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1 Johdanto

Myynnin ja markkinoinnin vilisen yhteisty6n kehittdmiselle ndhdddn tind paivind yhi
enemmin tarvetta. Vanha organisaatiomalli, jossa markkinointi ja myynti toimivat tay-
sin erillisina yksikkoind, on melko vanhentunut ja timin opinnaytetyon tehtavana on-
kin osoittaa yhteistyon tarkeys. B2B-yritysten myynnin ja markkinoinnin vilisen yhteis-
tyon merkitys korostuu, silli molemmat toimivat hyvin lahelld itse asiakkaita. Molem-
mat ovat riippuvaisia toisistaan, silli kummatkin omaavat toisiaan hy6dyttivia tietoa.
B2B-myynnilld ja —markkinoinnilla on my6s hyvin samat tavoitteet, joten yhteistyolla

niiden tavoitteiden havittelu on optimaalisempaa.

Raportti on HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opinnaytety6. Opinnaytetyon laa-
tijana olen osana HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa toteutettua teemaryhmai,
jossa eri toimintayksikkéjen opiskelijat kirjoittavat opinndytetyonsd samasta atheesta,
mutta eri nakokulmista. Itse opiskeluni olen suorittanut Pasilan litketalouden yksikossa.
Teemaryhmin aihe on myynnin, markkinoinnin ja viestinnin vilisen yhteistyon kehitys.
Oma opinndytetyoraportti kohdistuu siis myynnin ja markkinoinnin vilisen yhteistyon

kehittimiseen B2B-yrityksessa.

Opinniytetyon esimerkkiyrityksena toimii Talentum Oyj, ja tarkemmin sen atkakaus-
lehtipuolen ilmoitusmyynnin markkinointi- ja myyntitiimit. Opinnédytetyén tuotos on
katsaus markkinoinnin ja myynnin valisen yhteistyon kehityskohtiin esimerkkina Talen-
tumin aikakauslehtipuolen litketoimintaa ja prosesseja kayttien. Opinnédytetyon tulokset
on myos kaytettdvissi kehitysehdotuksena myynnin ja markkinoinnin vilisesta yhteis-

tyosta Talentumin aikakauslehtipuolen ilmoitusmyynti ja -markkinointi tiimissa.



2 Talentum Oyj

Yritys, johon opinnidytetyon tutkimus kohdistuu, on Talentum Oyj. Talentum on poh-
joismainen mediayritys, jonka litketoiminta ja osaaminen keskittyy lehtien ja kirjojen
kustannustoimintaan, verkkoliiketoimintaan, koulutukseen, tapahtumien jirjestimiseen
sekd suoramarkkinointiin. Yritys toimii Suomen lisiksi Ruotsissa, Baltiassa ja Venijalld
noin 700 hengen henkil6ston voimin. Yrityksen historia ulottuu 1930-luvun loppuun,

jolloin perustettiin Talouseldma-lehti. (Talentum 2011).

Talentum on pédasiallisesti yrityskirjallisuuden kustantaja ja informaation tuottaja. T4a-
ma liiketoiminta pitda sisallidn kattavan médrin erilaisia ammattikayttoon tai opiske-
luun suunnattuja teoksia yritysmaailman kaikilta aloilta; markkinoinnista juridiikkaan.

Talentumin missio onkin auttaa ammattilaisia menestymaan. (Talentum 2011).

Arvot

Asiakkaan arvostus
Ansaitsemme asiakkaan
arvostuksen joka paiva.

Yhteistyo on voimaa
Teemme yhteistydta seka sisaisestt
etta yhteistydkumppaneiden
Ja asiakkaiden kanssa

Kilpailukyky
Olemme kalkessa
kilpailukykyisid

Kuva 1. Talentumin arvokuvio



Huomattava osuus Talentumin litketoiminnasta on myos informaation tuottamista ert
medioihin. Talentumin medioita ovat Talouselima, Arvopaperi, Fakta, Tekniik-
ka&Talous, MikroPC, Tietoviikko, Markkinointi & Mainonta, Metallitekniikka, Enet-
gia, Mediauutiset ja Ruotsissa ilmestyvit Affirsvirlden, Ny Teknik, Byggvirlden, Da-
gens Media, LLag&Avtal sekd Arbetarskydd. Naistd osa julkaistaan paperilla aikakaus- tai
sanomalehtind, mutta suuri osa sisallosta sijoittuu verkkojulkaisuihin (Talentum, 2011).
Esimerkiksi Talouseliman verkkosivuilla on viikoittain 150 908 viikkokévijaa (TNS

Gallup, vko 10/2012.)

Opinnidytetyon teorian peilauskohteena toimii juuri lehtipuolen myynnin ja markki-
noinnin toiminta ja prosessit. Talentum on nimittdin jaoteltu kahteen osastoon; lehti —
ja kirjayksikot. Lehtiyksikossd myyntitiimien tehtdvind on myyda ilmoituspaikkoja yri-
tyksille, jotka haluavat ilmoittaa omasta palvelustaan tai tuotteestaan. Lehtiliiketoimin-
nan myyntitiimi on jaettu kahteen ryhmiin; Business —myyntiryhma ja Teollisuus —
myyntiryhma. Niiden mukaan lehdet ja siten kohderyhmille mielekkait ilmoituspaikat
saadaan jaettua teeman mukaan oikealle myyntiryhmille. Esimerkiksi business —
myyntiryhma myy ilmoituspaikkoja Talouseldmi lehteen ja teollisuus —myyntiryhma
myy mainospaikkoja Tekniikka&Talous —lehteen. Kummankin myyntiryhman myynti-
johtajia tullaan haastattelemaan kehitysehdotuksia silmilld pitiden. (Kurkilahti, K.

25.8.2012))

Olennaista on ymmirtidd my0s lehtiosaston markkinointitiimin tehtiva. Markkinointi-
tiimin tehtdvina on valmistaa ilmoituspaikkoja myyville myyntitiimille tueksi markki-

nointimateriaalia, joka suunnataan eri markkinointikanavia kayttien eri kohderyhmille.
Markkinointi hakee kohderyhminsi mukaan asiakasrekisterista aloittain jaoteltuja asia-

kaslistoja, joille suorakirjekampanja kohdennetaan. (Kurkilahti, K. 25.8.2012.)

Opinniytetyossa ilmenevit kehityskohdat ovat mahdollisimman ajatuksella kaavailtu ja
pohdittu Talentumin omia ajatuksia kunnioitten. T4ll6in saadaan kohdeyritykselle mak-
simaalinen hyoty. Haastateltavat tulevat olemaan esimiestasolla tyéskentelevida myynnin
ja markkinoinnin henkil6stod. Haastateltavina ovat markkinointipaallikké Katariina

Korremaki ja markkinointiassistentti Kristiina Kurkilahti.



Lisiksi haastateltavina myynnin nakokulmaa avaa kummankin aiemmin mainitun kah-
den myyntiryhmin paallikot Petri Tamminen ja Roger Enlund. Lisiksi haastateltavana
perusasioiden selventimiseksi ja lisdkysymyksien avuksi on markkinointitiimin markki-

nointiassistentti Kristiina Kurkilahti. (Kurkilahti, K. 25.8.2012.)

Koska Talentumin kohderyhmii ovat paidasiallisesti eri alojen yritykset, on my6s viite-
kehys sidottava yritysmarkkinointiin ja yritysmyyntiin. Viitekehyksen péiteoria on laa-

dittu mm. useita alan kirjallisuuslihteitd hyviksikédyttien.



3 Tutkimusongelma ja raportin teemat

Tama opinndytetyd on laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen aineistona on
kaytetty haastatteluja. Kappaleessa 8 arvioidaan tarkemmin timin opinndytetyon tut-
kimuksen luotettavuutta. OpinnaytetyGprosessi alkoi aluksi perehtymiselld Talentumin
palveluihin ja viitekehyksen laatimisella. Teorian pohjalta tehtiin haastattelut Talentu-
min johdolle. Haastattelut olivat vapaamuotoisia keskusteluja avainhenkiléiden kanssa,
kuitenkin rakennettua haastattelurunkoa seuraten. Haastattelujen purun jilkeen tehtiin
johtopaitokset ja korostettiin kehityskohteita. Oletus ei ole se, ettd Talentumin myyn-
nin ja markkinoinnin tiimien toiminta ei olisi toimivaa, vaan tavoite on tehostaa proses-
seja avoimella ja rehelliselld tavalla. Talentumin myynnin ja markkinoinnin tiimit anta-
vat esimerkin teorian tueksi. Opinnaytetyon paamaarini on 16ytaa vastaukset seuraa-

viin kysymyksiin:

e Millaista on hyva tiimityo ja tiimijohtaminen?

e Millaista on toimiva yhteistyé markkinoinnin ja myynnin valilld B2B-yrityksessa?

e Mitka asiat Talentumin lehtiliiketoiminnan myynnin ja markkinoinnin yhteis-
tyOssa tarvitsevat kehitystd ja miten nditd ongelmallisia kohtia saadaan ratkais-

tua?

Tutkimusongelmat nostavat raportille tarpeellisia teemoja, joiden avulla raportin nako-

kulma ja aiheen tarkastelu pysyy ruodussaan. Kantavina teemoina ovat:

e B2B-myynti —ja markkinointi
e timity6
e tiimijohtaminen

e yhteistyo



4 B2B-markkinoinnin tehtavit

Business-to-business markkinointi (B2B-markkinointi) on yrityksiltd yrityksille tapahtu-
van liiketoiminnan markkinointia. Se on tieteend uudempi, kuin klassinen kuluttaja-
markkinointi, mutta piti sisdllidn lihes samat lainalaisuudet, kuin perinteinen kulutta-
jamarkkinointi. Yritykselta yritykselle tapahtuva markkinointi on toiminnoiltaan lihes
sama, kuin kuluttajamarkkinointi: huomataan asiakkaan tarve ja kehitetiin markkinointi
mix kohdatakseen nima tarpeet (Solomon, Marshall, Stuart, 2008, 176). Kuitenkin ero-
ja atheutuu juuri kohderyhmin olemuksen vuoksi. Yritys asiakkaana on paljon moni-
mutkaisempi markkinoinnin kohde, kuin kuluttaja. Paitos et ole yhden ithmisen takana,
eikd aina perustu mielijohteeseen. Yritys on harkitsevampi ja vaatii voittoa investoinnil-
leen. Kuluttaja ostaa tuotteita hankkiakseen esimerkiksi positiivisia tunnetiloja. Niin ei
toimi yritys, jolloin perinteinen mielikuvamarkkinointi ei uppoa samalla tavalla. Kuiten-
kin on muistettava, etta yrityksen ostopdatostentekijiat ovat thmisia myos ja heihinkin,
halusivat tai ei, vaikuttaa mielikuvat ja imago. Prosessi on monimutkainen, silld oston
takana on perusteellinen kannattavuuslaskelma, josta tunteet ovat kaukana. B2B-
markkinoinnissa, korostuu huomattavasti vahvemmin asiakkuuksien hallinta, kulutta-
jamarkkinointiin verrattuna (Hutt, Speh, 2010, 13). Siksipd B2B-yrityksissd tulisi kiinnit-
tad huomattavasti enemman huomiota markkinoinnin ja myynnin saumattomaan yh-
teistyGhon, silld yritysmarkkinoinnin suurin valtti on hyvit asiakkuussuhteet, joita

myynti pitaa ylla.

Jotta monimutkaisuuden ymmartiisi helpommin, tulee vertailla perinteisen kuluttaja-
markkinoinnin ja B2B-markkinoinnin eroja. Pdaasiallisesti kuluttajamarkkinointi ja yri-
tysmarkkinointi eroavat toisistaan markkinoiden luonteen, kysynnin, ostaja-myyja suh-
teen ja ympiristollisten tekijoiden kuten talouden, politiikan ja lakien vuoksi. (Hutt,

Speh, 2010, 13.)



4.1 B2B-markkinat vs. kuluttajamarkkinat

Varmasti selkein ero on markkinoissa, jossa nima kaksi markkinoinnin muotoa toimi-

vat. B2B-markkinat ovat yritykset, valtiolliset toimijat ja instituutiot (Hutt, Speh, 2010,

4). Kuluttajamarkkinoinnissa markkinat ovat yksittdisissa thmisissa, kuluttajissa, kohde-
ryhmissa. B2B-markkinoilla vastassa on usein ammattiostaja. Otetaan esimerkiksi hen-
kil6, joka tyoskentelee yrityksen ostopaillikkona. Piivalld hin “ostaa ammatikseen”, eli
tekee oman yrityksensd kannalta kaikin puolin edukkaimpia hankintoja. Hin ottaa péi-
toksissd huomioon lukuisan mairin erilaisia vaikuttajia: kuljetus —ja toimituskulut, ylla-

pidon kustannukset ja sen milloin investointi tuo voittoa (Solomon, Marshall, Stuart,

2008, 184.)

Yritysmarkkinoissa investointeja on tekemissid monia henkil6ita, jotka kaikki osaltaan
vaikuttavat paitoksentekoon. Tuotteen tai palvelun on tiytettivi jokaisen osapuolen

tarve, yksittdisen ostajan sijaan (Solomon, Marshall, Stuart, 2008, 177). Yrityksessd on
eri toimijoita, joiden vastuulla on ostettavan tuotteen kannattavuus, tehokkuus, toimi-
vuus, ekologisuus ja elinkaari. Yksi ihminen ei usein vastaa ndisti kaikista kriteereista.

Juuri oikeat kriteerit kiinnostavat siis suurta osaa yrityksen paattajistd (Solomon, Mar-

shall, Stuart, 2008, 177.)

Yksi merkittava ero kuluttajamarkkinoissa ja yrittdjamarkkinoissa on myos asiakaskun-
nan koko. Kuluttajamarkkinoinnissa voidaan kaytinnossa olettaa, ettd kuka vain on
asiakas (jos ei oteta huomioon segmentointia ja kohderyhman rajausta). Yritysmarkki-
noissa ovat asiakkaat kokonaisia yrityksid, joita on tietty vihemman, kuin kuluttajia.
Yritysasiakkaat ovat usein tiettyja jo ennalta maariteltyja “liidejd”, joista pyritadn raken-
tamaan pidempiaikaisia asiakkuuksia, joka tietty pitee kuluttajamarkkinoinnissakin. Ero
on vain se, ettd yleensi yritysmarkkinoissa asiakkaat ovat paljon tarkemmin rajattuja
yksittiisia tiedossa olevia “caseja”. Nama asiakastapaukset usein tunnetaan henkilékoh-
taisestl. Asiakaskunnan koko tekee osansa markkinoinnin ja myynnin vilisen yhteisty6n
merkityksessd. Myynnin tulee tuntea asiakkaat henkilokohtaisesti ja till6in markkinoiva

taho saa arvokasta tietoa myynniltd yksittdisten asiakkaiden toiveista ja mieltymyksista.

(Solomon, Marshall, Stuart, 2008, 177.)



My0s ostojen piirteet eroavat kuluttajamarkkinoiden ja yritysmarkkinoiden vililld. Os-
toprosessi on yritysmarkkinoilla ehkd monimutkainen, mutta kaupan onnistuttua, yri-
tysmarkkinat tekevit merkittavasti suurempia ostoja, kuin kuluttajamarkkinat. Molem-
mat hinta ja ostomaird ovat maarallisesti suurempia, kuin kuluttajamarkkinoilla on.
Kun kaupan koko alkaa olemaan tuhansissa, jopa miljoonissa euroissa, on sanomatta-
kin selvaa, etta henkil6kohtainen myyntity6 tekee paremman vaikutuksen, kuin mas-
soille kohdennettu markkinointiviestintd. Voidaan taas huomata, kuinka merkittavissa

roolissa B2B-markkinoinnille on myynnin antama panos. (Solomon, Marshall, Stuart,

2008, 177.)

Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden ero voi olla my6s maantieteellinen. Usein yritysasiak-
kaat ovat B2B-yritysten maantieteellisessd ldheisyydessa (esimerkiksi maan sisalld), td-
min kuitenkaan olematta vilttimattomyys. Kuluttajamarkkinat, varsinkin Internetin

sahkoisen liiketoiminnan kasvaessa, voivat olla maailmanlaajuisia. (Solomon, Marshall,

Stuart, 2008, 177.)

4.2 Yritysmarkkinoiden kysynti eroaa kuluttajamarkkinoista

Kysynti eroaa yritysmarkkinoilla kuluttajamarkkinoista, koska kuluttamisen tarve ja
tarkoitusperd ovat erilaisia. Yritysmarkkinoilla investoinnit eivat ole henkilokohtaiseen
kulutukseen, vaan yrityksen kulutukseen, jolloin tarve voi olla tiysin riippuvainen esi-

merkiksi raaka-aineiden saatavuudesta. (Solomon, Marshall, Stuart, 2008, 178.)

Yksi kysynnin aiheuttaja yritysmarkkinoilla on johdettu kysynti. Se tarkoittaa kysyntaa,
joka aiheutuu suoraan kuluttajien kysynnistd. Yksinkertaistettuna mikali kuluttajat ha-
luavat enemmin voita, on meijerilld suurempi tarve maitoon, jolloin paine maidontuot-

tajiin pain kasvaa. (Solomon, Marshall, Stuart, 2008, 178.)

Joustamaton kysynti yritysmarkkinoissa tarkoittaa kysyntaa, joka el muutu, vaikka tuot-
teen tai palvelun hinta nousee tai laskee — yritykset ostavat silti tarvitsemansa tuotteen
tai palvelun. Sanomalehtitalo joutuu ostamaan paperia painaakseen lehden, vaikka pa-

perin hinta nousisi. (Solomon, Marshall, Stuart, 2008, 178.)



Toisaalta joillain aloilla yrittdjamarkkinoilla kysyntd on my6s herkempia ja saattaa
muuttua dkillisemmin, kuin kuluttajamarkkinoilla. Pienetkin muutokset kuluttajien ky-
synnassa, vaikuttaa joihinkin aloihin valittoémasti. Esimerkiksi kuluttajien kasvava ky-
syntd lentokonematkustusta kohtaan, nostaa lentoyhtididen tarvetta hankkia laitteistoa
lisad. Kysyntd on my0s toisaalta monivaikutteista. Mikili lentoyhtio tarvitsee lisda len-
tokalustoa, tarvitsee yhtié monien eri toimittajien tuotteita, jolloin kysynti kasvaa mo-

neen eri suuntaan. (Solomon, Marshall, Stuart, 2008, 179.)

4.3 B2B-markkinoinnin merkitys yrityksen kasvussa

Kuten jo mainittu, lihes tulkoon samat lainalaisuudet pitevit yritysmarkkinointiin, kuin
kuluttajamarkkinointiin. B2B-markkinointi on yhi tirkeammassi roolissa B2B-yritysten
kasvussa. Mikili B2B-yritys hakee kasvua, on yrityksen johdon ymmarrettava markki-
noinnin tirkeys kasvun tekemisessa. Tata viitettd vahvistaa Forbes —lehden Internetsi-
vuilla julkaistu verkkoartikkeli, jossa painotetaan, ettd markkinointi on yhti tirkedd B2B
—kuin B2C-yrityksissa. Artikkelin mukaan yritysmarkkinointiin vaikuttavat samat tren-
dit, kuin kuluttajamarkkinointiin. Tallaisia ovat esimerkiksi lisddntyvit asiakaskosketus-
kanavat (sosiaalinen media), muuttuva ostokayttdytyminen ja informaation loputon
maard. Nykyajan tietoyhteiskunnan tuomat vaatimukset vaikuttavat toki samalla tavalla
yritysmarkkinointiin, kuin kuluttajamarkkinointiin. Artikkelin mukaan my6s B2B-
markkinoinnissaon nykypaivina priorisoitava asiakkaiden tarpeet. Kuten mychemmin
tullaan huomaamaan, myos B2B-myynnin asiakaslahtoisyys on myynnin menestyksen

tae. Ndma samat tavoitteet vahvistavat yhteistyotd markkinoinnin ja myynnin valilla.

(Forbes, Hancock, Boehm, Plotkin, 2012.)

Forbes —lehden verkkoartikkelissa todetaan, etta tutkimuksessa haastateltujen B2B-
johtajien mukaan suurimpia puutteita nykyajan yritysmarkkinoinnissa koetaan seuraa-

vissa asioissa (Forbes, Hancock, Boehm, Plotkin, 2012):

e Asiakkaiden syvi tuntemus (ja asiakkaiden omien asiakkaiden tuntemus)

e Markkinoiden ja kilpailukenttien tuntemus erityisesti digitaalisessa ymparistOssa,

jossa on paljon kasvumahdollisuuksia

e Oman tuotteen tuntemus ja arvon tuottaminen asiakkaalle



Kuten mychemmin tullaan huomaamaan, lihes samat puutteet koskevat yritysmyyntia.
Tdma lihentdd edelleen markkinoinnin ja myynnin yhteistyon tarvetta. Asiakaslihtoi-
syys ajaa siis kummankin tiimin toimintaa. B2B-markkinointi on tulosta tavoittelevam-
paa, kuin B2C-markinointi. Yritysmarkkinoinnin tulee ymmirtid omien asiakkaiden
tarpeiden lisiksi asiakkaan asiakkaiden tarpeita. Lisiksi hankkiminen on tullut paljon
vaativammaksi, kun asiakkaiden vaatimukset ovat kehittyneempia ja yksityiskohtaisem-
pia. Tama lisda painetta lisatd tuotteen tuomaa arvoa asiakkaalle. (Forbes, Hancock,

Boehm, Plotkin, 2012.)
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5 B2B-myynnin erityispiirteet

Kun on selvitetty B2B-markkinoinnin eroavaisuudet tavallisesta kuluttajamarkkinoin-
nista, voidaan huomata, kuinka suuri merkitys myynnilld on kuluttajamarkkinoinnin
toimivuuteen. Molemmat ovat riippuvaisia toisistaan. Tassa kappaleessa selviad, mika
on B2B-myynnin erityispiirteita ja kuinka myynnin panokset vaikuttavat liiketoiminnan
menestykseen. Kuka on hyvi myyja ja mika tekee B2B-myynnistd haasteellista? Kappa-

leessa pohditaan myds, mika vaikutus B2B-markkinoinnilla on myynnin menestykseen.

5.1 Kuka tekee kaupan? Huippumyyjin ominaisuudet

Myyjan henkil6kohtaiset ominaisuudet ovat olennaisen tirkeitd kaupanteon onnistumi-
sessa. On selvai, ettd verrattuna markkinointiin, myynnin tulosta on helpompi mitata
litketoiminnan voitossa, kuin markkinoinnin. Myyjit tekevit selvdd kauppaa, joka on
mitattavissa selkeini lukuina. Helppoa myynnin teko ei kuitenkaan ole. Myyjilta toivo-
taan rohkeaa, sosiaalista ja positiivista asennetta tyossaan. Klassisesti hyvaa myyjaa pi-
detddn “hyvini tyyppind” ja hyvind ihmistuntijana, mutta B2B-myynnissi tima ei vain
riitd. Yritysasiakkaat ovat viistamatta kriittisempia ja vaikeammin ylipuhuttavissa, ver-
rattuna tavalliseen kuluttaja-asiakkaaseen. Kuten jo aiemmin todettu, ostaminen kulut-
taja —ja yritysmarkkinoinnissa eroaa. Yritysmarkkinoilla oston teko ei ole henkil6koh-
taista ja ostaminen tehddin yrityksen nimissi. Ostajan kuuluukin tilléin olla kriittisempi
oston suhteen. B2b-myyjiltd vaaditaan siis enemmain, kuin tukevaa kiddenpuristusta ja

loista hymyi. (Forbes, Matthew Dixon, Brent Adamson, 2012.)

Forbes on Talentumin kaltainen kustannusyhtié Yhdysvalloissa, joka julkaisee yrityskir-
jallisuutta ja —lehtid amerikkalaisten ammattilaisten kdyttéon. Forbes julkaisee suosittua
yritysmaailman business-lehted, joka kantaa yrityksen omaan nimeéd “Forbes”. Forbes-
lehden Internet-sivuilla julkaistussa artikkelissa kasitelldan eradn tutkimuksen tuloksia,
jossa haastateltiin yli 6000 myynnin ammattilaista ympdri maailmaa eri litketalouden
aloilta. Tutkimuksen teetti yhdysvaltalainen konsulttiyritys Corporate Executive Board,
joka tarjoaa konsulttipalveluja yhdysvaltalaisien yrityksien johdolle (Corporate Executi-
ve Board, 2012). Tutkimuksen perusteella voidaan linjata muutamia myyjityyppeja,

joithin suurin osa B2B-myyjistd voidaan “kategorisoida” (Forbes, Matthew Dixon,
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Brent Adamson, 2012). Myyjien kategoriat luokitellaan tiettyjen piirteiden mukaan, joita

monilla myyjilld on. Ndma viisi myyjityyppid ovat:

- Puurtaja: aina valmis tekemain paljon t6itd ja antaa mielellddn ylimaaraistd pa-
nosta. Hin ei luovuta ja on motivoitunut ja omaehtoinen

- Ongelmien ratkaisija: kiinnittad paljon huomiota yksityiskohtiin ja huomio
palvelun laatua. Ongelmien ratkaisija pitdd erityisesti huolta myynninjilkeisesta
asiakaspalvelusta.

- Suhteidenluoja: Ei halua olla ’tyrkky” ja ottaa asiakkaan tarpeet erityisesti
huomioon. Suhteiden luoja antaa paljon aikaa asiakkaalle paitoksentekoon.

- Yksindinen susi: on myyji, joka on itsendinen, vaikeasti hallittava ja seuraa
mielelldan vain omia vaistojaan.

- Haastaja: on myyja, jolla on aina eri nakemys maailmasta ja hin ymmaértaa asi-

akkaan liiketoimintaa. Hin rakastaa alykasta keskustelua.

Tutkimukseen vastanneiden myyntialan ammattilaisten mukaan kaikissa naissd myyja-
tyypeissd on tirkeitd piirteitd, mutta haastajatyyppi nousi arvostetuimmaksi myyjatyy-
piksi. 40 % menestyvistd tahtimyyjistéd, ovat tutkimuksen mukaan, haastajia. Tutkimuk-
sen mukaan myyjat, jotka ovat pelkkid suhteidenluojia ja liian herkkid vaalimaan asiak-
kaan tahtoa, pirjaavit huonoiten. Johtopaiatoksena: “kivat tyypit” eivat tee tulosta. Se,
miké tutkimuksen mukaan, tekee haastajatyypistd parhaat mahdolliset ominaisuudet
omaavan myyjan, ovat kolme seikkaa. Haastaja myyjilld on opettaa asiakkaalle tietoa,
jota he eivat aiemmin ole tienneet. Tieto voi olla jotain sellaista, joka auttaa asiakasta
kilpailussa tai auttaa asiakasyritystd sadstimadn kustannuksia. Téllaista tietoa asiakas

arvostaa. (Forbes, Matthew Dixon, Brent Adamson, 2012.)

Toinen arvostettu piirre haastajamyyjissa on kyky luoda yksil6llisia, juuri tiettya asiakas-
ta koskevia ratkaisuja. Tutkimuksen mukaan asiakkaat arvostavat sitd, ettd myyjd tuntee
hyvin heidin alansa ja pystyy tietojensa perusteella palvelemaan yksiléllisemmin ja rda-

taloidysti asiakasyrityksen tarpeita. (Forbes, Matthew Dixon, Brent Adamson, 2012.)

Kolmas arvostettu piirre myyjdssd on tiukka ote asiakkaasta. Talouden tilanne tilld het-
kelld tekee asiakasyrityksista entisté riskitietoisempia ja harkitsevaisempia. Haastajamyy-

ja el lepsu otteestaan, eikd suostu esimerkiksi asiakkaan anomiin alennuksiin, vaan pyr-
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kii viemddn huomion myytivin tuotteen tuomaan arvoon asiakkaalle. (Forbes, Matt-

hew Dixon, Brent Adamson, 2012.)

5.2 B2B-myynnin erityispiirteet ja sen kohtaamat haasteet

B2B-myynti vaatii siis myyjiltd enemmin litketalouden asiantuntijuutta, kuin tavan-
omaisempi B2C-myynti (Business-to-Consumer, yrityksiltd asiakkaille tapahtuva myyn-
t)). B2B-myyja kohtaa haasteita samalla tavalla, kuin B2B-markkinointi; asiakkaat ovat
riskitietoisempia ja harkitsevaisempia. B2B-myyjin tulee ymmartda enemman, kuin ih-
misten ostokayttiytymisestd ja myytavasta tuotteesta. B2B-myyjaltd vaaditaan liiketa-
louden eri alojen, trendien, organisaatioiden ja niiden sisdisten prosessien tuntemusta.

(Forbes, Dan Schawbel, 2011.)

Mika myyjien tyota sitten vaikeuttaa? Onko syy yritysten asenteista myyjid kohtaan vai
myyjien oma tyoskentely? Pekka Mattila on suomalainen konsultin urallaan menestynyt
tekija, joka on kirjoittanut yhdessa Mika Rautiaisen kanssa titikin opinnédytetyon teo-
riaosuutta tdydentineen “Putki — johda myyntid ja markkinointia yhdessd” —teoksen.
Pekka Mattila kirjoittaa blogissaan 26.5.2010 tutkimuksesta, jonka teetti konsulttiyritys

McKinsey B2B-myynnin yleisistd kompastuskivista.

Tutkimukseen osallistui yli 1200 teknologiaostajaa amerikkalaisissa ja linsieurooppalai-
sissa yrityksissia. B2B-paattajien haastattelujen perusteella jopa 35% haastateltavista oli-
vat sitd mieltd, ettd suurin ongelma myyjissa oli litka yhteydenpito. Luotaantyontavai on
litka soittelu, sihkopostien ldhettely ja liian innokkaat tapaamiset. 20% haastateltavista
olivat my0s sitad mieltd, ettd monet myyjistd eivat tunteneet tarpeeksi tuotettaan ja 8%
kokivat heikoksi myyjan tuntemuksen asiakkaan alasta. Kompastuskiveksi koettiin
my0s se, ettd myyjit eivit pidad yhteyttd asiakkaaseen endd kaupanteon jilkeen. Nama
tulokset ovat hyvin pitkille samat, kuin aiemmin mainitun tutkimuksen tulokset. Myyji-
en tulisi tulosten perusteella, sinnikkyyden sijaan, panostaa laatuun. Laadulla tarkoittaen
sitd, ettd keskittyy todella tutustumaan asiakkaan alaan ja l0ytimain muutamat todellista
arvoa tuottavat argumentit myytavasta tuotteesta asiakkaalle. Ei soitellen sotaan, vaan

laadukas rauhallinen kontaktointi on valttia. (Johda putkea, Pekka Mattila, 2010.)
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Ongelma usein on my6s asiakkaan oston ajureiden tunnistamisen vaikeus. Kuka lopulta
on se, joka oston paitoksen tekeer Padtoksentekoprosessista tulisi ottaa selvai jo hyvis-
sd ajoin, silld vain silloin myynnilli on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaaseen (Funnel,
Mika Rautiainen, 2012). Pelkkid kohderyhmin tunnistaminen ei siis riitd, vaikka se tar-
kedd markkinoinnin kannalta onkin. On katsottava syvemmille yksittdisen yrityksen

henkilostoon.

Markkinointi voi toimia myynnin apuna pilkkomalla kohderyhmit aina vain pienimpiin
ryhmiin, jolloin myynnille saadaan eroteltua jyvit akanoista ja todelliset liidit I0ytyvit.
Paitostentekijoiden vaikeus on sama, kuten kuluttajamarkkinoiden pditéstentekijoiden
l6ytimisessd. Esimerkiksi lomamatkan kohteen valitsemisessa perheen jokaisella osa-
puolella on vaikutuksensa lopulliseen paatokseen. Mattila ja Rautiainen (2010, 98) viit-
taavat, ettd paattdjista voidaan kostaa kolme paattijaryhmaa: operatiivinen johto, talo-
usjohto ja ylin johto. Operatiivinen johto edustaa nikékulmaa ostopédiatokseen, joka
harkitsee todellista kiyttotarkoitusta ja laatua. Talousjohto harkitsee tietty tehokkuutta,
kustannuksia ja kaytettavyytta lyhyelld ja pitkalla tahtdimelld. Ylin johto taas haluaa in-
vestoinnin tuovan arvoa omistajille ja sidosryhmille. Nailld rooleilla on organisaation
sisalla eroavaiset vastuut ja tehtivit, joten myynnin ja markkinoinnin tulee ottaa huo-

mioon heidin eroavaiset intressit. (Mattila, Rautiainen, 2010, 94-99.)

Myynnin tulee miettia tarkkaan ldhestymistavat ja markkinoinnin tulee hioa markki-
nointiviestit roolien eri osapuolille. Vaikka ndimai kaikki paittdjairyhmat usein tekevit
saman katon alla t6itd, eivat he 16yda aikaa keskindiselle padtoksenteolle, vaan arki vie
suurimman osan ajasta pois ostopéddtosten teosta. Markkinoinnin ja myynnin yhdessa
suunnittelema ja jarjestama rdataloity tapahtuma voisi olla ratkaisu paittajaryhmien yh-

teen tuomiseen. (Mattila, Rautiainen, 2010, 94-99.)
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Myynnin tulisi tunnistaa Mattilan ja Rautiaisen (2010, 101) mukaan seuraavat paattaja-

ryhmien sisilld olevat roolit. Kokenut myyjd tunnistaa nima roolit melko nopeasti:

e Hyviksyji, jolla on lopullinen paitdsvalta ja ”viimeinen sana”

e Piitoksentekiji, joka johtaa oston eteenpiin viemista ja tavoittelee ratkaisua

e [Kiyttdja, joka edustaa yrityksen syvia rivejd, tarkoittaen lopullisia kdyttijia —
hinen tehtdvini on tyrmitd mahdottomat vaihtoehdot

e Sponsori, joka on myyjin puolella ja on koko hankinnan puolestapuhuja

e Vastustaja ja haastaja, on henkil6, joka suhtautuu negatiivisesti hankintaan ja

ottaa myyjayrityksen silmitikukseen
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6 Tiimi ja tiimijohtaminen — toimivan myynnin ja markkinoin-

nin yhteistyon edellytykset

Tassa kappaleessa tullaan tarkastelemaan tarkemmin, millaista on toimiva yhteistyo
markkinoinnin ja myynnin valilld, mitd on toimiva tiimity6 ja oikeanlainen tiiminjohta-
minen. Tiimity6 vaatii toimiakseen tiettyjd elementtejd ja edellytyksid, joita tdssd kappa-

leessa pyritaan avaamaan.

6.1 Toimiva tiimi ja sen edellytykset

Yritysmaailmassa tiimi maaritellian ryhmaksi thmisid, joiden yhteinen panos annettuun
tyohon tekee tyoskentelystd tehokkaan ja tuo paremman lopputuloksen, kuin yksittai-
sen thmisen antama panos (Robbins 2005, 273). Tiimien tyyppeji voi olla monia. Tii-
min luonne mairittyy sen tavoitellun paamaarin mukaan. Myynnin ja markkinoinnin
vilisen yhteistyon kehitysta silmalld pitien nousevat esiin eri toiminnot yhdistavat
’cross-functional”’-tiimit. Néissa tiimeissd tyoskentelee tyontekijoita, suurin piirtein
samalta hierarkkiselta tasolta, mutta eri ty6alueilta. Tehokkaita ndista eri toimintoja yh-
distdvista tiimeistd tekee jaettu tieto monilta eri ndkékanteilta. Joskus tiimin jdsenet voi-
vat olla taysin eri aloilta. Myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kannalta tima on paras
tiimityGskentely tapa, silld vain oppimalla toisistaan, voivat he kehittdd prosessejaan

yhteneviisiksi. (Robbins 2005, 274-276.)

Yritykset toimivat nykyédin liikemaailmassa, jossa vaatimukset, tarpeet, trendit ja muut-
tuva toimintaymparistd on jatkuvassa muutoksessa. Taman vuoksi koetaan, ettd tiimien
tarjoamat edut ovat tehokkaita taklaamaan nima nykylitkemaailman haasteet. Tiimien
vahvuudet ovat nopeus, joustavuus, innovatiivisuus, multiosaaminen, laaja tietiminen
ja yhteinen panos. Tillaisilla ominaisuuksilla pystytain paremmin vastaamaan vaativiin
olosuhteisiin ja vaatimuksiin. Siksi yritysten kannattaisi panostaa tiimien kehitykseen ja

hyédyntimiseen. (Manktelow & Felix Brodbeck, 2009.)

Tiimityoskentely itsessadn ei ole mikddn uusi menettelytapa yritysmaailmassa, mutta sen

toimivaksi saaminen ei ole aina yksinkertaista. Mika maarittelee sitten toimivan tiimin?
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Jotta ty6tiimi toimisi, vaaditaan organisaation puolelta sithen tarvittavat “ainekset”, jot-
ta tiimilld on mahdollisuus toimia tehokkaasti. On sanomattakin selvii, ettd organisaa-
tion puutteet vievat tehokkuutta pois tiimin toiminnasta, jos kaikki aika kuluu organi-

saation ongelmien setvimiseen.

Susan A. Wheelan (2010, 8-11) oppaassaan ”Creating effective teams — guide for
members and leaders” luettelee muutamia ohjeita, joita organisaation puolelta tulisi

noudattaa, jotta tyotiimilld olisi hyvé perusta kasvaa tehokkaaksi tiimiksi.

6.1.1 Selkeiat tiimin tavoitteet

Ensinnikin johdon tulisi antaa tiimille selkead kuva siitd, mika organisaation missio on.
Tiimille tulisi tarkkaan selvittdd, mikd on todellinen yrityksen olemassaolon syy. Whee-
lanin mukaan ei riitd vain se, ettd ryhma osaa luetella ddneen tarkalleen, mitd missio
pitda sisalldan, vaan ryhman kuuluisi aidosti ymmairtaa sanojen tarkoitus. (Wheelan,

2010, 8.)

Yhteisen kunnianhimon jakaminen on my6s Harvard Business Review —lehdessa jul-
kaistun Douglas A. Readyn ja Emily Trueloven artikkelin mukaan menestyvin yrityk-
sen tae. Artikkelin mukaan jokaiselle, suurenkin yrityksen, tyontekijalle kannattaa tehda
selviksi yrityksen ydintavoitteet ja missio. Kollektiivinen ambitio yhteissumma johdon
ja tyontekijoiden jaettua ajatusta siitd, miksi yritys on olemassa, mitd he toivovat saavut-
tavansa, kuinka he tekevit yhteistyoti saavuttaakseen kollektiivisen ambition ja kuinka
heidin brindilupaus on linjassa ydinarvojen kanssa. Idea on, etta jokainen tyontekija
jokaisella tyon tasolla ottaa omaan tyohonsa mukaan henkilékohtaisen tavoitteen saa-
vuttaakseen omalla kohdalla kollektiivisen ambition. Téll6in suuressa mittakaavassa
yrityksen suuri tavoite tavoitetaan, kun jokainen tyontekija suoriutuu omalla tasollaan
hyvin ja paisee tavoitteeseen. Oman tavoitteen saavuttaminen on realistisempi tehtiva,
kuin ison yrityksen suuri missio, joka saattaa usein olla episelva ja eparelevantti yksittai-

sen thmisen ty6ssa. (Ready & Truelove, 4-5, 2011.)
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Kollektiivisessa ambitiossa tulisi olla Readyn ja Trueloven (4-10, 2011) mukaan mairi-
teltynd seuraavat elementit:

e Tarkoitus — Yrityksen olemassaolon syy ja tarkoitus (missio)

e Visio — Asema tai status, jossa yritys pyrkii olemaan sopivan aikavalin paasta

e Tavoitteet ja vilietapit — Mittarit, joilla visioon padstdin

e Strategia ja operationaaliset prioriteetit — Toimet, joita ei tehda saavuttaak-

seen vision
¢ Brindilupaus — Sitoumus, joka annetaan sidosryhmille yrityksen tarjoamasta

laadusta ja kokemuksesta
e DPerusarvot — Periaatteet, joiden takana yritys seisoo

¢ Johdon toiminta — Miten johto toteuttaa kidytinnon tasolla ylld mainitut ele-

mentit

Nimi elementit ja yrityksen kollektiivisen ambition tavoittelu, voidaan asettaa my0s

plenempdin skaalaan — tiimeihin. (Ready & Truelove, 4-10, 2011.)

6.1.2 Luovuuteen kannustaminen

Wheelan nimeda toiseksi ohjeeksi johdolle innovatiivisuuden tukeminen ja kannusta-
minen luovuuteen. Ongelma usein on, ettd tiimeiltd vaaditaan tyGtapoja, jotka on aina
ollut olemassa organisaation kirjoittamattomissa sadnnoéissi, jolloin helposti tiimi tuntee
menetelmat liian rajoittaviksi. Talloin menestyminen on suurempien ponnisteluiden
takana. Jokainen tiimi toimii eri tavalla, eikd jokaiseen tiimiin voida sovittaa samoja
vanhoja kaavoja, jotka ovat ehka joskus toimineet. Tiimien paras etu on juuri siind, ettd
vapaasti toimiessaan ja heille sopivat tyoskentelytavat 10ytyessa, uusia innovatiivisia

ideoita syntyy. (Wheelan, 2010, 8-9.)

Titd teoriaa tukee my6s Harvardin yliopiston julkaisema Internet-artikkeli, jossa kirjoi-
tetaan Harvard Business Review Pressin kustantamasta teoksesta ”’The Progress Prin-
ciple: Using Small Wins to Ignite Joy, Engagement, ans Creativity at Work”. Artikkelis-
sa haastatellaan kahta kirjan tekijdd Teresa M. Amabilea ja Steven ]. Krameria, jotka
ovat tutkineet pienien voittojen merkitystd luovuuden vapauttamiselle ja tyonteon mie-

lekkyyden 16ytymiselle tiimityOskentelyssd. Tutkimusten mukaan kaikista tirkein me-
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nestyksekkéddn tiimityoskentelyn tekijd on tunne kehittymisesti ja edistyksestd tyonteos-
sa. Tarkeintd on tunne, ettd tyolld on merkitystd. Tutkimus perustui 238 tyontekijan
henkil6kohtaisiin kertomuksiin yli 12 000 tyopiaivikirjan muodossa, joissa ndmi tyGte-
kijat kuvailivat péivittiin jonkun tiimiprojektin etenemista. Yllattavaa tutkimustuloksis-
sa oli se, ettd harva mainitsi kannustimikseen bonuksia tai palkkoja vaan tyén edistymi-
sen ja pienet tyopaivan voitot. Tuloksissa selvisi, ettd nama pienet onnistumiset olivat
melkein yhti palkitsevia tyontekijoille, kuin suuret lipimurrot. Tiimeja ohjaava johto
voisi kiinnittad huomiota palkitsemaan tiimiaan myos pienistd saavutuksista, eikd vaha-

telld niiden merkitysta. (Carmen, 2011, 1.)

Wheelanin mukaan ryhmiltd kuuluu odottaa menestysti. Jos asenne jo johdon puolelta
on, ettd “metsdin mennain kuitenkin”, saa ryhma myos vaikutteita negatiivisesta asen-
teesta. Mikd hyoty on tehda kovaa ty6ti ja panostaa yritykseen, jonka johto ei edes itse
usko yrityksen menestykseen. Asenne siis ratkaisee, vaikka kulunut sanonta onkin.
Myynnin ja markkinoinnin yhteisty6 saataisiin varmasti puhaltamaan yhteen hiileen,

kun heille asetettaisiin yhteinen menestyksen tavoite. (Wheelan, 2010, 8-9.)

6.1.3 Laadun vaaliminen ja yksityiskohtiin tarttuminen

Tiimijohtajien tulee ottaa huomioon se, ettd laadun vaaliminen on tirkeda. Kun tiimi-
johto vaatii laatua ja pitda tavoitteena parhaan mahdollisen palvelun tuottamista, on
my0s tyontekijoilld kirkkaampi mielikuva siitd, ettd tyé on merkityksellistd ja kannatta-
vaa. Myynnin ja markkinoinnin tiimityén kannalta on siis tarkeda, ettd mairan sijasta
tavoitellaan laatua. Myynnin ja markkinoinnin yhteispeli tuntuisi varmasti arvokkaam-
malta, jos heidin yhteiseltd tekemiseltd odotetaan laatua. Téll6in kummatkin osapuolet

kokevat tyon merkittiviksi ja arvostetuksi. (Wheelan, 2010, 9.)

Wheelan listaa, etta tehokas tiimijohtaja auttaa tiimiéd yksityiskohtienkin kanssa. Ilman
hyviksyvaa sanaa tiimi jaa alustalle, joka ei ole kovin vakaa. Tillainen tilanne voi aiheut-
taa tilmissa tunteen valinpitamattomyydestd ja tiimid on vaikea vieda eteenpiin. Jos ti-
lanne vaati sen, ettd tiimid ei voida jatkuvasti ohjata yksityiskohtien kanssa, on alusta
alkaen annettava tiimille selked kuva siitd, mitd heiddn tulee tehdé ja milld aineksilla ta-

voitteeseen padstaan. (Wheelan, 2010, 9-10.)

19



6.1.4 Tiimin sisdinen yhteinen tavoite

Tehokkaan tiimin edellytys on my6s se, ettd tiimin jdsenet pystyvit antamaan omia
ideoitaan panostukseksi tyohon. Jos tiimi tuntee, ettd kaikki mitd he ehdottavat jyritdan
valittémdsti, vaikuttaa se suoraan tiimin menestymiseen. Tehokkuuden edellytys on,
ettd tiimille on tuotava selviksi odotukset: tulos, laatu, ajoitus ja tahti. Tiimi vaati toi-
mimiseen selkedt suuntaviivat ja tavoitteet, joihin ryhmi tihtaa tietyssa aikataulussa ja
tahdissa. Tiimi tarvitsee jonkun tavan mitata saavutuksiaan. Myynnin ja markkinoinnin
yhteistyon kannalta olisi hyva, ettd johto jirjestiisi myynnille ja markkinoinnille tilai-

suuksia, jossa voitaisiin yhteistalkoilla ideoida kehitysehdotuksia. (Wheelan, 2010, 10.)

6.1.5 Tiimin palkitseminen

Wheelan mainitsee, ettd tiimijohtajan kannattaa palkita tiimin saavutuksista tiimid, kuin
yksittdisien tiimin jdsenten suorituksia. Wheelanin mukaan suurin osa nyky-yritysten
palkitsemisjirjestelmistd, on suunniteltu arvioimaan ja palkitsemaan yksittdisia suorituk-
sia. Téstd voidaan paitelld, ettd tyoelimissikin markkinoinnin ja myynnin yhteisty6ssa
myynnin yksittiisten voittojen palkitseminen, on tehokkaalle tiimityolle haitaksi.

(Wheelan, 2010, 10-11.)

6.2 Hyvin tiimijohtajan ominaisuudet

My6s Manktelowin ja Brodbeckin (47, 2009) mukaan, edelld mainitut ominaisuudet
tekevit tehokkaan tiimin. He ldhestyvit asiaa tiimijohtamisen merkityksen painotuksel-
la. Manktelowin ja Brodbeckin (47, 2009) mukaan tiiminjohtajalta tarvitaan paljon eri-

laisia taitoja ja ominaisuuksia, mutta tirkeimmat naistd ominaisuuksista ovat:

e kommunikointitaidot

® motivaation nostamisen taito

e luja usko tiimin osaamiseen ja tarkoitukseen
e konfliktienratkaisutaito

e valmennustaito

e ijhmissuhdetaidot
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e suunnittelu- ja koordinointitaidot
e taito olla roolimallin roolissa
e avoimuus

e itsetunnonkohotustaidot

Nimi kaikki taidot viittaavat juuri edelld mainittuihin toimivan tiimin edellytyksiin. I1-
man nditd taitoja Manktelowin & Brodbeckin mukaan (48, 2009) ei tiimijohtaja saa tii-
mistdan parasta mahdollista tulosta irti. On my6s huomattava, ettd tiimin toimimisen
kannalta tiimijohtaja ei saisi nousta tiimin ylipuolelle vaan tyoskennelld tiimin kanssa.
Tiimijohtaja ei ole sankari, vaan yksi tiimin jasenista. Jotta tiimi toimisi tehokkaasti ja
ohjautuisi kohti tavoitetta, tarvitaan tiimijohtajalta tiettyja toimintoja. Tiimin perusaja-
tus on se, ettd yhteinen panos on enemman kuin yksilon panos ja enemmain kuin tiimin
jasenten panos yhteensa. Jos panos ja lopputulos on vihemmain kuin tiimin jasenten
antama voima, voidaan puhua prosessitappiosta. Taas pdinvastoin on olemassa myo6s
tiimien prosessivoittoja, joita tiimi saavuttaa, kun sen tulos ylittda tiimin jasenten maa-

rin ja panoksen. (Manktelow & Brodbeck, 48, 2009.)

Wheelanin teorioita toimivasta tiimista vahvistaa Manktelowin ja Brodbeckin (50, 2009)
ajatukset siitd, millaisia toimintoja tiimijohtajan tulee tehdd, jotta niiltd prosessitappioil-

ta valtytdan. Tiimijohtajan tulee:

e Kommunikoida avoimesti, niin ettd jakaa informaatiota ja jokainen tiimin jdsen

kuuntelee

e Rohkaisee osallistumiseen, niin ettd tiimissd jokainen kokee olevan tirked osa
tiimia

e Edistda yhteisymmarrysta ja konsensusta paamaarasta

e Asettaa tavoitteet tiimille

e Vastuualueiden jakaminen yksilo ja —tiimitasolla

e Orientoida tiiminjdsenet tehtdviinsa: roolijaot, tehtdvit ja toimeksiannot

o [Kiisitelld erimielisyydet hienotunteisella tavalla niin, ettd kaikkien nikokannat

otetaan huomion
e Ottaa hy6ty irti tiimin monimuotoisuudesta

e Innostaa ja rohkaista luovuuteen
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e Rohkaista yhteiseen oppimiseen niin, ettd tiimin jasenet saavat toisiltaan tietoja
ja taitoja
e Varmistaa refleksiivisyys harjoittamalla jatkuvaa prosessin analysointia ja rea-

goimista
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7 B2B-myynnin ja -markkinoinnin yhteistyon yleisimmit haas-

teet suomalaisissa yrityksissi

Tidssd kappaleessa kdydddn ldpi muutamia yleisid ongelmakohtia B2B-yritysten markki-
noinnin ja myynnin prosessien vililld. Suuri osa luetelluista kompastuskivistd perustuu
Mika Rautiaisen ja Pekka Mattilan teokseen ”Putki- johda markkinointia ja myyntid
yhdessd”. Teoksessa tarkastellaan myynnin ja markkinoinnin yhteisty6td klassiseen put-
kikaavioon peilaten. Putki tarkoittaa koko sitd prosessia, jonka yritys kay liapi saadak-
seen asiakkuuksia. Sithen kuuluu kaikki yrityksen osastot ja kaikki ne toiminnot, jotka
saavat asiakkaan ostamaan tuotteen. Se on klassisesti koettu alkavan markkinoinnista ja
paittyvan myyntiin ja asiakaspalveluun, mutta juuri tima késitys “’roolijaosta’ saa put-
ken prosessit tokkimaan. Markkinoinnin ja myynnin prosessiputkesta on monia eri va-

riaatioita. Pekka Mattilan ja Mika Rautiaisen (2010, 43) mukaan putken vaiheet ovat

seuraavat:
e Linssien ja Viimeistely:
Kohderyhmien Paattajien ajureiden/ e 1]\ Suodattaminen Intensiiviset e aiy ’ Asiakkuuden
tunnistaminen léytaminen esteiden valitseminen ja ohjaaminen kohtaamiset tappio vaaliminen

ymmartamienn

Kuvio 1. Putkimalli

Putki alkaa kohderyhmien tunnistamisella. Sen jilkeen on tunnistettava oikeat paatds-
tentekijat, eli ne henkil6t, jotka antavat viimeisen sanan ostopéaatoksestd. Oston ajurei-
den ja esteiden ymmartiminen on niiden seikkojen tunnistamista, jotka vaikuttavat os-
tamiseen. T4llaisia tekijoitd voivat olla esimerkiksi ajankohtaisuus ja budjetti. Linssien ja

kanavien valitsemisen vaiheessa kohdennetaan markkinointi juuri sille osalle kohde-
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ryhmistd, jossa todellinen ostopotentiaali piilee. Eri tilanteessa olevat potentiaaliset
asiakkuudet ajetaan eri kanavaan heidin “’kypsyysasteensa mukaan”.

Ne, jotka kokevat tuotteen positiiviseksi, mutta ajankohta ei ole vield oikea, ohjataan
takaisin markkinoinnin muovattavaksi ja kypsytettiaviksi. Tdssd vaiheessa kuumat liidid
on eroteltu kylmista ja pyritddn saamaan nama potentiaaliset tapaukset intensiivisiin
kohtaamisiin. T4dssa vaiheessa markkinoinnin ja myynnin kapula vaihtuu ja asiakas on
varovaisimmillaan. Jos markkinoinnin tuomat odotukset eivit myyntitilanteessa vastaa-
kaan todellisuutta, on asiakkaan luottamuksen hankkiminen takaisin hankalaa ja till6in
myynnin sulkeminen on vaikeampaa. Sulkuvaiheessa myynti on yksin ja pyrkii viemain
asiakkuuden voittoon. Ja jos voitto on saavutettu ja kauppa suljettu alkaa asiakkuuden

vaaliminen, jossa markkinointikin taas astuu kuvaan. (Pekkala, Rautiainen, 2010, 42.)

Koko putken matkalla tulisi olla palautekytkentdja, joissa syysti tai toisesta epakypsa
asiakkuus saadaan palautettua edelliseen vaiheeseen. Jos kytkentdja takaisinaskeliin ei
ole, putoaa asiakkuus kokonaan kyydisti ja se menetetadn. (Pekkala, Rautiainen, 2010,

43)

Yleinen kasitys myynnin ja markkinoinnin rooleista on, ettd myynti tekee kaiken henki-
lI6kohtaisen ty6n asiakkaan kanssa ja markkinointi kisittelee suurempia massoja eli
kohderyhmia. Ongelmaksi juuri tll6in koituu se, ettd kaksi osastoa, joilla on sama ta-
voite, eivat ymmarra ja née toistensa panoksia. Yhteistyén markkinoinnin ja myynnin
vililld kuuluisi sujua saumatta ja niin, ettd ne tukevat toisiaan. Ideaalitilanne on se, ettd
koko prosessin lapi markkinointi ja myynti tekevat yhteistyota. Parhaillaan asiakkuus
vietdisiin putken lapi niin, ettd markkinointi edeltdd myyntii ja jatkaa rinnalla kulkua
myyntiprosessin lapi. Sen jilkeen markkinointi voi vield jopa jatkaa tyostamistidan asi-
akkaan uskollisuuden saavuttamiseksi. Jatkamisella tarkoitetaan markkinointia niille,
jotka eivit vield olleet valmiita ostopditokseen, mutta heidin positiivista mielikuvaansa
tuotteesta tulisi pitad markkinoinnin avulla ylla. (Mattila & Rautiainen, 2010, 18-19).
Putki on melko selkea prosessi, mutta tiettyja ongelmallisia kohtia putken matkalla on.

On selvitettava, mitka asiat nyky-yritysten toiminnassa saa putken saumat rakoilemaan.
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7.1 Yleisimmit haasteet yhteistyossi

On selvii, ettd tiydellisesti yhteen toimii harva markkinointi ja myyntitiimi suomalaisis-
sa yrityksissd. Seuraavaksi kdyddan lipi Mattilan & Rautiaisen mukaan yleisimmit kom-

pastuskivet prosessin edetessa.

Tyonjako voi olla yksi kompastuskivi. Usein nihdédin, ettd myynti vastaa asiakaskontak-
teista ja kahdenvilisistd aktiviteeteista ja markkinointi vastaa koko kohderyhmin kisit-
telystd. Myyjat kokevat tyonsa olevan kovan ponnistelun takana olevaa raatamista ja
markkinointi ei nde ponnisteluja samalla tavalla. Kovaa ty6tihin myynti todella on ja
markkinointi ei usein nide henkil6kohtaisen myyntityon tirkeyttd. Eivitka he itse sithen
edes vilttaimattd pystyisi. Kuitenkin varsinkin yritysmarkkinoilla yhden asiakkuuden
merkitys voi olla ratkaisevassa roolissa tuloksessa, jolloin henkilokohtaisen myyntityén
merkitys kasvaa entuudestaan, jolloin my6s markkinoinnin olisi syyté olla tietoinen
asiakassuhteen yllipidon merkityksesti ja osallistua osaltaan sithen. (Pekkala, Rautiai-

nen, 2010, 18-19.)

My6s rakenne ja se miten valta yrityksessa jakaantuu, voidaan kokea ongelmana. Mark-
kinointi nihddin yleensid myynnin tukena. Markkinoinnin toiminta nihdain usein etu-
vartioina, joka raivaa tietd tuntemattomaan. Markkinointi voidaan nahda my6s tukipila-
rina myynnille, jonka tehtidvina on toimia myynnin resurssitukena ja ongelmanrat-
kaisijana. Markkinoinnin tehtivit ja tuottaminen saattaa varsinkin B2B-yrityksissa jadda
myynnin alle — markkinointi raportoi myynnille. Markkinoinnin tehtavit mielletdan ka-

peasti mainospalveluksi seka tiedotus —ja kokousavuksi. (Pekkala, Rautiainen, 2010, 21.)

Organisaatiokulttuuri voi pahimmillaan hidastaa putken tehokkuutta. Talon omaksutut
tavat usein jadvit vuosikausiksi elimiin tiimien kaytintoihin ja niitd on vaikea saada
karistettua pois henkilokunnan vaihtuvuudesta huolimatta. Uudet tyontekijat oppivat
edeltdjiltddn samat ’meilld on ollut tapana” —tavat. Tavat voivat yksittdisten tapauksien
kohdalla olla ihan toimiviakin toimintamalleja, mutta kokonaiskuva ja epévirallisuus

voivat kostautua toimivaa organisaatiota rakentaessa. (Pekkala, Rautiainen, 2010, 26.)

Kuten jo aiemmin todettu, myynnilld ja markkinoinnilla on usein samat tavoitteet, mut-

ta ertdvit nakokannat. Tama on yksi kitkan aiheuttaja yhteispelissa. Markkinointi tarkas-
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telee toimintaa pitkalla aikajianteelld. Monesti markkinoinnin toimenpiteet ja panostuk-
set voivat ulottua vuosienkin padhin. Myynti taas tekee timin hetken tulosta ja elda
case kerrallaan. Tavoitteet ovat myynnilld usein vuoden aikajaksossa. Toki myynnin on
pakonkin edessi elettiva hetked, silld tyo on yksityiskohtaista ja herkkada. Talloin nako-
kannat myynnin ja markkinoinnin vililld saattaa erota, silld kiireisessa arjessa myyja ei
pysty nikemiin markkinoinnin haistamia uusia kohderyhmii ja markkinoiden muutok-

sia. (Pekkala, Rautiainen, 2010, 27.)

Usein koetaan markkinoinnin ja myynnin valisen yhteistyon koetinkiveksi tiedon jaka-
misen. Miten tietoa tulisi kayttdd ja kuka sen lopulta omistaa. Tiedolla tarkoitetaan tassi
yhteydessi asiakastietoa. Markkinoinnilla on tirkedd tietoa kohderyhmistd ja markki-
noista, kun taas myynti saa kiytinnon tietoa asiakasrajapinnasta. Kummatkin hyotyisi-
vit toistensa tiedoista, mutta aina informaatio ei kulje tiimilta toiselle. Markkinointi ei
saa usein tuoreinta tietoa késiinsd myynnin kontrolloidessa uusimpia asiakaskokemuk-
sia, vaikka siitd voisi olla hy6tyd markkinoinnille. CRM-jarjestelmit (Customer Rela-
tionship Management) on luotu tillaisia tiedonjaon ongelmia korjaavaksi valineekst,
mutta toimivakin jirjestelma ei aina takaa tdydellistd tiedon jakoa, jos jirjestelmai ei
yllapideta tai taytetd johdonmukaisesti. Monesti asiakashallintajérjestelmid on hankittu
korjaamaan arjen ongelmat, mutta ongelma voi olla, ettd harva osaa todellisuudessa
hy6dyntia sen tietoa. Aina ei kaiken vastaus ole tiedon syottaminen tietokonejirjestel-
miin odottamaan parempia aikoja, vaan reaaliaikainen kommunikointi ja uusimpien
kokemusten jakaminen myynnin ja markkinoinnin vililld. (Pekkala, Rautiainen, 2010,

27)
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7.2 Miten havaitut ongelmat yhteisty6ssi voidaan vilttdar

On yrityksen johdosta kiinni, kuinka myynti ja markkinointi saadaan toimimaan tehok-
kaasti yhteistyossa. Paljon on tietty kiinni toimihenkil6isté itsestdin ja heiddn asenteis-
taan muutoksia kohtaan, mutta lopullisten paitosten ja rohkaisun tulee tulla johdolta.
Johdolta vaaditaan kirkas strategia, joka tekee selviksi markkinoinnille ja myynnille yh-
teiset todelliset tavoitteet ja miten sinne padstian. Jotta markkinoinnille ja myynnille
saadaan mahdollisimman hyvit lihtokohdat tehdi toimivaa yhteisty6td, on johdon teh-
tava oikeita strategisia toimenpiteitd. Mattilan ja Rautiaisen (2010, 268) toimiva johta-

misen jirjestelma ottaa kantaa ainakin seuraaviin seikkoihin:

Pitkan aikavilin tavoitteet ja strategia - Strateginen suunnittelu sekd markkinoinnin ja
myynnin osa-alueen valmistelu ja toimeenpano. Tama auttaa markkinointia ja myyntid
nikemdan pitkalle yhdessa ja jaetut tavoitteet auttaa yhteistyon tiivistymisessa. Strategi-
an selkeys auttaa markkinoinnin ja myynnin yhteistyotd, silld jokaisella on kasitys siita,

mitd tehddan ja miksi tehddan.

Vastuun- ja tyoénjako — Kuvaus toimintojen péaatehtavista ja vastuujaosta. Vastuun- ja
tyonjakoa tulee my6s tarkkailla ja ylldpitdd, joten johdon puolelta ei riitd vain toimeen-
pano. Tiimityon onnistumisen edellytys on se, etta jokaisella on selkea kasitys omista

vastuualueistaan ja tehtivistaan.

Suunnittelu — Vuosi- ja kvartaalitason ja lyhyen aikavilin suunnittelun jarjestiminen
sisdltden toimenpiteiden ja aktiviteettien priorisoinnin. Suunnitelmallisuus tuo markki-
noinnin ja myynnin tyoskentelyyn turvaa ja tunteen siita, ettd tyolla on jokin korkeam-

man tason suunnitelma, jota tarkkaillaan ja ty6td voidaan tarvittaessa ohjata.

Resursointi — HenkilOst6-, osaamis-, budjetti- ja tyOkaluresurssien suunnittelu, hankki-

minen ja niiden jakaminen eri toiminta-alueille

Toimeenpano ja seuranta — Toimeenpanon jirjestiminen ja seuranta seka ongelmakoh-

tiin tarttuminen ja niiden korjaaminen
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Arviointi ja mittaaminen — Johdon tulee arvioida jatkuvasti kdynnissi olevia toimenpi-
teitd, jotta IOytiisi onnistumisia ja kasvunpaikkoja prosesseista. Tuloksia tulee mitata
suhteutettuna tavoitteisiin. Johdon tulee my6s laskea tehokkuutta ja tuottoja ja muo-

dostaa vertailutietoa.

Palkitseminen — Markkinoinnin ja myynnin kannustinjarjestelmien suunnittelu, toteut-

taminen ja seuranta

Tiedotus — Markkinoinnin ja myynnin tavoitteista, suunnitelmista ja aktiviteeteista sekd

niiden tuloksista tulee tiedottaa organisaation sisalld

Ennustaminen — Tuloksien ennustaminen ja markkinan ja kilpailun skenaarioiden

hahmottaminen kuuluu johdon tehtiviin.
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8 Opinndytetyon tutkimuksen luotettavuus ja sen teoria

Tdamin kappaleen tarkoituksena on selvittdd, mitd mittareita voidaan kayttdd kvalitatiivi-
sen tutkimuksen laadun arvioinnissa ja nditd mittareita kiyttden, arvioida timén opin-

niytety6tutkimuksen luotettavuutta.

Eskolan ja Suorannan mukaan (210, 2011) kvalitatiivisen tutkimuksen keskeinen tutki-
musviline on tutkija itse, on tutkimuksen luotettavuuden kriteerind myos itse tutkija.
Luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia, minkd vuoksi laadullinen tut-
kimuksen arviointi eroaa merkittivasti kvantitatiivisen (mairallisen) tutkimuksen luotet-
tavuuden arvioinnista. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan vain sen
mitattavuuden mukaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi onkin
hieman haastavampaa, silld tutkimusraportit, kuten tima opinnéytety0, ovat usein hen-
kil6kohtaisempia ja tutkijan omaa pohdintaa sisaltivd. Muutamien kisitteiden avulla,
voidaan kuitenkin arvioida kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta. (Eskola, Suoran-

ta, 2011, 210-211.)

Seuraavaksi arvioidaan timin opinndytetyon laadullisen tutkimuksen luotettavuutta

kayttien Eskolan ja Suorannan (211-212, 2011) listaamia termeja, joilla luotettavuutta

voidaan mitata.

Uskottavuus luotettavuuden kriteerini tarkoittaa sitd, ettd tutkijan omat kisitteellistyk-
sensa kuuluu vastata tutkittavien kasityksid. Taman raportin osalta tima tarkoittaa opis-
kelijan kisitteellistystd verrattuna haastateltavien kisityksiin. Opiskelija on pyrkinyt
taustatyollddn selvittimain mahdollisimman perusteellisesti Talentumin toimintaa ja
vahintdan haastatteluissa kysymaan sellaisia kysymyksié, jotka asettaisivat opiskelija ta-
solle, josta on mahdollisimman helppo tutkia haastateltavia samoista lihtokohdista.
Toki on haasteellista 10ytda tdysin oikeat vastaukset ja ratkaisut ulkopuolisena tarkasteli-
jana. Toisaalta sisdpiirildisen voisi olla vaikeaa nihda asioita ulkopuolisen silmin, joten
tutkittavat voivat usein olla sokeita kokemukselleen tai tilanteelleen. (Eskola, Suoranta,

2011, 210-211.)
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Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa toiselta maaritelmaltddn sen patevyytta. Talla pate-
vyydelld tarkoitetaan yksinkertaistettuna sitd, kuinka hyvin tutkija sitoo tulkintoja ja joh-
topaatoksia aineistoon. Validiteetti on tavallaan mittari tutkijan tieteenalansa hallinnalle.
Tissi tyossd opiskelija on pyrkinyt tyossddn tuomaan esiin johtopaitdksid, jotka ovat
ymmirrettivissd mahdollisimman hyvin ulkopuolisen silmin. Opiskelija on pyrkinyt
valttimain johtopaitoksissi pelkistiin omaa ajatuksenvirtaa, joka usein saattaa ulko-
puolisen silmiin olla vaikeasti tulkittavaa tai hahmotettavaa. (Eskola, Suoranta, 2011,

210-211.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd aineiston tulkinnassa ei ole ristitiitai-
suuksia ja se voidaan toistaa. Esimerkiksi juuri haastattelututkimuksessa reliabiliteettia
vahvistaa se, ettd haastattelujen kysymykset voidaan esittad eri muodoissa ja vastaus
tulisi olemaan silti sama. Kysymykset eivit ole tissikdin opinndytetyon aineistokeruus-
sa olleet johdattelevia, vaan mahdollisesti muutettavissa toiseen muotoon. Tamin tut-
kimuksen reliabiliteettia vahvistaa myos se, ettd havainnointi on koskenut muutamia eri
kohteita eli haastateltavia. Aineiston tulkinnan reliabiliteetti kirsisi esimerkiksi jos ai-
neiston hankintaan olisi kaytetty vain yhta haastateltavaa. (Eskola, Suoranta, 2011, 210-

211)

Analyysin kattavuudella tarkoitettaan, etta tulkintoja ei perusteta satunnaisiin poimin-
toihin aineistosta. Opiskelija on pyrkinyt analyysissdan tekemiian johtopaitoksia vain
sellaisista poiminnoista, jotka ovat toistuneet joko useiden haastateltavien lausunnoissa
tai useasti yhden haastateltavan lausunnossa. Opiskelijan tavoitteena on ollut, ettei joh-

topditoksia ole vedetty kontekstin ulkopuolelta. (Eskola, Suoranta, 2011, 210-211.)
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9 Talentum — lehtiliiketoimintayksikén markkinoinnin ja

myynnin nykytila

Tdssa kappaleessa on purettuna suoritetut haastattelut Talentumin lehtiliiketoiminnan
yksikossd. Haastattelut tehtiin yksitellen sovituissa tapaamisissa Talentumin tiloissa,
Helsingin keskustassa. Poikkeuksena Kristiina Kurkilahden haastattelu, joka tapahtui
sahkopostitse. Muuta haastattelut suoritettiin haastattelurunkoa seuraten ja nauhurilla

tallentaen my6hempia purkamista varten.

9.1 Haastattelut ja niiden alustus

Edellisessd kappaleessa kaytiin lapi yleisia yhteistyon ongelmia markkinoinnin ja myyn-
nin valilld. Mutta 16ytyvitké nimi yleiseksi havaitut ongelmat Talentumin prosesseissa?
Haastattelun kysymykset perustuivat pitkalti edelld mainittujen yleisten ongelmakohtien
esiintymiseen. Haastateltavat saivat kertoa omat kokemuksensa myynnin ja markki-
noinnin yhteistyon sujuvuudesta. Haastateltavia pyrittiin ohjaamaan vastaamaan kysy-
myksiin niin, ettd he peilaavat nakékulmia omaan tychan ja vastapuolen ty6hon. Nain
saadaan haastateltavat kertomaan mahdollisimman monipuoliset kokemukset omasta
tyOsta ja vastapuolen ty6std. Nain voidaan vertailla kummankin osapuolen myynnin ja

markkinoinnin nikemyksid yhteistyOsta.

Aiemmissa kappaleissa lueteltiin myOs toimivan tiimityon peruspiirteitd ja edellytyksid.
Miten sitten todellisessa litkemaailmassa nima teoriat todentuu? Thannehan olisi se, etta
kaikki edelld mainitut toimivien tiimien ominaisuudet toteutuisivat markkinoinnin ja
myynnin vilisessd yhteistyGssa. Tarkasteltavana esimerkkind toimii Talentum Oyj:n
lehtilitketoiminnan puolen markkinointitiimi ja kaksi myyntitiimia. Haastattelujen muo-
dossa hankittu tieto auttaa soveltamaan aiemmin todettuja teorioita hyvisti tiimityOstd
ja yhteistyostd. Haastateltavina toimivat Katariina Korremaki, markkinointipaallikko ja
Kristiina Kurkilahti markkinointiassistentti. Myyntitiimeistd panoksensa haastatteluihin
antoivat myyntipéallik6t Petri Tamminen ja Roger Enlund. Haastattelurunkoa seuraten,
haastateltavilta kysyttiin aluksi heidin omaan tyontekoonsa liittyvia kysymyksia. Oli

selvitettivd millaisena he itse kokevat ty6tekonsa tehokkuuden ja mitké asiat tehokkuu-
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teen vaikuttavat. Ongelmakohtia etsiessa, on hyva selvittaa, mitka ulkoiset tekijat vai-
kuttavat oman tyoteon tehokkuuteen. Teemoittain haastattelukysymykset pitivit sisal-
lian kysymyksia koetuista eroista markkinoinnin ja myynnin valilla, tiimity6sta ja tiimi-
johtamisesta, nykyisestd yhteistyOsta, kehityskohteista ja yhteistyotd helpottavista sei-

koista.

9.2 Lehtiliiketoiminnan B2B-markkinoinnin nykytila

Katariina Korremiki on lehtiliiketoiminnan B2B-markkinoinnin markkinointipaallikké
Talentumilla. Hin on tyoskennellyt tehtivissain noin 1,5 vuotta. Pyydettiessid Korre-
miked kuvailemaan tavallista tyGpaivaansi, kertoo han se olevan hyvin hektinen. Toive
tietty olisi tehdi toitd pitkajanteisesti, mutta olosuhteiden pakosta tyGpiivit kuluvat
omien sanojensa mukaan tulipalojen sammuttelussa. My6s nopeat ja odottamattomat
toimeksiannot sekoittavat normaalia rutiinia, jolloin hektisyys korostuu. Korremaki
kertoo, ettd kahta samanlaista tyOpdivia ei tule vastaan. Suuri osa paivistd kuluu pitkiin
tai nopeisiin palavereihin ja haastetta lisaavit juuri odottamattomat toimeksiannot.

(Korremiki K. 29.3.2012.)

Juoksevat asiat tuntuvat syovin aikaa ns. Zoikeista toista”, joita Korremaki kokee ty6s-
tavansd lilan pienelld panoksella ja paneutumisella atheeseen. Korremaki toivoisi, ettd
pystyisi tyossdan panostamaan enemman markkinoinnin strategiseen puoleen. Tyonte-
ko tuntuu nykyisessdi muodossaan liian taktiselta ja asioiden kiinnijuoksemiselta. Syven-
tyminen eri atheisiin jaa pinnalliseksi ja Korremiki toivookin, ettd voisi ajoittain varata
kunnolla aikaa kalenteristaan kokonaan strategioiden hiomiselle. Korremien mukaan

luovuus karsii kiireen sanelemasta tyotahdista. (Korremaki K. 29.3.2012.)

Lukuisien brindien huoltaminen vaatii yhdeltd markkinointipaallikoltd sen, ettd jokai-
seen brindiin panostetaan saman verran tyotunteja, mutta yhteenkain ei tarpeeksi.
Korremiki mainitsee, ettd usein muissa yrityksissd brand managerin alla on kaksi tai
kolme tuotetta, mutta Korremaiki vastaa lihes 20 eri lehden briandistd. Tehokkuudesta
puhuttaessa Korremaki kertookin, ettd tyé on siind mielessd tehokasta, ettd kaikki tyot
tulee ajallaan tehtyi, mutta tapa toimia on usein niin hektista, ettd maltillisuus olisi toi-

vottu tekija. (Korremiki K. 29.3.2012.)
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9.3 Markkinoinnin ja myynnin tirkeimmit tehtdvit markkinoinnin

nakokulmasta

Markkinoinnin tirkeimpini tehtivind Korremiki mainitsee Talentumin tunnettuuden
parantamisen. Hian kokee, ettd monet asiakkaat tunnistavat Talentumin brindit, mutta
harva itse Talentumia. Korremaki pitaa tirkeand Talentumin nostamista ammattilaisten
tiedonldhteeksi. Han haluaisi, ettd Talentum olisi se talo, jonka puoleen kdannytiin,
kun tietoa haetaan ja sen jilkeen heiddt vasta ohjattaisiin oikean brindin direlle. T4lld
hetkelli monesti markkinointi tehdddn brandi edelld, eikd Talentum edelld. Korremaiki
kertookin, ettd haasteena on ollut palvella kumpienkin, brindien ja talon, viestid. (Kor-

remiaki K. 29.3.2012.)

Myynnin tarkedna tehtavana, markkinoinnin kannalta, olisi muistaa kdyttda markki-
noinnin tuottamia materiaaleja hyvikseen tehostaakseen omaa tyéskentelyd. Korremi-
en mukaan ei pelkistdin se riitd, ettd markkinointi ldhettdd tuottamiaan materiaaleja
sahkOpostisuorina eri alojen asiakasrekisteriin vaan my6s myynnin tulisi ’kentalla”
hy6dyntad markkinoinnin viimeisimpia tuotoksia. Markkinointi jirjestdd vuoden aikana
muutamia tapahtumia tai tilaisuuksia, joissa eri asiakas- ja sidosryhmit tapaavat toisiaan.
Korremaki mainitsee, ettd olisi tirkedd, ettd myynti muistaisi markkinoida osaltaan niita
tapahtumia kutsumalla asiakaskontakteja tapahtumiin mukaan. Messutapahtumia jarjes-
taessd, markkinointi tarvitsisi Korremaen mukaan myynnilta vahintaan lisnioloa tueksi.
Summattuna hin toivoisi, ettd myynti jollain tavalla osoittaisi markkinoinnille, ettd hei-

dén tyolladn ja panoksellaan on merkitystd heidan tyossa. (Korremaki K. 29.3.2012.)

Korremaki kokee, etteivat myynti ja markkinointi tyéskentele tdysin erillisina yksikoind,
mutta myynnin poissaolo usein vaikeuttaa tiivistd yhteisty6ta. Poissaololla hin tarkoit-
taa myynnin olemista asiakastapaamisissa, joissa heiddn oletetaankin tietty olevan. Kor-
remaki mainitsee, ettd myynnilla ja markkinoinnilla ei ole oikeastaan yhteista forumia,
joissa piivittdisid asioita kdyda lipi. Korremaki kokee, ettd usein myynti, yhteisid asioita
lipikdydessa, kohdistaa katseensa vain asioihin joita puuttuu, eikd sithen mitd markki-
nointi on jo tehnyt. Negatiivinen asenne kalvaa markkinointia. Korremien mukaan
keskustelu voisi olla hedelmaillisempid, jos keskityttiisiin ideoihin, sen sijaan, ettd vaadi-
taan asioita joita myynniltad heiddn mukaansa puuttuu. Tulevan uuden istumajirjestyk-

sen ja varsinkin uusien toimitilojen myotid Korremiki uskoo tilanteen muuttuvan pa-
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remmaksi. Tilat tulevat olemaan avoimempia ja palvelevat yhteisty6ta paremmin, silla
keskusteluja voidaan kayda toistensa laheisyydessa helpommin. Korremaki my6s ker-
too, ettd mahdollisesti toistensa keskusteluja kuunnellessa, voi markkinointi ja myynti
yhdessd kommentoida ongelmia ja napata ideoista paremmin kiinni. Myynnin tarpeet
talld hetkelld saattavat tulla usein jopa vilikisien kautta markkinoinnin tietoon, kun
kommunikaatio ei ole vain pelannut myynnin ja markkinoinnin vililla. Avoimet, liikku-
vuudeltaan paremmat tilat, parantavat titd mahdollisuutta kommunikoida sujuvasti

keskendan. (Korremiki K. 29.3.2012.)

9.4 Tyonjako markkinoinnin nikékulmasta

Tyonjaosta puhuttaessa, Korremiki mainitsee, ettd myynnin ei kuuluisi ainakaan mark-
kinointiin keskittyd, vaan panostaa vain omaan myyntiinsa. Jos myyjit muuntelevat ja
korjailevat itselleen sopivaksi markkinoinnin tuottamaa materiaalia, voi joku toinen
myyja kiyttdd vddrdd materiaalia asiakkaansa kanssa, silld luottaa kaikkien kannassa ole-

vien materiaalien olevan markkinoinnin tuottamia. (Korremaki K. 29.3.2012.)

Vaikka Korremiki kokeekin, ettd markkinoinnin tehtava on olla myynnin tuki, on
markkinoinnilla ja myynnilld tdysin samat tavoitteet. Tavoite on se, ettd kaikki, mitéd
markkinointi tekee edesauttaa myyntia. Myynnin vuoden myyntitavoite on Korremien

mukaan kirkkaana mielessa my6s markkinoinnilla. (Korremaki K. 29.3.2012.)

9.5 Miten markkinointi kokee tiimityon tehokkuuden?

Hyvi tiimity6 on mukaan sitd, ettd jokainen osapuoli tuntee tehtivinsa ja toimenkuvat
ovat selkeita. Jarjestelmallinen tiimityGskentely olisi ihanne, jossa kaikilla osapuolilla
olisi lukujirjestysmiinen viikkokalenteri omista vastuutehtivisti. Kiire, hektisyys ja no-
peat toimeksiannot jonkin verran syovat jarjestelmallisyytta ja aikatauluja. Tarkead tiimi-
tyOssd on yhteinen luottamus, ettd kukin hoitaa omalla kohdallaan vastuutehtivit ja
niin Korremaen mukaan talld hetkelld tapahtuukin. Korremaki kiittelee itseohjautuvaa
tiimidan, siitd, ettei kaikkien tehtiavien perain tarvitse huudella. Korremaen mukaan
tiimity6 tyoelamassi vaatii my6s motivaatiota itse tyoskentelyyn. (Korremaki K.

29.3.2012))
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Tiimijohtaminen on toimivaa silloin, kun johtajana on selkeéd vastuunkantaja, joka tietda
tarkalleen jokaisen osapuolen tehtivit ja vastuun. Tiimijohtaja pystyy sekasorrossakin
kasaamaan palikat jirjestykseen, niin, etta tiimi saa selkedn kuvan siita mihin pyritain ja
miten padmadrdin padstdan. Tiimijohtajan tulee osata pitdd ylla tiimihenked ja antaa
tiimin osapuolille palautetta siitd, ettd heidin tyonsi on merkittivad. (Korremaki K.

29.3.2012))

Yhteisty6td myynti ja markkinointi tekevat talla hetkelld paivittdin, kun markkinointi
vastaa myynnin tarpeisiin materiaalien toimituksesta. Korremaki itse osallistuu myynnin
lukuisiin eri palavereihin, joissa kdyddan naitd tarpeita ldpi, jonka jalkeen hin koontina
kertoo omalle markkinointitiimilleen uutiset ja tarpeet. Haasteena yhteisty6ssa Korre-
miki koki aiemmin aloittaessaan Talentumin palveluksessa sen, ettd odotukset markki-
nointia kohtaan ovat suuremmat ja vaativat markkinoinnilta sellaisia strategisia pitkaai-
kaisia suunnitelmia, jotka eivit ole edes markkinoinnin kasissé. Strategiset suunnitelmat
brindien kehitykselle tulee jokaisen tuotteen (lehden) pditoimittajalta, jota markkinointi

sitten alkaa noudattaa. (Korremaki K. 29.3.2012.)

Tavallaan odotukset kohdistuivat Korremien mukaa vairaan kohteeseen. Syy vairisty-
neisiin odotuksiin saattaa Korremien mukaan olla kommunikoinnissa ylemmalti joh-
dolta myynnille. Nyt kuitenkin tilanne on se, ettd myynnille on pyritty tekemaan selvak-
si se, ettd brindeja koskevat strategiset linjanvedot tulevat lehtien paatoimittajilta, ei
markkinoinnilta. Korremien mukaan myynnin tulisi oppia enemman kiitollisuutta kai-
kesta kovasta tyostd, jonka markkinointi tekee myynnille, eika keskittya tyytymattomyy-
teensi. (Korremaki K. 29.3.2012.)

Yhteistyon tiivistaimisestd Korremaki on sita mieltd, ettd myynnin puolelta vaadittaisiin
enemmin viitselidisyyttd lukea markkinoinnin lihettimié viesteja. Korremiki kertookin,
ettd usein han on thmetellyt, miksi sahkopostien kautta lahetetyille viesteille ja kuulumi-
sille, ole tullut yhtaidn palautetta suuntaan tai toiseen. Kunnes sitten Korremaki kertoo
huomanneensa, ettd myynti ei lue naitd viestejd. Mahdollisesti raskaiden uutiskirjeiden
lukeminen on aikaa vievaai ja myynti lykkaa sen sivummalle. Siksi juuri kommunikointia
parantaisi se, ettd markkinoinnin ja myynnin olisi helpompi jutella avoimessa toimistos-

sa toisilleen ja kertoa mita juuri talld hetkelld teemme. (Korremaki K. 29.3.2012.)
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Ennakkoluuloja toisiaan kohtaan on Korremien mielesta varmasti joissakin tilanteissa.
Hin mainitsee, ettd varsinkin tullessaan ulkopuolelta taloon, koki hin tiettyja ennakko-
luuloja myyntia kohtaan. Kuitenkin hin korostaa sita, ettd ulkopuolelta taloon tullessa,
on monesti vaikea ymmartda ihmisid, jotka ovat olleet yli kymmenen vuotta samassa
tyossi. Usein talon tavoille on vaikea paistd heti sisille, mutta toisaalta talon tavat toi-

mia ei saisi kangistua kaavoihinsa. (Korremiaki K. 29.3.2012.)

9.6 Yhteistyon kehittiminen markkinoinnin nikékulmasta

Myynnin puolelta Korremaki toivoisi panosta yhteistychon niin, etta keskityttaisiin
olennaisiin asioihin ja nithin mittareihin, joilla markkinointi ja myyntid arvioidaan. Kor-
remiki mainitsee, ettd usein tuntuu, ettd markkinoinnilta vaaditaan jotain, mille markki-
nointi ei voi tehda mitadn. Tama johtuu siitd, ettda markkinointi saa ohjeet toimimisesta
johdolta ja noudattaa niitd mittareita. Myynnille on Korremien mielestd monesti esitet-
ty markkinoinnin toimenkuvaa, mutta siitd huolimatta he vaativat vaarid asioita markki-
noinnilta. Korremien mielesté olisi hienoa jos myynti pysyisi realistisena ja olisi kiitolli-
nen jo nyt tehdysti ty6std myynnin eteen. Puutteet usein alleviivataan myynnin johdos-
ta, mutta myynti ei palkitse tarpeeksi markkinointia hyvisti ja kovasta tyostd. Myynti
saattaa huomata vasta puolen vuoden jilkeen markkinoinnin tehneen jonkun toimek-
siannon, jolloin Korremien mukaan korostuu tietimattémyys siitd, mitd markkinointi

oikeasti tekee myynnin eteen. (Korremaki K. 29.3.2012.)

Markkinointi voisi yhteistyon hyvaksi tehda vieldkin parempaa ty6ta ja tutkimusta, mut-
ta aina el resurssit joka kiven kdant6on riitd. Kilpailijaseurantaa my6s voisi keritd
enemmaan Korremien mukaan. Viilattavaa siis aina olisi, mutta Korremiki mainitsee,

etta markkinoinnilla ei ole tarpeeksi tyévoimaa ja aikaa. (Korremaki K. 29.3.2012.)

Asiakashallintajarjestelmai edistda myynnin ja markkinoinnin yhteistyota vain silloin,
kun jirjestelmid johdonmukaisesti pdivitetidn. Myyjien kuuluisi jirjestelmia tdyttdd
aktiivisesti niin, ettd kanta on mahdollisimman ajankohtainen. Markkinointi on itsekin
paivittdnyt jarjestelmaé toimialoittaan jarjestykseen, helpottaakseen ja tehostaakseen

my0s omaa tyoskentelya. (Korremiki K. 29.3.2012.)
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Myynti voisi kartoittaa paremmin ja aktiivisemmin my0s vahemman relevantteja asia-
kasryhmii, jotka eivit juuri silld hetkelld ole “kuumia”. Asiakastietoja huolletaan juuri
usein vain kuumimpien asiakkaiden kohdalla. Asiakkuudet kuuluisi jaotella tarkemmin

ja ajankohtaisemmin. (Korremiki K. 29.3.2012.)

Korremaki kokee, ettd tuntee hyvin myynnin toimenkuvan ja on onnellinen siita, etta
Talentumilla on melko hyvin yhdistetty myynnin ja markkinoinnin tyoskentely. Mark-
kinointi on alusta saakka haluttu yhdistda myyntiin niin, etta Korremaki kuuluu myyn-
nin ohjausryhmiin ja hinelld on paitésvaltaa myynnin toiminnasta. Korremaki pitda
hyvini sitd, ettd markkinoinnilla ja myynnilld on yhteisid tiimipaivid, joissa vetidydytdin
koko pdiviksi setvimadn heidédn yhteisid asioitaan ja hiotaan prosesseja paremmiksi.
Korremiki kokee, ettd ilman nditd tapahtumia turhautuneisuus ja epitietoisuus helposti

leviavit ja tilloin ty6 vaikeutuisi. (Korremiki K. 29.3.2012.)

9.7 Markkinoinnin toinen nikokulma

Toisena haastateltavana markkinoinnin edustuksesta toimi markkinointiassistentti Kris-
tiina Kurkilahti. Kurkilahti toimii Korremaien alaisena Talentumin lehtilitketoiminnan
markkinointitiimissd. Kysymykset olivat hyvin pitkille samanlaisia, kuin Korremielle
esitetyt kysymykset, jotta tulisi ilmi, onko markkinoinnin sisilla eridvaisia nakemyksia.

(Korremiki K. 29.3.2012.)

Kurkilahti on toiminut yrityksen tehtdvissid noin kolme vuotta. Kurkilahden tavallinen
tyOpdivi koostuu myyntimateriaalien tuotannosta myynnin tarpeisiin. Hin suunnittelee
markkinointia ja sen toteutusta Talentumin ilmoitusmyynnille, jonka tehtivini on
myyda lehtien sivuille mainoksia. Hanen tyokalunaan toimii usein asiakashallintajarjes-
telmi, jolla Kurkilahti tekee kohderyhmahakuja. Paljon ty6std kuluu my6s tapahtumien
jarjestelyihin. Kurkilahti mainitsee, ettd eniten aikaa hinen paivistaan vievat kuvanka-
sittely ja asiakaskohderyhmien haku asiakashallintajirjestelmistid. My6s kokoukset vie-
vit paljon aikaa tyopaivisti. Kurkilahti toivoisi, ettd aikaa riittdisi enemman markki-
noinnin suunnitteluun yhdessid markkinointipaallikon ja myynnin kanssa. (Kurkilahti K.

5.4.2012)
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9.8 Markkinoinnin ty6olosuhteet ja tyén tehokkuus

Kurkilahti kokee, etta hinen tyonsa ei ole tarvittavan tehokasta, silld paljon panostusta
menee tyohon joka menee lopulta hukkaan. Kurkilahti mainitsee, ettd suuri osa tyéteh-
tavistd tehdddn kiireessd, joka hamartda kisitysta siitd, miksi kyseenomainen tehtava
tehdddn. My0s kiireessd tehdyn tyén hyoty askarruttaa Kurkilahtea. Se, miksi Kurkilahti
kokee tyonteon hyodyllisyyden kyseenalaiseksi, johtuu siité, ettd markkinoinnilla ei ole
hinen mukaansa oikeaa johdonmukaista markkinointisuunnitelmaa. Tai jos markki-
nointisuunnitelma todella 16ytyy, ei sitd ole kommunikoitu markkinoinnille. Kurkilahti
tismentad, ettd markkinoinnilta puuttuu kokonaan ison kuvan hahmottaminen. Hin

kokee, etti kiire ja suunnitelmallisuuden puute ovat suurimmat tekijit, jotka vaikuttavat

hinen tehokkuuteensa. (Kurkilahti K. 5.4.2012.)

Kurkilahti kokee, ettd markkinoinnin tirkein tehtdvi on olla ilmoitusmyynnin tuki
markkinoinnillisilla toimenpiteilld ja sitd kautta ilmoitusmyynnin kasvattaminen. Myyn-
nilld ja markkinoinnilla on Kurkilahden mielesta yhteiset tavoitteet, joka on yksinkertai-
suudessaan tulojen tuominen taloon. Hin mainitsee, ettd markkinointi ja myynti eivit
ole erilliset yksikkonsa, vaan tekevat jatkuvasti téitd keskenaan. Tyonjaot ovat selkeit
myynnin ja markkinoinnin valilld, mutta luonnollisissa tilanteissa myynti ja markkinointi

puuttuvat toisensa tyohon. (Kurkilahti K. 5.4.2012.)

Kurkilahti kokee, ettd myynnilld on enemman valtaa siksi, koska he toimivat asiakasra-
japinnassa ja sielta tulevat viestit ovat markkinoinnille tarkeitd. Koko markkinointi toi-
mii myynniltd saadun tiedon perusteella, Kurkilahden mukaan. Hin mainitsee, ettd

markkinoinnin kuuluukin olla myynnin tuki. (Kurkilahti K. 5.4.2012.)

Kurkilahti mainitsee ongelmalliseksi sen, ettd markkinointi ei tarkastele tapahtumia tar-
peeksi pitkalld aikavalilld, niin kuin markkinoinnin kuuluisi. Markkinointi ajautuu hel-
posti vastaamaan myynnin tarpeisiin samalla tarkastelutavalla kuin myynti, eli lyhyella
aikavililld. Toimeksiantoja suoritetaan myynnin pyynnosta hetki, kun pitéisi verrata
toimeksiantoja pitkanaikatihtdimen suunnitelmaan ja suureen kuvaan. Toimeksiantoja
tulisi voida linkittad markkinoinnin suunnittelemiin teemoihin, mutta niin ei nykytyo-

menetelmilla tapahdu. Markkinointi karsii Kurkilahden mukaan pitkandkoéisyyden puut-
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teesta, joka aitheuttaa sen, ettd markkinointi on enemman reaktiivinen, kuin proaktiivi-

nen. (Kurkilahti K. 5.4.2012.)

9.9 Markkinoinnin kokemat tiimity6n ongelmat

Kurkilahti kuvailee hyvin tiimityén ominaisuuksiksi selkedn vastuunjaon ja tavoitteiden
selkeyden. Hin my6s mainitsee, ettd hyvassa tiimityossd tiedonkulku ulottuu joka paik-
kaan. Kurkilahti kokee, ettd nima tiimityon ihanteet, toisaalta toteutuu, toisaalta ei to-
teudu Talentumin jokapiivaisessa tyossa. Esimerkiksi tiedonkulku saisi olla tehok-
kaampaa ja parempaa, silld talld hetkelld se rajoittuu Kurkilahden mielest liikaa sattu-
manvaraisiin tilanteisiin, jossa tieto huikataan ohimennen kiireessa. Myynnilta tuleva
tieto jad litkaa pelkistddn markkinointipaillikélle, joka ei jaa tietoa tarpeeksi. Aiemmin
Korremaen haastattelussa selvisi, ettd vain markkinointipaillikké osallistuu myynnin
suurimpiin tapaamisiin. Tiimityoskentelyn hyviin ominaisuuksiin lukeutuva tavoitteiden
selkeys ei Kurkilahden mielestd toteudu markkinoinnin tyoskentelyssa. Taloudelliset
tavoitteet ovat kaikille hyvin selkeitd, mutta markkinoinnin tavoitteita ei mitata tarpeek-

si ja siksi tavoitteita ei edes ole. (Kurkilahti K. 5.4.2012.)

Tiimijohtamiselta Kurkilahti toivoo tiedonvilittimista ja vuoropuhelua johdon ja tiimin
jasenten kesken. Kurkilahden mukaan on tirkeaa pitada ihmiset tietoisina tulevista tyo-
tehtavistd ja antaa heille mahdollisuus jakaa ideoitaan johdolle, joka oikeasti kuuntelee.
Tallainen tiimijohtaminen sitouttaisi tiimin jasenet tekemain tyonsa paremmin ja innol-

la, silld he kokevat tyonsd merkittavaksi. (Kurkilahti K. 5.4.2012.)

Markkinointi ja myynti tekevit Kurkilahden mukaan erittdin tiivistd yhteistyotd. Mark-
kinointi tekee jatkuvasti viesteja ilmoitusasiakkaille myynnin ja myyntijohdon pyynnos-
td. Markkinointi jakaa tietoa myynnille siitd, ketkd ovat kohderyhmistd uutiskirjeitd
avanneet ja niin myynti saa potentiaalisia asiakkaita. Myynti taas jakaa tietoa asiakkai-
den tarpeista markkinoinnille, jolloin markkinointi reagoi niihin tekemalld asiakkaille
erilaisia materiaaleja. Suurimmaksi ongelmaksi yhteistyossa Kurkilahti mainitsee kuiten-
kin tiedonkulun. Tiedonkulun puutteesta johtuen markkinoinnilla ei ole tarpeeksi ni-
kemysti asiakkaan tarpeista. Aiemmin mainittu markkinoinnin suunnitelmallisuuden

puute aiheuttaa my6s hankaluuksia yhteistyossd. (Kurkilahti K. 5.4.2012.)
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Kurkilahden mielestd yhteistyon laatua voisi parantaa esimerkiksi pitimalld yhteisid ly-
hyita tapaamisia siitd, mitd myyntitiimit ovat tekemassa ja mitka toimenpiteen ovat seu-
raavaksi markkinoinnin ty6listalla. Hyvina myynnin taman hetkisessa tyoskentelyssa
Kurkilahti nikee tiimihenkisyyden ja toistensa auttamisen. Myynnilld on Kurkilahden
mukaan hyva ”draivi”, joka niakyy myyjien jokapiiviisessa tyoskentelyssa. Myynnilld on
Kurkilahden mukaan vankka kokemus B2B-alasta ja sen asiakkaista. Tietoa tuodaan
kylld markkinoinnin tietoon, mutta tiedon tuominen voisi olla jasennellympaa. Paran-

tamisen varaa myynnin tyOskentelyssi voisi olla kirsivillisyyden lisdidminen. (Kurkilahti

K. 5.4.2012))

Ennakkoluuloja Kurkilahden mielesta 16ytyy jonkin verran myynnin ja markkinoinnin
vililld. Markkinointi pitdd myyntid kdrsimattomand ja markkinoinnin puolelta varmasti
tunnetaan, ettd myynti vaatii valilla mahdottomia. Myynnin ennakkoluulona on markki-
nointia kohtaan, markkinoinnin tehottomuus. Tdmi saattaa johtua kurkilahden mukaan
markkinoinnin huonosta tiedonkulusta myynnin suuntaan. Myyjit eivit Kurkilahden

mukaan tiedd tarpeeksi, mitd markkinointi tekee paivittain. (Kurkilahti K. 5.4.2012.)

Yhteisty6td helpottavat seikkoja ovat myynnin ja markkinoinnin valilla asiakaspalvelu-
jarjestelma. Kurkilahti mainitsee, ettd asiakaspalvelujirjestelmi palvelee hinen tyotddn
melko hyvin, kunhan myynnin puolelta jirjestelmin tietojen ajankohtainen paivittami-
nen olisi jarjestelmillisempaa. Talla hetkelld jarjestelmassa ei Kurkilahden mukaan ole
tdysin ajankohtaista tietoa. Asiakkaista saisi my0ds olla enemmin luokiteltua tietoa.
Asiakashallintajarjestelmin olemassaolo helpottaa ja on Kurkilahden mielesta jopa elin-
tirkedd yhteistyon kannalta. Toisaalta asiakashallintajirjestelmin olemassaolo aiheuttaa
ristiriitoja, silla jarjestelman merkinnit eivat aina avaudu samalla tavalla myynnille ja
markkinoinnille Kurkilahden mielestd. Asiakashallintajirjestelmin kayttosaantoja pitaisi
Kurkilahden mukaan kirkastaa sekid myynnille, ettd markkinoinnille. Kurkilahti uskoo,
etta olisi hyodyllistd oppia entisestadan myynnin tyotehtavista, jolloin han voisi tehda
tyOtadn entistd paremmin ja toimimaan paremmin tukena myynnille. (Kurkilahti K.

5.4.2012)
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9.10 Lehtiliiketoiminnan B2B-myynnin nikékulma yhteisty6hon

Ensimmaiinen haastateltava myynnin puolelta oli myyntipaallikké Petri Tamminen.
Tamminen vastaa teollisuus-myyntiryhmasti, jonka myytivina tuotteena ovat Talen-
tumin teollisuusalan lehtien ilmoituspaikat. My6s haneltad kysyttiin haastattelurunkoa
noudattaen hyvin samanlaisia kysymyksia, kuin markkinoinnin osapuolelta. Petri Tam-
minen on tyoskennellyt jo 11 vuotta talossa. Normaaliin ty6paivain kuuluu Tammisen
mukaan asiakkaiden hoito, tiimin organisointi, perus myyntitoiminnot ja niiden yllapi-

taminen. (Tamminen P. 5.4.2012.)

Eniten Tammisen tyOpaivasta vie aikaa tehtavat kuten sisiiset palaverit ja kidytinnon
asiat. Tamminen toivoo, ettd hdn voisi omasta ajastaan kiyttid enemmin myynnin oh-
jaamiseen, joka parantaisi suuntaa ja laatua myynnin ty6ssa. Tyoskentelytapaa voisi
Tammisen mielestd kehittdd tehokkaampaan suuntaan kehittimalld prosesseja. Asiakas-
prosessien ja sisdistenprosessien kehitys voisivat Tammisen mielesti olla tillaisia kehi-

tyskohteita, jotka parantaisivat tyon tehokkuutta. (Tamminen P. 5.4.2012.)

Myynnin tarkein tehtiva on Tammisen mielestid asiakasrajapinnassa oleminen, silld
myynti on kuitenkin Talon edustus ulospdin. Myynnin tehtivit ovat Tammisen mieles-
ta hyvin selkeit: myynnille on annettu tietyt rahalliset tavoitteet, jothin myynti pyrkii
paastd. Markkinoinnin tirkeimmaksi tehtaviksi Tamminen mainitsee myynnin tukena
olemisen. Markkinoinnin tirked tehtivi on brindien luominen, silld lukijaprofiilit, joita

markkinointi luo, on se tuote mita ilmoitusmyynti tyossaan asiakkaille myy. (Tamminen

P. 5.4.2012))

Tamminen kokee, etteivit markkinointi ja myynti ole erillisind osastoina toimivat eli-
met, vaan tyoskentelevit hyvin tiiviisti yhdessd. Tyonjaot voisivat Tammisen mukaan
kuitenkin olla selkeammatkin, kuin ne nyt ovat, silla myynti Tammisen mielesta valilla
puuttuu markkinoinnin tehtiviin nakemitta kokonaisuutta. Tama tarkoittaa sita, ettd
myynti valilla saattaa Tammisen mielesta mennd markkinoinnin tontille ja pyrkii vaati-
maan markkinoinnilta jotain yksittaiseen tarpeeseensa, ymmartimatta minkalaisia lisd-
ponnisteluja se markkinoinnilta vaatii. Tamminen uskoo kuitenkin, etta myynti ja
markkinointi toimivat tasavertaisina osina litketoimintaa ja kummallakin osalla on yhti

tarked paino menetyksessa. (Tamminen P. 5.4.2012.)
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9.11 Yhteiset tavoitteet ja tiimityoskentely

Tavoitteet ovat Tammisen mielestd myynnilld ja markkinoinnilla samat: tuoda brindit
tunnetuksi, hankkia lisaé lukijoita ja sitd kautta hakemaan lisdd kauppoja ilmoitusmyyn-
tiin. Tamminen mainitsee, ettd myynnin ja markkinoinnin aikajinteen ero aiheuttaa
usein yksittdisen myyjin kohdalla ongelmia. Myyji saattaa kokea, ettd markkinointi ei
tue jotain yksittdistd tuotetta, jota myyja pyrkii myymain asiakkaalle. (Tamminen P.

5.4.2012)

Tammisen mielestd hyva tiimityo on edellytys litketoiminnan menestymiseen. Nykylii-
kemaailmassa kaupat eivit synny vain yhden ihmisen tyén tuloksena, vaan se vaatii tii-
min ponnisteluja. Tiimity6skentelyn ihanteet eivit kuitenkaan Tammisen mielesté tay-
dellisesti toteudu markkinoinnin ja myynnin valilla, silld loppujen lopuksi aika yksittéi-
sind henkil6ind tiimeissa toitd ilman sparrausapua. Aikaa on yksinkertaisesti liian vihin
ja kaikilla on jatkuvasti kiire. Tdma atheuttaa sen, ettei asiakas-caseja pystytd kiymain
yhdessa tarpeeksi hyvin lipi ja niin ollen prosesseja ei pystytd kunnolla kehittimain
yhdessd oppimisen tuloksena. Ajanhallinta ja fokusoiminen parantaisivat Tammisen
mielestd tiimityoskentelyn laatua. Tiimityo parantuisi kun toimeksiannot priorisoitaisiin
ja myynti ei sotkeutuisi markkinoinnin toimenpiteisiin ja taas toisin péin. (Tamminen P.

5.4.2012)

Tiimijohtajuuden hyva ominaisuus Tammisen mielestd on se, ettd pyritidn auttamaan
tiimin jasenia. Tarkedd on paloitella tiimijohdonpuolelta tavoitteet tarpeeksi pieniksi,
jotta nithin olisi helpompi paisti askel kerrallaan. Tiimijohtajan tulee my6s antaa vili-

neen ja keinot tiimin jasenille, milld saavuttaa tavoitteet. (Tamminen P. 5.4.2012.)

Myynti ja markkinointi tekevit jatkuvasti paivin aikana yhteisty6t, silld he istuvat fyy-
sisestikin ldhelld toisiaan. Tamminen mainitsee, ettd jatkuva keskustelu aiheuttaa usein
sen, ettd myynnin tarpeet saattaa nousta hyvinkin nopeasti esiin ja myynti odottaa
markkinoinnin sithen vilittomasti reagoivan. Joskus tallaiset nopeat vaatimukset atheut-
tavat pienta riitaa myynnin ja markkinoinnin vililld. Tamminen mainitseekin yhteistyon
suurimmaksi ongelmaksi sen, ettd myynnin tulisi koostaa tarpeensa selkeammin mark-
kinoinnille, niin ettd markkinoinnille jda tarpeeksi aikaa vastata tarpeisiin ja vaatimuk-

siin. Tiiviimpi yhteisty6 vaatisi Tammisen mukaan molemminpuolista luottamusta.
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Markkinoinnin tulisi luottaa sithen, ettd myynti tekee osansa ja ennen kaikkea myynnin

tulisi luottaa enemman markkinointiin, ettd he tekevit tyonsa. (Tamminen P. 5.4.2012.)

Tamminen kokee, ettd markkinoinnin tyoskentely on erinomaista. Heilld on nikemysti
siitd, mita tekevit ja markkinointi osaa olla jarjestelmillinen. Tammisen mielestad mark-
kinoinnin ty0ssa parantamisen varaa olisi resursseissa, silld niinkin pienelld tiimilla kuin
heididn markkinointinsa on, tuottavat he myynnille uskomattoman mairan laadukasta
materiaalia. Luottamuksen rakentaminen puolin ja toisin on kuitenkin yksi asia, jota
Tamminen edelleen haluaisi parantaa tiimien vililli. Tammisen mukaan myynti voisi
osaltaan parantaa yhteistyotd olemalla kirsivillisempi ja tarkastelemaan asioita pidem-
milld aikajanteelld, jolloin tarpeet eivit nousisi niin akuuteiksi. Myynti voisi siis Tammi-
sen mielestd ennakoida omia tarpeitaan, jotta nopeat toimeksiannot markkinoinnille
vihentyisivat. Myynti tarvitsisi enemmén ymmarrystd markkinoinnin tehtavista, silla
markkinointi tuottaa paljon muutakin materiaalia kuin vain myynnin kiytt66n. Myyn-
nin ty6skentely ollessa hektistd, markkinoinnin viestien lukeminen jai vihille. (Tammi-

nen P. 5.4.2012.)

Asiakashallintajarjestelma palvelee Tammisen mielestd omaa ty6td hyvin. Kuitenkin
asiakashallintajirjestelmin paivittiminen on huipputirkedi, jotta se siilyisi hyodyllisena
tyovalineend. Tamminenkin tahdentad, ettd myynnin tehtava on tallentaa uusimmat
asiakastiedot jarjestelmaan markkinoinnin kaytt6on. Vain silloin asiakashallintajarjes-

telmi helpottaa myynnin ja markkinoinnin yhteisty6ta. (Tamminen P. 5.4.2012.)

9.12 Myynnin toinen nikékulma

Toisena haastateltavana Talentumin lehtiliiketoiminnan ilmoitusmyyntiyksikosta oli
myyntipaillikké Roger Enlund. Enlund vastaa business-myyntiryhmisti, jonka myyta-
via tuotteita ovat Talentumin business-lehtien ilmoituspaikat. Enlund on ty6skennellyt
Talentumin alaisena vuodesta 2009 saakka, eli t6itd tulee tdyteen yli 3 vuotta. (Enlund

R. 16.2.2012))

Tavalliseen tyopiivdadn enimmikseen kuuluu Enlundin mukaan sihkopostin vilitykselld
tapahtuvaa kommunikointia, tyén ohjausta sekd projektien eteenpainviemistd. Paivit

kuluu my6s puhelimen adressa seka asiakastapaamisissa. Kummatkin myyntijohtajista
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omistaa my6s omat asiakkuutensa. Piivistd vie ehdottomasti aikaa juuri séhképostin
kautta kommunikointi, sisdiset palaverit ja asiakkaiden kanssa kaytavit keskustelut pu-

helimitse, sihkSpostitse tai kasvotusten. (Enlund R. 16.2.2012.)

9.13 Myyntipdillikén kokema tyon tehokkuus ja myynnin tirkeimmait tehtivit

Enlund toivoisi, ettd tyossddn voisi panostaa enemman asiakkaiden kanssa kdytivain
kommunikointiin ja sitd kautta tulojen lisdidmiseen. Enlundin mukaan tulojen tuominen
taloon on organisaation primaari tehtdvi, mutta hanen henkilokohtainen tehtivi on
tulojen tuomisen lisiksi my6s ohjata myyntiryhmai. Tehokkuuttaan tilld hetkelld En-
lund arvioi siten, ettd informaatiomaarin ollessa ylitsepursuava, on mahdotonta toimia
niin tehokkaasti, kun toivoisi. Enlundin mukaan piivin aikana tulee monia tilanteita,
jossa tehtavid tulee napata lennosta kiinni, joka aiheuttaa sen, ettd aikaisempia tyotehti-
vid kasaantuu. Piivit kuluvat usein monien eri tehtivien valilld hyppelyyn ja takaisin.
Monesti tirked sahkoéposti tai puhelu keskeyttdd jonkun alemman prioriteetin tehtivin,
jolloin ty6tehtivia joutuu pakon edessi jattamaan taakse ja taas palata nithin myohem-
min. Tédssd on Enlundin mukaan riskinsé, silld ajatus katkeaa useaan otteeseen paivin

aikana. (Enlund R. 16.2.2012.)

Myynnin tarkein tehtava on Enlundin mukaan yksinkertaisesti tulojen tuominen taloon.
Myynnin nikokulmasta markkinoinnin tirkein tehtiva on Enlundin mukaan olla tien-
raivaaja ja tirked tukifunktio myynnille. Enlund mainitsee itse opiskelleensa aikoinaan
markkinointia, jolloin ajatus markkinoinnin tirkeydesta oli aivan toinen, kuin nykyaan
myyntijohtajan roolissa. Enlundin mukaan myynnin ja markkinoinnin roolit tiydentivit
hyvin toisiaan. Markkinoinnin ja myynnin roolijaot ja yhteistyé ovat kriittisen tarkeita
myyntitulokselle, joten Enlund kokee, ettd ndma osiot eivit voi tyoskennella tdysin eril-
lisid osastoina organisaatiossa. Roolijaot myynnin ja markkinoinnin vililli ovat Enlun-
din mielestd hyvin selkeat, mutta odotukset toisiaan kohtaan sen sijaan tormaivit aika-
ajoin varsinkin myynnin puolelta. Enlundin mukaan tima johtuu siitd, etti myynti on
spontaanisti eteenpain menevaa rotua ja myynnin odotukset markkinoinnin nopeaan
reagointiin ovat valilld eparealistiset. Reagoinnilla Enlund tarkoittaa markkinoinnin rea-
gointia myynnin nopeisiin toimeksiantoihin, joita ei aina pystyta valittOmasti tyOsté-

miéin. (Enlund R. 16.2.2012.)
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Myynnilld ja markkinoinnilla Enlundin mielestd on samat tavoitteet ja ne ovat hyvin
selvilli. Markkinointi jakaa nikemyksen siitd, ettd yhteinen tavoite on tuottaa talolle
rahaa, niin paljon kuin mahdollista. Enlund ei koe, ettd markkinointi ja myynti tarkaste-
lisivat asioita liian eridviiselld aikajanteelld, vaan markkinointi pysyy hyvin myynnin ly-

hyen aikavilin tarkastelussa mukana. (Enlund R. 16.2.2012.)

9.14 Millaisena yhteisty6 koetaan myynnin nikékulmasta?

Enlundin mukaan hyvi tiimity6 rakentuu toimivan viestinnin ja kommunikoinnin ym-
pirille. Toivottavaa olisi, ettd tiimityossd kommunikaatio tapahtuisi itsestidn, mutta
Enlundin mukaan harvoin ndin kay. Sisdisessd viestinndssa on aina parantamisen varaa
ja Enlund kokeekin, ettd parhaimmillaan tiimityskentely on tiedon jakamista ja sen
avulla kehittymistd. Yksi ohjaava elin tiimissa ei ole oikea tapa mairittaa sitd, miten tii-

min tulee toimia. Menestys ldhtee tiimistd itsestiddn. (Enlund R. 16.2.2012.)

Enlundin mukaan myynti pyrkii jatkuvasti parantamaan omalta osaltaan viestinnin
toimimista. Paljon on vield parantamisen varaa myynnin omassa kommunikoinnissa,
mutta askelia parempaan suuntaan otetaan Enlundin mukaan koko ajan. Markkinoinnin
ja myynnin vililld kdytiva tiimityon kommunikointi kohtaa ajoittain haasteita siind, ettd
lihestyminen tyotehtiviin on hieman erilaista. Yhteentormayksilta ja nakemyseroilta ei
niin ollen voida valttya. Enlund mainitsee, ettd Talentum organisaationa on uudistunut
viimeisten vuosien aikana rajusti, joten tiimityOskentelyltd ei voi ihmeitd heti odottaa-

kaan. On annettava aikaa oikeanlaisten tiimityoskentelyn vilineiden 16ytymiseen. (En-

lund R. 16.2.2012.)

Hyvin tiimijohtamiseen kuuluu samoja elementtejd, kuin hyvain tiimityoskentelyyn.
Johdolla tulee olla kuva siitd, mihin suuntaan yksikkod viedddn. Johdon tulee antaa tii-
mille edellytykset sithen, etta tiimi voi olla menestyksekas. Johdon kuuluu antaa ele-
mentit tiimille ldhted kehittymain ja kasvamaan kohti tavoitteita. Enlund ei usko van-
hanaikaiseen tiitmien muodostamisen malliin, jossa ylimpana istuu johto ja tiimi aivan
alimmaisena. Tiimissa itsessdan kuuluu olla organisaation voima. (Enlund R.

16.2.2012))
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Markkinointi tekee yhteistyota ohjauksellisesti viikoittain ja operatiivisella tasolla paivit-
tain. Strategioiden kanssa myynti ja markkinointi ovat kvartaalitasolla yhteisty0ssa.
Nailla tasoilla kaikissa on yhteistyon haasteensa. Enlund arvioi, etta yhteistyo ei ole kii-
tettdvaa vield, mutta hyvilld tasolla tilld hetkelld. Suurimmat haasteet ovat olleet organi-
saation ja toimintamallien muutokset. Yhteisty6ti voitaisiin Enlundin mukaan tiivistaa,
mutta se tulisi toteuttaa jarkevasti niin, ettd yhteistyon tiivistaminen palvelisi seka myyn-
tid ettd markkinointia hyvin. Jarkevyydelld Enlund tarkoitta sité, ettd ei ole ehka tarpeel-
lista lisitd esimerkiksi sisdisten palaverien mairaa. Yhteistyon tiivistiminen tulisi toteut-

taa niin, ettd fokus itse tyon tekemisessi sailyy, mika juuri myynnissa on tarkeintd. (En-

lund R. 16.2.2012.)

Enlund mainitsee, ettd markkinoinnin tyoskentelyssd on hyvia systemaattisuus ja rooli-
jako. Myynnin on helppo kdintya markkinoinnissa oikean henkil6n puoleen. Myynnin
nikokulmasta markkinointi voisi kehittad toimintaansa kiinnittdmalld huomiota enem-
min niihin tekijéihin, jotka ovat markkinoinnin kriittistd vastuualuetta, jotta vuosi ta-
solla saavutettaisiin padmaarani oleva budjetti. Markkinoinnin tulisi Enlundin mielestd
nihdi selkeimmin ratkaisevia tekijoitd tuloksen tekemisessd. Enlundin mukaan mark-
kinoinnilla olisi kehitettdvaa lehtien toimituksen ja myynnin valikdtend olemisessa, jotta
myynti saisi kisiinsa tarvittavaa tietoa, mitd lehtien toimitukselta tulee. Myynti taas voisi
puolestaan yhteistyossd parantaa rakentavan palautteen ja ideoinnin kommunikoimises-
sa markkinoinnille. Talla hetkelld kommunikaatio on yksilollisten tilanteiden (myyjien
vaatimusten) varassa, jolloin markkinointi ei saa viesteja myynniltd kootusti. Myynnin
tulisi nahda, ettd markkinointi on enemman kuin pelkka tukifunktio. Markkinointi on

my0s strateginen voimavara myynnille. (Enlund R. 16.2.2012.)

Asiakashallintajarjestelméd on Enlundin mielestd melko toimiva. Markkinoinnin nako-
kulmasta, se ei kuitenkaan tarjoa péivittdin aivan ajankohtaista tietoa. Ongelmat, jotka
asiakashallintajérjestelmain liittyy, riippuu usein yksittaisistd henkilGista ja heidin saa-
mattomuudestaan viedd viimeisinti tietoa jirjestelmiin. Ensisijaisesti myyjien tulisi
paivittda tiedot kantaan, jotta markkinoinnin ty6 helpottuisi. Ongelma asiakashallinta-
jarjestelmissd on Enlundin mukaan my®0s se, ettd markkinointi ja myynti nakevit sen
hy6dyt eri ndkékulmasta. Tarve sen kiytto6n on kuitenkin aika eri. Markkinointi pyrkii

jatkuvasti muistuttamaan myyntia jarjestelmin ajantasaisuuden merkityksestd omaan
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tyéntekoon. Myynti vaatii valitettavasti Enlundin mukaan potkimista jirjestelmin péi-

vittimiseen. (Enlund R. 16.2.2012.)

Enlundin mukaan voitaisiin enemman kiyda kommunikointi ja viestintid myynnin ja
markkinoinnin vililld, jotta myynti oppisi paremmin tuntemaan markkinoinnin paivit-
tdiset tyOtehtivit ja painvastoin. Kommunikaation parantamiseen Enlund ehdottaa
mahdollisimman perinteisia ja yksinkertaisia valineitd, kuten seinatilojen kaytté. Sahko-
posti on toimiva viestintavaline, mutta sahkopostien vilitykselld kdytavin keskustelun
madri on jo niin suurta muussa kommunikoinnissa, etti sisdisessdé kommunikoinnissa
se helposti menettid merkityksensa. Sisiisid alemman prioriteetin sahképosteja katoaa
esimerkiksi asiakkailta tulevien sihképostien alle. Viestintd tulisi optimoida siséisesti
mahdollisimman tehokkaaksi. Enlund mainitsee, ettd organisaatiossa tulisi oppia kuun-

telemaan viesteja ja se vaatii harjoittelua. (Enlund R. 16.2.2012.)
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10 Johtopiitokset ja kehitystoimenpiteet

Tissid kappaleessa analysoidaan haastattelujen perusteella Talentumin lehtiliiketoimin-
nan yksikon markkinoinnin ja myynnin valisen yhteistyon nykytilaa ja pyritaan veta-
mian johtopédatoksid sen mahdollisista kehityskohteista. Kappaleen lopussa tullaan esit-
timadn konkreettiset ehdotukset toimenpiteille, joita Talentumin markkinointi ja myyn-
ti tiimit voivat ottaa kdytt6on tyOskentelyssddn. Yleinen kisitys yhteisyon toimivuudesta
on se, ettd se toimii melko moitteettomasti. Haastattelujen perusteella voidaan nahda,
etta kaikki haastateltavista nikivit paljon positiivisia puolia yhteistyossa. Kuitenkin kai-
killa haastateltavilla oli omat kasitykset siitd, mitka asiat yhteistyossi vaatisivat enem-
min panostusta ja kehitystd parempaan. Piillimmaiset haastatteluissa selvinneet kehi-
tyskohteet olivat:

e Tyon hektisyys ja kiire

e Osittain hektisyydesta ja kiireestd johtuva markkinoinnin strategian ja suunni-

telmallisuuden puute
e Kommunikaation ja tiedonjaon puute
e Myynnin kirsivillisyyden puute ja vaativat odotukset markkinoinnilta

e Myynnin asiakashallintajirjestelmin paivittiminen

Niiden johtopaitosten perusteella voidaan pohtia, miten yhteisty6td voitaisiin kehittda

paremman tiimityoskentelyn suuntaan.
10.1 Tyo6skentelyn hektisyys ja kiire

Jokainen haastateltavista mainitsi, ettd oman tyon tehokkuuteen vaikuttaa kiire ja hekti-
syys. Haastateltavista useat sanoivat, ettd atkaa kuluu vikisinkin juokseviin kiireellisiin
asioihin, kun itse kehittdvdin ty6hon ei ole tarpeeksi aikaa. Se mika tallaisen tyOoskente-
lytavan atheuttaa on tiimille asetetut tavoitteet ja odotukset. On selvid, ettd nykyisessa
litketalouden kilpailutilanteessa ei muuta voikaan, kun pyrkid toimimaan mahdollisim-
man tuloslahtoisesti. Usein ainoa suunta on kasvu, jolloin hektisyys ei ainakaan helpolla
laannu. Itse hektisyyteen ja kiireeseen ei voida juuri tiimitySskentelyssa vaikuttaa, mutta

sen hallintaan voisi ehdottaa parannuksia. Usein ratkaisut voivat olla yksinkertaisia.
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Haastatteluissa selvisi, ettd kiire atheuttaa haastateltavien tyonteossa luovuuden puutet-
ta, padmairan episelvyytti, ajatusten katkeamista ja ty6tehtavin valilld hyppimista. Tal-

lainen vaikuttaa varmasti tehokkuuteen negatiivisesti.

10.2 Kommunikaatio ja tiedonjako tiimityOssi

Yhteni koettuna ongelmana pidettiin kommunikaation kulkeminen tiimien vililld. Jo-
kainen haastateltava mainitsi tiedonjaon jossakin prosessien vaitheessa haasteeksi. Ku-
ten jo aiemmissa kappaleissa mainittu, kommunikaatio ja tiedonjakaminen on olennai-
sen tirkedd menestyksekkaille tiimille. Kun kaikilla tiimien osapuolilla on tavoitteet ja
tehtavat selvilld, on menestyksekkaiampi toimiminen helpompaa. Jos kaikille osapuolille
ei ole jaettu tietoa yhteisistd tavoitteista ja padmairastd, voi helposti toimintaa vaikeut-
taa epaselvyys ja epitietoisuus siitd, mita ja miksi tehddan. Kurkilahti edustaa toimihen-
kil6itd, silld kaikki muuta haastateltavat ovat esimiestasolla toimivia henkil6itd. Kurki-
lahti on ainoa haastateltavista, joka voi kertoa kokemuksia muiden haastateltavien alai-
sena toimimisesta. Siksi hinen nakokulmansa on eri ja otettava huomioon erityisesti

etsittdessd mahdollisia kehityskohteita.

Haastatteluissa selvisi, ettd suuri osa tyotehtavistd tehddin kiireessd, joka saattaa himar-
tad kasitysta siitd, miksi kyseenomainen tehtava tehdain. Téssda kohtaa nousee esiin tie-
don jakamisen merkitys. Hektisyys ja kiire eivat jitd aikaa toimeksiantojen perusteelli-
seen spesifikointiin. Kiire ja turhautuminen vaikuttavat tehokkuuteen. Jos yleinen hek-
tisyys vaikuttaa yhden henkilon tyotehokkuuteen, vaikuttaa se varmasti koko tiimin
tehokkuuteen. Haastatteluissa selvisi my0s, ettd markkinoinnilla ja myynnilld ei ole pdi-
vittdistd yhteistd forumia yleisten yhteisten asioiden lapikdymiseen. Markkinointi ja
myynti osallistuvat yhteisiin palavereihin, mutta tieto ei tunnu silti jakautuvan tasaisesti
ja reaaliaikaisesti tiimien vililla. Haastatteluissa selvisi, ettd tieto ei valu alaspiin ja jad

esimiestason haltuun.
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10.3 Markkinoinnin suunnittelu

Kaikki haastateltavista mainitsivat, ettd markkinoinnin paitehtiva on olla myynnin tuki.
Markkinointipaillikké ja kummatkin myyntijohtajat mainitsivat, ettd markkinoinnin
tarkein tehtidva on tuoda rahaa taloon. Haastattelujen perusteella voidaan nihda, ettd
markkinointi on hyvin tulosvetoinen. Tama saattaa vaikuttaa markkinoinnin suunnitel-
mallisuuteen, kun se toimii lihes yhta lyhyelld aikajanteelld, kuin myynti. Toki hektisyys
ja myynnin teko on sitd, mika tuo rahaa taloon, mutta markkinoinnin tulisi ehkapa kes-
kittyd pitemmailld tihtidimelld tarkastelemaan toimintaansa. Haastatteluissa selvisi, ettd
markkinointi kaipaa enemmain yhteisia suunnitteluhetkia, jotka ovat tarkoitettu vain
markkinoinnin strategisiin suunnitelmiin. Haastattelujen perusteella markkinoinnilta
puuttuu kaivattua suunnitelmallisuutta ja ison kuvan hahmottamista Jos ndin on, voi-
daan olettaa, etta tiimityoskentely ainakin markkinoinnin sisélld vaikeutuu, kun tiimin

jasenet eivit nde pitemmalld tdhtidimelld tavoitteita ja kehitysaskelia.

10.4 Myynnin kirsivillisyyden puute

Kaikki haastateltavista mainitsivat, ettd myynnilla on melko eparealistiset odotuksen
markkinointia kohtaan. Toki myynnin ty6 on hektisempéd ja nopeatempoista, mika
aiheuttaa helposti nopeat toimeksiannot. Haasteeksi kokivat kaikki haastateltavat juuri
sen, ettd myynti antaa toimeksiantoja markkinoinnille liian lyhyelld varoituksella. Vaa-
timukset usein tulevat yksittidisen myyjan yksittdisesti tarpeesta, jolloin tarpeellisuuskin
voidaan kyseenalaistaa. Myynnin asiakasrajapinnassa toimiminen on hektista ja vaativaa,
jolloin nikemys markkinoinnin tirkeydesti saattaa hamairtyi. Kaikki olivat haastatelta-
vista kuitenkin sitad mieltd, ettd myynti tarvitsee markkinointia jatkuvasti, jotta oma
tyoskentely onnistuu. Markkinointi ehkapa kokee, ettd myynnilla tuntuisi puuttuvat
kiitollisuutta markkinointia kohtaan. Kirsivillisyyden puute nikyi haastateltavien mieli-
piteissd myos siten, ettd monet heista kokivat myyjien olevan kehnoja paivittamaan
asiakashallintajirjestelmaid. Asiakashallintajirjestelmi on kuitenkin myynnin sekd mark-

kinoinnin tirked tyéviline ja yhteistyon sujuvuuden kannalta olennainen tekija.
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10.5 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotukset on suunniteltu olemaan mahdollisimman helposti toteutettavissa ja
yllapidettivissd. Kehitysehdotusten on tarkoitus olla my6s vahitéisia, jolloin kenenkédan
tiimin jasenen tyoaikaa ei kuluisi liikaa. Kehitysehdotuksien toimeenpanosta voidaan
sopia esimerkiksi yhteiselld suunnittelupalaverilla, joissa ehdotuksien kdytinnon ty6ét

jaettaisiin tiimien kesken.

Hektisyytta ja kiirettd, kuten jo mainittu, on vaikeaa niittda kokonaan pois kovassa kil-
pailukentissa. Kuitenkin sitd voidaan hallita. Kiire ja hektisyys pysyy aisoissa, kun tiimi
tietdd yhteiset tavoitteet ja sen, miten tavoitteisiin padstaan. Tahén liittyy juuri vahvasti
kommunikoinnin parantaminen. Kehitysehdotuksena on, ettd markkinointi ja myynti
ottaisivat kdyttoon yhteisen sisdisen uutiskirjeen, jossa kaytaisiin lapi yksinkertaistettu-
na, mitd markkinointi ja myynti silld hetkelld tekevit. Sisdinen kirje voisi olla viikoittai-
nen ja se voitaisiin jakaa aina tiettyyn aikaan, jotta kummatkin osapuolet osaisivat odot-
taa sitd. Sisdinen kirje voitaisiin kirjoittaa aina vaikka markkinointijohdon ja myyntijoh-
don yhteisen palaverin jilkeen. Niin tieto olisi mahdollisimman tuoretta ja se voitaisiin
jakaa helposti koko tiimille. Kentalld olevat myyjit saisivat myos sahkopostin reaaliai-
kaisesti luettua matkapuhelimellaan. Sisdisen sdhk&postin otsikointi voisi olla joka viik-
ko sama, mutta erottaen viikot toisistaan merkitsemalld viikon numero otsikkoon.
Olennaista juuri olisi se, ettei sahkopostiviesti olisi liian tdyteen tupattu vaan hyvin sel-
ked ja muutamilla pdikohdilla korostettu. Kirjeessé voisi olla kirjattuna tyotehtivit ja
projektit tirkeysjirjestyksessa tiimeittdin, jotta tiimien vililla selkenisi, mitké asiat ovat
prioriteetiltaan ensimmadisend tyon alla. Tama ehka auttaisi tiimeja nikemain, milloin

toimeksiantoja voidaan antaa tiimilta toiselle sopivalla hetkella.

Koska tiimissad koetaan, ettd kommunikaatiossa on ongelmia hektisyyden ja kiireen
vuoksi, voisi yhteinen projektikello olla sopiva ratkaisu olla perilla siitd, mita kukin tiimi
tekee parhaillaan. Kello voitaisiin sijoittaa yhteiseen kahvitilaan tai aulaan, jossa sen
nikeminen ei tarvitsisi erillistd siirtymistd varta vasten, vaan sen tutkiminen voisi tapah-
tua lounastauon tai ohikavelyn aikana. Kellossa voisi olla kirjattuna myynnin ja markki-
noinnin tiimien omat projektit ja suunnitelmat, mitd esimerkiksi puolen vuoden sisidn
tulee tapahtumaan. Tillainen kello pitiisi yhteiset tavoitteet kirkkaana ja kummatkin

tiimit pystyisivit jopa huomaamattaan seuraamaan, mité toisessa tiimissa tapahtuu. Kun
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tiimilld on kirkkaana mielessi yhteiset tavoitteet muullakin tasolla kuin taloudellisesti,
voi tiimi toimia paremmin. Tallainen yhteisen paamaarin kirkastuminen toisi toivottua
tyon mielekkyytti ja tyon tekemisen arvosta. Kellon piivittiiseen ei tarvittaisi valtavia
panostuksia ty6ajasta, vaan kunkin tiimin tehtdvina olisi kidyda ajoittain lisidmassa kel-
loon tulevia projekteja. Kello voisi olla esimerkiksi piirrettyna vuoden mittaiseksi ka-
kuksi, jossa eri projektit olisi merkattu lohkoiksi. Kello olisi jaettu kuukausitasoille ja
niin lohkot olisi helppo sijoittaa oikean ajankohdan alle. Alustana voisi kéyttad tussitau-
lua, jolloin kelloa olisi helppo muokata ja pyyhkia. Kello ei kuitenkaan ratkaisisi patvit-
taisid kiireellisid tiedonvaihtoja, jolloin aiemmin mainittu yhteinen sisdinen sahképosti
voisi korjata akuuttien tietojen jaot. Koska tiimissd koetaan, ettd kommunikaatiossa on
ongelmia hektisyyden ja kiireen vuoksi, voisi yhteinen projektikello olla sopiva ratkaisu
olla perilld siitd, mitd kukin tiimi tekee parhaillaan. Kello voitaisiin sijoittaa yhteiseen
kahvitilaan tai aulaan, jossa sen nakeminen ei tarvitsisi erillistd siirtymista varta vasten,

vaan sen tutkiminen voisi tapahtua lounastauon tai ohikavelyn aikana.

Markkinoinnille tulisi antaa enemman aikaa valmistautua myynnin vaatimiin toimek-
siantoihin. Nyt lilan nopeat toimeksiannot syovit sitd, mihin markkinoinnin tulisi pa-
nostaa enemman - strategiothin ja suunnitteluthin. Markkinoinnin kannattaisi ottaa
kaytt66n oma yhteinen viikoittainen sisiinen palaveri, jossa kdydain lipi markkinoinnin
pitemman aikavalin strategioita ja kehityskohtia. Tassa markkinoinnin palaverissa kay-
taisiin lapi vain markkinointia koskevia strategisia litkkeita ja niiden aikajinne tulisi olla
puolesta vuodesta vuoteen. Palaverissa tulisi antaa tiimille mahdollisuus jakaa ideoita ja
mielipiteitd markkinoinnin toteutuksesta, jotta tiimin innovatiivisuus péasisi otkeuksiin-
sa. Kuten jo teoriaosuudessa todettu, hyvin tiimin edellytys on, etti tiimi kokee saavan-
sa vaikuttaa lopputulokseen. Nain pystyttéisiin luomaan tiimille tunne ja ilmapiiri siita,
ettd tyolld on pidemman aikavalin suunnitelma ja pdamaard. Markkinoinnilla kuuluisi
olla suunnitelmia, jotka eivit liity pelkdstidn tuloksen tekemiseen. Markkinoinnin omal-

la strategiapalaverilla voitaisiin my6s parantaa markkinoinnin sisdistd tiedonjakoa.

Myynnin karsivallisyyttd voisi parantaa se, ettd myynnille oikeasti osoitettaisiin, kuinka
paljon markkinointi tyotd tekee. Markkinointi ja myynti voisivat pitdd tiimipéaivan, jossa
jokainen tiimin jasen voisi kertoa konkreettisesti, mita tyopaivansa aikana tekee. Ym-
mirrys toisiaan kohtaan voisi tallaisella yhdessa vietetylld tiimipéivalld parantua. Myynti

nikisi, ettd markkinointi kuormittuu valittomasti liiallisella yksittiisten myyjien vaatimil-
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la toimeksiannoilla, jolloin myynti voisi oppia malttia vaatimustensa kanssa. Myynnin
tulisi yksinkertaisesti oppia ymmirtiméan vaatimustensa vaikeuden ja mahdottomuu-
den, silld tilld hetkelld markkinoinnilla vain ei ole yksinkertaisesti resursseja vastata
myynnin syOtteisiin. Kuten jo teoriassa on mainittu, tiimin toimimisen edellytys on se,
ettd tavoitteet ovat realistisia ja tavoitteet ovat katkottu sopiviin osiin niin, ettd niiden
saavuttaminen on helppoa. Markkinointi tarvitsee tulevaisuutta varten lisityévoimaa ja
toivottavasti johto timan tarpeen nakee. Liika ty6 ja litan korkeat vaatimukset syovat
markkinointia sisdltapiin, eivatka he pysty kayttamédan luovuuttaan, joka markkinoinnin
tyOssi on tirkedd ja palkitsevaa. Pitkalld tihtdimelld tallainen tyotahti ja toimintatapa
aiheuttavat paljon kitkaa ja hitautta prosesseissa. Monesti myo6s sisdisissa vuorovaiku-
tuksissa litka tyollistiminen saattaa aiheuttaa turhautumista. Olisi siis tarkeaa, ettd ra-
portissa ilmikdyvit ajatukset ja mielipiteet luettaisiin tiimien sisilld tarkkaan. Pelkastdin
jo tietoisuus toisten mielipiteistd, saattaa helpottaa yhteistyota, silld asia on ’nostettu

poydille”.

Yhteistd tiedonjakoa voisi helpottaa my6s epamuodollinen yhteinen viikoittainen toi-
miston aamupala. Aamupala voisi olla yhtién puolelta jirjestetty puolituntinen, johon
tiimin kaikki jdsenet voisivat vapaasti osallistua. Vapaaehtoisuus toki karsii joitakin
tyontekijoitd, mutta herkullisella aamupalalla ja mukavalla tilaisuudella varmasti tiimi
saataisiin sitoutumaan tapaan. Tavoitteena tillaisella vapaamuotoisella seurusteluhetkel-
14 olisi se, ettd jutustelu tapahtuisi tydympiristossa, jolloin tyoasioista olisi helppo pu-
hua, vapaasti ja ajan kanssa. Tillaisessa tapahtumassa voisi olla mahdollisuus jakaa ide-
oita ja ajatuksia yhteistyostd. Aamupalalla jutustelu voisi olla vaivatonta, eikd se vaatisi
keneltakaan ylimaaraistd tyoaikaa. Parhaimmillaan tallainen yhteinen vapaa-ajan ja tyo-
ajan risteytys voisi kasvaa pidetyksi perinteeksi. Kuten teoriaosuudessa todettu, organi-
saation puolelta tulisi rohkaista luovuuteen ja ideointiin, joten tillainen vapaa tilaisuus
varmasti edesauttaisi sitd. Johdon puolelta aamupaloille voisi jirjestdd vaikka ideariihi-
kilpailuja, joissa joukkueisiin jarjestyneet tyotekijat keksisivit kolme kehitysehdotusta
esimerkiksi yhteistyon parantamiseksi tai liiketoiminnan kehittimiseksi. Parhaat ideat

palkittaisiin pienelld palkinnolla.

Asiakashallintajirjestelmin paivittiminen on ensisijaisesti myynnin tehtava. Markki-
nointi tarvitsee ajankohtaista tietoa asiakashallinta jirjestelmistd toimenpiteitd varten,

jotka ovat myynnin menestykselle tirkeitd. Siksi jarjestelma tulisi olla mahdollisimman
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ajantasainen. Asiaa voisi auttaa viikoittainen “asiakastietotalkoo”, johon jokainen myyja
osaltaan pyrkisi osallistumaan. Se voisi olla sihkéisend kalenterimerkintina tiettyna pai-
vini viikosta, johonkin sellaiseen aikaan, jolloin suurin osa myyjistd on paikalla. Idea on
se, ettd tind talkoohetkena jokainen myyja tarkastaa omalta kohdaltaan asiakashallinta-
jarjestelman paivityksen ajantasaiseksi. Talkoohetki voisi olla puolituntinen ja vaikka
kaikki myyjit eivat joka viikko osallistuisikaan talkooseen, olisi hyoty kuitenkin suu-
rempi kuin timanhetkinen heikko jarjestelmin tiyttiminen. Todennikdisyys, ettd jar-
jestelma tulisi paivitettyd laajemmin ja ajankohtaisemmin on suurempi viikoittaisella
vain kyseiselle tehtivalle varatulla ajalla, kuin se, ettd paivittiminen on nyt yhden myy-
jan muistin varassa. Kuten jo teoriaosuudessakin todettu, tieto usein jad vain myynnille,
jolloin markkinointi ei paise sitd hyédyntimain. Tillainen vaikeuttaa tietty markki-
noinnin tyota ja tekee siitd tehottomampaa. Asiakashallintajarjestelmin péivittiminen

tulisi ottaa myynninkin puolelta tosissaan ja nahda sen merkitys.
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11 Loppusanat

Opinniytetyo prosessi on ollut minulle mielenkiintoinen, mutta kuitenkin haastava.
Haasteellisuutta toi kokopiiviisen tyon ohella opiskelu ja se, ettd athe tuntui aluksi mie-
lestini melko laajalta. Tiimityoskentelysti ja —johtamisesta on erittdin paljon kirjallisuut-
ta ja tutkimuksia, mutta pyrin parhaani mukaan valitsemaan aineistoa, joka on relevant-
tia ja sovellettavissa Talentumin lehtiliiketoiminnan ilmoitusmyynnin markkinointi- ja

myyntitiimin tilanteeseen. Etsin my6s mahdollisimman paljon mielenkiintoisia artikke-

leja, jotka koskevat my6s Suomen ulkopuolisia yrityksia.

Vaikeuksia tuotti myos tyon lopettaminen, silld lisdttavaa tuntuu 16ytyvin jatkuvasti.
Halusin pitda tyoni relevanttina ja napakkana, joten paa tuli pitad vililld kylménd. Vii-
meiset viilaukset veivit loppujen lopuksi eniten aikaa, silla lopettaminen tuntui jopa

pelottavalta. Onhan timi kuitenkin yhden ajanjakson paittyminen.

Prosessi opetti minulle paljon atheesta, jonka uskon hyoyttavan itseani omalla uralla
jatkossakin. Uskon, ettd aihe tulee olemaan tulevaisuudessa entistd ajankohtaisempi,
silld sen tarpeellisuuteen aletaan vasta heritd. Aihe tulee varmasti aina olemaan mielen-
kiinnon kohde minulle, silld tyon edetessa kiinnostus kasvoi oppimisen ja “ahaa-
elamysten” myo6td. Opin my06s rajaamaan laajaa aihetta minulle mielenkiintoisella aineis-
tolla. Laajan aihealueen aineistossa on paljon sellaista informaatiota, johon tulee suh-

tautua kriittisesti ja ndin pyrin parhaani mukaan tekemiin.

Kaiken kaikkiaan prosessi on ollut palkitseva varsinkin teemaryhméin kuulumisen
vuoksi. Koen, ettd opinnaytetyon tyostiminen teemaryhmassa on antoisaa ja mielekas-
ta, silld tyotdan pystyy peilaamaan koko prosessin ajan muihin ryhmalaisten tychon ja
kokemuksiin. Sain teemaryhmaltini paljon hyvia ja rakentavaa palautetta, joka autto1

minua omassa opinnaytetyoraportin rakentamisessa.
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Liitteet

Liite 1

Haastattelurunko

Haastateltava:

Pohjustus:

Kuinka pitkdin olet tyéskennellyt Talentumilla?

Kuvaile tavallinen tyopiivisi muutamalla lauseella?

Mitki tehtdvit vievit piivistisi eniten aikaa?

Mitkd tyStehtivit vaatisivat mielestisi enemmin panostusta ajastasi?
Kuinka tehokkaana pidit nykyisti tyéskentelytapaasi?

Mitka tekijit vaikuttavat tehokkuuteesi?

Markkinoinnin ja myynnin erot:

Miki on mielestisi markkinoinnin/myynnin tirkein tehtidva? Entd myynnin/markkinoinnin?
Nietko, ettd markkinointi/myynti toimii tiysin erillisend yksikkénd myynnistid/markkinoinnista?
Koetko, ettd myynnilld ja markkinoinnilla on selkeit tyénjaot?

Onko mielestisi myynnilld enemmin oikeuksia ja valtaa? Onko markkinointi myynnin tuki?
Koetko, ettd myynnilld ja markkinoinnilla on samoja tavoitteita? Mitki ne tavoitteet ovat?

Koetko, ettd markkinointi tarkastelee tapahtumia pitkalld aikavililld ja myynti lyhyelld? Onko se ollut ongelma?

Tiimity6 ja tiimijohtaminen:
Millaista on mielestisi hyvi tiimity6?
Toteutuuko niitd mainitsemiasi piirteitd tiimityoskentelyn myynnin ja markkinoinnin vélilld? Kuvaile tilannetta.

Millainen on mielestdsi hyvé tiimijohtaminen?

Yhteisty6 tdlld hetkelld:
Millaisissa tilanteissa myynti ja markkinointi tilld hetkelld tekevit yhteisty6td?
Mitki ovat yhteistyon suurimmat haasteet?

Nietko tarvetta tiiviimmille yhteisty6lle?

Kehityskohteet:

Mita hyvai niet myynnin/markkinoinnin tyoskentelyssd?

Enti missa olisi parantamisen varaa?

Onko myynnilld ja markkinoinnilla ennakkoluuloja toisia kohtaan?

Millaista panosta toivoisit myynnin/markkinoinnin puolelta yhteiseen tyoskentelyyn?

Millaista panosta uskot matkkinoinnin/myynnin voivan lisitd yhteistyohon?

Yhteisty6td helpottavat seikat:

Millainen on teidén asiakashallintajirjestelma?

Kuinka hyvin asiakasjirjestelmi palvelee ty6tisi?

Helpottaako se myynnin ja markkinoinnin yhteistyota?

Koetko, ettd tunnet myynnin/markkinoinnin vastuualueet ja tyotehtavit?

Haluaisitko oppia enemmin myynnin/markkinoinnin tehtavista?

59



