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Palvelumyynti - uskallusta luvata?

" ——
T —

Palveluiden myynti vaatii aivan erilaista osaamista kuin perinteinen tuote-
myynti. Tuotteet voivat olla hyvin samankaltaisia, mutta palveluiden avulla
voidaan raataloida taysin yksilollista tarjoomaa asiakkaille. Ei siis ihme, etta
palveluistamisesta ja tuotteistamisesta puhutaan paljon. Mutta mista joh-
tuu, ettd ne eivat tunnu kaantyvan automaattisesti myynniksi? Mita tekevat

ne, joilla kauppa kay?

Focusta Oy selvitti suomalaisten yritysten palvelubisnesta myynnin nako-
kulmasta. Haastattelimme 64:aa eri alojen johtajaa selvittadksemme palve-
luiden myynnin haasteita. Selvityksen tarkoitus oli kerata tilastotietoa siita,
miten yritykset myyvat palveluita ja millaisia ongelmakohtia palveluiden

myymiseen liittyy.

Haastatteluun osallistuneista yrityksista 97 prosentin mukaan palvelu-
myynnin kasvu on yritykselle tarkeaa. Lisaksi selvitykseen osallistujista 44
prosenttia sanoi, etta palvelumyynnin tulisi kasvaa yli 50 prosenttia vuoteen

2010 mennessa.

Kaytannon toimet kuitenkin puhuvat karua kieltaan. Selvityksen perusteella
palveluiden myynti yrityksissa on kaytanndssa heitteilla; palvelumyyntia
ei liiemmin mitata tai seurata ja palveluiden kuvauksetkin ovat heikoilla

kantimilla.

Epakohtina selvityksessa esiin nousivat muun muassa vastuu-
henkiliden puute, myynnin roolin epaselvyys, palveluiden
dokumentoinnin puutteellisuus ja suurpiirteisyys kannattavuuden
seurannassa. Yksinkertaistettuna, palvelubisnes hukkuu muun

liilketoiminnan joukkoon.

Tavoitteita ja ymmarrysta on, muuta kaytannon toimissa on
viela paljon petrattavaa. Olisiko jo aika jattaa korulauseet
vahemmadlle ja keskittya itse tekemiseen?

Petteri Laine
Toimitusjohtaja, Focusta Oy



Sisallysluettelo

Palveluiden kasvulla on kovat odotukset

Paljon puhetta..

- Odotukset palveluiden kasvulta yli 50 prosenttia Palvelumyynnin vastuut eivat ole selvilla
vuoteen 2010 mennessa (44 % vastaajista) Palveluiden katetta ei seurata saannollisesti

- Palvelumyynti3 mitataan liikevaihdolla (81 %) (75 % vastaajista)
Palveluita ja tuotteita myydaan erillddn

(50 %)

Palvelutuotteita ei myyda jalleenmyyijien
avulla (90 %)

Palvelutuotteita ei kirjata tietojdrjestelmiin
(42 %)

Lahes kaikki vastaajat jossain maarin

- Palveluiden kuvaaminen tarkeaa (75 %)

laiminlydneet palveluiden kuvaamista
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Palveluiden kasvulla kovat odotukset

Kun haastateltavilta kysyttiin, onko palvelumyynnin kasvu
tarkedd, 97 % vastasi “kylla". Vain kaksi vastaajaa 64:sta
kertoi palvelumyynnin kasvun olevan merkitykseltaan
vahaista. Vastaajat kertoivat, ettd palveluiden kasvu on
tarkea tekija tulevaisuuden menestymisen kannalta ja

ettd palveluiden myynnin kasvattamiseen tulee panostaa.
Lisaksi vastaajista 44 prosenttia oli sitd mieltd, etta
palvelumyynnin tulisi kasvaa vuoteen 2010 mennessa yli 50
prosenttia nykyisestd. Suurimmat kasvuodotukset olivat yli

viisinkertaiset nykyiseen tilanteeseen verrattuna.

"Tuloksen tekeminen on kuitenkin tarkeinta”

Kommentti selvitykseen osallistuneelta

Johtopaatoksia

Palvelumyynnin kehittyminen on tarkeda myos
kansantaloudellisesti. Talouskasvun perusedellytys on
myynnin lisdadminen paitsi tuotteissa, my6s palveluissa.
Vain myymalla enemman uusille ja nykyisille asiakkaille
varmistetaan terve kasvu. Palvelubisnes on elintarkeaa
Suomen kaltaiselle taloudelle. Palvelumyynti on siis iso
kansallinen kysymys ja Focustan selvityksen mukaan
yritykset ovat sen ymmartaneet.

Paljonko palvelumyynnin pitéisi kasvaa
vuoteen 2010 mennessa?
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Taulukko 1: Vastaajat odottavat palvelumyynnin kasvavan reilusti.




Selvitys palveluiden kaupallistamisesta 2007

Palvelutuotteita on vahan Johtopaatoksia

Selvityksessa havaittiin, ettd valtaosalla siihen osallistuneista ~ Vaikka palvelumyynnin kasvutavoite koettiin yrityksissa
yrityksista on lukumaaraisesti vahan palvelutuotteita. tarkedksi, palveluiden maara on melko maltillinen.
Yrityksista 63 prosenttia kertoi palvelutuotteita olevan alle Selvityksessa ei kaynyt ilmi, aiotaanko kasvutavoitteet

25 kappaletta. Kuitenkin niilla selvitykseen osallistuneilla toteuttaa nykyisella tarjoomalla, vai onko palvelutuotteiden
yrityksilla, joiden palvelubisnes on jo nyt suurta, maaraa tarkoitus lisata.

palvelutuotteiden maara oli yli 100. Selvityksessa ei kdynyt

ilmi se, kuinka laajoja palvelut olivat. Palvelutuotteeksi Teollisten yritysten palvelut ovat usein valmistettavaa

luokittelun edellytyksena oli, etta palvelutuote oli kuvattu tai tuotetta tai teknologiaa tukevia palveluita, joita ovat

se kyettiin kuvaamaan asiakkaalle yksiselitteisesti. esimerkiksi huolto, yllépito, korjaus, kuljetus ja asennus.
Kyky luoda tulevaisuuden palveluinnovaatioita ndyttaa
melko laimealta. Jos yritykset haluavat saavuttaa
kasvutavoitteensa, niiden pitda kasvattaa merkittavasti
nykyisten palvelutuotteiden volyymia tai lanseerata

nopeasti uusia palvelutuotteita.
Kuinka paljon palvelutuotteita?
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"Tuote- ja palveluyhdistelmia on lahes pari tuhatta”

50
Kommentti selvitykseen osallistuneelta
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Taulukko 2: Palvelutuotteiden kappalemaarat ovat suhteellisen pienia.
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Palveluiden tulosseuranta vaikeaa Johtopaatoksia

Lahes kaikki haastatteluun osallistuneet sanoivat, etta Jos palvelumyyntia katsotaan vain yleiselld tasolla,
palvelun menestysta mitataan myynnista tulevalla yksittdisten palveluiden kannattavuuden tai tuloksen
liikevaihdolla. Reilusti alle puolet mainitsi, etta seuranta on vaikeaa. Tulokset ikdan kuin hukkuvat
menestymisen edellytys on palveluiden kannattavuus, isoon pataan. Talléin huomio keskittyy ainoastaan
joskin kannattavuutta mitataan koko yrityksen tasolla. kokonaistulokseen, ei erikseen palvelubisnekseen.
Vain muutama vastaaja kertoi, ettd mittarina on myos Palvelun kannattavuutta tulisi seurata myos netto-
palvelutuotteiden lukumaara tai palvelua ostavien katteella, ei vain myynnin maaralla.

asiakkaiden lukumaara. Vastaajista 83,3 prosenttia

N . -_ . Puutteellinen seuranta kertoo siita, etta palveluja myydaan
kertoi etta palvelumyynti on heilld osa koko yrityksen P Jamyy

. tavan vuoksi: siksi ettd muutkin tekevat nykydan niin.
tulostavoitetta.
Palvelumyynti ei ilmeisesti ole kaikille yrityksille viela

Kaytetyt mittarit vakavasti otettavaa liiketoimintaa. Vain 25 prosenttia

C . . . .. mainitsi yrityksen seuraavan saannollisesti palveluiden
Keskeisimpia palveluiden menestyksen mittareita vastaajien ynty P

. w5 kannattavuutta.
mielesta olivat:

« Myynti (81 % vastaajista)

+ Asiakastyytyvaisyys (36 %)

- Kate (25 %

« Henkildston tyytyvaisyys (20 %)
- Asiakkaiden pysyvyys (20 %)

"Palveluiden menestysta mittaamme

asiakastyytyvaisyydella ja laadullisilla mittareilla”

Kommentti selvitykseen osallistuneelta
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Epamaaraisia kuvauksia

Vastaajien mielesta palveluiden selked kuvaaminen

ja dokumentointi ovat onnistuneen myynnin
perusedellytyksid. Myynnin on tiedettava, mitd myydaan.
Asiakkaan on tiedettdva, mita han ostaessaan saa ja mita
hanelta milloinkin edellytetaan.

75 prosenttia yrityksista pitda palveluiden kuvaamista
todella tarkedna. Kuitenkin samanaikaisesti kolmannes
yrityksista on jossain maarin laiminlyonyt taman alueen, silla
niiden palveluista on kuvattu enintdan 60 prosenttia.

Vastaajien mielesta on myos tarkeaa, etta palvelukuvaukset
noudattavat yhdenmukaista linjaa termeissa ja kasitteissa.
Kuvaaminen on tarkeaa paitsi asiakkaalle ja myyjalle, myos
sille, jonka tehtava on palvelun toimittaminen. Mikali
palvelu toimitetaan jokaisen myynnin jalkeen eri tavalla - eli
tehdaan eri asioita - ei palveluiden kehitykselld ole vakaata
pohjaa.

Vaikka kuvausten tarve on ilmeinen, vain hieman alle puolet
vastaajista kertoi, etta nykyisista palveluista lahes kaikki

(yli 80 prosenttia) on kuvattu. Vastaajat myds mieltavat
hoidetuiksi sellaisetkin palvelukuvaukset, joissa on puutteita
tai epatarkkuuksia. Vastaajista loputkin kokevat kuvaamisen
todella tarkedksi, vaikka eivat ole tehneet kuvauksia
laheskaan kaikista palveluistaan.

Johtopaatoksia

Palvelun kuvaus on palvelubisneksen peruskomponentti.
Myyjan on tiedettava, mita asiakkaalle voi luvata. Palve-

lun toimittajan on tiedettava, mita tulee toimittaa. Useat
vastaajat sanoivat, ettd myyjat lupaavat usein liikaa, koska
heilla ei ole tarkkaa tietoa palvelun sisallosta. Yhtendinen
palvelukuvaus asiakkaalle, palvelutuotannolle ja myynnille
vakioi laadun ja helpottaa yrityksen sisdista versionhallintaa
palveluiden kehittyessa.

Paljonko palveluista kuvattu?

60

50

40

% vastaajista

30

20

yli 80% 60-80% 40-60%

% kuvattu

alle 40%

Taulukko 3: Kuvatut palvelut prosentteina.
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Asiakastyytymattomyys lisaantyy

Haastatelluista lahes kaikki olivat sita mielta, etta kuvauksen

puuttuminen tai niiden epaselvyys aiheuttaa vakavia
ongelmia. Vastaajien mukaan palveluiden puutteelliset
kuvaukset aiheuttavat seuraavia ongelmia:

- Kaikki myyjat eivat tiedd, mita heidan tulisi myyda.

« Asiakashyotyjen kuvaaminen jaa epaselvaksi.

- Asiakkaalle luvataan liikaa tai jotain, mita organisaatio ei
osaa toimittaa.

- Syntyy epaselvyyksia toimituksessa, resursoinnissa ja
logistiikassa.

« Palvelun laatu vaihtelee liikaa.

« Turha ty0 ja kustannukset lisaantyvat vaarinkasitysten
takia.

- Palveluiden hinnoittelu ei ole kohdallaan.

« Asiakassuhteista tulee katkonaisia ja asiakkaan on hel-
pompi vaihtaa toimittajaa.

+ Palvelumyynnin seuraaminen, tavoitteiden asettaminen
ja ennustaminen on vaikeaa.

"Palvelukuvausten epaselvyydet heijastuvat niin

toimituksiin, resursointiin kuin logistiikkaankin,

mika aiheuttaa naraa asiakkaissa.”

Kommentti selvitykseen osallistuneelta

Johtopaatoksia

Yhdenmukaiset palveluiden kuvaukset selkeyttavat
kaikkien palvelutapahtumaan osallistuvien vastuita ja
velvollisuuksia. Kuvausten tekeminen ja niiden ylldpito
ovat palvelukehityksen kulmakivid. llman niita ei ole
systemaattista palvelukehitysta eika selkeda myynnin ja

tuotannon vastuuta.

N&in vastaajat kommentoivat puutteellisten

palvelukuvausten seurauksia:

- Palvelu vaihteleg, asiakkaalle luvataan liikoja.

- Kuvaukset eivat ole tarpeeksi tarkkoja, myyjat eivat tieda

mita myyvat.
« Ei osata hinnoitella.
- Palveluita ei mitata samalla raamilla.
« Tuotteista tulee tehottomia, myynti on heikkoa.

« Myynti aloittaa asiakkaan kanssa aina alusta, mika johtaa

liialliseen raataldimiseen.

« Syntyy laatukuilu, asiakas ei ole tyytyvadinen.

« Ongelmat eivat ole koko talon tiedossa, vain pieni osa
tietaa.

« Myynti on satunnaista.

- Tulee sekaannuksia odotuksissa ja toteutuksissa.

« Asiakas voi vaatia muuta kuin mihin ollaan valmiita.

« On vaikea viestia, asiakas ei voi ostaa.

« Ei pystyta tavoitteelliseen tyohon.

- Ei saada kaikkea laskutettua.

+ Myyntitilanteissa ei tiedeta mita tarjota.

+ On hinnoitteluongelmia.

« Myyminen on vaikeaa uusien asiakkaiden kanssa.

- Esiintyy toimitusepaselvyyksia, tehottomuutta
logistiikassa ja kaksinkertaista tyota.

- Tuoteviesti asiakkaalle ei ole selked, on turhan paljon
tapoja myyda.
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Palveluiden omistajat kateissa

Vain viidennekselld haastatteluun osallistuneista yrityksista

on palvelumyynnilla selked vastuuhenkil6, kuten
tuotepaallikko. Selvitykseen vastaajista lahes puolet (43

prosenttia) ilmoitti, etta palveluista vastaa palveluyksikko.

Noin kolmannes sanoi, etta linjaorganisaatio vastaa

palveluista kaiken muun tarjooman kanssa.

Kuka vastaa palvelusta?

Tuotepaallikkd Linjaorganisaatio
23 % 34 %

Oma yksikko
43 %

Taulukko 4: Palveluvastaavat.

Johtopaatoksia

Vastuuhenkilé omistaa palvelutuotteen. Palvelutuotteen
omistaja vastaa palvelukonseptista ja sen kehittdmisesta.
Vastuu markkinoinnista, myynnistd, tuotannosta ja
tuotekehityksesta jakautuu organisaatiomallin mukaisesti.

Palveluiden kehityksessa omistamisen vastuu on tarkea
asia, koska ilman sita kehittaminen jaa muun toiminnan
jalkoihin.

"Myynti ja tuotanto vastaa palveluista erikseen.”

Kommentti selvitykseen osallistuneelta

Copyright © 2007 Focusta Oy
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Paallekkaisia vastuita myynnissa

Vastaajista 62 prosenttia sanoi, etta palveluiden myynnin
sujumisesta vastaa myyntiorganisaatio. Lisdksi 31 prosenttia
ilmoitti, etta palveluorganisaatio vastaa palveluiden
myyntituloksesta. Jalleenmyyjilla oleva palveluiden
myyntivastuu on vahainen, silld vain 7 prosenttia vastaajista
kertoi jalleenmyyntikumppanin huolehtivan heidan
palvelutuotteidensa myyntituloksesta.

Vastaajista 64 prosenttia kertoi, ettd palveluita eivat voi
myyda muut kuin oma organisaatio. Silti 36 prosenttia
vastaajista sanoi, etta partnerit myyvat heidan palveluitaan.
Kaikki ne selvitykseen osallistuneet yritykset, jotka kertoivat
kumppaneiden myyvan heidan palveluitaan, toimivat
kansainvalisilla markkinoilla.

Selvityksen mukaan kolmasosalla vastaajista palveluiden
myynti on jakautunut useamman kuin yhden organisaation

vastuulle.

Haastateltavat kertoivat, miksi palvelutuotteita eivat myy

muut kuin organisaatio itse:

- Palvelutuotteet ovat monimutkaisia, joten on helpompi
vastata itse.

- Oma myyntiorganisaatio on riittavan kattava.

« Myyntivastuu pidetaan strategian mukaisesti itsella.

- Oman myyntiorganisaation palvelumyynti on historialli-
nen toimintaperiaate.

« Suhde asiakkaan kanssa on liian luottamuksellinen, jotta
palvelua voisi myyda joku muu.

"Meidan palvelumme ovat liian

vaikeasti kuvattavia ulkopuolisille myyjille”

Kommentti selvitykseen osallistuneelta

Johtopaatoksia

Jaettu vastuu ei ole kenenkdan vastuu. Palveluiden
myymisen vastuun tulisi olla yksinomaan
myyntiorganisaatiolla, joka vastaa muutenkin
asiakkuuksista. Palveluorganisaation taas tulisi vastata
palvelun kehittamisesta edelleen ja myynnin tukemisesta.
Asiakkaat tuskin arvostavat sitd, etta samaa palvelua kay
kauppaamassa usea taho samasta yrityksesta.

Palveluiden myynnin siirtaminen kumppaneiden vastuulle
on haasteellista. Palvelun myyminen ja toimittaminen
vaativat aina ihmistyo6ta ja paikallistuntemusta. Paikalliset
olosuhteet, kulttuuri ja osaaminen vaikuttavat oleellisesti

palvelun myyntiin.

Selvityksen perusteella voidaan paatell3, etta monet
yritykset antavat paikallisen organisaation, oli se sitten
konserniin kuuluva tai ei, vastata paikallisten palveluiden
kehittamisesta ja myymisesta. Vain muutama yritys
kertoi kehittavansa kansainvalisia palvelukonsepteja,
joiden myynnista he vastaavat itse. Vaikka palvelubisnes
on paikallista, konsepteja voidaan kehittaa ja ohjata
kansainvalisesti.

Kuka vastaa palveluiden myynnista?

Jalleenmyyja
7%

Myyntiorganisaatio
62 %

Palveluorganisaatio
31 %

Taulukko 5: Palveluiden myynnisté vastaavat.
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Palvelut eivat ndy jarjestelmissa

Selvitykseen osallistuneista yrityksista 42 prosenttia ei ole
dokumentoinut palvelutuotteita tietojdrjestelmiin. Ne, jotka
hyddyntavat tietojdrjestelmia palvelutuotteissaan, toimivat
nain voidakseen seurata paremmin tuotannon resursointia
ja kannattavuutta. Yritysten jarjestelmat ovat hyvin kirjavia.
Palvelutuotteita on kirjattu esimerkiksi toiminnanohjaus-,
tuotannonohjaus-, asiakas- ja kunnossapitojdrjestelmiin
seka omatekoisiin jarjestelmiin.

"Meilla jarjestelmilla hallinnoidaan

palvelun tuottamista, toisin sanoen resursointia”

Kommentti selvitykseen osallistuneelta

Tuotteita ja palveluita myydaan erikseen

Yli puolet (57 prosenttia) selvitykseen vastanneista
yrityksista myy palveluitaan itsendising, erillaan
tuotemyynnista. Loput vastaajista myyvat palveluita osana
suurempaa kokonaisuutta, paketeissa ja huoltopalvelun
yhteydessa.

Selvitykseen osallistuneista 34 prosenttia myi palveluita
seka itsendisind ettd osana tuotteita erityisesti suurimmille
asiakkailleen.

Johtopaatoksia

Jarjestelmia kylla on, mutta palveluiden kuvaaminen
automaattisiin jarjestelmiin koetaan yrityksissa vaikeaksi.
Palvelut kun ovat usein kertaluonteisia. Kuvaaminen

on mahdollista, mutta se vaati kurinalaisuutta ja
systemaattisuutta. Ostajan ja myyjan prosessien on
kohdattava saumattomasti. Palvelua ei voi ostaa varastoon,
joten myyjan on ymmarrettava, milloin palvelua kannattaa
asiakkaalle tarjota ja milloin ei. Myyjan tulee tietaa se hetki,
jolloin potentiaalinen ostaja on herkimmillaan.

Selvityksen mukaan asiakkaiden otollisin hetki ostaa
palvelua on joko heti myyntivaiheen alussa tai myohemmin,
kun siihen asiakkaan puolelta avautuu sopiva tilaisuus.

Erddn tuotteita ja palveluita myyvan yrityksen
edustaja kertoi, etta perinteinen “after sales”-termi on
harhaanjohtava, koska se ohjaa automaattisesti ostajan

miettimaan palvelua vasta tulevaisuudessa.

Samoin kavi ilmi, ettd monelle asiakkaalle takuu on yhta
kuin palvelu. Asiakkaat ajattelevat, etta kun tuotteessa on
takuu, palvelua ei tarvita.

11
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Miten palvelukuvauksia kaytetaan?

Selvitykseen osallistuneista yrityksista 48 prosenttia kertoi,
etta palveluista on kuvattu yli 80 prosenttia. Lisaksi 19
prosenttia yrityksista kertoi kuvanneensa 60 - 80 prosenttia
palveluistaan. Valtaosalla yrityksista palvelukuvaukset ovat
siis paallisin puolin kunnossa. Vain 13 prosenttia yrityksista
kertoi, etta palveluista on kuvattu alle 40 prosenttia.

Kuitenkin nekin yritykset, joiden palveluista oli kuvattu yli 80
prosenttia, eivat valttamatta osanneet sanoa, kaytetaanko
kuvauksia vai ei. Osa vastaajista seurasi kdyttoa erilaisin
tavoin. Keskeisia mittareita kayton seuraamiseen olivat
muiden muassa asiakastyytyvaisyys, toteutunut myynti seka
jokapaivaisen tyon havainnointi.

Vastaajien mukaan palvelukuvauksia kaytetdaan myyntiin,
markkinointiin, sopimusten liitteeksi, koulutukseen,
sisdiseen tiedotukseen, asiakaskommunikointiin ja ylipdansa
operatiiviseen toimintaan.

Versioita joka lahtoon

Puolet vastaajista sanoi, etta palveluista on erilliset
kuvaukset asiakkaalle ja omalle organisaatiolle. Useimmiten
asiakkaalle tehdyt kuvaukset oli tehty markkinointimielessa.
Omalle myynnille tarkoitetut kuvaukset olivat yksityiskohdil-
taan tarkempia.

Johtopaatoksia

Lahes kaikki vastaajat sanoivat, etta palveluiden
kuvaaminen on tarkead. Palveluiden kuvaaminen
yrityksissa onkin maarallisesti melko hyvalla tasolla, mutta
laatu vaihtelee suuresti. Tama kay ilmi haastateltujen
subjektiivisista kommenteista.

Markkinointiteksti ei kuulu palvelukuvauksiin. Kuten
aiemmin on todettu, palvelukuvaus on verrattavissa
tuoteselosteeseen. Se kertoo, mita palvelu sisaltaa ja mita se
ei sisalla.

Palvelukuvausten versioiden hallinta aiheuttaa my6s paljon
lisatyota niille, jotka vastaavat palvelusta.

Asiakkaan luottamus on erityisen tarkeda palvelubisneksen
nakokulmasta.

"Palvelukuvausten kayttda ei mitata,

perustuu kdytannon havaintoihin.”

Kommentti selvitykseen osallistuneelta
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Yhteenveto ja johtopaatoksia

Tekemalla oppii

Yritys voi saavuttaa tavoitteensa vain investoimalla ja
tekemalla. Ei toivomalla. Palvelukonseptin suunnitteluakin
tarkedmpaa on tekeminen. Vain tekemisen ja kokeilujen
jalkeen voi kehittaa palvelua paremmaksi. Omaksi iloksi
kehitetyt palvelukonseptit ja tuotteistusprojektit ovat
mukavia ja opettavaisia kokemuksia, mutta ne eivat tuo
rahaa.

Pienet riskit

Palvelubisnes vaatii vdhemman padomaa kuin tuotanto
ja valmistus. Taloudelliset riskit ovat paljon pienempia.
Palvelu voidaan aina lopettaa, jos sita ei kukaan osta tai se
osoittautuu kannattamattomaksi.

Myyjan vaativa rooli

Myyjan on tunnettava asiakkaan arkipaiva perinpohjaisesti.

Palvelun ostamisen pitda olla asiakkaalle helppoa. Myynnin
pitad osata myyda abstrakteja kokonaisuuksia. Asiakkaat
osaavat ostaa ja tietdvat usein hyvin tarkkaan, mita
ostavat ja miksi. Heilla on vahva ndkemys myds omasta
osaamisestaan.

Selvitykseen vastaajat kertoivat, etta palvelubisneksen
kehittaminen on tyolasta. Vaatii pitkdjanteisyytta ja
systemaattisuutta kehittaa, visioida ja investoida, vaikka
vastoinkdymisia tuleekin. Menestyksen seuraaminen on
tarkeaa, jotta kehitysta voidaan suunnata oikein.

Menestyminen palvelubisneksessa vaatii asiakkaan arjen
syvallista ymmartamista. Lisaksi tarvitaan karsivallisyytta
ja kykya johtaa epdonnistumisia. Tama edellyttda johdon
ja ennen kaikkea omistajien sitoutumista ja nakemysta.
Vastaajien mukaan palvelubisnes vaatii myos joskus
rohkeutta astua kilpailijoiden ja yhteistyokumppaneiden
tontille.

Asiakkaan tontille astuminen vaatii tarkkuutta, ja
onnistunut yhteisty® perustuu luottamuksellisiin suhteisiin
ja lapinakyvyyteen. Kaikille asiakkaille ei kannata vakisin
tyrkyttaa palvelua. Lisaksi palvelutoiminta on yleensa

paikallista. Tama voi ohjata yrityksia yritysostoihin, joilla ne
voivat kasvattaa osaamispdadomaansa.

Hinnoittelu pullonkaulana

Useat selvitykseen vastaajat kertoivat, ettd hinnoittelun
perusteena on palvelun tuoma arvo asiakkaalle. Silti monia
ohjaa perinteisempi kustannusperusteinen hinnoittelu.
Kustannuslaskenta on edelleen vallalla teollisuudessa ja se
vaikuttaa myos palvelukonseptien katteen maarittamiseen.
Palvelutuotteen hinta tulisi kuitenkin perustella sen luoman

arvon mukaan.

Palvelulupauksen lunastaminen

Palvelun monistamisen ongelmana on sen ainutkertaisuus.
Kun asiakas ostaa palvelua, myyja luo hanelle

tietyn mielikuvan palvelun sisallosta. Varsinainen
palvelulupauksen mittaaminen tapahtuu, kun asiakas

saa ostamansa palvelun. Palvelutapahtumassa asiakkaan
odotuksen ja toimittajan toimituskyvyn on kohdattava.

Tiedon hyddyntaminen avainasemassa

Palvelun kehittaminen edellyttda paljon tietoa asiakkaasta.
Palvelustrategiaan tarvitaan paljon tietoa, vahan oletuksia.
Tieto tulee asiakkailta, mieluiten usealta. Tietoa tarvitaan
asiakkaan tavoitteista, bisnesymparistostd, nykytilanteesta
seka osaamisesta ja henkil6ista.

Kova tyo palkitsee

Onnistuessaan palveluliiketoiminta on erittdin kannattavaa
ja huomattavasti vahemman herkkaa suhdanteiden
vaihteluille kuin perinteinen tuotebisnes. Se on myds

keino erottautua kilpailijoista. Hyva esimerkki onnistuneen
palveluliiketoiminnan kehittamisestda on suomalainen Kone
Oyj, jonka liikevaihdosta yli 60 prosenttia tulee palveluista.

Tulevaisuuden kasvuyritykset panostavat palveluihin.
Olipa kasvustrategia sitten orgaanista tai yritysostoihin
perustuvaa, jatkuva dialogi asiakkaan kanssa on
menestymisen edellytys.

13 Copyright © 2007 Focusta Oy



FOCUSTA

Faktoja selvityksesta

Selvityksen laatija

Focusta Oy
Keilasatama 3

02150 Espoo
www.focusta.fi
puhelin (09) 2510 7777

Yhteyshenkilo

Petteri Laine
puhelin 050 322 9107
petteri.laine@focusta.fi

Selvityksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena oli kerata tietoa siita miten yritykset myyvat palveluita ja
millaisia ongelmakohtia palveluiden kaupallistamiseen ja myymiseen liittyy.

Haastatteluajankohta

Huhti-toukokuu 2007.

Haastattelumenetelma

Henkilokohtainen haastattelu, kesto noin 30 minuuttia. Haastattelu sisélsi monivalinta-

kysymyksia seka avoimia ja suljettuja kysymyksia.

Haastateltavat

Haastateltavien nimet ja yritykset on sovittu pidettavaksi luottamuksellisena tietona.

Selvitykseen osallistui 64 yritysta useilta eri toimialoilta, Iahinna teollisuudesta. Mukana oli
muiden muassa ICT-alan, rahoituksen ja energia-alan yrityksid. Kohteena olleista yrityksista
noin puolet kuului 100 suurimman suomalaisyrityksen joukkoon. Haastatelluista johtajista
noin 70 prosenttia tydskenteli porssiyhtidissa.

Noin puolet osallistujista oli teollisuusyrityksia, joiden yleisin palvelumuoto on laitteiden
korjaus, asennus ja huolto. Seuraavaksi eniten oli ICT-palveluiden tuottajia, joita oli

noin 40 prosenttia vastaajista. Naiden yritysten palvelutuotteita ovat kayttopalvelut,
yllapitopalvelut, konsultointi ja asiantuntijapalvelut. Loput osallistujista olivat
asiantuntijapalveluita tuottavia organisaatioita.
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Sanastoa

Palvelu Kokonaisuus, jonka asiakas ostaa. Tasta tehdaan yleensa sopimus, jossa sovi-
taan, mita palvelu sisaltaa ja mita ei. Palvelun suorittamista seurataan yhteisin
mittarein.

Palvelutuote Tuotteistettu paketti, jossa palvelulla on nimi ja hinta. Se voi olla standardoitu
tai raataloity. Tarkeinta on, etta sen sisaltd on kuvattu.

Palvelukonsepti Tapa myyda asiakkaalle palvelukokonaisuuksia tai palvelutuotteita.

Palvelutarjooma Luettelo niistd palvelutuotteista, joita yrityksella on tarjottavana.

Palvelumyynti Yrityksen toiminto, joka tekee asiakkaan kanssa sopimuksen palvelun toimitta-
misesta.

Palveluiden kaupallistaminen Kehitystyd, jonka tehtdva on saattaa palvelutuotteet myytaviksi. Sisaltaa asia-

kasvalinnan, markkinointi- ja myyntistrategian seka tavoitteet ja suunnitelmat
toimenpiteista tavoitteiden saavuttamiseksi.

Palveluinnovaation kaupallistaminen ~ Sama kuin edellinen, mutta koskee erityisesti kehitteilla olevia palveluita nii-
den kehitystaipaleen alkupaassa.

Palvelutuotteen nimikointi Palvelua kuvaava nimi ja nimisarja, joiden avulla palvelutuotteet ovat erotetta-

vissa tai liitettavissa toisiinsa.

Palvelukuvaus Perusdokumentti, joka kuvaa, mita palveluun kuuluu ja mita siihen ei kuulu.
Palvelukuvaus on usein sopimuksen liite, joten sen on oltava juridisesti pateva.
Palvelukuvaus on perusdokumentti palvelun sisallésta, toiminnallisuudesta ja
kaytosta seka toimittajan ja myyjan valisista vastuista.

Kanava Tulee sanasta channel. Kumppani, joka on tuotteen tai palvelun paikallinen
jalleenmyyja.
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Mika Focusta Oy?

Focusta on erikoistunut teollisuuden ja
teknologiayritysten palvelumyynnin
kehittamiseen. Emme usko ikuisuus-

projekteihin vaan enemmankin toimintaan.

Focusta ei myy tuotekehitysta.
Me keskitymme siihen, kuinka palvelut

saadaan kaupaksi.
Kaikkia Focustan asiakkaita yhdistaa yksi piirre.

He haluavat kehittda ja tuoda selkeitd palveluita

ja ratkaisuja asiakkailleen.

Jos haluat tietaa lisaa, ota yhteytta!

Focusta Oy = Keilasatama 3 = 02150 Espoo

Tel. + 358 9 2510 7777 = info@focusta.fi

www.focusta.fi




