedidin. Pian huomaat, ettd myyjdsi ovat ottaneet vaivihkaa vanhat palvelusi
jdlleen myyntiin.

Myyjasi yrittavat kaikin keinoin saavuttaa heille asettamasi rahalliset tavoitteet.
He pelkaavat kaikkea, mika voisi edes hetkellisesti hidastaa heiddn ty6tdan.
Uusi myyntipuhe on aluksi vaikea pitdd. Sen opetteluun kuluu kallisarvoista
aikaa. Siksi myyjasi vastustavat vaistomaisesti muutoksia. Tuttua ja turvallista
tuotetta on helppo luukuttaa vanhaan malliin.

Juuri tuotteistamasi palvelun kate olisi kymmenkertainen, mutta annat periksi
ja sallit myyjiesi turvautua vanhaan myyntipuheeseen. Vakiintuneet tavat ajavat
tavoitteidesi yli. Olet palannut lahtéruutuun.

Kilpailuttamiseen tottunut asiakas rakastaa vertailukelpoisia tuotteita. Hin on
aina ennenkin juoksuttanut myyjadsi tinkauskierroksilla, kunnes katteesi ovat
kadonneet. Uuden palvelusi ainutlaatuiset hy6odyt vievat asiakkaaltasi mahdol-
lisuuden tinkimiseen. Ominaisuuksien vertailu kilpailijoihin ei enda toimi, jos
palvelusi on vertailukelvoton.

Siksi uusi myyntipuheesi saattaa himmentdd myos asiakastasi. Ostaja empii ja
tivaa myyjiltasi loputtomasti perusteluja ja riskinpoistajia, koska hdn ei osaa
ostaa perinteet romuttavaa palveluasi. Siksi myyjdllasi on yksi vaikea tehtava
lisdad. Hanen pitdd opettaa asiakkaasi lopettamaan tinkiminen ja ostamaan
uusilla pelisdannéilld, jotka sind olet maaritellyt.

“Suuri osa epaonnistujista ei

tajua, miten l1ahella he olivat onnistumista.”
Thomas Edison




‘Eraana lauantaiyona paananivain
yhtakkia palkahti, miten rakennan laserin. Se oli siing,
koko keksint6! No myonnettakoon, etté 20 ankaraa
tutkimusvuotta fysiikan ja optiikan parissa saattoi
hieman vaikuttaa siihen, etta sain idean.”

Gordon Gould, laserin Keksija

7. Maailmanlopun ennustajat

Tyontekijoitdsi vaivaa voimattomuus. Heilld on liikaa tditd ja yleton Kkiire.
Jokainen ehdottamasi muutos on muutos huonompaan. Asiantuntijasi jyystavat
tylsdlld tyokalulla, koska sahan terottamiseen ei ole aikaa.

Muutos tarkoittaa tyotd. Hyvinkin tuotteistettu palvelu edellyttad, etta kaikki sen
toimitukseen osallistuvat asiantuntijat osaavat edes perusasiat. Silti on tyypil-
listd, ettd saat ampdrillisen kuraa niskaasi, kun ensimmadiset vaikeudet ilme-
nevat. Vanha tietojarjestelmd nousee yhtdkkid palvonnan kohteeksi. Sen helppo-
kayttoisyytta kehuvat kaikki. Uuteen jarjestelmédasi ei koske kukaan edes pakon
edessa.

Ensimmdisend Turussa kdyttoon otettu sdhkoinen lddkemaddirdys,
eResepti, on kallis turhake, Valtiontalouden tarkastusvirasto (VTV) leimaa.

- Sdhkdisessd reseptissd ei ole toivoa. Se ei tehosta terveydenhuoltoa millddn
tavalla. Paperiresepti kylld poistuu, mutta tilalle tulee kaksi uutta paperia,
VTV:n johtava tuloksellisuustarkastaja Tomi Voutilainen arvostelee.

eReseptin kokonaiskustannukseksi on sosiaali- ja terveysministeridssd (STM)
arvioitu 70 miljoonaa euroa vuosien 2007-2015 vdlisend aikana.

Digitoday 4.2.2011

Mitd suuremmasta muutoksesta on kyse, sitd useampia maailmanlopun ennus-
tajia houkuttelet puoleesi. Kukaan ei tuomitse valittajia, jos alatkin yllattaen
menestyd. Jos taas epdonnistut surkeasti, ennustajat kuittailevat jdlkiviisaasti,
miten he ndkivat loppusi jo hyvissa ajoin.

Ammattivalittajan tunnistat siitd, ettd hédnelld ei ole ainuttakaan kehitys-
ehdotusta avuksesi. m
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Kuva: The Library of Congress

Thomas A. Edison

Ainutlaatuinenidea

Alina Tugend kertoo kirjassaan uudesta toimitusjohtajasta, joka selvitti idean
lapimenoaikaa firmassaan. Han sai kuulla, ettd pienenkin innovaation piti
selvitd 275 arvioinnista ja hyviksynnéstd. Aimistynyt johtaja poisti prosessista
valittomasti 200 tarkastuspistettd. Keksintdja alkoi pukata valon nopeudella
aiempaan verrattuna.

Keksija Howard Aiken on sanonut, ettd on turha peldtd, ettd joku varastaisi
loistavan ideasi. Jos nimittdin ajatuksesi on ainutlaatuinen, se ei kelpaa kenelle-
kaan. Ei vaikka sulloisit sen kilpailijasi kurkusta alas.



Steve Jobs ulkoisti aikanaan Macintoshia suunnitelleen ryhmansa erilliseen
rakennukseen, jotta yrityksen muut tyontekijat eivat sabotoisi sen suunnitte-
lemaa hittituotetta.

Toshiban johtajat tyrméasivat Tetsuya Mizoguchin idean kelvottomana. Mies
jatkoi sinnikké&dsti sisdistd markkinointia ja sai lopulta rahoitusta hankkeelleen.
Kolme vuotta myohemmin Mizoguchin vaalima idea, kannettavat tietokoneet, oli
vallannut tietokonemarkkinoista 38 prosenttia.

Et voi kehittdad uusia palveluita, jos haluat valttda pienimmatkin riskit ja epdonnistu-
miset. Silti ndistd mokauksista puhuminen on darimmaisen vaikeaa. Silloinkin kun
suostut kertomaan noyryyttavastd kokemuksestasi, juttu kaantyy helposti siihen,
miten kadnsit kiusallisen tilanteen voitoksesi. Yritdt siis vaistomaisesti pelastaa
kasvosi.

Strategiaguru Paul Schoemaker listaa osuvasti neljaa seikkaa, joiden vuoksi
johtajat valttelevat virheitd ja torppaavat hyvidkin ehdotuksia:

1.  P&attdjd on liian itsevarma. Han ei tunnista asiantuntemuksensa rajoitteita.

2. Johtaja vélttelee riskejd, koska hdnen henkilokohtainen ja ammatillinen
kunniansa perustuu oikeassa olemiseen.

3. Pomo suosii faktoja, jotka tukevat hanen omia nakemyksiddn. Han on sokea
vaihtoehdoille.

4. Paattdja luulee, ettd palaute on luotettavaa. Todellisuudessa se on kuitenkin

perdisin hdnen omasta sisapiiristddn. Havainnot nykyisen asiakaskunnan
tai pahimmassa tapauksessa oman yrityksen ulkopuolelta puuttuvat taysin.

Thomas Edison saa usein kunnian sdhkolampun keksimisestd, vaikka hén ei
suinkaan ollut ensimmdinen idean saanut propellihattu. Edisonin todellinen
ansio oli ndkemys sahkoverkosta ja voimalaitoksista, joiden avulla hehkulamppua
saattoi kdyttaa jokaisessa kotitaloudessa.

Sisdisen markkinoinnin tehtdva on sama kuin Edisonilla:

e Jalosta keksintdsi sellaiseen muotoon, ettd se on helposti jaeltavissa asiak-
kaille.

e Muotoile mullistuksellinen palveluajatuksesi niin, ettd omat joukkosi osta-
vat ideasi ensin.

Ald anna kilpailijoidesi kerditd ostohaluisia asiakkaita nendisi edestd vain siksi,
ettd uuden tuotteen myyminen omille joukoillesi ja asiakkaillesi on aluksi raskasta.






Sisdaisen
markkinoijan
7 vipua

Sinullakin on todennakoisesti luontainen
taipumus valtella vaikeuksia. Kapinoiva
asiantuntija-armeija tuskin on toivelistasi
karjessa. Siksi tarvitset avuksesi sisaisen
markkinoijan muistilistan. Sen avulla kampitat
asiantuntijoidesi yleisimmat vastavaitteet.

Sisdinen markkinointi on palvelutuotteesi vaikein kehitysvaihe. Sen aikana
moukaroit hyvasta ideasta myyntikelpoisen tuotteen. Ja saat padllesi ampéri-
tolkulla kuraa.

Vedettdavdndsi on sitd painavampi kivireki, mitd suurempaa muutosta tavoit-
telet. Muutosjohtamisen gurun John P. Kotterin tehtavilistalta 16ytyy 7 hyvéksi
havaittua psykologisia vipua, joilla ohjaat asiantuntijasi lapi muutoksen kiiras-
tulesta.
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1. Luo kiireen tuntua

Muutos onnistuu vain, jos saat sen vaikuttamaan valttaimattomalta, kiireelliselta
ja tarkedltd. Tuotteesi on turhake, jos sitd ei odota kukaan eika silld ole vaikutusta
liiketoimintaasi. Sita vastustavat kaikki jarkevét asiantuntijat.

Muutos jda puolitiehen silloinkin, kun ehdotuksesi on avainhenkildidesi mielesta
kiireellinen, mutta ei ratkaise suurimpia ongelmiasi. Kiire ei siis yksin riita.

Hyva sisdinen markkinoija leipoo ndamd muutoksen kaksi peruselementtia
mukaan ehdotukseensa. ”Olemme selkd seindd vasten. Jos emme toimi nyt,
kilpailija haukkaa markkinaosuutemme parissa kuukaudessa.”

Tarkeys

A

Kiireelliset, mutta Kiireelliset ja
strategiasi kannalta strategiaasi tukevat
vahdpatoiset tehtavat tarkedt tehtavat

Kiire )
Kiireettomat ja Kiireettomat, mutta
merkityksettomat strategiaasi tukevat
tehtdvat tehtavat

Kiire ja tdrkeys mddrittelevit muutoksesi prioriteetin. Johtajan tehtdvd on ajaa
tilanne oikeaan yldneljdnnekseen: tavoitteen on oltava kiireellinen ja tdrked
jokaisen tyontekijdn mielestd.

Laadun kehittdminen on tyypillinen tavoite, josta useimmiten puuttuu Kkiire.
Vasta kun asiakkaat alkavat reklamoida riittdvasti, aihe nousee prioriteettilistan
karkeen. Ndin silloinkin, kun laatuongelma oli tiedossasi jo pitkddan ennen ensim-
maista reklamaatiota.

Kun haluat ajaa yrityksessdsi ldpi suuren muutoksen, valitse sopiva uhka ja
vihollinen. Ly6 vastarannan kiiskille jauhot suuhun napakalla analyysilla, jolla
perustelet tarkeyden ja kiireellisyyden.



2. Hanki opetuslapsia

Ideasi voi olla teknisesti tai taloudellisesti erinomainen. Silld ei kuitenkaan ole
menestymisen mahdollisuuksia, jos ajaudut asemasotaan ideaasi vastustavan
enemmistén kanssa.

Myy ajatuksesi aluksi muutamalle avainhenkilélle, jotka ovat valmiita puolus-
tamaan sinua. Valitse muutosprojektiisi asiantuntijoita, jotka laittavat itsensa
likoon.

Yksikin ideaasi puolustava asiantuntija monikertaistaa ehdotuksesi voiman. Kun
myyjiesi kunnioittama konkari lupaa henkilokohtaisesti tarttua toimeen, muut
seuraavat pian perdssa.

Tarvitset ajatuksesi puolelle myds johtoryhmdsi enemmistdn. Muutoin jokainen
investointiehdotuksesi térmaa seindan.

Kytke asiantuntijoidesi bonukset tiukasti projektisi tuloksiin. Varmista, ettd ideasi
sisdinen markkinointi on ainakin yhden avainhenkildsi tavoitelistan kdrjessd.

3. Aseta innostava tavoite

Strategiasi on surkea, jos yrityksesi ei erotu sen perusteella kilpailijoistaan. Mita
konkreettista tekisit itse seuraavan lauseen perusteella: Yrityksemme tavoit-
teena on auttaa asiakkaitaan menestymaan liiketoiminnassaan.”

Virke on valitettavan yleinen. Naputtele Googleen fraasi
“auttaa asiakkaitaan menestymddn”. Léyddit 95 000 hakutulosta.

Sisdinen markkinointisi tarvitsee mitattavia tavoitteita. Yksinkertainen tavoite
on esimerkiksi se, ettd uusi tuotteesi korvaa vanhan seuraavan puolen vuoden
aikana. Tyontekijdsi ponnistelevat ankarammin, jos he tietdvdt sinun pitavan
kiinni takarajasta. Muuten myyjiltdsi loppuu myytdva ja sitd mySten bonukset.

Hyva tavoite voi tuntua asiantuntijoista aluksi mahdottomalta, koska he vertaavat
sitd nykyiseen toimintamalliisi. Se on tarkoituskin. Asiantuntijoidesi on muutettava
ajattelutapaansa kertaheitolla. Muuten maali jad saavuttamatta.

Tavoitteen merkitys on valtava. Asiantuntijasi sdntdilevit minne sattuu, jos et
vdsymdttd paimenna heitd samaan suuntaan.
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Bensaa liekkeihin
Jari Parantainen

John P. Kotter on tunnettu muutosjohtamisen guru. Han on todennut usein, ettei
kukaan muuta tapojaan tuumaakaan vapaaehtoisesti.

Ihmiset vaihtavat suuntaa vain, jos on aivan pakko. Tama on meille kaikille tuttua
yrityksistd, joilla menee (tai on vield hiljattain mennyt) liian hyvin.

Mitd tdssd turhaa hotkyilemddn? Vastahan jouduimme avaamaan
uusia tilejd, kun kassavarat eivdit mahtuneet entisille!



Kotterin paatelmaa harva uskaltaa lukea muuten kuin peiton alla taskulamppu
tanassa. Han nimittdin neuvoo, ettd jos tarvitset muutoksen, kehitd ensin kriisi.
Muuten tyontekijasi eivat viitsi kuunnella.

Kriisin tarkoituksena on luoda yrityksesi vaelle kiireen tunne. Jos jotain ei tehda ja
akkid, koko pulju on kohta kanttuvei. Loysdily saa riittad, tarttis tehda jotain toisin!

Koska Kotter on kaytannollinen heppu, hdn neuvoo muutamia kriisi-ideoita:

1. Kehitéd jostain kunnon tappiot (tai paljasta ne).

2. Osoita, miten paljon parempia Kilpailijat ovat.

3. Lopeta puheet siitd, miten hyvin bisneksesi ovat aina sujuneet.
4.  Nosta asiakkaiden ja paamiesten todellinen tyytymattomyys esiin.
5. Havitd kaikki 6kysymbolit (kuten hiihtomajat ja autonkuljettajat).
6. Muuta koko firma selvasti nykyistd karumpiin tiloihin.

Kotterin listasta on helppo nahdd, miksi hdnen sindnsa jarkevid neuvojaan
on niin vaikea noudattaa. Johtajan on ensin tunnustettava tosiasiat julkisesti.
Kriisin likaiset yksityiskohdat on leviteltdva kaiken kansan — tai ainakin koko
henkilokunnan — nahtavéaksi.

Juuri nimitetty pomo voi sentddn vierittdd ongelmien alkuperdn edeltdjansa
kontolle. Mutta tuskallista se on silti.

Lisdksi joukkojen edessd pitdisi unohtaa myoOnteinen ajattelu. Sekin on
hankalaa, koska nariseva johtaja alkaa helposti vaikuttaa pessimistilta ja luuse-
rilta.

Pakko on paras muusa. Jos tdyskdannds ei ole valttamdton, harva ottaa
pomonsa mietteita vakavissaan: ”Joo, mutta mind ainakin taidan jatkaa niin
kuin ennenkin. Hotkyillddn sitten, kun kaikki muut vaihtoehdot on katsottu.”

Kaada ensin bensaa liekkeihin. Muuten kukaan ei kuuntele.
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Kirja minuutissa

Maailman suurin verkkokauppa Amazon repdisi valtavan kaulan kilpailijoihinsa,
kun se julkaisi Kindle-lukulaitteensa ja sahkoisen kirjaformaattinsa.

Seka lukulaite ettd e-kirja ovat vanhoja keksintdja. Tekniikka on ollut usean
Amazonin kilpailijan ulottuvilla jo vuosia. Miksi Kindlestd tuli menestys ja sen
kilpailijoista ei?

Amazonin toimitusjohtaja Jeff Bezos pdditti, ettd kirja pitdd toimittaa
asiakkaalle minuutissa. Siis 60 sekunnissa siitd, kun kirja tulee mieleesi.

Suuret kustantajat ja kirjakaupat viittasivat idealle kintaalla. Painettua kirjaa ei
syrjayttaisi mikaan.
Nyt Bezosin visio on totta. Amazonin Kindle-kauppapaikka aukeaa yhdelld napin

painalluksella. Kirjan nimi hakuikkunaan, latausnapin klikkaus ja kirja on valmiina
lukulaitteessa. Kaikki timad alle minuutissa.

Mita olisi tapahtunut, jos Bezos olisi kysynyt alaisiltaan, miten nopeasti he
pystyisivat toimittamaan kirjan? Vastaukset olisivat pyorineet erilaisten posti-
tukseen liittyvien ongelmien ympadrilld. Kirjan toimitus maapallon toiselle
puolelle vaatii nopeimmillaankin pari tydpaivaa.

Bezos ei halunnut tekohengittdd vanhaa toimitusmallia, vaan asetti uuden
tavoitteen. Amazonin tekniset asiantuntijat repivat hiuksia tukkoina padstaan,
kun he yrittivat nopeuttaa verkkokauppansa myyntia ja toimitusta alle minuut-
tiin. Lopulta he onnistuivat.

Bezosin visio tienasi Amazonille pitkdn etumatkan kilpailijoihinsa. Amazonin
kirjamyynnista jo yli puolet on sahkoisid kirjoja.

Ald kysy, mitd nykyinen koneesi pystyy tekemdidin. Aseta tavoite (kirja minuu-
tissa) ja pyydd asiantuntijoitasi kertomaan, miten he saavuttavat tavoitteesi.



4, Tapa omat lapsesi

Vakiintuneen ja vakavaraisen yrityksen tunnusmerkki on, ettd se suojelee vaisto-
maisesti vallitsevaa liiketoimintamalliaan. Johtoon junttautuneet konservatiivit
suojelevat hyvin tuottavaa lypsylehmaa. He nayttavat uusille ideoille ovea.

Palkkaat suojaksesi lakimiehid ja kamreereja, jotka valvovat etujasi ja
kyttddyvdt poikkeamia. Olet luonut huomaamattasi byrokraattien armeijan,
jonka tdrkein tehtdvd on vastustaa muutosta.

Menestyvan bisneksen muuttaminen on vaikeaa. Jos firmasi on taloudellisessa
syoksykierteessd, kaikki ymmartdavat muutostarpeen. Jos rahaa taas tunkee
sisddn ovista ja ikkunoista, asiantuntijasi, naapurisi ja ditisi pitavat sinua
hulluna, jos alat h6p6ttaa uusista liiketoimintamalleista.

Maailman suurimpien yritysten lista ndytti 20 vuotta sitten tdysin erilaiselta
kuin nyt. Listalla sdilyneistakin IBM, Apple, Polaroid, Kodak ja monet muut ovat
kdyneet konkurssin partaalla.

Maailman suurimpiin tietokonevalmistajiin kuulunut Digital on kadonnut
kartalta jo aikaa sitten. IBM luopui kannettavien tietokoneiden valmistamisesta.
Samaa suunnittelee suurimpiin valmistajiin kuuluva HP. Lappéreiden lisdksi se
aikoo luopua myos tablettitietokoneiden tuotannosta.

Tarvitset tarinan, jonka avulla perustelet muutoksen asiantuntijoillesi. Listaa uhat,
jotka vaanivat itsevarmaa tuotantoasi. Iske muutostarpeet ajoissa tiskiin voima-
sanoja sddstelemdittd.

Uusille ideoille on helppo sanoa ei.

Yhdeksan kustantajaa hylkasi J. K. Rowlingin Harry
Potter -kasikirjoituksen. Heidan mielestaan tarina ei
ollut riittavan ainutlaatuinen ja myyva.

20th Century Fox maksoi Goerge Lucasille ensim-
maisen Tahtien sota -elokuvan kasikirjoituksesta 200 000
dollaria. Sen lisaksi yhtio luovutti Lucasille oikeudet jatko-
0siin ja tuotemyyntiin, koska kukaan ei uskonut elokuvan
menestyvan.

Lucas tienasi elokuvilla satoja miljoonia taaloja.
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Projektijohtajan
10 delegointikaskya

Jari Parantainen

Johtajat ovat keskimaarin katastrofaalisen surkeita delegoijia. Eivat he tieten-
kddn sita ilkeyttddn ole. Se vain on yllattavan monipolvinen tehtava.

Tietenkin kaikki tuntevat johtajien alalajin, joka ei haluaisi delegoida mitdaan
koskaan. Hanen mielestdan tyontekijat eivat kuitenkaan osaa tehdd mitddn yhta
hyvin kuin hén itse. Ty6t eivat tule koskaan tehdyksi, mutta onneksi se ei ole
johtajan vika. Minka hén sille mahtaa, ettd hdanen alaisensa ovat edeltdjan palk-
kaamaa rupusakkia.

Mutta vaikka johtaja olisi jo ostanut delegoinnin idean, se ei silti tarkoita, etta
hédn osaisi delegoida kunnolla. Projektit ovat erityisen vaativia delegoitavia.
Yksinkertainenkin hanke on mutkikas hdssdkka verrattuna “hei tytto, keita
mulle kahvia” -tyyppisiin toimeksiantoihin. Johtajan tyé on lopulta yksinker-
taista. Pomolle maksetaan palkkaa siitd, ettd han

1. keraa tietoa paatosten pohjaksi,
2. tekee paatoksid ja

3. vokottelee organisaationsa toimimaan padtostensa mukaisesti.

Tietenkin monet haluaisivat sekoittaa asioita niin, ettei johtajan tyo vaikuttaisi
aivan nain selkedlta. Silloin se tuntuu hienommalta, tuloksia on vaikeampi arvi-
oida ja siitd voi pyytdd enemman palkkaa.

Tdmdn oppaan ajatus on kuitenkin pitdd perusasiat kunniassa. Saivartelu
“harmaan savyistd” ja kaksipiippuisista ndakokulmista saa tdlla kertaa jaada
muiden tehtavaksi.

Listan kolmas kohta (vokottelu) sisdltdd myos delegoimisen. Jotta johtaja saisi
houkutelluksi tyontekijansa toimintaan, hdnen tdytyy hallita delegoinnin
aakkoset. Se on tdhdellinen taito missd tahansa johtajan tydssd, projektijohtajan
hommasta puhumattakaan.



TARKISTUSLISTA

Nain delegoit
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10.

Kerro projektin tavoitteet. Keskity siihen, mitd pitdisi
saada aikaan. Ald puutu siihen, miten tyo olisi hoidettava.

Sovi laatumittareista etukiteen. Mitka ovat hyvan
suorituksen tunnusmerkit? Mita piddt epdonnistumisena?

Korosta hankkeen téarkeyttd. Miksi se on tdrked?
Jos tyo ei ole tarked, miksi teettad sitd lainkaan?

Varmista resurssit. Projektipaallikko tarvitsee aikaa,
rahaa, tyovalineitd, tyontekijoitd, alihankkijoita, tietoa,
tietotekniikkaa ja vaikka mita.

Selvitd valtuudet. Mita projektipaallikko saa tehdad ja
mitd ei? Missa rajat kulkevat kaytannossa?

Tiedota muille osapuolille siitd, mitd olet delegoinut
projektipaallikkélle. Kerro erityisesti hdnen valtuuksis-
taan. Kerro, miksi ja miten projektipaallikkod on mui-
denkin tuettava. Ilman tdtd helposti unohtuvaa vaihetta
on luvassa rajuja tormayksid organisaation sisalla.

Sovi raportoinnista. Miten ja kuinka usein projekti-
paallikon on kerrottava etenemisestaan?

Tarjoa apuasi. Tietenkdan projektipaallikkoa ei pida
opettaa delegoimaan t6itadn takaisin johtajalle. Toisaalta
héntd on autettava eteenpdin etenkin yllattavissa
poikkeustilanteissa, joita kuuluu jokaiseen hankkeeseen.

Anna palautetta. Sitd tarvitaan jo matkan varrella, mutta
etenkin savotan paatteeksi. Projektipaallikoiden(kin)
yleisin murhe on se, etteivat he saa riittavasti palautetta
tyostadn

Edellytd tuloksia. Jos et sitd tee, projektipaallikko paattelee
pian, ettd hdnen tyonsa on mielestdsi yhdentekevaa.
Nykyaikaiset johtajat kuvittelevat, ettd edellyttaminen

on jotenkin epdkohteliasta ja esimiehen helmasynti.

ﬁ
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10 keinoa, joilla vaikutat
asiantuntijoihisi

1.

10.

Puhu hyé6dyistd ja haitoista. Kukaan ei usko yksipuolista hehkutusta.
Viestisi menee perille, kun kerrot rehellisesti myos heikkouksista. Esimer-
kiksi opettelun vaiva on ilmeinen haitta, kun markkinoit myyjillesi uutta
tuotetta.

Kerro selvisti, mitd henkilokohtaista hy6tyda muutoksesta on asian-
tuntijoillesi. Varmista heiltd, ettd he ovat samaa mielti kanssasi. Ali vetoa
pelkastadn omistajien, asiakkaiden tai johtoryhmadsi etuihin.

Kerro, miksi asiakkaasi arvostavat asiantuntijoitasi enemméin
muutoksen jdlkeen. Tyontekijdsi janoavat muiden hyvaksyntad ja arvos-
tusta. He haluavat vastata odotuksiin. Kerro siksi selvdsanaisesti, miten
ehdotuksesi tukee néita tavoitteita.

Tuotteista tuhdisti. Tarvitset pikaoppaita, myyjan ohjeita, esitteitd tai
videoita. Mitd suurempaa muutosta edellytat, sitd enemman asiantuntijasi
tarvitsevat ohjeita ja apuvalineita.

Toista viestidsi vasymattd. Asiantuntijasi omaksuvat uudet ajatukset,
kun ovat kuulleet saman viestin riittdvan monta kertaa ja riittavan monelta
taholta. Tilannettasi helpottaa, jos asiakkaasi ja muut paattdjdsi toistavat
samaa vaatimusta kuin sindkin.

Kerro, mihin muut ovat matkalla. Enemmistd asiantuntijoistasi haluaa
kuulua enemmistoon. He pelkddvdt muutoksia, jotka heiddn mielestddn
ajavat yrityksesi sivuun valtavirrasta. Jos kuulijasi uskovat muiden olevan
matkalla samaan suuntaan, he hyppaavat junaasi mieluummin.

Varmista, ettd kuulijoilla on aikaa. Hatdinen tai kiireen keskelld syGtetty
viesti kaikuu kuuroille korville. Pidd huolta, ettd asiantuntijasi keskittyvat
viestiisi ilman ristiriitaisia tavoitteita tai tulipaloprojekteja.

AnkKkuroi viestisi myoOnteiseen tavoitteeseen. Vaikka loisit kiireen
tuntua pelottelemalla, varsinaisen tavoitteesi pitdd olla asiantuntijoiden
mielestd myonteinen. Jos esimerkiksi kerrot yrityksesi menettaneen
markkinaosuutta, sinun pitaa tarjota lopuksi askelmerkit uuteen nousuun.

Tarjoile myonteisia tunteita. Kiukuttelu, uhkailu ja kiristys ovat huonoja
muutosvoimia. Voit kayttdd niitd hdtatilanteessa yksittdisiin asiantuntijoi-
hisi, mutta suurten kansanjoukkojen mielialaa valitukset eivat nosta.

Ali hyokkid vahvoja uskomuksia vastaan. Apple-uskovainen tai turval-
lisuushakuinen tyontekijasi ei luovu katsantokannastaan helposti. Tuhlaat
todenndkoisesti voimiasi, jos yritdt korvata alaistesi uskonkappaleita.
Ainakin, jos vastassasi on asiantuntijoidesi enemmisto.



5. Hanki ensimmainen paanahka nopeasti

Muutosprojektisi on vaikeuksissa, jos et pysty esittdmddn pikaisia voittoja.
Vaikka olisit kddntdmdssd monikansallisen yrityksen suuntaa, et voi lykatd
ensimmaistd onnistumistasi vuosien paahdn. Muuten asiantuntijasi eivat yksin-
kertaisesti jaksa odottaa.

John Kotter listaa kolme pikavoiton tunnusmerkkid. Ne sopivat hyvin tarkistus-
listaksesi. Muutosprojektisi on oikealla tielld, kun tdytat nima ehdot:

1. Tulokset ovat ndkyvid. Et tyydy hehkutteluun ja ylioptimistisiin visioihin.
Tarjoat uusia asiakkuuksia, tilauksia, referenssejd tai muita mitattavia
onnistumisia.

2. Tulokset ovat kiistattomia. Et naamioi aiempia kauppojasi uusiksi onnis-
tumisiksi tai hdmaa asiantuntijoitasi vaikeaselkoisilla exceleilld. Tarjoat
rahassa mitattavia hy6tyjd, jotka on helppo laskea ja todentaa.

3. Tulokset liittyvat ajamaasi muutokseen. Et kdytd suhdanteista johtuvaa
kasvua tai muuta uuteen tuotteeseen liittyméatonta voimaa vipunasi.

Pikavoitot hiljentdvat ideoidesi vastustajat. Kun rahaa ja asiakkuuksia alkaa
virrata sisddn ovista ja ikkunoista, on muutosta vaikea endd vastustaa. Jos et
pysty osoittamaan ainuttakaan pikavoittoa, projektiisi liittyvd rahallinen riski
kasvaa pdivittdin. Jos rahaa ei tule, vastustajasi ovat pahimmassa tapauksessa
oikeassa.

Jos projektisi junnaa paikallaan ilman pikavoittoja, asiantuntijasi kadottavat
nopeasti kiireen ja térkeyden tunteen. Se tarkoittaa, ettd olet pulassa.

Kaikki eivat ole kanssasi samaa
mielta. Eivat edes perusasioista.

Amerikkalaisista 24 prosenttia uskoo, etta &ani on
valoa nopeampaa. Ja peréti 35 prosenttia heisté on
Sité mieltd, ettd radioaktiivinen maito on terveydelle
vaaratonta, jos sen keitt&é.

Léhde: National Science Board: Science and
Engineering Indicators (2002).
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134

Myy ensin edellakavijoille

Jack Whitehead tormédsi 1960-luvun alussa poikkeukselliseen tuoteaihioon.
Kyseessa oli mullistuksellinen kemiallinen mittalaite. Se ratkaisi sairaaloiden labo-
ratorioiden ongelmat silmanrapayksessa.

Laitteen kehittanyt ladkariparka oli yrittanyt kaupitella varkkidadn suurille valmis-
tajille. Ne eivdt lammenneet yksindisen keksijan idealle. Sita voi olla vaikea
uskoa, koska samaiseen erottelutekniikkaan perustuva bisnes on nykyisin miljar-
dien arvoinen.



Whitehead tajusi nopeasti, mistd kenka puristi. Viela 1960-luvun alussa
tyovoima oli halpaa ja sairaalat eivat testanneet ldheskadn yhtda paljon kuin
nykyisin. Lisdtestausta ei ajanut yksikddn ladkarijarjestd, joten asiakkailta
puuttui ostomotiivi.

Laboratoriotuotteita valmistaville firmoilla meni hyvin. Niitd eivdt
kiinnostaneet ideat, jotka olisivat kannibalisoineet hyvin kannattanutta
laitekauppaa.

Whitehead osti laitteen kaikki patentit. Han sai haltuunsa ainutlaatuisen tuot-
teen, jonka Kilpailuetu oli suojattu vuosiksi.

Whitehead tarvitsi lisdad sitoutuneita puolestapuhujia. Luukuttava myynti
ei ongelmaa ratkaisisi. Han paattikin nostaa rimaa reilusti. Whitehead etsi
muutaman ajatuksesta innostuneen lekurin. Han kauppasi heille viikon valmen-
nuksen. Kaiken kukkuraksi han peri lystista reilun ennakkomaksun.

Koulutus oli todella perusteellinen. Ladkdrit purkivat laitteen atomeiksi ja
kokosivat sen uudelleen. Heille opetettiin lukemattomia kayttotapoja. Ja mika
tarkeintd, osallistujien oli pakko kehittaa laitteelle omia sovelluksia.

Kiireisten tiedemiesten pakottaminen viikon koulutukseen vaikutti hulluudelta.
Ennakkomaksusta nyt puhumattakaan. Mutta Whitehead oli oikeassa. Myynti
ponkaisi katosta lapi.

Menestyksen salaisuus piili asiakasehdokkaiden asenteissa. Vasta
kokeiltuaan he tajusivat laitteen mahdollisuudet. Viikon armottoman
ryyndyksen jdlkeen myyjd oli muuttunut heiddn silmissddn asiantuntijaksi
ja visiondadriksi.
Whitehead oli saavuttanut valovuosien mittaisen etumatkan kilpailijoihinsa verrat-
tuna. Osallistujat sdntdsivat maailmalle levittamaan Whiteheadin ilosanomaa ja
kehumaan sadlimatonta valmennusta. He kehittivat uusia sovelluksia ja julkaisivat
niista tieteellisid artikkeleita. Whitehead keskittyi ottamaan tilauksia vastaan.

Whitehead organisoi opetuslapsistaan kdyttdjdaryhmdn, johon kuului hédnen koulutta-
miaan tiedemiehid. Se oli hdnen ddnitorvensa ja tehokkain markkinointikanavansa
vuosikausia. Kilpailijoille jdi pelkkid murusia.
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Lennonjohtajille kenkaa

Amerikkalaiset lennonjohtajat ryhtyivat laittomaan lakkoon vuonna 1981.
Heiddn ammattiliittonsa tunnettiin hyvin mielenilmauksistaan. Presidentti
Ronald Reagan komensi niskoittelijat téihin potkujen uhalla.

Reagan ylitti jopa valtuutensa ja tarjosi sovittelevaa palkankorotusta. Lennonjoh-
tajat viittasivat ehdotukselle kintaalla. He olivat ylimielisen varmoja, ettei presi-
dentti uskaltaisi kayttdd irtisanomisvaltaansa.

Kun Reaganin asettama aikaraja kului umpeen, hdn mitdtoi lennonjohtajien
ammattiliiton ja erotti ldhes 11 500 lakkoilijaa.

Mielenosoittajat marssivat dimdna kilometritehtaalle. Lentoliikenne oli pitkdan
sekaisin. Erotetuille kun oli maaratty kaupan paalle elinikdinen ammatinharjoi-
tuskielto.

Reaganin paatds muutti maailman rikkainta yhteiskuntaa pysyvasti. Se poisti
julkisen alan ammattiliitoilta tarkedn palkkavivun eli lakot.

Jos Reagan olisi suostunut lennonjohtajien vaatimuksiin, valiton lasku olisi ollut
huomattavasti pienempi. Yhteiskunta sai kuitenkin rahansa moninkertaisina
takaisin. Vuosien 1962 ja 1981 vélisend aikana laittomia lakkoja oli ollut perati
39. Reaganin paatoksen jalkeen merkittavia mielenilmauksia ei endd nahty.

Yhdysvaltain keskuspankin johtaja Alan Greenspan sanoi haastattelussaan
2003, ettd joukkoirtisanominen oli Reaganin kauden merkittdvin sisd-
poliittinen tapahtuma.

Reaganin mallin omaksuivat myds yritykset. Esimerkiksi menestyneimpiin ja
rikkaimpiin paperitehtaisiin kuulunut International Paper antoi vuonna 1987
potkut lakkolaisille, jotka eivdt suostuneet yhtion uusiin tyoehtoihin.

Reagan laski valtionhallinnon lakkotoleranssin nollaan. Niskoittelijat lopet-
tivat mielenilmauksensa ja tyytyivdt neuvottelemaaan palkoistaan.

Aléii mittaa suosiotasi muutoshetkelld. Vastaa jamptisti vastahyokkdyksiin, vaikka
seisoisitkin yksin lokasateessa. Saat palkintosi my6hemmin.



B. Ala valttele kurakylpyja

Valmistele vastauksesi tyypillisimpiin vastavditteisiin. Muuten olet aseeton, kun
vastustajien etujoukko vyoryy pdallesi. Voit vdrvatd mukaan my0s muutaman
vastarannan kiisken. Jos saat heiddt puhumaan ideasi puolesta, olet voittanut
suurimman vihollisesi.

Muutos tarkoittaa asiantuntijoillesi lisda toitd. Ehdotuksesi tulevat bume-
rangina takaisin, kun asiantuntijasi kieltdytyvat kayttamastd kehittdmidsi
myynnin tyovalineitd. He vetoavat mitdttomiin puutteisiin. Huomaat pian teke-
vasi loputtomia korjauskierroksia, joiden tavoitteena on uuvuttaa sinut ennen
maaliviivaa.

Psykologi Ian Maynard Begg huomasi sattumalta tutkimuksessaan, ettd
kuulijat pitdvdt vditettd sitd totuudenmukaisempana, mitd useammin sitd
toistetaan. Pelkkd asioiden kertaaminen siis lisdd uskottavuuttasi roimasti.

Valitettavasti Beggin havainnolla on kaantopuolensa. Kun yksikin vastarannan
kiiski molayttdad vastavditteensd julki, muut asiantuntijat sisdistavat helposti
hénen viestinsd. Myos ddnekkdat vastustajat kerdavat helposti epavarmat jouk-
koihinsa.

Asiantuntijasi saattavat ottaa muutosuutisen mielihyvin ja hurraten vastaan.
Pahin vastustus alkaa, kun heiddn pitdisi ryhtyd toihin. Jos selvidt tdstd kuole-
manlaaksosta voittajana, koko projektin onnistumistodenndkoisyytesi kasvaa
huimasti.

Hittituote ei SyTnny sattumalta.
Maailmalla julkistetaan vuosittain 21 000 uutta
tuotemerkkid. Vain murto-osa niista selviga
imetysajasta hengissé. Yhdysvalloissa 80
prosenttia tuotejulkistuksista epaonnistuu.
Japanissa vastaava luku on 97 prosenttia.
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Miten tunnistat tyhmat
hatiareaktiot?

Jari Parantainen

Vuosia sitten olin Kajaanissa vetdmadssa asemointikoulutusta. Asemointi
tarkoittaa keinoja, joilla yritys, palvelu tai tuote saadaan erottumaan kilpailijois-
taan.

Jo aamupdivalld erds paikallinen, kokenut yrittdja laukaisi legendaarisen
kommenttinsa:

Kylld tuo asemointi varmaan sielld Helsingissd toimii. Mutta ei se kylld
tddlld Kajaanissa onnistu!

Aivan kuin hédn olisi vaittanyt, ettd ehka eteldn asiakkaat hengittavat ilmaa.
Mutta eivat he siellda Kainuussa mitddn hengita.

Se on sitten toinen asia, ettd tuo kuulijani reaktio oli tietenkin oma vikani. En
saanut asemoinnin ideaa kaupaksi lainkaan toivomallani tavalla.



Toérmédsin hiljattain (Kindle-versionakin myytdvddan) kirjaan nimeltdédn Blind
Spots: Why Smart People Do Dumb Things. Sen kirjoittaja Madeleine L. Van
Hecke Kkisittelee syitd, jotka saavat meidédt kaikki tekem&dn (ja laukomaan)
typeryyksid.

Yksi jokaiselle tuttu ponttdilyn laji on hatdreaktio. Asiakkaasi tai kollegasi
molayttad mielipiteen, joka jumittaa neuvottelut.

Erityisen yleisida hatdiset padtelmat ovat tilanteissa, joissa joku yrittaa esittaa
jotain uutta ideaa tai ndkokulmaa. Van Hecke oli listannut nelja tavallisinta
idean torppaamiseen kdytettya hatdreaktion perustyyppid:

1. Hyokkays henkil6d vastaan
Tavalla tai toisella hatdilija on ehkd jopa etukdteen padttdnyt, ettd idean
esittdja on typerys. Sen jalkeen han itse on kyvyton pohtimaan, oliko tuon
arsyttdvan taulapddn esittdma ajatus minkdadn arvoinen.

2. Ratkaisu ei ole tdydellinen
Tdma on ainakin itselleni kaikkein tutuin vastavdite. Etenkin asiantuntija
keksii ideasta kuin ideasta puoli tusinaa heikkoutta valittomasti. Koska
ajatus ei ole tdydellinen, sitd on turha pohtia sen enempaa.

3. Vaihtoehtoja on vain kaksi
Tatd voisi varmaan kutsua my0s mustavalkoiseksi ajatteluksi. Vastarannan
kiiski padtyy akkia siihen, ettd on hyvaksyttava uusi idea sellaisenaan — tai
muuten on jatkettava vanhaan malliin. Mitddn muita vaihtoehtoja tai reit-
tejd ei hdnen mielestddn ole olemassakaan.

4. Tunteet ohittavat jirjen
Esimerkiksi taloushallinnon ulkoistusidea on huono siksi, ettd jo 17 vuotta
reskontrassa pakertanut Maire saattaisi joutua tyottomaksi. Vaikka sddsto
olisi miljoonia vuodessa, (usein aivan perusteeton) murhe Mairen kohtalosta
viivyttad vaistamatontd paatostd.

Lieneekd my6s luopumisen tuska tuota neloskategoriaa? Siihenkin meista
jokainen tormdd vahdn valid. Bisneksen suunta on se mikd se on, koska jo
tehtyja pdatdksida on niin noloa perua. Reippaat takinkdantdjat ja tuuliviirit
olisivat monesti kullan arvoisia.

Tarkkaile itsedisi. Kun kuulet radikaalin ajatuksen, turvaudutko heti johonkin
neljdstd hdtdreaktiosta?
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Miksi Larry Page ja Sergey Brin
saivat kenkaa?

Larry Page ja Sergey Brin olivat juuri keksineet mullistuksellisen algoritmin,
joka asetti internetin hakutulokset luotettavasti tarkeysjarjestykseen. He sopivat
myyntikdynnit kahteen firmaan. Toinen oli AltaVista ja toinen Yahoo!, kumpikin
1990-luvun loppuvuosien suurimpia hakukonebisneksia.

Parivaljakko veti vesiperan molemmilta vierailuilta. PompG6dsit bisnesjatti-
laiset olivat liian kiireisid rahastamaan asiakkaita vanhoilla palveluillaan.

Suivaantuneet keksijdt pddittivdt perustaa ideoidensa ympdrille
oman putiikin. He antoivat uudelle yhtiolleen nimeksi Google.

Motorola julkaisi vuonna 2004 Razr-kdannykkansa. Se kipusi valittémasti myyn-
titilastojen karkeen. Simpukkapuhelin istui hyvin amerikkalaisiin kasiin. Moto-
rola kauppasi kapulaa parissa vuodessa yli 50 miljonaa kappaletta.

Menestys sokaisi johtajat taysin. He latasivat kaikki varastot Razr-puhelinta
pullolleen, vaikka vaaran merkkejd nékyi joka puolella. Yhtio viittasi kintaalla
3G-tekniikalle ja kosketusnaytdille.

Kun asiakkaat lopettivat ostamisen, ei Motorolalla ollut tarjota
mitddn tilalle. Razrin alamdki ajoi yritysjdttildisen lopulta ulos
koko kdnnykkdbisneksestd.

Google- ja Motorola-esimerkit kertovat, miksi sinultakin menee moni hyva idea
sivu suun, kun varjelet nykyista bisnesmalliasi ja valttelet riskeja kaikin keinoin.

Valitettavasti portinvartijasi estdvdt myds uusien ideoiden pesiytymisen yrityk-
seesi. Keksinnét tormddvdt palomuuriisi, joka estdd ylldtykset. Hyvdt ja pahat.



7. Konkretisoi henkildkohtaiset hyodyt

Asiantuntijasi ei ole laisinkaan niin kiinnostunut yrityksesi menestyksestd kuin
kuvittelet. Onneksi sadnt66n on poikkeus. Jos firmasi menestys hyddyttda henki-
16st6asi rahallisesti, kiinnostus pomppaa saman tien katosta lapi.

Edesmenneen lentohti6 Alitalian omistajat tarjosivat henkilokunnalle
kaksi vaihtoehtoa: 1) leikatkaa palkkojanne tai 2) firma ajautuu konkurssiin.
Henkildsté ei tinkinyt palkoistaan.

Saavutetuista eduista on vaikea tinkid. Siksi kurjuutta myyvat muutokset menes-
tyvdt huonosti. Vasta kun asiantuntijasi ndkevat taivaanrannassa kottikarryllisen
kultaa, heidadn topposensad alkavat liikkua oikeaan suuntaan.

Asiantuntijasi eivdat suoraan tunnusta itsekkyyttddn. He vetoavat huonoon
tybilmapiiriin, epdselviin tavoitteisiin ja tasa-arvon puutteeseen. Ori ja Rom
Brafman osoittavat mainiossa Sway-kirjassaan, ettd tyontekijdsi tarkoittavat
todellisuudessa etuuksiaan. Suhtaudu siksi varovaisesti tyotyytyvaisyyskyselyi-
desi tuloksiin. m

Tuotteistajan pikaopas 6:
Dollarisaatio

Dollarisaatio konkretisoi tuot-
teesi hyodyt. Saat palvelustasi
hinnan, jota et muuten kehtaisi
pyytaa. Lukaise tamaéa opas,

jos haluat ravistella asiakkaasi
vanhoja uskomuksia. Saat
kalliin asiantuntijapalvelusi
entista nopeammin kaupaksi. i)
Kerromme, miten dollarisoit aisTE
palvelusi hyvissa ajoin ennen

myyntikaynti ja yllatat asiak-

kaasi iloisesti.

Lataa oma ilmainen oppaasi osoitteesta
ediste.fi/pikaoppaat
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Matti Apunen on Elinkeino-
elamdin valtuuskunnan (EVA)
johtaja. Hdn on aikaisemmin
toiminut muun muassa
Aamulehden vastaavana
pddtoimittajana.




Miksi kukoaan
el soita?

Matti Apunen

Kun Aamulehti suunnitteli sunnuntai-
numeronsa perusteellista uudistamista
vuonna 2005, uuden lehden konseptia
esiteltiin lukuisissa tilaisuuksissa. Usein
kuulijoiden ensimmainen kysymys koski
sita, mika on uuden konseptin esikuva.
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Miksi kukaan ei soita?

Kysymys on totunnainen, mutta luonnollinen. Jos vertailukohtia on, niistd on hyva
tietdad. Mutta kun vastaus kysymykseen on “ei varsinaisesti mikdan”, uteliaisuus
muuttuu nopeasti levottomuudeksi. Liiketoiminnan riski jaa kokonaan omiin
kasiin. Miten varmistan selustani, jos tima ei olekaan menestys?

Aamulehti julkaisi vuosikymmenid Sunnuntai-sivustoa, joka oli yksi osasto muiden
joukossa. Sunnuntain jutut olivat yleensda muita artikkeleita pidempid ja kuvat
isompia, joskus suorastaan jattildismaisid. Sunnuntain lehden profiilia haluttiin
kuitenkin nostaa, ja tekstin pituus ja kuvapinta eivat enda riittaneet erilaisuu-
deksi. Tarvittiin uudenlainen lukukokemus, jotain mikd menisi tavanomaista
syvemmalle.

Vuoden 2005 uudistuksessa lehden sisddn liitettiin kaksi tabloid-lehted,
Sunnuntai Asiat ja Sunnuntai Ihmiset. Niiden oli tarkoitus olla journalistinen jin
ja jang, kaksi hyvin erilaista mutta toisensa tdydentdvaa kokonaisuutta, jotka
katsoivat maailmaa kumpikin omista perspektiiveistaan.

Ajatus oli se, ettd molemmat etddnnytetddn mahdollisimman kauas journa-
lismin keskiviivasta, turvallisesta, keskimittaisesta, perusuutistyylisestda vakio-
jutusta. Asiat sai olla vapaasti hiukan vaikea ja asiantunteva, Ihmiset puolestaan
inhimillinen, keved, iloinen. Perusajatus oli se, ettei human interest -tarinaa
tarvinnut perustella tilastoilla, eikd asiantuntevaan, numeronsa suoristaneeseen
talousartikkeliin tarvinnut sotkea ohikulkijan taivastelua, jarkytystd ja muita
tunteita.

Aamulehden aikomille kaksosille ei ollut suoraa esikuvaa. Osalle tekijoista se
tarkoitti liikaa tuntemattomia muuttujia, osalle taas koko projekti oli mielenkiin-
toinen ja tekemisen arvoinen juuri siksi.

Kannattavassa lehtibisneksessa oli pitkddan valtetty dkkindisia liikkeitd, koska
kayttokatteen haurasta tasapainoa ei haluttu hairitd. Uudistajajoukkue paasi
kuitenkin niskan pdalle. He saivat tilaisuuden todistaa teesinsa oikeaksi. Aamu-
lehden Sunnuntai-uudistus valmistui maaliskuussa 2006.

Jokainen lehdensuunnittelija tietdd, ettd muutoksen ensimmdinen aamu kuluu
puhelimessa. Thmiset soittavat ja ihmettelevdt, osa vaatii vanhaa lehtedan
takaisin, joku saattaa ilahtuakin. Mutta puhelin soi. Se on varmaa, koska luki-
joilla on erittdin henkil6kohtainen suhde lehteensda. Lehden muuttaminen ei
ole mikd tahansa muotoilumuutos, vaan puuttumista ihmisten rutiineihin,
totunnaisuuksiin. Ja lehdeltdan ihmiset haluavat tuttuutta ja helppoutta, vakuu-
tuksen siitd, ettd kaikki on raiteillaan.



Uudistuksen jdlkeisend pdivdnd yhteydenottoja voi tulla satoja. Se ei ole halyt-
tdvaa. Jos puhelujen mddrd putoaa seuraavina pdivind, kaikki menee suunnitel-
mien mukaan. Mutta jos puhelin kilisee samaan tahtiin vield viidentena pdivana,
on syytd soittaa Houstoniin ja ilmoittaa ongelmasta.

Sunnuntai 12. maaliskuuta oli kaunis kevdtpdiva. Kommunikaattorini oli ladat-
tuna ja taistelukunnossa. Jostain syysta se ei vain soinut.

Lukijat hyvaksyivat muutoksen karvoineen paivineen. Osa tosin huomautti
keskittyvansa vain Asioihin ja jattavansa IThmiset rauhaan, osa vannoi pdinvas-
taisen valan. Koska niin oli laskettu joka tapauksessa tapahtuvan, se ei meita
huolestuttanut. Itse asiassa se oli hiukan toivottukin reaktio, koska olisi outoa
yrittdd etddntyd keskivertaisuudesta ja samalla toivoa, ettd kaikki rakastaisivat
tasapuolisesti kaikkea kirjoitettua.

Ydin oli tdssd: Kaikesta pddtellen lukijakunnan molemmat laidat tunsivat
saaneensa uutta palvelua. One size fits all -ajattelun aika oli ohi.

Silti oli odottamatonta, ettd muutos hyvaksyttiin niin nopeasti. Vastoin alan
yleistd viisautta asiakas ei mennytkaan rikki, vaikka tuttuun konseptiin ja aamu-
kahvirutiiniin kajottiin pahanlaisesti. Mita tapahtui?

Hyvan vastauksen antaa suurenmoinen Ed Miller, entinen lehdenkustantaja ja
paadtoimittaja, joka konsultoi (edwardmillercoaching.com) nykyisin viestintédtaloja
johtamis- ja sisédltdasioissa. Edin oma lehti oli pennsylvanialaisessa teollisuuskaupun-
gissa ilmestynyt Allentown Morning Call, joka oli kooltaan suunnilleen Aamulehden
ja Turun Sanomien luokkaa. Se oli 1980-luvulla rakenteeltaan ja visuaalisuudeltaan
yksi maailman edistyksellisimmisté lehdistd. Se kerdsi aikanaan mainetta hyvin poik-
keuksellisilla etusivu- ja sivujakoratkaisuilla, joissa ei epardity keikauttaa koko lehden
rakennetta, jos kasilld oleva aihe niin vaati. Morning Call oli my6s nykyaikaisen palve-
lujournalismin pioneeri.

”Sanoin lehden tekijoille, ettd minun puolestani voitte painaa etusivun
vaikka retoromaniaksi ja ylosalaisin, jos teilld on siithen hyvd syy.
Mutta hyvd syy pitdd olla,” Miller sanoo.

Millerin mukaan lehtien sisélto voidaan jakaa kahteen kategoriaan, mukavuus-
vyohykkeeseen ja joustavuusvyohykkeeseen. Mukavuusvyohykkeelld muutokset
kohtaavat vastarintaa ja niista saavutettava hyoty on yleensa vahdinen. Sanoma-
lehdissa tyypillinen tdmédn alueen elementti ovat televisio-ohjelmat ja meno-
palstat, joiden siirtely tai sorkkiminen aiheuttaa ldhes vaistamattd mittavan reak-
tion. Se on taistelu, jota ei hyodyta kayda.
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Miksi kukaan ei soita?

Joustavuusvyohykkeelld sen sijaan muutokset ovat mahdollisia ja jopa valttamat-
tomid. Lukijat kestavat muutoksia, jos kohdistus on oikea. Lehdentekijdt ovat aina
kuvitelleet, ettd lehden rakenne on mukavuusvyohykettd — siis ettd lehden uudel-
leenstrukturointi nostaa vaistaimétta kapinan. Vaarin. Kapina nousee vain, jos
olemassa olevat osastot sekoitetaan uuteen jarjestykseen ilman ettd mitddn muuta
tapahtuu.

Journalistit ymmartavat Millerin kategorioiden olemassaolon, mutta varsin usein he
sijoittavat strategisesti tarkeimmat osat lehted vadraan kategoriaan — varsin yleinen
virhe my6s journalismin ulkopuolisessa maailmassa. Journalistit kuvittelevat, etta
etusivut ovat perimmiltdan muuttumattomia, koska heiddn omassa hierarkiassaan
etusivu on pyhista pyhin. Lukija ndkee asian toisin. Hanelle merkitsee vain loppu-
tulos, tarjotun tiedon kayttokelpoisuus. Lukijalle etusivu ei ole rituaalinomaisesti
koottu alttari, vaan eldva jakelualusta.

Ne kerrat jolloin Aamulehti radikaaleimmin muutti Pyhaa Etusivua, saivat kuulu-
vimmat kiitokset lukijoilta. Lukija toimi jdlleen vastoin alan arkailevaa perus-
oletusta.

Muistettavin esimerkki aiheesta on Nokian vesikriisi.

Marraskuussa 2007 Nokialla alkoi tapahtua outoja. Kaupungissa levisi laaja
vatsatautiepidemia, jonka syyksi alkoi paljastua vesijohtovesi. Joku oli avannut
venttiilin, joka yhdisti juomavesiverkoston ja viemarivesiverkoston. Suomeksi
sanottuna juomaveteen sekoittui likavettd, mutta tilanteen lopullista vakavuutta
ei tiedetty paivdkausiin. Kunnallinen tiedotus takkusi, netti oli tdynna huhuja ja
kauhutarinoita, valtakunnalliset mediat ldhestyivat asiaa vain tilastojen tasolla
ja raportoivat sairastuneiden lukumaaria.

Tiedontarve oli valtava. Vesihanan edessa seisovilla ihmisilla oli mielessddn yksin-
kertaisia kysymyksia (”Voinko kdydd suihkussa? Voiko vesijohtovettd juoda keitetty-
ndkddn?”) Niihin piti antaa nopeasti yksinkertaisia vastauksia.

Itsendisyyspdivan Aamulehden kansi oli tehty valmiiksi ja siihen oli tilattu
ndyttdavat grafiilkkaelementit. Uutisdeskissd tyota johtaneet uutispadllikot
miettivat Nokian tilannetta ja tekivdt nopeasti uransa parhaan ratkaisun. He
paattivat, ettd sindnsa hieno ja viimeistelty itsendisyyskansi siirretddn sivuun
ja sen tilalle tehddan mahdollisimman suoraviivainen uusi etusivu, joka vastaa
mahdollisimman suoraan nokialaisten ydinkysymyksiin. Tilanne on sama kuin
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jos sunnuntain jumalanpalvelusta pitdvd pappi repisi liturgiansa, kiipedisi
ponttdon ja jakaisi suoria toimintaohjeita eettisissd peruskysymyksissa. Yksin-
kertaisia ratkaisuja molemmat, ja silti kovin harvinaisia. Konventiot jyraavat.

Itsendisyyspdivdnd Aamulehden etusivulla oli vain joukko selkokielisid kysy-
myksid ja niihin yksitulkintaiset vastaukset, ja kuva juomalasista. Ei tunnel-
mointia, ei selityksid, ei ylatason kuvaa. Mutta suihkukysymys selvisi.

Kantta ei tehty retoromaniaksi eikd yldsalaisin, mutta hyvin poikkeuksel-
lisen muodon saneli aito, tunnistettu tiedontarve. Siksi se sivu piti tehdd. Sen
kaltaista ei ollut aikaisemmin tehty. Juuri siksi se kannatti tehdd. m

Tuotteistajan pikaopas 4:
Vaikea on oikea

Ahkerat tuotekehittajat ovat
ryostoviljelleet toimialasi

helpot ideat. Jaljella tuntuu
olevan pelkastaan paljon tyota
vaativia vaihtoehtoja. Kun tartut
vanhasta bisneksestési olennai-
sesti poikkeavaan ideaan, asian-
tuntijasi vaittavat vaistomaisesti
tehtavaa mahdottomaksi.

Lataa oma ilmainen oppaasi osoitteesta
ediste.fi/pikaoppaat




Eija Miehola on
Huoneistokeskuksen
aluejohtaja. Hdin koordinoi
yhtididen markkinointia.
Huoneistokeskuksella
hdnen tontillaan on

lisdksi yhtion palveluiden
sisdinen markkinointi
myyjille ympdri Suomen.



Sisdisen
markkinoinnin
helvetti

Haastateltavana Eija Miehola

Huoneistokeskus uudisti tuoteperheensa
viime vuonna. Uusien tuotteiden kuluttaja-
markkinointi alkoi taydella teholla maalis-
kuussa 2011. Eija Miehola kertoo, millaisiin
ongelmiin remontissa tormattiin ja miten
vastoinkaymiset taklattiin.
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HAASTATTELU: Sisaisen markkinoinnin helvetti

Mika firma?

Huoneistokeskus on osa Realia-konsernia. Sen palveluksessa on 370
kiinteistonvalittajaa.

Ratkaisumalli: Perinteisesti Huoneistokeskus on erottunut muista valit-
tdjistd vahvalla johtamismallillaan ja yhtendiselld myyjakunnalla. Se

paatettiin palauttaa kunniaan. Lisdksi Huoneistokeskus tuotteisti nipun
aiempaa asiakasldhtoisempia palveluita.

Tulokset: Huoneistokeskuksen markkinaosuus on noussut. Huoneisto-
keskus erottuu aiempaa selvasti paremmin Kkilpailijoistaan. Asiak-
kaat ottavat nyt entistd useammin yhteyttd. He ovat olleet tyytyvdisid,
koska uudet palvelumme vastaavat aiempaa paremmin asiakkaidemme
odotuksiin.

Antti Apunen: Miten myyjat ottivat uudet tuotteet
vastaan?

Eija Miehola: Saimme kuunnella suoraa huutoa, kun julkistimme ensimmaiset
tuotteet. Provisiopalkkaiset myyjat pelkdsivat tienestiensa puolesta. Pelko liittyi
sithen, ettd lupasimme hyvittdd tuotteen hinnan asiakkaallemme, jos emme
pitdisi lupaustamme. Kommentit eivat jattaneet varaa tulkinnalle: ”Ei missdan
tapauksessa, ette voi vaatia, emme koskaan tule myymadn naitd!” Muistot
saamistani puhelinsoitoista nostattavat edelleen kylmia véreita.

Julkistusten jdlkeen aloitimme roadshown, jossa kiersimme johtajaporukalla
kaikki toimistot 1dpi. Halusimme osallistua uusien palveluiden kaytt6onottoon
kentdlla. Tarjosimme ensimmadiseksi vastaukset vastavditteisiin. Se oli ddrim-
maisen tdrked vaihe uusien tuotteidemme lanseerauksessa. Kun ajattelen asiaa
nyt, niin vastavaitteisiin olisi voinut keskittya vielakin syvallisemmin. Hiljaisten
osallistujien kysymykset olisi myds pitanyt saada paremmin esille.



Kerroimme henkilostolle avoimesti, miksi palvelut piti tuotteistaa. Listasimme
tuotteistamisen hyodyt. Kerroimme myos, ettd jokaista palvelutuotetta oli ollut
kehittdmassa kentdn asiantuntijoista koottu ryhma. Videoimme sisdisen mark-
kinoinnin tueksi ryhmén jasenten mallisuorituksia. He laittoivat itsensa likoon
ja osoittivat, miten uusi myyntipuhe tehosi kdaytdnnossd. Esimerkin voima puri.

Yhteisten koulutustilaisuuksien jalkeen aloitimme sisdiset harjoitukset. Jokainen
valittdja esitteli uudet palvelut kollegoilleen. Ndin varmistimme, etta viesti oli
mennyt perille ja ettd jokainen osasi palvelutuotteet vaikka unissaan. Toimis-
tonjohtajat opastivat ja valvoivat, etta tuotteet otettiin kaytt6on sitd mukaan kun
ne oli opittu. Koska olemme myyntiorganisaatio, uudet toimintamallit vaativat
jamakkaa johtamista.

Kerdasimme tyypillisista kysymyksistd ja vastavditteistd palvelukasikirjan. Sen
kirjoittaminen oli tydlds, mutta valttamaton prosessi. Kasikirjat toimivat nyt
erinomaisesti uusien kiinteistonvalittdjien perehdyttdjind. Uudet valittdjat ovat
kehuneet erityisesti sitd, ettd lopultakin he saavat kaytt6onsa kattavan ohjeis-
tuksen ja tarkistuslistat.

Myyjien on ollut vaikea luopua vanhoista tavoistaan. Muutosta vastustaneiden
valittdjien tulokset paranivat hitaasti. Kun ensimmaiset myyjat uskalsivat kokeilla
uusia tuotteita, hyva viesti alkoi levitd. Kerroimme alusta alkaen sisdisessd
Oranssi-lehdessamme tarinoita kiinteistonvalittdjien ja asiakkaidemme onnistu-
misista. Saimme kentélle palveluiden puolestapuhujia.

AA: Miksi paatitte tuotteistaa?

EM: Ammattitaitoiset valittdjamme jumittivat samoihin myyntivaittamiin kuin
pienet valittdjat, jotka kilpailivat pelkdstaan hinnalla — eli alhaisella valityspalk-
kiolla.

Huoneistokeskus menetti markkinaosuutta, silld emme osanneet kertoa asiakkaille
todellisia hyotyja ammattimaisesta palvelustamme. Emme olleet valmiita alehin-
noitteluun. Jdiimme liian usein nuolemaan nappejaimme, kun joku toinen valittdja
perusteli palvelunsa paremmin ja edullisempaan hintaan.

Pohdimme, mitka ovat asiakkaamme tarkeimmat vaatimukset. Ne ovat kulujen
jalkeen kdteen jadva raha seka turvallisuus. Tajusimme, ettd palvelumme tarjosi
juuri ndita hyotyja. Miksi emme olleet kertoneet sitd asiakkaalle ja tehneet siita
kilpailuetuamme? Kun olimme oivaltaneet sen, 16ysimme liudan muita asiak-
kaalle tarkeitd asioita. Niihin tarpeisiin tuotteistimme sitten lisaa palveluita.
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54 HAASTATTELU: Siséisen markkinoinnin helvetti

Uudistuksessa perinteinen kiinteistonvalityspalvelu purettiin
yksittdisiksi tuotteiksi, jotka puhuttelevat erilaisia ostajia.

1. Heta™ vastaa asuntosi myyntihinnasta henkilkohtaisesti.

2. Aini™ on asunnonvilittdjési, joka suojaa kiinteistokauppasi
piilovirheiden aiheuttamilta ongelmilta.

3. Otso™ (ostajalle) etsii unelmiesi kodin neljassi viikossa.
4. Otso™ (myyjdlle) etsii asunnostasi kiinnostuneen ostajan.
5. Ensio™ turvaa ensimmaéisen asuntokauppasi.

6. Unique™ on ainutlaatuisen asunnon merkki.
7. Helmi™ etsii miljoona-asunnollesi ostajan.

8. Ilmo™ testaa asuntosi kiinnostavuuden ja hinnan.



AA: Miksi Kilpailijoiden myynti sujui
Huoneistokeskusta paremmin?

EM: Kun kilpailu on kovaa, pienten valittdjien on pakko polkea palkkiotaan.
Alalla pyorii valittdjid, jotka tarjoavat palvelua henkensa pitimiksi jopa alle
kahden prosentin valityspalkkiolla. Se on vihemmé&n kuin ilmoituskulujen
tyypillinen osuus asuntokaupasta.

Kiinteistonvalittdjan perinteinen temppu on, ettd hdn antaa asunnosta liian
suuren hinta-arvion. Ylihinta imartelee aina. Kun myyja vield sen lisaksi jattaa
kaikki kaupanteon vaarat kasittelemattd, asiakas ostaa innoissaan sian sakissa.
Havisimme paljon kauppoja, koska kerroimme todelliset kaupanteon riskit ja
kustannukset. Ne eivat aina ole asiakkaalle mukavaa kuultavaa. Tarvitsimme siis
riskinpoistajia, jotka auttaisivat asiakasta paattdmaan.

Kilpailu valityspalkkioilla ja Kkiinteistonvalittdjien samankaltaisuus hamaa
kuluttajaa. Emme osanneet pukea asiantuntemustamme selkeiksi myynti-
puheiksi, vaan sorruimme alalle tyypilliseen jargoniin. Asiakkaat eivat ymmarta-
neet, mistd maksoivat. Osa kiinteistonvalitysyrityksista oli onnistunut tuotteista-
misessa meitd huomattavasti paremmin.

AA: Miten valitsitte tuotteistettavat palvelut?

EM: Aluksi segmentoimme asiakkaat ostokayttdytymisen ja tarpeiden mukaan
asiakasryhmiin. Sitten listasimme asiakkaiden odotukset ja ongelmat. Niiden
perusteella huomasimme, ettd esimerkiksi osakehuoneiston ja kiinteiston omis-
tajan murheet ovat tyystin erilaiset.

Valitsimme listaltamme seitsem&dn tarkeintd asiakasryhmad, joille kohden-
simme erilliset palvelutuotteet. Vaikka valittoméat myyntituotot olivat keskeinen
vaatimus, asetimme my0s pitkdjdnteisid tavoitteita. Esimerkiksi ensiasunnon
ostajille tarkoitetulla palvelulla varmistimme, ettd palvelemme hyvin my6s
nuoria. He ovat tulevaisuuden asiakkaitamme.

Valitsemamme tuoteaihiot perustuivat alalla tuttuihin toimintamalleihin,
mutta kukaan ei ollut paketoinut niitd selkeiksi palveluiksi. Esimerkiksi osto-
toimeksiannon periaate (ostaja maksaa valityspalkkion) oli vanha, mutta useim-
mille asiakkaillemme tuntematon.
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HAASTATTELU: Sisaisen markkinoinnin helvetti

“Heta-palvelun lupauksella halusimme korostaa Huoneistokeskuksen vastuul-
lisuutta. Palvelussa jokainen kiinteistonvadlittdjamme vastaa omalla palkkiol-
laan siitd, ettd myyjd saa asunnostaan sopimamme hinnan.” — Eija Miehola



Paatimme nostaa asiakkaiden odotuksia. Lisdsimme tuotteisiin selkedt
lupaukset, joiden avulla konkretisoimme asiakkaillemme palveluidemme
sisdllon. Esimerkiksi Heta-palvelussamme valittdja ottaa henkilokohtaisen
vastuun hinta-arviostaan. Eli jos asunnon kauppahinta jaa arviomme alle, palve-
lumme on asiakkaalle ilmainen.

AA: Mitka ovat asuntokaupan asiantuntijan
tunnusmerkkeja?

EM: Asiakasta kiinnostaa, miten hdn saa parhaan hinnan asunnostaan ja kuinka
asuntokauppa sujuu turvallisesti ilman jdlkiseuraamuksia.

Asuntokauppojen juridinen ja sopimuksellinen osaaminen sekd alueen
tuntemus kertoo asiantuntijuudesta. Hyva valittdja selvittad perusteellisesti
kaikki tiedot asunnosta, alueesta ja sen palveluista. Hin osaa myo6s kertoa
kulloisestakin markkinatilanteesta, joka my0s vaikuttaa asunnon arvoon.
Padtimme tuotteistusprojektin aikana, ettd tuomme nama asiantuntijan tunnus-
merkit ndakyvésti esiin uusissa palveluissamme.

AA: Miten organisoitte tuotteistuksen?

EM: Kaynnistimme projektin Huoneistokeskuksen johtoryhmdssd. Tiesimme jo
alunperin, ettd omat voimamme eivat riitd tuotteistukseen. Kysymys kuului, miten
saisimme 370 valittdgjadmme myymdan uusien periaatteiden mukaisesti.

Varvasimme tuotteistuksen asiantuntijat Edisteeltd. He saivat tehtdavdkseen johtaa
projektia ja muotoilla tuotteen lupaukset. Tueksi kerdsimme iskuryhman, johon
kuului myyntijohtajia ja huippumyyjia.

Kuvittelimme, ettd ottaisimme tuotteistusprosessin hetkessa haltuun ulkopuo-
lisen avulla. Tyomadra ja sisdisen markkinoinnin ty6ldys yllattivat kuitenkin
meidat, vaikka luulimme valmistautuneemme hyvin.

Palvelukehityksen ulkoistus mietitytti alkuun kovasti. Tuotteistajat kun
keskittyivat alussa vain kyselemddn ja kuuntelemaan ongelmiamme. Silloin
pohdimme, pystyyko ulkopuolinen tiivistamaan tahtoamme tuotteeksi.

Kun ndimme ensimmadiset tulokset, epdilykset haihtuivat. Saimme jokaisesta tuot-
teesta valmiin rungon viikossa. Sen jdlkeen lakimiehemme tarkistivat sisdllon ja
sovimme yksityiskohdista yhteistyokumppaneidemme kanssa. Mainostoimisto
viilasi markkinointimateriaalin kuntoon ehdotusten mukaisesti.

Ulkopuolinen auktoriteetti sai porukan innostumaan ja avautumaan. Pelkdstdan
omin voimin muutosviestinta ei olisi onnistunut yhtd hyvin.
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5 0TSO ETSII UNELMIES| KODIN
L2 NELJASSA VIIKOSSA

Huonelstokeskus Otsa™ on astoloimeksEnta)
sl kodin.

I“Q':"‘ \ arka a am et ja elsil upe
Jos emr a vaatimsies! mukalsta

ol maksa mitasn

il asuntba

”Otso on tuonut alalle kokonaan uuden toimintamallin. Otso voi
saavuttaa hyvinkin 10-15 prosentin osuuden asuntokaupasta,
mikd tarkoittaisi jo merkittdvdd muutosta alalla.” — Eija Miehola



AA: Miten muutitte 370 Kiinteistonvalittajan
myyntitottumuksia?

EM: Uusien palveluiden pahin vihollinen ei ole ostohaluton asiakas, vaan muutos-
vastarintainen tyontekija. Erinomainenkaan tuotteistus ei menesty, jos myyjat
kaivautuvat poteroihinsa ja turvautuvat vanhoihin myyntipuheisiinsa.

Julkistimme tuotteet sisdisesti yksi kerrallaan syksyn 2010 aikana. Samalla kayn-
nistimme myyjien valmennusohjelman. Kaikki saivat viestin samansisaltoisend.
Lisdksi tarjosimme myyjille tilaisuuden purkaa tyytymattomyyttadn ja epailyk-
siddn suoraan tuotteistuksen vastuullisille.

Aioimme alun perin julkaista tuotteet vuoden 2011 alussa. Aikataulua lykattiin
syksylla parilla kuukaudella, koska myyjit tarvitsivat ennakoitua enemméan
harjoitusaikaa. Sisdisten julkistusten yhteydessda annoimme kuitenkin myynti-
luvan tuotteille, ja innokkaimmat aloittivat myynnin heti.

Sisdisen julkistuksen hyodyt olivat ilmeisid. Myyjdt antoivat palautteensa
hyvissd ajoin, ja ehdimme korjata monta virhettd ja epaloogisuutta. Lisdaksi
meilld oli riittavasti aikaa taklata vastarannan kiiskien valituksia.

Samaan aikaan tuotteistuksen kanssa valmistui runsaasti myynnin tukimateri-
aalia, joista keskeisin on myyntisalkku. Se pitdd sisdlladn presentaation palve-
luistamme ja raatdléi personoidun Kodin myyntisuunnitelman asunnosta.
Nykyisin yli 8o prosenttia kiinteistonvalittdjistimme valmistelee salkun ennen
ensimmaista asiakaskayntia.

AA: Millaista palautetta asiakkaanne antoivat uusista
tuotteista?

EM: Tuotteistus pakotti meiddt valitsemaan vahvuutemme. Keskeiseksi
myyntiargumentiksemme nousi asiakkaamme asunnostaan saama raha, joka
jaa kulujen jdlkeen kateen. Tilastot vahvistavat, ettd useilla alueilla asiak-
kaat saavat nyt jo parhaan hinnan Huoneistokeskuksen kautta. Kun myymme
asuntoja parempaan hintaan, asiakkaallemme jaa my0s enemmdn rahaa
kateen vaikka perimmekin palvelustamme tavanomaisen valityspalkkion.

Kaupan vilkastuminen on paras palaute, jota asiakkaamme voivat meille antaa.
Ja kaikki mittarimme osoittavat, ettd asunnonvaihtajat asioivat nyt aiempaa
innokkaammin Huoneistokeskuksen kanssa.

Kaikkia vaikutuksia emme tietenkddan osanneet arvata. Esimerkiksi osto-
toimeksiantomme Otso on avannut runsaasti ovia. Palvelu kddntdd asunto-
kaupan periaatteen padlaelleen. Asiakas kertoo millaisen asunnon han haluaisi
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“Ostotoimeksianto ei ole uusi keksinté asuntokaupassa, mutta sen myynti
on ollut vihdistd. Otso-palvelussa tuotteistimme kaksi ndkokulmaa. Uutta
kotia etsivdn ajatukset ovat aivan erilaisia kuin myyjdehdokkaan, joka ei
vdlttdmadittd edes ajatellut olevansa myymdssd asuntoaan. Palvelun suosio
on ylldttdnyt meiddt.” — Eija Miehola



ostaa ja kiinteistonvalittdja etsii hdnelle sopivan asunnon. Kun sopiva asunto
16ytyy, ostaja ja myyjd neuvottelevat kaupasta rauhassa keskenddn. Palvelu sopii
pitkdan asuntoa etsineille.

Otimme Otson kayttéon viimeisend. Kiinteistonvalittdjamme suhtautuivat palve-
luun aluksi epdilevasti ja pelkdsivat myyda sitd. Asiakkaiden innostus yllatti
kaikki. Valittdgjamme opettelivat Otson lupaukset nopeasti, kun langan paahan
alkoi ilmestya ostohalukkaita asiakkaita.

Otso on tuonut alalle kokonaan uuden toimintamallin. Otso voi saavuttaa
hyvinkin 10-15 prosentin osuuden asuntokaupasta, mika tarkoittaisi jo merkit-
tavad muutosta alalla.

Palautetta on tullut pienistakin yksityiskohdista. Esimerkiksi ainutlaatuisen
Unique-kohteen ostajalle luovutetaan kehystetty todistus, joka vahvistaa asunnon
tayttavan Unique-asunnolle asettamamme vaatimukset. Uudistamiemme ehtojen
ansiosta Unique-asuntoja tulee nyt huomattavasti aiempaa enemmaéan myyntiin.

AA: Miten tuotteistaminen on vaikuttanut
tulokseenne?

EM: Julkinen myynti kdynnistyi vuonna 2011 maaliskuun alussa kampanjalla,
josta tiedotimme sisdisesti kuukauden ajan etukdteen. Julkistusta edeltaneen
kuukauden aikana minua jdnnitti eniten. Myyjien vastalauseet olivat hiljenty-
neet. Se saattoi olla yhtd hyvin huono kuin hyvakin merkki.

Palkinto tuli heti julkistuksen jdlkeen, kun asiakkaat ottivat innoissaan yhteytta.
My6s myyjdt lampenivat, kun puhelimet alkoivat pdristd. Jopa kriittisimmat
heltyivat antamaan kiitettavaa palautetta.

Tuotteistuksen kustannukset olivat lopulta vahédiset, kun vertaamme niita liike-
toiminnan hyo6tyihin. Keskeisin mittarimme eli markkinaosuus on nousussa.
Meita kutsutaan kdynneille selvasti aiempaa enemmaén. Asiakkaat ovat kiinnos-
tuneempia palveluistamme. Pélyttynyt, ponottavd ja konservatiinen palvelu-
mielikuva on karissut.

Aikaisemmin asiakkaat pitiviat meitd ammattitaitoisina, mutta kalliina. Meidat koet-
tiin yksipuolisena ota-tai-jatd-palveluntarjoana. Uusien palvelutuotteiden my6ta me
pystymme nyt tarjoamaan asiakkaalle juuri hanen tarpeisiinsa soveltuvan palvelun,
joka vield tuo hédnelle parhaan hinnan asunnosta ja jattda kdteen enemmaén rahaa.
Taman jdlkeen asiakaskin ymmartad, ettei valityspalkkioprosentti ole se oikea
mittari, jolla asiantuntijapalvelua ostetaan.

61



62

HAASTATTELU: Sisaisen markkinoinnin helvetti

“Ensiasunnon ostajat ovat tulevaisuuden asiakkaitamme. Halusimme
auttaa heitd jo ensimmdisessd asuntokaupassa siindkin tapauksessa, ettd
Huoneistokeskus ei olisi asuntoa myyvd kiinteistonvdlittdjd.” — Eija Miehola



AA: Voivatko kilpailijat kopioida tuotteenne helposti?

EM: Palveluajatuksemme voi kopioida helposti. Toimintamalliamme ja sen
lanseerausta on vaikea tai jopa mahdotonta kopioida franchising-periaatteella
toimiville ketjuille. Kuten tieddmme, tdmén Kkaltainen tuotteistus on ennen
kaikkea paivittdinen johtamisasia. Esitteitd voi tehda kuka tahansa.

Meilld on toinenkin vahvuus, joka liittyy myds organisoitumiseemme. Meilld
on kdytossd alalla ainutlaatuinen toimintamalli nimeltddn Yhteismyynti. Se
tarkoittaa, ettd jaamme valityspalkkion myyntikohteen hankkineen ja myyneen
valittdjan kesken. Mallin kannustamana kaikki 370 valittdjadmme etsivat seka
asunnon ostajia ettd myyjid ja saattavat heidat yhteen. Asiakas hy6tyy eniten,
silld han saa tehokkaan ostajarekisterimme ja kontaktiemme avulla asunnos-
taan parhaan hinnan. Kaupat syntyvat hyvinkin nopeasti, silld meilld saattaa
olla ostaja jo valmiina myyntiin tulevalle asunnolle.

AA: Mit3 tekisit toisin?

EM: Ottaisin projektiryhmiin enemmédn mukaan kriittisid ja muutosvasta-
rintaisia valittdjid. Tietysti vastapainona pitdd olla innostunutta porukkaa, joka
haluaa muuttaa asioita.

Satsasimme sisdiseen markkinointiin ja tuotteiden lanseeraukseen paljon,
mutta mielestdni toteutus olisi voinut olla vieldkin paljon napakampi. Aika-
taulut olisivat voineet olla tiukemmat, ja paikallisjohtamiseen olisi pitanyt olla
enemman resursseja. Nyt uudistus tuli johdettua lilan pehmeasti. Asioita lykat-
tiin hatarin perustein.

Aivan darimmaisyyksiin sisdisessda markkinoinnissa ei voi kuitenkaan menna.
Loysaakin pitdd antaa, jotta parhaat asiantuntijat eivat lahde yrityksestd. Se ei
tietysti tarkoita, ettd he saisivat sabotoida projektia mielin maarin. Heiddnkin
taytyy hyvaksya, ettd tuotteita tarvitaan.

Ediste tuotteisti Huoneistokeskuksen uudet palvelut ja osallistui niiden sisdiseen
markkinointiin. m
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64 HAASTATTELU: Siséisen markkinoinnin helvetti

“Unique on vanha ja tuttu tuotemerkkimme, jota terdvoitimme uusilla
vaatimuksilla. Tuotemerkistd ostajat tunnistavat vdlittomdisti, ettd kyseessd
on ainutlaatuinen kohde, jonka hinta ja ominaisuudet poikkeavat selvdsti

tavanomaisesta.” — Eija Miehola
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Eija Mieholan 8 vinkkia
sisaiselle markkinoijalle
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Vastuuta muutos kovanahkaisille johtajille,
jotka eivat kaadu ensimmadiseen huutoon ja uskovat
tuotteeseen.

Al ota valituksia henkilokohtaisesti, vaikka
olisitkin projektin paattdja. Valitukset ovat saanto,
eivat poikkeus. Jos valituksia ei kuulu, muutos ei ole
tarpeeksi suuri. Projektisi on silloin epdonnistunut.

Varaa aikaa sisdiselle palautteelle ja muutoksille.
Ehdit korjata tuotteistuksesi puutteet ennen julkaisua.

Markkinoi onnistumisia. Haastattele menestyjia
ja monista heiddn kokemuksiaan.

Ald vihittele muutosvastarintaa. Rohkaise
myyjidsi kokeilemaan uusia palveluita ja kerro,
miten nostat heiddat muutoksen henkisestda kuopasta
koulutuksen ja uusien myynnin tyokalujen avulla.

Kerro miten muutos vaikuttaa myyjiesi tili-
pussiin. Konkretisoi my6s, miten myyjdsi saavat
aiempaa helpommin lisda asiakkaita.

Kirjoita palvelusta kasikirja, jossa ohjeistat myyjille
tuotteen olennaiset tehtavat. Paina tarkistuslistat,
joiden avulla asiakkaasi ja myyjdsi varmistuvat
palvelun sisdllosta. Saat listoista ja kasikirjoista
taatusti erinomaista palautetta.

Tuotteista keskitason myyjille. He
hyo6tyvat muutoksesta eniten. Uudet
tuotteet nostavat heidan tasoaan
lahelle huippua.

ﬁ
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HAASTATTELU: Sisaisen markkinoinnin helvetti

“Miljoonaluokan asuntojen myynti vaatii aiheeseen vihkiytyneen kiinteiston-
vdlittdjdn, jolla on riittdvd mddrd oikeita kontakteja. Helmi-palvelulla
viestimme ostajille ja myyjille, ettd meilld on vahva joukko arvoasuntojen
myyntiin erikoistuneita kiinteistonvalittdjid.” — Eija Miehola
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MITA JOS KIINTEISTONVALITTAJA
MARKKINOISI ASUNTOAS!
[LMAISEKSI]?

—— Huoneistokeskus llmo™

“Meiltd puuttui aiemmin vaihtoehto asunnonvaihtajille, jotka halusivat osal-
listua myyntiin. Ilmo tarjoaa heille vilineet asunnon itsendiseen koemarkki-
nointiin. Palvelun avulla myyjdn on helppo selvittdd kustannuksitta, loytyisiko
asunnolle ostajia, vaikka hdin ei olisikaan vield valmis toimeksiantoon
kiinteistonvdlittdjdn kanssa.” — Eija Miehola
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