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Ediste tuotteistaa asiantuntijapalveluita

L
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ADISTE"

Suomen kokenein tuotteistaja, DI Jari Parantainen perusti
ensimmadisen yrityksensd vuonna 1983. Han on sen jdlkeen
vetdnyt tuotekehitysryhmid, myynyt ja markkinoinut tieto-
tekniikkaa, johtanut teknistd tukipalvelua ja mainostoimistoa
seka tuotteistanut yli sata eri alojen asiantuntijapalvelua. Han
on suosittu kouluttaja ja tuottelias kirjoittaja.

Ediste on insin0drien mainostoimisto. Se on erikoistunut
asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen suomalaisille suur-
yrityksille. Edisteen asiantuntijat ovat tuotteistaneet yli
250 tuotetta, joista useita myydadn kansainvalisesti.
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Haluatko palveluistasi kunnon katetta?

Jokainen osaa kdynnistdd palvelubisneksen. Lupaat vain tehda jotain asiak-
kaasi puolesta. Piddt sanasi ja lopuksi lahetdt laskusi. Samalla tavalla toimivat
tuhannet muutkin, jopa kohtalaisen kannattavat palveluyritykset.

Mutta entd jos haluat palveluistasi kunnon katetta? Joudut joko nostamaan
hintojasi tai pienentdamddn kulujasi. Molemmat onnistuvat, jos tuotteistat
palvelusi oikein.

Hyvin tuotteistettu palvelu on

e helppo ostaa

e helppo myyda

e helppo tuottaa

e  ominaisuuksiltaan ylivertainen.

Tama pikaopas késittelee tuotteistamista nadista nakokulmista.

Kun ostamisesta tulee helpompaa ja palvelutuotteesta 16ytyvat sopivat ylivoima-
tekijat, tuottosi kasvavat. Kun taas padset hiomaan myyntidsi ja palvelutuotan-
toasi tehokkaammiksi, liiketoimintasi kulut pienenevat.

Tuotteistajan tehtdvd on rakentaa apuvdlineitd, joilla ndmd neljd tavoitetta
toteutuvat.

Lue tama Kkirja, jos haluat tietdd, miten asiantuntemus tai osaaminen jalostuu
myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi.

Jari Parantainen

tuotteistaja
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Lopeta
puuhastelu,
perusta
palvelu-
tehdas

Olen havainnut joitakin usein toistuvia syita,
joiden vuoksi tuotteistushankkeet jamahtavat
lahtokuoppiinsa.

1. Piilottelet asiantuntemustasi

Et halua vakioida ja kuvata palveluasi niin, ettd sen ominaisuudet voisivat levita
ulkopuolisten tietoon. Se on kuitenkin hiukan nurinkurinen ajatus, silla voisit
nimenomaan “patentoida” ideasi julkistamalla ne.

Tdma ei ole mikddn vitsi, sillda maailmalla monet pienet yritykset suojaavat
keksintdjdan juuri siten. Kun uusi ajatus on kerran tullut yleisesti tietoon, sitd
ei endd kukaan muu voi vaittdd omakseen. Kun lisdksi markkinoit tehokkaasti,
paalutat reviirisi asiakkaiden mielissa.
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2. Vaihdat kohderyhméa jatkuvasti

Palvelua on vaikea tuotteistaa, jos vaihdat kohderyhmaa jatkuvasti. Jos asiakas
vaihtuu, myods hdnen tarpeensa ovat erilaiset. Joudut uusimaan palvelutuot-
teesi ainakin osittain. Aikaisemmat tuotteistuksesi saattavat muuttua hetkessa
arvottomiksi.

3. Et usko tuotteistamisen hyotyihin

Hankkeesi ei tietenkadn etene alkua pidemmalle, jos olet jo etukédteen paattanyt,
ettei tuotteistaminen ole edes mahdollista.

”Rddtdloityjen asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen ja
monistaminen on mahdotonta.”

Mainostoimisto Recommended Finland Oy:n suunnittelujohtaja
Markku Nurminen Kauppalehdessd 19.5.2005

Jos et tunne hyvid esimerkkeja tai menetelmid, paattelet helposti, ettei tuotteis-
taminen voi tuottaa mitddn hyvad. Se ei pidd paikkaansa. Tuotteistaminen on
tuotekehitystd. Maalaisjdrki ja jarjestelmalliset menetelmat riittavat.

4. Luulet tietavasi mita asiakkaasi ajattelee

Voi olla, ettei palvelutuote kiinnosta asiakasta odotuksistasi huolimatta. Tyypil-
lisin syy siihen on, ettd olet paattanyt mita asiakkaasi tulisi ajatella. Asiakkaasi
ei kuitenkaan arvioi palveluasi kylméan jarkevasti.

Muotoilija Ronane Hoet tyylitteli uuden belgialaisen Brussels Airlines -lentoyh-
tion logoksi b-kirjaimen 13 ympyrdstd. Hanen mielestddn lopputulos oli taydel-
lisen tasapainoinen.

Helmikuussa 2007 lentoyhtion tyontekijat kuitenkin joutuivat lisddmaan Airbus
319 -koneisiin maalattuihin logoihin neljannentoista pallon. Syynd olivat
taikauskoiset italialaiset ja yhdysvaltalaiset asiakkaat.

“Matkustajat eivdt pitdneet siitd, ettd lentokoneen logossa on
13 palloa”, sanoi lentoyhtion tiedottaja Greert Sciot. “He ajattelivat,
ettd se aiheuttaa huonoa onnea.”

The Guardian 22.2.2007

Olisi helppo hymdhdelld ulkomaalaisten hupsutuksille. Mutta kylld suomalai-
setkin osaavat. Arvostettu Science-lehti julkisti elokuussa 2006 tutkimuksen,
jonka mukaan vain 66 prosenttia suomalaisista piti totena vaitettd, ettd nyky-
ihminen polveutuisi varhaisemmista eldinlajeista. Lisdksi neljannes suomalai-
sista uskoi, ettd aurinko kiertdd maata.



5. KesKityt teknisiin yksityiskohtiin, joita asiakas ei arvosta

Kun ostaja pddttdd mielestdsi jarjettémin perustein, ei ihme, jos yhteinen sdvel
puuttuu. Onkin tavallista, ettd keskityt teknisiin yksityiskohtiin, joita asiakas
ei koskaan nde. Samalla jokin oleellinen yksityiskohta jaa keskentekoiseksi.
Esimerkiksi palveluun liittyvd kauppasopimus on niin jyrkkd tai vaikea-
selkoinen, ettei asiakas uskalla allekirjoittaa sitd ilman lakimiehensa apua.

Kevaadlla 2007 pankkien ja kauppojen edustajat ylldttyivat. Asiakkaat kuvitte-
livat, ettd uudet sirumaksukortit olisivat turvattomia. Todellisuudessa ne ovat
turvallisempia kuin perinteiset magneettiraidalla varustetut Kkortit. Niinpa
pankit, kaupat ja ravintolat kdynnistivdat tiedotuskampanjan sirukorttien
puolesta, jotta asiakkaat saataisiin rauhoittumaan.

6. Ratkaiset ongelman, joka ei ole polttava

Voit my6s huomata, ettei asiakkaan tarve ole kovin polttava. Vaikka palvelusi on
kaikin puolin hyva, sille nyt vain ei ole niin kiireellistd tarvetta. ”Palataan asiaan
puolen vuoden kuluttua ja katsotaan sitten uudelleen”, asiakas ehdottaa.

7. Aliarvioit tydmaaran ja kehityskulut

Yksi yleinen epdonnistumisten syy on niukka tai olematon budjetti. Tuotteistus-
hanke onnistuu harvoin “tehdddn jos ehditddn” -periaatteella oman tydn ohessa.
Tuotekehitystydt ovat tyypillisid ei-kiireellisid tehtavid, jotka jadvat muiden
téiden jalkoihin.

Tuote edellyttdd investointia. Kokeneetkin tuotekehittdjat arvioivat hank-
keen laajuuden ja kulut alakanttiin. Rahat ja aika loppuvat usein kesken, eika
markkinointikelpoista tuotetta tule uunista ulos koskaan.

Leivanpaahdinta kaytetaan 15 minuuttia
paivassa. Se tarkoittaa, etté laite on prosentin
elinajastaan hyotykaytossa ja 99 prosenttia
pelkkana silmanilona. Kumpi silloin on tarkeampaa
ostajalle, ulkonako vai paahto-ominaisuudet?

13
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Nelja tapaa parjata ilmaiselle

Asiakkaani soitteli heti ensimmaéisend tyopdivanddn lomansa jdlkeen. Han oli
huolissaan. Kilpailija on kaikesta paatellen muuttamassa osaa asiantuntijapal-
velustaan ilmaiseksi.

Googlen ja monien muiden tutuksi tekema villitys levida siis yha uusille aloille.
Yhtakkia ostajat saavat aivan hyvid tuotteita kokonaan maksutta — ainakin nden-
naisesti.

En ainakaan itse osannut suoralta kddelta ehdottaa, mita pitdisi tehdd. Mutta

onneksi tilanne ei ole toivoton.

Kaivoin esiin Harvard Business Review -lehden kesdkuun numeron vuodelta
2011. Se esitti neljd erilaista strategiaa, joilla hotkyilevid kilpailijoita vastaan
voisi hyokata.



1. Pdivitd Premium-versioon

Tarjoa asiakkaille ilmaisen tuotteen lisdksi myds maksullista, parempaa versiota.
Tavoitteesi on saada ilmaiskayttdjien ruokahalu kasvamaan niin, ettd he haluavat
lopulta siirtyd maksulliseen vaihtoehtoon.

Tama lahestyminen on tietysti tutuin ohjelmistobisneksestd. Esimerkiksi
valtaosa iPhone-sovelluksista on tarjolla sekd ilmaisena ettd maksullisena
versiona.

2. Houkuta ostajia muille tuotteillesi

Toinen vaihtoehto on perinteinen ristiinmyynti. Ilmaisen tuotteen idea on
houkutella asiakkaita, jotka tarvitsevat jotain muutakin. Parhaimmillaan ne
muut tuotteet tai palvelut tdydentdvat ilmaista osuutta.

Tama vaihtoehto sopii yritykselle, jolla on laaja tuotevalikoima. Tai jos vali-
koimaa ei 16ydy omasta hyllystd, kenties sopivat kumppanit voivat auttaa.

Esimerkiksi Ryanair on tyypillinen ristiinmyyjd. Joka neljds sen tarjoama matka
on ilmainen. Mutta kaikki mahdolliset oheispalvelut ovatkin maksullisia. Lisaksi
miehistd myy lentojen aikana kaikenlaista saldd aina digitaalikameroista alkaen.

3. Laskuta kolmansia osapuolia

Jos hallussasi on arvokasta asiakaskuntaa, kenties pystyisit myymaan paasy-
lippuja muille yrityksille.

Ehka tutuin esimerkki on ilmaislehti. Lukija ei maksa mitddn. Tulot kertyvéat sen

sijaan mainostajilta.

Itse olen sitd mieltd, ettd timé olisi varsin realistinen malli monille asiantunti-
joille. Miksi esimerkiksi koulutuksiin osallistuvien olisi kustannettava kurssi-
pdivansa itse? Eiko maksaja 16ytyisi jostain muualta?

Myyjien elamén sponsorimalli tietysti mullistaa. Raha on yhtakkid metsastettava

jostain aivan muualta kuin tuotteen loppukayttajilta.

4. Niputa ilmainen ja maksullinen
Neljas vaihtoehto perustuu perinteisiin Kylkidisiin. Ostaja saa ndenndisesti
jotain ilmaista, kun hdn ostaa maksullisen tuotteen.

Esimerkiksi autoliikkeiden tarjoamat korottomat luotot vetdvat asiakkaita
vuodesta toiseen.

Luulisi jokaisen ymmartdvan, ettd myyja on leiponut lainan kustannukset auton
hintaan. Kuitenkin maksuttoman houkutus on niin suuri, ettd ostaja toisensa
jalkeen haluaa uskoa ilmaiseen lounaaseen.

Jos et itse lanseeraa maksutonta vaihtoehtoa, pian sen tekee joku kilpailijoistasi.

15
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Misté tunnistat hyvin tuotteistetun palvelun?

Oletetaan, ettd ulkomainen ostaja ottaa yrityksesi haltuun. Samalla uusi omistaja
sanoo kaikki tyontekijdsi ja esimiehesi irti. He lahtevat kaikki siltd seisomalta
omille teilleen.

Seuraavana pdivand yritykseen tulee uusi joukko saman alan ammattilaisia,
mutta he eivit ole koskaan kuulleet palvelustasi. Jos he alkavat heti tuottaa
samaa palvelua kuin ennenkin, palvelusi on hyvin tuotteistettu.

Uusi henkilGsto voi toimittaa vuosia kehitettya palvelua, jos se hyvin dokumen-
toitu. Ohjeistus on edellytys sille, ettd palvelutuotteesi voi monistua.

Palvelun suunnittelu, myynnin menetelmit, markkinointimateriaali, hinnoittelu,
sopimukset ja graafinen ilme on talletettu ja ohjeistettu niin yksityiskohtaisesti,
ettd pateva henkil6 voi tuottaa palvelua sen perusteella.

10 helppoa keinoa pelotella asiakasta
Ostajan mielesta asiat ovat niin kuin ne nayttavat olevan.
Han tulkitsee riskin enteiksi esimerkiksi

vetelan kadenpuristuksesi

halvan kayntikorttisi

epasiistin olemuksesi

savuttavan autonromusi

sotkuisen tyopoytasi

materiaalisi paino- ja kielivirheet

puuttuvat tai suttuiset esitteesi

my06héastymisesi

© ® N o ok wN =

puhelimesi, johon ei kukaan vastaa
loputtomat selittelysi ja epavarmuutesi

—_
(S
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Ikava tosiasia on, ettd harva rakastaa dokumentoimista. Se ei kuitenkaan ole
mikddn syy jattda tuotteistamista sikseen. Jos dokumentointi ei suju itseltasi,
palkkaa ulkopuolinen ammattilainen avuksesi.

Jokainen palvelujen toimittaja kopioi aikaisemmista tGistddn sopivia osia,
muokkaa niitd uusien asiakkaiden tarpeisiin ja sddstda siten aikaansa. Ammatti-
lainen on sen verran laiska ja viisas, ettd hdn tuskin haluaa aloittaa alusta kerta
toisensa jdlkeen.

Palvelukehityksen marssijarjestys on likimain seuraava:

1. Osatoimintamalleista erottuu joukosta. Ensimmadisia tuotteistuksen
ituja on havaittavissa, kun asiantuntija monistaa hyvéksi havaitsemiaan
toimintamalleja. Projekteista erottuu tehtavakokonaisuuksia, jotka toistuvat
suunnilleen samanlaisina hankkeesta toiseen.

2. Palvelu hahmottuu. Se saa nimen. My6s palvelun hinta alkaa l16ytya.
Hintalappu vaihtelee vield tapauksittain, koska myos palvelun sisaltéa
radtaloidadn asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Esimerkiksi yksinker-
taiset koulutuspalvelut voivat toimia jo tdssa vaiheessa aivan hyvin ja
kannattavasti.

3. Toimitussisilto vakiintuu. Kolmannessa vaiheessa palvelun toimitus-
sisalto vakiintuu niin paljon, ettd my6s hinta on mahdollista muuttaa kiin-
tedksi. Myyjd saattaa jo vastata kieltavasti, jos asiakas pyytad rikkomaan
palvelun formaattia.

4. Palvelu monistuu perimétietona. Kun palvelun sisélt6é on vakiintunut,
asiantuntija voi opettaa nuorempia kollegojaan toimittamaan palvelun
likimain samoin kuin hén itse tekisi. Tdma on yksi ratkaisevista vaiheista.
Jos osaaminen on tuotettavissa ilman “alkuperdistd” asiantuntijaa, palvelu
alkaa monistua.

5. Palvelu monistuu yrityksen ulkopuolella. Viidennelle portaalle ei enaa
kukaan nouse ilman tietoista padtosta. Tyoohjeiden, tarkistuslistojen,
dokumenttimallien ja koulutusmateriaalien ansiosta palvelu on toistetta-
vissa jopa oman yrityksen ulkopuolella siita riippumatta, ovatko palvelun
alun perin kehittdneet asiantuntijat enda kaytettavissa vai eivat.

6. Palvelu on jalleenmyytévd. Sitd ole endd edes tarkoitus toimittaa omin
voimin. Paketti on valmis lisensoitavaksi ja jaeltavaksi kumppaniverkon
tai jalleenmyyjien avulla. Kehittdjd hioo palvelua jarjestelméllisten tuote-
kehitysmenetelmien avulla. Han keskittyy tuotteistamiseen, lisensointiin
ja markkinointiin. Kilpailijoiden on vaikea pddstd samalle tasolle ilman
merkittavid investointeja.

Nédiden kuuden vaiheen jdlkeen lienee jo franchising-konseptin vuoro. Palvelu-
tuotteiden lisdksi lisenssipakettiin tulee mukaan valmiiksi mietitty ja testattu
liiketoimintamalli.
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Kymmenen pisteen tuotteistus?

Franchising-yritykset perustuvat kasikirjaan, joka parhaimmillaan ohjeistaa
yrityksen liiketoimintamallin pienintd piirtoa myo6ten. Franchising-kasikirjan
avulla yrittdjd voi levittdd ja monistaa jopa kokonaisen liiketoimintakonseptin
yhd uusien ihmisten voimin.

McDonald’sin ravintolakonsepti on palvelubisnestd, vaatii huomattavasti
asiantuntemusta ja monistuu erittdin tehokkaasti. Ravintoloita on yli
sadassa maassa (yhteensd noin 30 000) ja yritys palvelee 50 miljoonaa
asiakasta pdivittdin. Ja kuten McDonald’s itse sanoo, se palvelee yhtd
asiakasta kerrallaan.

Nyt karu totuus alkaa paljastua. Tuotteistaminen ei olekaan rakettitiedettd. Tuot-
teistajan pitdisi pusertaa raa’an palvelun seuraksi valineitd, joista suurin osa on
vain erilaisia dokumentteja. Tatd ankeaa tosiasiaa moni tuotteistaja kiertelee ja
kaartelee. Harva meistd rakastaa dokumentointia. Se ei kuullosta esimiesten,
kollegojen tai sukulaisten mielestd lainkaan seksikkadlta puuhalta.

Jokainen ty0asemansa ddressd naputteleva ottaa vastaan, kasittelee ja lahettaa
dokumentteja aamusta iltaan. Se on muuttunut nopeasti aikamme “paska-
duuniksi”, jonka saisi mieluiten hoitaa joku muu.

Ammattilaiset keskittyisivit mieluummin visiointiin ja muihin kiinnostaviin
johtotehtaviin.

Tuotteistaminen on pahasti kesken, jos palvelusi on pelkkd ohjeistamaton
ajatus. Se on likimain nollan arvoinen. Sama patee toisin pdin. Dokumentaatio
ilman sisaltod vasta turhaa onkin.

Tuotteistajan pikaopas 3:
Lentajan 7 neuvoa johtajalle

Opas kertoo, miten otat tarkistus-
listat kayttoon palvelubisnekses-
séasi. Saat hyvia vinkkeja, joiden
avulla toimitat palveluasi entista
tasmallisemmin ja tasalaatui-
semmin.

Lue lisdd ja tilaa opas osoitteessa:
ediste.fi/pikaoppaat




Ota oppia ravintolasta

Ravintola-alalla on ldhes kaikki tuotteistavat toimintansa. TV-kokit ovat
osoittaneet, ettd ravintolassa tarjotaan mitd suurimmassa madrin asiantuntija-
palveluja.

Hyvaa ruokaa ei osaa tehdd kuka tahansa, etenkddn tasalaatuisesti ja suuria
madrid. Viimeistddn viineja valittaessa asiantunteva myyjd on arvossaan.

Ravintolan asiakas raatdloi harvoin ruokansa alusta loppuun. Keittiomestari
on pohtinut etukdteen, mikd hdnen asiakkailleen Kkelpaisi. Han on siis
tuotteistanut.

Jos it-ammattilaisen tdytyisi perustaa ravintola, hdn alkaisi heti ensimmaiseksi
valittaa: “Mistd mind voisin tietdd, mitd ihmiset haluavat syoda. Joku ei pida
sipulista, toinen taas inhoaa kalaa. On paljon helpompi kysya jokaiselta, mika
on hdnen lempiruokansa ja valmistaa sitten sitd.”

Tama perinteinen radtdlsijan lahestyminen olisi varmasti ihan toimiva, jos
asiakkailla on todella paksu lompakko ja halua odotella lempiruokaansa tunti-
tolkulla. Mutta ruokaansa karsiméattomasti odottavien vakiovitsi pilkille lahte-
neestd kokista muuttuisi todeksi.

Esimerkki saattaa tuntua huvittavalta. Kuitenkin suurin osa asian-
tuntijoista haluaa toimia rddtdliperiaatteella vuodesta toiseen. “Kun
olemme niin kovia asiantuntijoita, pystymme loihtimaan mitd ikind
asiakas haluaakin”, he vdittdyvdit.

Ei raatdlin tydssa ole mitddn pahaa, pdinvastoin. Jokaisen ammattilaisen ei
tarvitse olla sekd asiantuntija ettd piinkova liikemies. Mutta torm&dan kuitenkin
usein niihin, jotka haluaisivat tehdd enemmé&n rahaa. Silti he haluaisivat
tydskennelld tdasmadlleen samoin kuin aina ennenkin! Valitettavasti kukaan ei
voi seisoa yhtd aikaa sisdlla ja ulkona. Jotain olisi tehtdva toisin, jos tulos on
saatava kasvuun.

Ravintolayrittdjdlle on itsestddn selvad, ettd han monistaa osaamistaan. Hin
paattad, millaiselle kohderyhmadlle ravintola on tarkoitettu, millaisia annoksia
ruokalistalla ja mitd ne maksavat.

Yksikddn yrittdja ei voi kalastaa asiakkaikseen maailman kaikkia ihmisia.
Hénen on tehtdva valintoja. Jos joku ei pida voimakkaasti maustetusta ruoasta,
héntd on turha houkutella thaimaalaiseen ravintolaan.

Yrittdja ei edes yrita miellyttda kaikkia. Han keskittyykin siihen, ettd todelliset
thaimaalaisen tulisen sapuskan ystavat tulevat toistekin.
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Miké ero on kokilla ja ravintoloitsijalla?

Moni haaveilee perustavansa jossain vaiheessa oman ravintolan. Nykyiseen
tyohonsa kylldastynyt kuvittelee, ettd hdnen paikkansa menestyisi varmasti,
koska kaikki tutut aina kehuvat hdanen pihvejaan.

Kuulen jatkuvasti asiantuntijoiden véittavan, ettd heiddan bisneksensa menes-
tyvét, koska heiddn asiantuntemuksensa on niin rautaista.

Varmasti hyvd ruoka on tarkedad. Mutta se yksin ei riitd alkuunkaan. Ravinto-
loitsijan taytyy osata myds tuotteistamista, prosessikehitystd, henkilostohal-
lintoa, taloutta, myyntid, markkinointia ja vaikka mitd. On vaikeampaa suun-
nitella menestyva konsepti kuin kokkailla yksittdisia annoksia.

Miksei ravintola ole riippuvainen yksittaisista
ammattilaisistaan?

Keittiomestari paattdd, mitd ravintolassa tarjoillaan. Jokaisen keittiossa
tyoskentelevin ei tarvitse olla palkittu mestarikokki. Silti ravintola voi tarjota
asiakkailleen huippuruokaa. Se johtuu siitd, ettd ruoka valmistetaan reseptin
perusteella.

Tietysti tyontekijoiden on oltava taitavia ammattilaisia. Mutta heidén ei tarvitse
olla uskomattomia tahtid. Asiakkaan ei tarvitse tietdd, kuka annoksen valmisti.
Hyvin laaditut reseptit ja niiden tukena olevat prosessit takaavat laadun.

Johtaja ei ole riippuvainen yksittdisista tyontekijoistddn. Ravintolan konsepti ei
katoa mihinkddn, vaikka joku ripustaisi esiliinansa naulaan ja karkaisi kilpai-
lijalle. Asiakkaat tulevat lempiravintolaansa toistekin, vaikka joku keittiossa
olisi vaihtunut.

Miten ravintola ratkaisee asiakaskohtaiset tarpeet?

Kun konsultin pitdisi alkaa tuotteistaa, han valittaa, ettd se on mahdotonta.
Jokaisen asiakkaan tarve on niin erilainen.

Ravintola on esimerkki siitd, miten vakioratkaisuilla on mahdollista
tyydyttdd asiakkaiden hyvin erilaisia toiveita.

Menet ravintolaan neljan hengen seurueessa. Yksi karsii laktoosin aiheutta-
masta vatsan murinasta. Toinen ei sy0 kuin vaaleaa lihaa. Jokaisen tilaama
ateriakokonaisuus on erilainen.

Asiakas voi valita kymmenestd vaihtoehdosta sekd alkuruoan, pddruoan ettd
jalkiruoan. Se tarkoittaa, ettd Kkeittiomestari on suunnitellut 30 eri annosta.
Niiden avulla hén tuottaa tuhat (10 * 10 * 10 = 1 000) erilaista kokonaisuutta.



Miten kokKi voi tietad, miten nalka asiakkaalla on?

Jos it-konsultti paattdisi ravintolan hinnat, hdn kieltdytyisi heti moisesta
arvailusta. Eihdn hédn voi tietdd, miten paljon tai kauan kukin asiakas haluaa
syoda. Entés jos ravintolaan eksyy viikon sissikeikan paatteeksi ryhma varus-
miehid, joilla on tapana ahmia tuhkatkin pesdsta?

Ravintoloitsijalla ei ole vastaavaa ongelmaa. Jos joku haluaa sy6dd enemman,
hédn ostakoon lisdd annoksia. Osa poydistd on varattu etukdteen, muissa saa
istua niin kauan kuin sapuskointi edellyttaa.

Jos asiakas haluaa ahmia maarattomasti kiinteddn hintaan, hdnen lienee parasta
kipaista vaikkapa Rax-pitseriaan. Sielld yrittdja on harrastanut sen verran
tilastomatematiikkaa, ettd hdn osaa hinnoitella ruokansa keskiarvoahmattien
vetoisuuden mukaan.

Kun ravintoloitsija on tuotteistanut palvelunsa, kokki valmistaa annokset aina
likimain samoin. Myyntihinta pysyy vakiona pdivasta toiseen. Toiminnan kate
ei vaihtele asiakaskohtaisesti. Alennukset eivit nakerra kannattavuutta, koska
myyntihinnoista ei koskaan edes keskustella.

Enta jos asiakas tilaa annoksen, jota listalta ei 10ydy?

Ravintoloitsija osaa sanoa asiakkailleen ei. Jos listalta ei kerta kaikkiaan 16ydy
sopivaa annosta, sitten sieltd ei sitd 16ydy. Toki sipuli voidaan jdttda salaatista
pois. Mutta ei ravintoloitsija ala suunnitella uutta ruokalajia vain siksi, ettd joku
asiakkaista sai sellaisen padahdnpiston.

Entd jos asiakas marssii mainostoimistoon ja pyytdd asiantuntijalta ihan mita
vain? Totta kai se onnistuu! Tosin toimituksen sisdltd, hinta, toimitusaika
ja kannattavuus ovat kaikki yhtd suuria arvoituksia. Sehdn on luonnollista,
sanoo asiantuntija. Emmehén ole koskaan ennen tehneet ndin monipuolista ja
luovuutta vaativaa projektia. Mutta se vain tekee hankkeesta erityisen kiintoisan!

Ravintolassa harva edes yrittdd ostaa muuta kuin listalta 16ytyvaa. Ja jos yrit-
tadkin, tuskin hdn siitd loukkaantuu, jollei asia jdrjesty. Osaansa tyytymaton
koukatkoon vaikka K-kaupan kautta kotiin ja karistdkoon kokkelinsa itse.
Kaikille asiakkaille ei kannata yrittda olla mieliksi.

Kuka tarvitsee kynttisita, kun sahkévalokin
on keksitty? [lmeisesti aika moni, silla tuikut ovat
pelkastaan Yhdysvalloissa parin miljardin euron
bisnes.

21




22

Lopeta puuhastelu, perusta palvelutehdas

Miksi ravintolat kaatuvat niin usein?

Ravintola-alalla on todella paljon surkeita yrityksid. Konkursseja riittad, oli
nousu- tai laskukausi. Osa yrittdjistd ei osaa pyorittdd edes yrityksen perus-
prosesseja. Verot ovat maksamatta, salissa ei ole moppia ndhtykdan ja henki-
16st0 kyllastyy poukkoilevaan pomotukseen.

Mutta on sellaisiakin ravintoloita, joita yrittdja johtaa aivan hyvin. Sijainti on
mainio, henkilostd osaavaa ja konseptikin on tuotteistettu viimeisen paille.
Mutta silti vouti on pian kdrrdadmaéssa liesid, poytid ja kassakoneita pakkohuuto-
kauppaan. Mistéd se johtuu?

1.

2,

Yrittdjd kopioi tuotteistuksensa muilta. Han tarjoaa samaa mallia kuin
muutkin ldhiseudun ravintolat. Asiakkaat suuntaavat paikkoihin, joilla on
omaperdinen konsepti.

Yrittdja ahnehtii lisad asiakkaita. Han alkaa tarjota kaikkea kaikille.
Kuitenkin sekd intialaista, pakistanilaista, kiinalaista ettd egyptildista
ruokaa tarjoava ravintola kertoo kaytanndssa, ettei se osaa tehdd minkddn
lajin parhaita herkkuja.

Kokki on liian kunnianhimoinen. Han suunnittelee niin mutkikkaita
ruokalajeja, ettd vain hdn itse pystyy valmistamaan niitd. Hanestd tulee
pullonkaula, jota kukaan ei voi korvata. Yksikin sairasloma pilaa kaiken.
Kiireisina aikoina asiakkaita on mahdotonta palvella riittavan ripeésti.
Enemmisto asiakkaista pitdisi enemmaén yksinkertaisista ja selkeista
annoksista.

Ravintolalla on liikaa tuotteita. Keittiossd on oltava valtavasti erilaisia
raaka-aineita. Kun menekkid on mahdoton tietda tarkasti, kayttamatto-
méand roskiin menevien raaka-aineiden osuus kasvaa. Kun ruokalajeja on
kymmenid, kukaan ei opi valmistamaan niita todella hyvin. Asiakkaat eivét
osaa valita. Mikdan annoksista ei nouse maineeseen, josta ravintola tunnet-
taisiin.

Nama ongelmat nakyvat aivan samoin my6s muiden alojen asiantuntijayrityksissa:

“Mekin teemme tosi luovia mainoksia!” (Kuten tuhat muuta
mainostoimistoa)

“Meiltd saa seka kodin siivousta ettd lakimiespalveluja!”
(Kun firmalla on kaksi fokusta, silla ei ole yhtdin fokusta)

“Olemme suunnitelleet niin vaativan palvelun, ettei sitd pysty
kukaan muu kopioimaan!” (Palvelua ei voi monistaa, vaan sen
jokainen toimitus on revittdvd omasta selkdnahasta)

“Meiltd 16ytyy laajoja kokonaisratkaisuja joka 1ahto6n! “
(Asiantuntija ei ole erityisen hyvd missdén)



Herata piilevat tarpeet

Saatat 10ytdd markkinoiden piilevat tarpeet, kun tuotteistat tylsatkin palvelusi.
Al# odota, ettd joku pyytdd vaan kidri hihasi. Tarjonta luo kysyntéa.

Monet asiantuntijapalvelut ovat epaseksikkaitd. Kukaan ei pohdi vuoteessaan
ensimmadiseksi aamulla, ettd “ihanaa, saan tdndan ostaa taas uuden asiantuntija-
palvelun!”

Sellaisia kuitenkin valtaosa etenkin yrityksille myytavistd palveluista ja tuot-
teista on.

Asiakas on otus, joka ostaa vain jotain sellaista, jota hdn a) tarvitsee tai
b) haluaa. Jos tuotteesi ei ole kumpaakaan, ala katsella uutta tyépaikkaa.

Applen iPod on esimerkki hittituotteesta, jota ei kukaan tarvitse. Silti miljoonat
haluavat sellaisen. Viagraa tuskin kukaan haluaa. Mutta sitdkin useampi mies
tarvitsee pillerinsa.

Asiakkaan ongelmaa ei kuitenkaan tarvitse kauan etsid. Keskityt vain ratkai-
semaan murheen, jota liikehenkilo X kiroilee joka viikko yrityksessa Y. Mika
parasta, narinan maara on vakio. Kun olet rahastanut yhden ratkaisun, asiakas
alkaa valittaa jostain muusta.

Huomaa, ettei ostajaa kiinnosta patkan vertaa, mihin suuntaan bitti kiertaa
rakkineesi sydvereissd. Ald elvistele algoritmeillasi. Tarkeintd on, ettd pystyt
ratkaisemaan asiakastasi korventavan ongelman.

Miksi siis tuotteistaa sellaista palvelua, jota kukaan ei ole huomannut edes
pyytaa?

Tuotteistaminen kannattaa juuri siksi, ettd markkinoille jaa aukkoja ja mahdolli-
suuksia. Niihin kukaan ei vélitd tai huomaa iskea.

Palvelun kysyntd ldhtee usein kasvuun vasta, kun asiakkaille on ensin kunnon
tarjontaa. Yksi syy piilee pahimmassa kilpailijassasi, joka on asiakas itse.

Jos ostaja on aina tottunut tekemddn jonkin asian omin voimin, hdn saattaa
pitaa sitd tyonsa oleellisena osana. Vasta kunnollinen vaihtoehto saa hanet — tai
hédnen esimiehensa — pohtimaan, mika on oikeastaan tehtdva itse ja mitd voisi
ostaa palveluna.

Rakenna tuotteesi niin, etta se vetoaa

seka julkisiin etta yksityisiin maotiiveihin.
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Myy palvelu ensin, kehita vasta sitten

Anna asiakkaallesi houkuttava lupaus jo siind vaiheessa, kun palvelusta on
valmiina vasta kaunis ajatus. Pystyt toimittamaan kelvollisen palvelun, kun sen
aika on.

Yksi syy tdhdn on monissa viiveissd, jotka ovat usein vdistamattomia:

e Jos palvelu on kallis tai mutkikas, se on kaupattava henkil6kohtaisesti.
Myyjdt ampaisevat kentélle ja esittdavat torkedn lupauksesi. He kdyvit esitte-
leméssa palvelutuotteen, kirjoittavat tarjouksia ja kdyvat neuvotteluja. Tahan
vaiheeseen saattaa kulua kuukausia ennen ensimmaéistakaan tilausta.

e  Myyjasi on saattanut ilmoittaa asiakkaalle heti neuvottelujen aluksi, ettad
palvelusi toimitukset alkavat kolmen kuukauden kuluttua tilauksesta. Se
tuskin on kaikille asiakkaille ylipddsematén ongelma.

e Tarjoat ensimmdisille asiakkaillesi pilottitoimitusta, jonka toimitus etenee
tavanomaista hitaammin. Vastalahjaksi pilotin tilaaja saa esimerkiksi ylimaa-
raista palveluasi ja mahdollisuuden vaikuttaa palvelutuotteen sisaltoon.

Ndin tuotekehittdjdsi ehtii pohtia lunastusta lupauksellesi kaikessa rauhassa
jopa 3-6 kuukautta ennen ensimmaistdkadn toimitusta.

Jarkyttavan suosittu ja kannattava iPod-soitin tuli markkinoille kuudessa
kuukaudessa siitd, kun idean isd Tony Fadell oli ottanut Appleen yhteytta.
Tuote eteni markkinoille salamavauhtia siksi, ettd tuotekehittdjdt ostivat laitteen
perustekniikan muilta yrityksiltd sen sijaan, ettd olisivat ryhtyneet kehittdam&dan
sitd itse.

Nyt monet suomalaiset tuotekehittdjat alkavat tuhista niin, ettd nendkarvat
vapattavat. He narisevat, ettd esimerkiksi Microsoft on aina myynyt kesken-
erdisia tuotteita ja paikannut sitten niiden puutteita vuosikaudet. On kuitenkin
hyvd muistaa, ettd Bill Gates on pysynyt maailman rikkaimpien joukossa
pitkaan.

Voisitko laatia ensin lupauksen ja kehittdd palvelusi vasta, kun joku
on ostanut. Jos kukaan ei osta, miksi haaskaisit rahaa turhan palvelun
kehittdmiseen?

Liian monet tuotekehittdjat viilaavat ja sddtdvat tuotetta, jotta se olisi tdydellinen.
Vasta sen jdlkeen he uskaltavat aloittaa markkinointi- ja myyntityon.

On tietenkin selvdd, ettd esimerkiksi uuden lddkkeen Kkehittdmiseen kuluu
helposti yli kymmenen vuotta. Sitd ei kannata mennd lupaamaan asiakkaille
ennen aikojaan.



Mutta palvelu toimii toisin. Kokenut asiantuntija voi monissa tilanteissa
toimittaa sen aivan sujuvasti ilman ennalta sovittua prosessia. Yksittdisissa
tapauksissa silld ei ole niin suurta merkitystd, mitd reittid hdan etenee maaliin.
Paaasia on kuitenkin, ettd asiakas saa sitd, mitd han tilasi.

Huomattava osa asiantuntijapalveluista on pelkkaa tuotteistamatonta improvi-
sointia. Silti toimitukset onnistuvat. On tietenkin aivan toinen asia, onko tama
kovin kustannustehokasta tai monistuvaa. Mutta tilapdisend keinona se riittaa,
jollei tuotteistettu palvelu ole vield valmis.

Toki palvelu voi myyda hyvin ja osoittautua pommiksi vasta toimitusvaiheessa.
Mutta onneksi monet huonot palveluaihiot paljastuvat jo myyntivaiheessa.
Sddstat valtavasti tuotekehityspanoksia ja pddset etenemddn uuteen suuntaan
niin pian kuin suinkin. Kannattaa siis epdonnistua mahdollisimman nopeasti ja
edullisesti.

10 keinoa poistaa riskin tunnetta
Mieti, voitko hyddynt&da omassa palvelussasi myos naita
riskinpoistajia:

1. Koekaytto lisda kaupan todennakoisyytta.

2. Standardit ja sertifikaatit merkitsevat laatua.

3. Vakuutus suojaa asiakasta epamiellyttavilta yllatyksilté.
4

Tukipalvelu kertoo asiakkaalle, etta yrityksesi aikoo
huolehtia hanesta myds kauppojen jalkeen.

5. Myonteinen julkisuus houkuttaa asiakkaita.

6. Palkinnot ja testitulokset saavat tuotteesi erottumaan.
7. 0Osamaksu ja -toimitus pilkkoo riskin.

8. Yrityksesi sijainti kertoo uskottavuutesi.

9. Yrityksesiiké vakuuttaa jatkuvuudesta.

10. Yrityksesi vakavaraisuus on menestyjan merkki.
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- ————

Noudatatko hienosti vaaraa
suunnitelmaa?

Toisinaan kouraan sattuu kirja, joka todella vadntaa aivot uuteen asentoon. Yksi
niistd on The Lean Startup, jonka on kirjoittanut Eric Ries.

Opuksen nimesta voisi kuvitella, ettd se on tarkoitettu vain aloittaville yritta-
jille. Todellisuudessa jokaisen tuote- tai palvelukehitysprojektia kdynnistavan
johtajan pitdisi lukea teos.

Ries on miettinyt vakuuttavan vastauksen ehka bisneksen tarkeimpaan yksittai-
seen kysymykseen. Se on ongelma, joka raastaa jokaista tuotekehittdjad, markki-
noijaa ja myyjaa paivasta toiseen.

“Mistd tieddmme, millaisen tuotteen tai palvelun asiakas todella haluaa?”

Tassa vaiheessa tuhannet tdmdn oppaan lukijat ihmettelevat, ettd miten niin:
“Totta mooses ainakin me tunnemme asiakkaidemme tarpeet!”

Etenkin jo kauan menestyneen firman asiantuntijat saattavat ajatella nain.
Mutta onko se totta?

Esimerkiksi Nokia on pulassa juuri siksi, ettd vuoden 2007 paikkeilla
sen ote lipesi. Yhtion johto ei endd dkdnnyt, mistd asiakkaat olisivat
valmiita maksamaan.

Juuri aloittaneessa yrityksessa tilanne on pdivdnselvad. Asiakkaita ei vield ole.
Koko bisnes perustuu toivoon, arvauksiin ja oletuksiin siitd, mitd joku saattaisi
ostaa.

Usein arvaushétto on koottu liiketoimintasuunnitelmaksi. Sitd johtajan on sitten
noudattaminen. Muuten ei hyva heilu.

Mutta entd jos pisnespladniin kirjattu toiveajattelu ei tunnu toimivan?



1. Ensinndkin yrittdjd tai johtaja alkaa vaistomaisesti pelata aikaa. Suunnitel-
mahan saattaa olla ihan hyva. Toivo eldd niin kauan, kun pdinvastaisesta ei
ole todisteita.

2. Toiseksi hdan vahéttelee asiakasehdokkaiden véarid ja tyhmid nakemyksid.
Myyjat etsikoot fiksumpia ostajia.

3. Kolmas hyva konsti on rakentaa menestysndytelma. Se taas perustuu usein
nayttaviin mittaustuloksiin, joiden perusteella firma kasvaa hienosti.

Hyvid itsepetosta ruokkivia mittareita ovat esimerkiksi verkkosivujen kavija-
maddrdt tai maksetun markkinoinnin tuottama pdhind. Ne eivat kuitenkaan
todista mitddn siitd, ettd yritys olisi onnistunut luomaan kestavid asiakassuhteita.

Tuloksena on usein merkillinen pattitilanne. Kaiken pitdisi olla periaatteessa
kunnossa. Mutta kassaan ei vain kerry myyntituloja.

Pomo ei oikeastaan halua kuulla asiakkaan tuomiota. Ei sita halua tuotekehitta-
jakaan. Kaikkein viimeiseksi sitd kaipaa rahoittaja.

Kukapa haluaisi todeta noudattaneensa hienosti suunnitelmaa,
joka oli vddara?

Mielestdni Riesin kirjan tarkein idea onkin se, ettei bisnestd kannata rakentaa
spekulaation varaan — ei ainakaan kovin kauan. Siind ei kerta kaikkiaan ole
mitddn jarked, vaikka 999 yrittdjaa ja johtajaa tuhannesta tekee tdsmélleen niin
tallakin hetkelld.

Mika olisi sitten parempi tapa?

Tuote- tai palvelukehittdjan on hylattava perinteiset, umpikujaan johtavat
suunnitelmat. Hinen on hyvaksyttava se, ettd han voi vain arvata, mitd asiakas
saattaisi haluta.

Arvauksen perusteella on rakennettava niukin mahdollinen tuote. Sitten on
testattava, mitd asiakkaat siitd tuumivat. Pian mittaustulokset kertovat, oliko
arvaus oikea.

Jokainen tuoteversio, tuotteen uusi ominaisuus, markkinointikampanja tai
mikd tahansa bisnesoperaatio tulee rakentaa testiksi.

Ries kayttad yhtend esimerkkind TurboTax-sovelluksen kehittanyttd ohjelmisto-
yritystd, joka testaa asiakkaillaan jopa 70 tuotemuutosta viikossa. Mutta sama
periaate toimii toimialasta riippumatta.

Tuloksena on oppimisprosessi, joka ohjaa tuotekehittdjat vakisinkin oikeaan
suuntaan.

Arvailu on holmod. Rakenna koko bisneksesi jatkuvaksi asiakastarpeiden testi-
laboratorioksi.
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Miten kasvaoatoat
fuottojasi
fuotteistamalla?

Tuotteistamalla teet ostamisesta helppoa.
Jokainen ostaja térmaa ajoittain myyjiin,

joilta tuntuu olevan 1ahes mahdotonta ostaa
mitaan. Asiakas hankkii haluamansa myyjasta
huolimatta.

My0s tuotteen on oltava suorastaan
epéareilun ylivoimainen, jos aiot saada siita
keskimaaraista parempaa katetta.
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Miten kasvatat tuottojasi tuotteistamalla?

1 Erotu kilpailijoistasi

Valitse viisi suurinta suomalaista it-yritystd, lakiasiaintoimistoa, mainostoimistoa
tai toimitilavalittdjaa. Etsi yritysten web-sivuilta, mitd ne kertovat tekevdnsa.
Pudota kukin kuvauksista omaksi PowerPoint-sivukseen. Havitd kuvauksista
yritysten nimet. Naytd sivuja yritysten asiakkaille — tai vaikka kyseisen toimialan
ammattilaisille. Pyyda yleis6a yhdistdmdan kuvaukset ja piilottamasi yritysten
nimet toisiinsa.

Hammastyt, miten vaikea edes valitsemiesi yritysten omien tyontekijéiden on
arvata, mista firmasta mikin kuvaus puhuu.

Mitd oma yrityksesi kertoo web-sivuilla, esitteessd tai vuosikertomuksessa
itsestdan? Tyypillisid laatusanoja ovat

”luotettava, vakavarainen, nuorekas, dynaaminen, edelldkdvijd, osaava,
kansainvilinen, kasvava, kannattava, johtava ja asiakasldhtoinen.”

Mita jarked on kayttdd moisia maareitd, jos yksikddn yritys ei koskaan sano pain-
vastaista. Vai oletko joskus itse ndhnyt, ettd jokin yritys kertoisi olevansa

“epdluotettava, konkurssin partaalla, kalkkeutunut, perdssdhiihtdjd, tumpelo,
nurkkakuntainen, kutistuva, kannattamaton, luuseri ja itsekeskeinen?”

Jos yksikddn yritys ei koskaan kuvaile itseddn ndin, myds ensimmadisen listan
sisdltdmien myonteisten laatusanojen informaatioarvo on nolla. Ne ovat itsestdan-
selvyyksid, joita ei ole mitddn jarked erikseen mainita.

Kuitenkin yritysten ylivoimainen enemmisté haaskaa hopinéillddn ihmisten
aikaa ja vahéttelee heiddn dlyddn. Ostajaehdokkaiden on ldhes mahdoton
erottaa, kuka tarjoaisi juuri hdnen tarpeeseensa sopivinta ratkaisua.

Kavin kerran espoolaisessa kodinkoneliikkeessd. Seinustalla oli pitkd rivi
jddkaappipakastimia. Ne kaikki ndyttivdt aivan samanlaisilta. Kysyin
kauppiaalta, minkd ostaisin. Hdn vastasi napakasti: “No kuule. Ne ovat
kaikki valkoisia ja sisdlld on valo. Ettd valitse siitd.”

Kun myyja ei osaa nostaa tuotettaan joukosta, asiakas ei pysty padttamadn.
Harva uskaltaa investoida arpomalla. Virheen pelko ja riskin tunne kasvavat niin
suuriksi, ettd ostaja jattdd mieluummin kaupat sikseen.

Vaikka palvelusi olisi kuinka hyva, siind olisi syytd olla edes joitain kilpailevista
tuotteista selkedsti erottuvia piirteitd. Jos rivistossa olisi ollut vaikkapa kirkkaan
punainen jadkaappi, olisin saattanut isked silméani siihen. Tarjoa siis asiakkaal-
lesi mahdollisuus valintaan.

Al3 keskity kehumaan, ettd olet niin tavattoman hyvi. Kaikki ovat mielestdin
alansa ehdottomia ykkosid. Silla tiedolla ei siis ole asiakkaallesi mitdan arvoa.
Kerskumalla etddnnytat asiakastasi. Kerro mieluummin miten poikkeat muista.



Kerro siis omasta palvelustasi heti, kenelle se on tarkoitettu ja minka mahdollisen
ongelman se ratkaisee. Selvita myds, miten palvelusi eroaa muista palveluistasi.

Saako Kilpailijoita verrata?

Miten kdy, jos asiakkaasi on kuullut esimerkiksi neljin tasavahvan kilpailijasi
myyntipuheet? Havelidisyyttdsi jatat kilpailijavertailusi kertomatta. Ostaja ei
kykene erottamaan tuotteita toisistaan. Kaupat jadvat solmimatta. Kenen etu se on?

Hyvd myyjéd asemoi palvelunsa kilpailijoihinsa nédhden. Se on todellista
ammattitaitoa, joka palvelee hdmmentynyttd asiakasta.

Kilpailijoiden heikkouksista ei tarvitse silti sanoa sanaakaan. Rienaava asenne
saattaa viihdyttdd kuulijoita joskus, mutta myyntitilanteessa sellainen ei edista
mitddn. Laadi sen sijaan myyjiesi kdyttoon asiallinen kilpailijavertailu, joka
perustuu tietoon ja tosiasioihin. Kerro asiakkaalle kunkin kilpailijan vahvuudet.

Ellet tiedd jotain yksityiskohtaa omastasi tai kilpailijasi palvelusta, jita sepitteet

sikseen. Jos asiakas padtyy kilpailijaan, oma tuotteistuksesi, myyjasi tai yrityk-

sesi ei ollut hdnelle riittdvan hyva.

Néin urkit kilpailijoitasi:

e Tietysti olet jo tutkinutkin kilpailijan web-sivut.

e  Kéy katsomassa kilpailijan esityksida messuilla ja seminaareissa.

e Kysy kilpailijan asiakkailta mielipiteita.

e  Tilaa kilpailijan asiakaslehti tai uutiskirje.

e  Hanki kilpailijan luotto- ja tilinpaatostiedot seka avainhenkiloiden taustat.

e  Tilaa kilpailijan palvelu itsellesi ja katso, mitd tapahtuu.

e  Seuraa tiedotusvalineistd kilpailijan markkinointia, nimityksid, julkistuksia
ja tyopaikkailmoittelua.

Toimitko moraalittomasti, jos kerddt Kilpailijasta tietoa? Et tietenkddn, kun

pitdydyt julkisissa lahteissa.

Eric Ries onkirjoittaa mainiossa kirjassaan The
Lean Startup, ettd on turha yrittad arvata, mité asiakas
haluaa. Eihan ostaja usein tieda sita itsekaan.

Sen sijaan koko bisnes pitaisi rakentaa jatkuvien,
toistuvien testien varaan. Niiden avulla selviaa
nopeasti, ovatko omat oletukset asiakastarpeista
edes hehtaarilla.
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Kuinka Sampo hylkasi mind-mina-puheet?

Keskimaardinen pankki markkinoi tilejd, lainoja, vakuutuksia, rahastoja, verkko-
pankkipalveluja sekd maksu- ja luottokortteja. Tuotteita on satoja.

Sampo markkinoi 2000-luvun puolivalissd esimerkiksi asuntolainapdatosta
tunnissa, opiskelijan opintotukipakettia, henkilokohtaista talousarviota ja
kohtuullisen koron kayttolainaa.

Mitd eroa néilld kahdella 1ahestymisella on?

Perinteinen pankki latoo asiakkaansa eteen listan varsin teknisid tuotteita,
kuten lainoja. Paketit ovat niin mutkikkaita, ettd asiakkaan on erikseen alle-
kirjoitettava paperi, jossa hdn vakuuttaa ymmartdneensa lainan ehdot (vaikkei
ole niitd ymmartdnyt).

Sama patee moniin rahastotuotteisiin. Asiakkaalla on varsin usvainen kuva siitd,
miten esimerkiksi vapaaehtoinen eldkesddstaminen toimii. Se ei ole kovin yllat-
tavaa, kun edes vakuutusyhtioista ei tahdo 16ytya asiantuntijoita, jotka osaisivat
selittdd jarjestelman periaatteita selkokielisesti. Asiakas joutuu vain luottamaan,
ettei maineestaan tarkka pankki varmaankaan voi huijata hanta kovin pahasti.

Sampo otti muita reippaammin ldhtokohdakseen asiakkaan tilanteen ja
polttavan ongelman. Kun asuntoa pitkddn etsinyt pariskunta 16ysi unelmi-
ensa kodin, se todenndkoisesti houkutti muitakin ostajia. Silloin oli kiire
varmistaa, ettd rahoitus on kunnossa.

Sammon kohtuullisen koron kayttdlaina sopi himoshoppailijalle, joka on innos-
tunut vinguttamaan luottokorttiaan liian innokkaasti Stockmannin hulluilla
pdivilld. Han saattoi korvata isoa korkoa tikittdvat luottokorttivelkansa yhdella
hiukan maltillisemmin hinnoitellulla lainalla.

Perinteinen pankki esittelee asiakkailleen niitd samoja palveluita, joista se
on aina saanut elantonsa. Pankin markkinoija toivoo, ettd asiakas huomaisi
pankin peruspalveluiden ratkaiseva hdnen polttavat ongelmansa. Tietysti se
toimii usein. Jos asiakkaalla on mielessddn, ettd hdn tarvitsee lainaa, silloin han
varmasti ymmartad kysya pankista lainaa.

Mutta jos pankin on tarkoitus saada hankituksi uusia asiakkaita ja valloitetuksi
uusia markkinoita, silloin sen tulisi ratkaista ongelmia, joita kilpailijat eivat ole
huomanneet. Ne ovat myds pulmia, joihin asiakkaalla ei ole valmista lddketta.
Jos ne lisdksi vaativat kiireistd hoitoa, aina parempi. Silloin ostajalle on halvan
hinnan sijaan tarkedmp&a esimerkiksi se, ettd han saa ratkaisun ongelmaansa
heti.

Sampo antoi asiakkaalleen jamékdn lupauksen. Asuntolainapdatds tunnissa oli
lupaus, joka sai muiden pankkien puhemiehet piipittdmaan, ettd “kylld meil-
tdkin olisi saanut pdatoksen tunnissa.” Kilpailijoiden kommentit tarkoittivat



suomennettuna, ettd periaatteessa olisi ollut joskus mahdollista toimia niin
ripedsti, jos vain olisi arvattu, ettd sellainen ryntdily voisi olla jollekulle hotkyi-
levélle asiakkaille muka tarkeda.

Entd mitd tapahtui, kun Sammon sisdlld joku ehdotti ensimmaisen kerran, etta
asuntolainapdétos tulisi jarjestyd tunnissa?

Moni pankin tyontekijoista ajatteli, ettd lupaus on pahkdhullu, koska sita ei
ollut mahdollista lunastaa. Siind vaiheessa perinteisen pankin johtaja olisi
tullut jarkiinsa ja ollut ihan samaa mielta. Pankin arvolle ja sopimaton idea olisi
haudattu valittomasti.

Entd jos Sammon konttori ei pystyisi pitdmddn lupaustaan? Sitd varten tarjouk-
sessa oli takaportti: ellei padtosta syntynyt tunnissa, asiakas sai lainansa ensim-
maisen vuoden ilman marginaalia. Siis olettaen, ettd hédn ylipdatddn saisi lainaa.
Sitdhdn Sampo ei luvannut. Se lupasi vain lainapaatoksen, joka saattoi tietenkin
olla my®0s kielteinen.

Entd toimiko sampolaisten lupaus?

Lupaus toimi mainiosti. Sammon asuntolainapotti kasvoi miljardilla eurolla
vuodessa. Markkinat menivdat uusjakoon, silla Sampo tuplasi markkina-
osuutensa ldhes neljannekseen uusista asuntolainoista. Se on uutinen bisnek-
sessd, jossa perinteisesti prosentin osienkin markkinamuutokset ovat olleet
harvinaisia.

Opittavaa Sammon Asuntolainapddtds tunnissa -tuotteistuksesta

e  Hyppy myyjadlahtoisesta teknisestd toimittajasta asiakkaan polttavien ongel-
mien ratkaisijaksi nayttdd helpolta ja ilmeiselta jalkikdteen tarkasteltuna. Se
ei kuitenkaan ole niin helppoa kuin luulisi. Valtaosa yritysten markkinoijista
ja tuotekehittdjista on kyvyttomid kddntdmaan ndakokulmaansa.

e  Laina on tietenkin Sammossakin laina. Se on todennékoisesti aivan saman-
lainen kuin muissakin pankeissa. Mutta ydintuotteen toimitusprosessiin
liittyva lupaus teki tylsdstd perustuotteesta mahdollisen asuntonsa 1oyta-
neiden kannalta selvdsti muita mielenkiintoisemman.

. Jos ei lupaa mitddn, ei mydskddn saa mitddn. Kunnon lupaus vaatii asennetta.
Rohkeat palkitaan.

Rohkea pitda olla, mutta hullunrohkeaksi ei silti tarvitse heittaytyd. Rakenna
lupaukseesi takaportti varmuuden vuoksi. Se tarkoittaa toista lupausta silta
varalta, ettd ensimmainen pettdd. Tarinat kertovat amerikkalaisista yrityksista,
jotka pettavat lupauksiaan tahallaan, jotta padsisivat hyvittimadn “epdonnis-
tumisensa” asiakkaalle. Kunnollinen hyvitys kertoo asiakkaalle myyjan noyryy-
destd, jota on harvinaista. Siksi sellainen asenne synnyttdd jopa elinikaisia
asiakassuhteita.
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Kaksikymmentd vuotta sitten Saimaan rannalta kuului kummia. Poliisi sai ilmoi-
tuksen suuren kissaeldimen jaljista 27. kesakuuta 1992.

Kaiken lisdksi erds nuoripari kertoi ndhneensa lahist6llda, miten leijona oli
ylittanyt tien.

Jattikattia ei koskaan loytynyt. Mutta kasitteend Ruokolahden leijona jai
elamadn.

Vuoden 2012 huhtikuussa kunnan asiat alkoivat luisua sivuraiteille. Kavi niin
kuin usein yrityksissdkin: insin6orit, juristit ja kamreerit — tai ainakin heiddan
tosikot hengenheimolaisensa — lyovat viisaat padnsa yhteen.

Niinpa virkamiehet teettivat mielipidetutkimuksen. Kuten hyvin tieddmme, sen
jalkeen organisaation selviytymismahdollisuudet kutistuvat rusinaksi.



Tilannetta voisi heikentdd endd tsunami, heindsirkat tai Tasavallan
presidentin vientipalkinto.

Jotenkin en siis ollut dllistynyt, kun mielipidetutkimus johti jo etukateen paatet-
tyyn tulokseen. Kunta paatti, ettei se endd kayta leijonaa markkinointinsa Kivi-
jalkana.

Kunnanjohtaja Antti Patila antoi Helsingin Sanomille lausunnon, jonka talletan
ilman muuta arkistojeni helmeksi:

”Sen [mielipidetutkimuksen] mukaan leijona ei endid kanna vahvuutena.
Meiddn pitdd loytdd elementtejd, jotka ovat myos totta.”

Patila siis kuvittelee, ettd markkinointi perustuu faktoihin. Ikdva kylla totuus on
tylsa. Se ei tartu mieleen.

Hesari pyysi joulukuun puolivdlissd 2010 padakaupunkiseudun kehyskuntien
kunnanjohtajia kertomaan yhdelld sanalla, miksi jonkun kannattaisi muuttaa
juuri kyseiselle paikkakunnalle.

Nyt tehtavasi onkin arpoa Ruokolahden jo paattama uusi asemointi kahdeksan
muun kunnanisan ehdotusten joukosta:

e  Turvallista ja tilaa hengittaa

e  MaaseutuSaaristo

¢  Kivaa arjesta

e  Luonnonldheisyys

e  Luonnonldheinen palveluiden vieressa
e  Urbaani vaihtoehto

e Elinvoimaa ja elamisen tilaa

e  Lahelld luontoa

e  Eldamisen laatua

Kun Ruokolahti ei erotu edes yhdeksdstd, miten se onnistuisi, kun vaihtoehtoja
on monikymmenkertaisesti?

Kokoomuksen ponnisteluista huolimatta Suomessa on edelleen 336 kuntaa.
Siind on joukko, jonka kanssa Ruokolahti joutuu kilpailemaan veronmaksajista.

Menestyminen edellyttdisi hyvin poikkeavaa tarinaa. Tai valtavasti markkinoin-
tirahaa. Ruokolahti tekee parhaansa, ettei silld olisi pian kumpaakaan.

Mitd dlyttomdmpi tarina, sitd paremmin se erottuu.
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Kavin juttelemassa tuotteistamisesta yrittdjien iltatilaisuudessa. Yleisossa istui
myos Merja (nimi muutettu), jonka yritys tarjoaa hyvinvointipalveluja.

Merja kysyi jalkikdteen, miten hdn saisi myyntipuheensa puremaan yritysten
johtajiin.
Empaattinen henkilostopdallikké kylla kuuntelee sujuvasti. Mutta siihen

projekti usein paattyykin. Viesti ei etene rahakirstun vartijalle. Tai jos eteneekin,
se kaikuu kuuroille korville.

Merjan ongelma on yleinen.

Ensinndkin HR-osasto on edelleen monen johtajan mielesta valttamdton paha.
Sielld majailee horhojen joukko, joka ei osaa valita puoltaan. Firman taloudel-
liset tosiasiat eivdt tunnu kuuluvan heille lainkaan.

Lisdksi pakolliset tyohyvinvointitapahtumat ovat silkkaa piinaa. Yha edelleen
porukka pakataan tilausbusseihin vasten tahtoaan. Sitten korétellddn jonnekin
“virkistymddn”. Mika pahinta, pomon on teeskenneltava, ettd han on hengessa
mukana.

Kaiken kukkuraksi henkilostopaallikké on persaukinen. Hanen on manguttava
viikkoraha jonkin bisnesyksikon vetdjdltd, jolla on jumppapippaloiden sijaan
kiireellisempadkin pohtimista.

Ehdotin Merjalle, ettd hdanen olisi dollarisoitava. Toisin sanoen hénen on lasket-
tava, miten hdnen tarjoamansa palvelu muuttuu rahaksi. Kuinka paljon hén voi
tuottaa asiakkaalleen lisdd tulosta?

Jos johtaja ylipddtddn kuuntelee, rahapuheesta hdn saattaa kiinnostua.

Merja vastasi, ettd dollarisointi on tdssa tapauksessa vaikeaa: “Tohtoritkin vait-
televat siitd, kuinka tyohyvinvoinnin vaikuttavuutta mitataan.”

Naulan kantaan! Kaikki ovat yhtda mieltd, ettd Merjan palvelut ehka tuottavat
jotain. Mutta mitd ja miten? Sitda harva osaa konkretisoida.

Jos et pysty dollarisoimaan palvelusi hyotyd, johtajan ndkékulmasta myyt usko-
mushoitoja.
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2 Paketoi kokonaisuuksia

Tuotteistaminen voi merkita sitd, ettd yhdistdt sopivasti palveluja ja tuotteita
keskendan. Se helpottaa kummasti ostamista.

Ldhes sairaan halvalla ruoalla suosiota saavuttaneet laatikkomyymaldt ovat
laajentaneet valikoimaansa niin, ettei tarjonnasta kohta puutu muuta kuin
hautajaiset.

Hditd saa jo. Plus-ketjulla on paraikaa meneilldidin kolmen viikon
internet-kampanja, jossa saa 2 222 eurolla siviilivihkimisen, avioehto-
sopimuksen, puhvetin 20 vieraalle, hotellin ja hddyon. Tempausta
mainostetaan otsikolla “Tyylilld naimisiin”. Samainen ketju myy myés
kokonaisia talopaketteja.

Terhi Brusin kolumnissaan “Paikallista aikaa” Berliinistd, Talous-
sanomat 22.3.2003

Matkatoimisto on esimerkki tuotteistajasta, joka paketoi tehokkaasti. Se kokoaa
kuljetukset, majoitukset ja harrastusmahdollisuudet kokonaisuudeksi, joka on
helppo ostaa.

Ikean menestyskonsepti sai alkunsa kolmen palvelun yhdistelméstda. Huone-
kaluliikkeen, huoltoaseman ja ravintolan paketti sai ruotsalaiset hyppadmadn
Saabiinsa ja hurauttamaan lihapullia popsimaan. Kokonaisuus oli asiakkaiden
mielestd enemmaén kuin osiensa summa.

10 tapaa monistaa asiantuntemusta
Kkirjat, julkaisut, sovellusohjeet

kasikirjat ja tydohjeet

tarkistuslistat, lomakkeet, dokumenttimallit

videot, kaavioit, animaatiot

prosessikuvaukset

tydmenetelmia tukevat tietojarjestelmat

seminaarit, kurssit, valmennukset
koulutusmateriaali

©® NS N

Kkouluttajien koulutusmateriaali

—
o

palvelun jatkuva kehitystyo
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3 Poista riskin tunne

Asiakas ostaa vain, jos hdn voi allekirjoittaa tilauksesi turvallisin mielin. Hyvin
tuotteistettu palvelusi vaikuttaa asiakkaasta luotettavammalta kuin tuotteista-
maton. Han saa nopeasti kdsityksen, mita hdnelle toimitat ja mihin hintaan.

Pdinvastoin kuin saattaisi luulla, ”ihan kaikki on mahdollista” -tyyppisten
palvelujen ostaminen ei asiakkaasta ole riskittémédn tuntuista. Pdinvastoin,
sehdn vain kertoo, ettet ole oikeastaan miettinyt lainkaan, mihin olisit erikois-
tunut.

Jarkeva ostaja epdilee aivan oikeutetusti kaikkien alojen asiantuntijoita. Sopi-
vasti rajaamastasi valikoimasta ostajan on helpompi valita.

Mitd kalliimpi palvelusi on, sitd tarkemmin asiakkaasi tarkkailee kaikkia mahdol-
lisia varoitusmerkkejd. Han paéttelee asioita hyvin nopeasti ja vahdisista vihjeista.

Britanniassa ddntdmistapa eli aksentti vaikuttaa yhd siihen, miten
puhuja menestyy tydeldmdssd. Lihes puolet brittildisistd yritysjohta-
jista ei pidd toivottavana sitd, ettd tyontekijd tai -hakija puhuu vahvaa
murretta. Etenkin Pohjois-Englannin murteita vierastetaan. Vain seit-
semdn prosenttia johtajista katsoo, ettd murteesta voi olla etua tyouralla.

— Helsingin Sanomat 3.10.2003

Asiakkaan ensivaikutelma on vaikea muuttaa jalkikateen. Ostajat ovat salaman-
nopeita etenkin, kun he arvioivat firmasi henkilostoa.

Asiakkaan mieleen hiipivd epdvarmuus on ostamisen suurimpia esteitd. Esimer-
kiksi Gigantin kayttama iskulause “Se nyt vain on tyhmaa maksaa liikaa” iskee
suoraan ostajaa ikuisesti kalvavaan virheinvestoinnin pelkoon. Tuotteistamisen
tavoite on poistaa asiakkaalta tuo kaupantekoa haittaava tunne.

Kollegani uskoivat, ettd olisi mahdotonta todella ndhdd mitddn
[web-sivusta] alle 500 millisekunnissa. Mutta he havaitsivatkin, ettd
katsoja muodosti mielikuvansa jo ensimmdisen 50 millisekunnin aikana.

— Gitte Lindegaard, Nature 13.1.2006

Kanadalaistutkimuksen mukaan web-sivuillesi pddtyvda surfaaja padttdd siis
sekunnin kahdeskymmenesosassa, kannattaako sivujasi tutkia tarkemmin. Jos
ei, hdn jatkaa matkaansa muualle.

Voit poistaa asiakkaan kokemaa riskid on muutamalla yksinkertaisella keinolla.

Kerro, mité edellytat asiakkaaltasi

Palvelusi voi olla asiakkaastasi liian mutkikas. Se saattaa edellyttdd valmisteluja,
joita asiakkaasi ei osaa tai halua hoitaa.



Selvitd jo etukdteen, milld edellytyksin palvelusi sopii asiakkaallesi. Tarvitseeko
héan mutkikkaita sopimuksia? Onko hdnen ensin kaytava kursseja? Mitd standar-
deja ostajan on noudatettava?

Paljasta tuotteen koko hinta

Etenkin yritysasiakkaalle hinta voi olla paljon muutakin kuin vain rahaa. Jos han
ei ole yrittdjd itse, hdn ei kdytd hankintaan omaa rahaansa.

Ostaja voi esimerkiksi olla hyvin huolissaan, miten iso vaiva palvelusi tilaami-
sesta syntyy hanelle itselleen tai hdnen henkilost6lleen. Myyjilld puolestaan on
taipumusta vahatelld asiakkaalle koituvaa ty6taakkaa.

Myyjdn vakuuttavuutta lisdisi kummasti myds se, jos hdn edes joskus mainitsisi
jonkin palvelunsa huonon puolen. Niin tyhmé&d asiakasta ei ole vield ndkynyt,
ettd hdn uskoisi tormédnneensd virheettémaan toimittajaan. Jos palvelutoimi-
tuksen jdlkeen alkaa valjeta yllattavia piilokuluja, joista myyjd varmasti tiesi,
ostaja pitdd myyjad aiheellisesti huijarina.

Mika oikea hinta sitten on? Se on ainakin varmaa, ettd yhtd ehdottoman oikeaa
tapaa sen madrittamiseen ei 16ydy.

Pikkupojan mieliin syopyi etenkin kirkkoherran kenkdostos. Kirkkoherra tuli
Jokisen kotitaloon kenkid kyselemddn ja sai parin sovitettavaksi.

“Kirkkoherran mukaan kengdit eivdt oikein istuneet, ja hdn kysyi isdltd
kalliimpia kenkid. Isd meni kammariin ja lankkasi papin sovittamat kenggdit,
palasi niiden kanssa takaisin ja sanoi tuplahinnan. Nyt ne olivat ostajankin
mielestd erinomaiset. Tuolloin mieleeni jdi se, ettd tuotteelle ei ole olemassa
oikeaa hintaa”, Jokinen toteaa.

— Sievin Jalkineen toimitusjohtaja Markku Jokinen, Kauppalehti 23.5.2005

Toinen esimerkki hinnoittelun vaikeudesta tai helppoudesta on pullovesi,
josta ihmiset maksavat kymmentuhatkertaisesti vesijohtoveteen verrattuna.
Kuitenkin esimerkiksi Coca-Colan Dasani ja Pepsin Aquafina ovat nimenomaan
vesijohtovesia.

Paata myyntihinta ensimmaisena. Innovaatiot
syntyvat niukkuudesta.
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patakkaa?

Erdadn koulutukseni osallistuja esitti tuhannen taalan kysymyksen: “Mika on
yleisin syy, joka vie tuotteistusprojektin karille?”

Oikea vastaus on valjennut itsellenikin vasta aivan parin viime vuoden aikana.
Olen nahnyt monta sikdli kummallista hanketta, ettd itse tuotteistusvaihe on
onnistunut muikeasti. Mutta laskutus ei ole siitd kohentunut lainkaan.

Tuotteistuksesta maksaneen johtajan nakékulmasta lopputulos on joka tapauk-
sessa surkea. Rahaa paloi, mutta luu jai kouraan.

Mika meni siis pieleen?

Vastaus on sisdinen markkinointi. Palvelunsa hienosti tuotteistaneen yrityksen
oma vaki ei ostanut uutta pakettia. Eivat he siis koskaan sitd kenellekdan
tarjonneetkaan.

Moni tietdd kokemuksesta, ettd asiakkaille olisi suorastaan helppo myyda.
Ainakin, jos sitd vertaa firman omaan porukkaan.

Nurkissa vaanii joukko vastarannankiiskid. He haluavat itsepintaisesti
myydd vain sitd, mitd aina ennenkin.

Kaytannossa mitd hienoin uusi palvelu jaa hyllyyn polyttymadn. Johtaja paat-
telee helposti, ettd vika on itse tuotteistamisessa. Se on selvasti tehoton tapa,
kun tulos ei parane patkan vertaa.

Vuonna 2010 uusimme kaikki Huoneistokeskuksen palvelut. Talla kertaa koko
tuotteistusprojekti onnistui hienosti. Syy on selva.

Tuotteistamiseen meni kaikkiaan pari kuukautta. Mutta sen jilkeen
yrityksen johto kdytti sisdiseen markkinointiin ldhes vuoden.

Aikataulu kertoo, mistd on kysymys. Tuotteistaminen on tosi vikkeldd hommaa
verrattuna sitd seuraavaan sisdisen markkinoinnin vaiheeseen.

Toki Huoneistokeskuksella oli peréti 370 myyjaa (joita myos kiinteistovalittajiksi
kutsutaan). Selvi se, ettd moisen joukkion muiluttaminen vaatii aikaa ja (sahko)
tupakkia.

Mutta olen huomannut, ettd sisdistd markkinointia tarvittaisiin jopa Edisteen
kokoisessa, muutaman valopdan organisaatiossa. Yksikdan uusi palvelu ei lahde
lentoon itsestddn.

Jos tuotteistat kuukauden, varaa uutuuden sisdiseen markkinointiin kuusi kuukautta.



41

Kerro toimitussisalté

Monista palveluista on ldhes mahdoton selvittdd, mitd hintaan todella kuuluu.
Kerro siis suoraan, mita toimituksesi sisdltdad — ja mita se ei sisalld. Mita lisa-
osia olisi saatavissa lisdhintaan? Mitd takuita annat? Mikd maksaa ja mika on
maksutonta?

Kerro, miten asiakas voi ostaa

Tiedotusvalineissa nakyy yllattavan usein kalliita mainoksia, joista ei kay lain-
kaan ilmi, miten palvelu olisi ostettavissa. Jopa yhteystiedot saattavat puuttua.

Kerro ostajalle:

*  mitd esitietoja tarvitset, jotta voit myyda hanelle
e mistd myyjdsi ovat tavoitettavissa

e milloin yrityksesi on auki

e mistd toimipisteesi 16ytyy

e paljonko asiakkaalla on oltava rahaa

e mitd maksujarjestelyja ehdotat

e miten ja milloin toimitat palvelusi

e miten kdsittelet mahdolliset ongelmat.

Jos ostoprosessisi on suuri salaisuus, kiinnostunutkin asiakas saattaa keksid jotain
muuta tekemistd kuin hdnen kiusakseen virittamasi arvoituksen ratkaisemisen.

Jaa moduuleiksi

Monet asiakkaistani valittavat, etteivédt ostajat ymmarrd omaa etuaan. Kaikin
puolin jarkeva kokonaispalvelu ei kdy kaupaksi.

Usko suosiolla, ettd konseptisi saattaa olla liian iso pala haukattavaksi. Jaa siis
palvelusi osiin. Yritd myyda ensin yksi helposti ostettava osuus. Kun asiakkaasi
on todennut yrityksesi luotettavaksi, voit myyda hanelle seuraavan osuuden.

Moduulirakenteella saavutat myds muita etuja. Voit rdatdléidd tarjontaasi
asiakaskohtaisesti, mutta silti toimittaa tdysin tuotteistettuja palveluja.

Harva Mersu on identtinen. Kaikki ne rakennetaan kunkin asiakkaan toivomista
moduuleista. Varusteyhdistelmia on lukemattomia.

Konkretisoi palvelusi

Ihmiset ostavat mieluiten konkreettisia, kdsin kosketeltavia tuotteita. Voit myyda
palveluasi vaikkapa laatikoissa. Se tarkoittaa, ettd asiakas saa esimerkiksi doku-
mentaatiota, DVD:n, asiakaskortin, avaimen, USB-muistipalikan tai jotain muuta
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palveluusi luontevasti liittyvaa paketissaan. Muita konkretisointitapoja ovat

. tarinat,

e  kuvat ja kaaviot,

e  esitteet,

e  demot ja animaatiot,

e ndytteet ja

e laskelmat.

Markkinoin 1990-luvun alussa tukipalvelusopimuksia tietokoneiden jdlleen-
myyijille. Alku sujui todella tahmeasti. Palvelumme ei kdynyt kaupaksi ennen
kuin teippasimme tukisopimuslomakkeet kolmikiloisen ohjelmistopaketin

kylkeen ja laitoimme laatikot myyjiemme mukaan. Asiakkaat kertoivat, ettd
vasta silloin heistd tuntui, ettd he saivat jotain vastinetta rahalleen.

Referenssi on monistuva suositus

Kun joku tarvitsee kirvesmiestd, hdn kysyy ensimmaiseksi tuttaviltaan, osaisiko
joku heista suositella hyvaa ammattilaista.

Referenssikuvaus on saman asian ilmentyma. Se on monistuva, markkinointi-
kayttoon sopiva versio. Se kuvaa asiakkaidesi kokemuksia palvelustasi tai tuot-
teestasi. Suosituksen voima kasvaa, kun referenssikuvauksessa on asiakkaasi
kommentteja ja hdnen valokuvansa.

Referenssikuvaus osoittaa, ettd yrityksesi on hankkinut tyytyvaisid asiakkaita.
Se kertoo asiakasehdokkaalle, ettei hdn joudu tahtomattaan tuotekehityksesi
ilmaiseksi testaajaksi.

Presidentti Mauno Koivisto alkoi aikoinaan kutsua lehtimiehid sopuleiksi.
Mutta my0s ihan tavalliset kuluttajat seuraavat mieluusti toistensa paatoksia.

Naapurikateus kestdd aidoimmillaan noin kymmenen pdivdd. Ainakin jos sen
kohteena on auto. On nimittdin huomattu, ettd kun naapuri ostaa itselleen
uuden auton, kymmenen ldhinaapurin todenndkéisyys ostaa myds itselleen
uusi auto nousee kymmenen seuraavan pdivdn aikana 12 prosentilla.

— Kauppalehti Extra 17.1.2005

Kerro tarinan avulla, millaisia muiden asiakkaiden ongelmia olet palvelullasi
ratkaissut. Jos kuvaisit mys mahdollisia kommé&hdyksid (ja niiden paikkaami-
seksi tekemidsi urot6itd), tarina olisi aina vain uskottavampi.

Laskelmat perustelevat tuotot

Asiakkaan on helpompi ostaa, jos hdn ymmartad, miten palvelusi sadstaa aikaa
tai tuottaa rahaa. Etenkin yritysasiakkaalle raaka raha on tarked mittari.
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Esitd laskelma. Lopputuloksen ei tarvitse osua euron tarkkuudella oikeaan.
Tarkeampaa on, ettd laskelmasi osoittaa,

e mistd sddstot tai tuotot kumpuavat
e  ettd ldhtotiedot ovat tdysin realistisia (tai jopa varovaisia) ja
e  ettd lopputulos on merkittavampi kuin nappituntumalta uskoisi.

Al3 siis heittdydy lattialle satkim#in ja itkemé#dn, ettet uskalla panna pédtisi
laskelmasi pantiksi. Sen ei tarvitse toteutua tdsmailleen esittdmalldsi tavalla
kaikissa kuviteltavissa tilanteissa. Kerro kakistelematta, ettd kyseessda on
esimerkki.

Kysy ostajalta, onko hénelld eri ndkemys esittdmistasi luvuista. Jos hdn innostuu
itse laskemaan, kauppa saattaa olla sylissdsi pikemmin kuin arvaatkaan. Joka
tapauksessa hdn saa mukaansa esimiestddn tai puolisoaan varten kovaa faktaa,
jonka perusteella olisi dlytontd olla ostamatta.

Vaatimaton minuutin sadstd pdivassa riittda, kun kertolaskussa on paljon tyon-
tekijoitd ja vuodessa piisaa tydpdivid.

Takuu on kaikkien riskinpoistajien aiti

Ostaja arvostaa yhtiotd, joka ottaa suoraselkdisesti vastuun tuotteensa virheista.
Palveluun liittyva “rahat takaisin jos et ole tyytyvdinen” -takuu saattaa olla yllat-
tavan tehokas. Se kutistaa asiakkaan riskin olemattomiin.

Yritys lupasi, ettd mikali joku heiddn (noin 20 0oo euron hintaisen) tietojérjestel-
méansd hankkinut asiakas olisi tyytymaton mihin tahansa myyjdstd riippuvaan
asiaan, asiakas saisi rahansa takaisin.

Vuosien mittaan vain yksi asiakas perdsi rahojaan, mutta silloinkin syyksi osoit-
tautui ostajan kassakriisi.

Turvallinen turvapalvelu

Kotitalouksille tarkoitettu Aroundio-turvapalvelun
kuukausihinta on muutamia kymppeja — taysin riippumatta
siita, kuinka monta aiheetonta halytysta asukas aiheuttaa.

Asiakkaan ei tarvitse pelatd omaa halytysjarjestelmaansa,
kun néppih&iriosta ei seuraa valitonta rangaistusta.

Securitas Direct laskee, etta asiakkuudet kestavat jopa
kymmenié vuosia. Ei tarvitse olla kummoinen matemaatikko
ymmartaakseen, etta asiakkaan elama kannattaa pitaa
mahdollisimman helppona.
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Ohjelmistomyyjan tuottolaskelma

Yrityksessa ohjelmiston kayttdjia

950 henked

Ohjelmiston avulla saastyva aika

1 minuutti / ty6paiva

Tyontekijan keskipalkka

2600 euroa / kk

Palkan sivukulut

30 %

Vuodessa tyopadivid

210 kpl

Pdivassa tyotunteja

7,5 kpl

Ty6tunnin kustannus

25,75 euroa

Saastetty aika

3325 tuntia / vuosi

Sadstetty raha

85 618,75 euroa

Ohjelmiston veroton hinta

19 500 euroa vuodessa

Investoinnin tuotto

339 % vuodessa

Investoinnin takaisinmaksuaika

48 tyopaivaa

Sddsto ensimmaisen vuoden
aikana

66 000 euroa




Kiintea hinta varmistaa kulukaton

Tee testi ja kysy itseltdsi, osaatko vastata viidessa sekunnissa, paljonko palvelusi
maksaa? Jos hinta riippuu muun muassa biorytmeistdsi ja tdhtien asennosta,
tuotteistustydsi on todenndkoisesti viela pahasti kesken.

Asiakkaan kannalta kiinted hinta on huoleton vaihtoehto, silld silloin hén tietda
kustannustensa enimmadismadrdn etukateen.

Kiinted hinta tarkoittaa my0s sitd, ettet anna alennusta. Kun annat alennusta,
asiakkaasi ei koskaan voi olla aivan varma, saiko han varmasti parhaan mahdol-
lisen hinnan. Virheinvestoinnin pelko jaytdaa asiakkaan mielta.

Yrityksesi erikoistumisala todistaa asiantuntemuksesta

Oletetaan, ettd saat kilpailijoiden harjoittamasta massamarkkinoinnista rytmi-
hairioita (silkasta sddlistd). Vaikka suomalainen yrittdja ehtii harvoin 1d4kariin,
ajattelet kuitenkin piipahtaa vastaanotolla heti huomenna. Koska kassasi pursuu
osingonjakokelpoisia varoja, on kohtalaisen yhdentekevad, veloittaako laakari-
asema kdynnistasi 40 vai 80 euroa.

Kumman kopeloitavaksi kdyt mieluummin, yleisladkdrin vai sydantautien
erikoisladkarin?

Tietenkin valitset erikoislddkérin, silld nyt on tosi kyseessd. Kuka asiakkaistasi
sitten huolehtisi, jos oikaiset jalkasi kesken mielenkiintoisten projektien?

Asiakkaasi etsivit vakavissaan apua ongelmaansa. He valitsevat
parhaan asiantuntijan, mihin varat riittdvdt. Kerro siis selkedisti, minkd
alan asiantuntija olet.

Kerro myo0s tyontekijoidesi taustoista. Missd he ovat tyoskennelleet aikaisemmin?
Millaisia ongelmia he ovat ratkaisseet menneind vuosina? Millainen heiddan
koulutuksensa on? Ovatko he voittaneet ammattialansa palkintoja?

Asiakkaasi vaikuttuu palveluksessasi tyoskentelevien pitkdstd ja laajasta
kokemuksesta. Hanen riskintunteensa vdahenee, koska hédn tietda olevansa
hyvissa kasissa.

Taustoitus perustelee hyodyt

Hy6ty on eri asia kuin palvelusi ominaisuus. Asiakkaasi haluaa ansaita lisaa
rahaa, sddstdd aikaansa, suojata selustansa, ndyttdd menestyvaltd tai pddsta
helpommalla.

Usein myyjat ajattelevat, ettd hyodyt ovat asiakkaalle ilmiselvid. Mutta se on
myyntipuheensa ulkoa osaavan kaupparatsun harha. Todellisuudessa asiakkaat
ovat laiskoja pohtimaan ratkaisun kaikkia etuja. Niin ilmiselvada etua ei olekaan,
ettei sitd kannattaisi kertoa ostajalle erikseen.
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Ali viljele 16ysid mainospuheita. Perustele viitteesi tosiasioilla tai jopa mittaus-
tuloksilla ja tieteellisilla todisteilla. Thminen uskoo palveluusi sitd enemman,
mitd paremmin hdn ymmartad palvelusi tarkoituksen:

e  minkd ongelman palvelusi ratkaisee

e miksi palvelu saa tuloksia aikaan

e miksi palvelusi on jarkeva investointi

e miten ostaja hyotyy tuotteesta

e miten kilpailevat palvelut toimivat

e millaiset mittaus- tai testitulokset todistavat palvelusi hyodyt

Silld ei ole merkitystd, ettd puhut omaan pussiisi ja olet asiassasi jaavi. Lukija
tietdd aivan hyvin, kuka vaitteiden takana on. Silti maailma on pullollaan palve-
luja ja tuotteita, joita tdllainen asiaperusteinen markkinointi myy paljon uskotta-
vammin kuin yksikdan iskulause tai kiiltdva esite.

Faktat kiinnostavat muitakin kuin insin6orejd ja juristeja. Esimerkiksi harras-
tukset eivat lopulta ole mikdan leikin asia. Tiukka asiatyyli puree yhta hyvin
niin puutarhassaan moyrivadn, kokkaamista rakastavaan kuin Pohjois-Suomen
puroista taimenia narraavaan asiakkaaseen.

Ketteraa kehitysta

Ohjelmoijat kehittivat 1990-luvun jalkipuoliskolla aiempaa
joustavampia tyomenetelmid. Nykyisin suositut ketterat
kehitysmenetelmat tarjoavat useita hyotyja:

Menetelmat ja valineet ovat yksinkertaisia.
Prosessi on mukautuva ja nopea.
Toimiva lopputulos on dokumentaatiota tarkeampi.

- Asiakas osallistuu tuotekehitysprosessiin koko hankkeen
ajan.

Projektissa edetaan lyhyissg, tyypillisesti muutaman
viikon jaksoissa.




4 Pelaa monopolia

Ihmiset kulkevat lauman mukana, koska poikkeavuus pelottaa. Samat laumasielut
paattavat yritysten strategiasta. Niinpa kaikkein yleisin strategia on kopioida
muita, vaikka harva sitd suostuu myontamaan.

Tulokset puhuvat puolestaan: saman alan yrityksid ja tuotteita vaikea erottaa
toisistaan. Myyjd pudottaa paniikissa hintojaan, kun kilpailija tekee jotain
yllattavaa.

Jos haluat saada palvelustasi kunnon katetta, tarvitset ainutlaatuisen tuotteen.
Se ei riitd, ettd tuotantoprosessi on hiukan erilainen kuin muilla. Tarvitset oman
paikallisen monopolisi. Tarjoa ainoana asiakkaalle tdrkedd palvelun hyotya.

Kaupat ratkeavat sen myyjan eduksi, joka osaa viestid palvelunsa ainutlaatui-
suudesta parhaiten. Vaikka erot kilpailijoihin saattavat olla omasta mielestdsi
pdivanselvid, asiakkaasta kaikki tarjokkaat ndyttavat aivan identtisilta.

Myy niukkuutta

Jos myyt ainutlaatuista konseptia, myyt samalla niukkuutta. Kysynndn ja
tarjonnan laki toimii puolestasi. Ostajan on vaikea tinkid, jos tuotettasi ei saa
muualta. Jos asiakas haluaa juuri sinut, et joudu keskustelemaan hinnoista.

Erds yhdysvaltalainen Google-markkinointiin erikoistunut konsultti on vienyt
niukkuuden myymisen huippuunsa. Hdn saattaa ilmoittaa web-sivuillaan, ettei
yritys ota uusia asiakkaita muutamaan kuukauteen. Puuttuu endd, ettd han
alkaa myyda jonotuslippuja ja pitaa paasykokeita ostajiksi pyrkiville.

Esimerkiksi maineeltaan hyvét kirvesmiehet ja muurarit ovat niin harvinaisia
asiantuntijoita, ettd he voisivat nostaa hintansa pilviin. Lopulta my6s hinnasta
tulisi viesti, joka kertoisi palvelun laadusta. Mutta vain harvat tekevét ndin.

Tuotteen ominaisuuksilla on merkitysta

Asiakas saattaa valita palvelun jonkin yksittdisen, ainutlaatuisen ominaisuuden
perusteella (hy6dyn sijaan). Kuitenkin monet johtajat ja konsultit ovat alkaneet
hokea, ettd myyjien olisi siirryttava tuotelahtoisestd ajattelusta asiakasldahtdiseen
ndkokulmaan. Tédstd on seurannut omituinen ajatusharha, etta tuote (tai vastaa-
vasti palvelu) olisi likimain yhdentekeva.

Todellisuudessa tuotekehitykseen tulisi satsata entistd enemmé&n varsinkin
huippusuhdanteen aikana. Liiketoiminta selvidd vaistdmattd aikanaan tulevista
huonoista ajoista vain, jos se perustuu erinomaiseen tuotteeseen tai palveluun.

Pelkkd markkinointi, hyva tarina, jarkisyyt tai paketointi onnistuu korvaamaan
tuotteen tai palvelun puutteet erittdin harvoin.

a7
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Tutkin vaimoni kanssa lehdesta taulukkoa, jossa oli luokiteltu margariinit niiden
terveellisyyden mukaiseen jarjestykseen. Padtimme ostaa kdrkipdadhan sijoittu-
neen Becel Pro-Activ -pakkauksen.

Muutaman paivan kuluttua kysyin vaimoltani varovasti, mitd mieltd han oli uuden
levitteemme mausta. Totesimme yhdessd, ettei se maistunut miltddn. Palasimme
kiireesti vanhaan, ilmeisesti jonkin verran epaterveellisempddn tuotteeseen.

Erinomainen tuote ei kuitenkaan tarkoita, ettd sen tulisi olla aina entistéd tekni-
sesti hienompi, mutkikkaampi tai kalliimpi. Yksinkertaisempi ja helppokayttoi-
sempi saattaisi myyda paremmin. Taydellinen on usein hyvdn pahin vihollinen.

Ominaisuuksia on valitettavan helppo kopioida

Ostaja saattaa valita palvelun 1dhinna siksi, ettd a) vaihtoehto oli kotimainen tai
paikallinen, b) hdn on kuullut yrityksestd pelkkdd hyvad ja c) ostamisen riski
tuntuu kaikkein pienimmalta. Voi jopa olla, ettd hdn tyytyy vaihtoehtoja pienem-
péan hy6tyyn, jos tietyssa palvelussa on jokin hanta kutkuttava yksityiskohta.

Sama toimii tietysti myds pdinvastoin: yksikin puuttuva ominaisuus saattaa
nousta kaupan esteeksi, vaikka konsepti sopisi muuten kuin nyrkki silméan.

Asiakas oli pddtynyt Volkswagen Golfiin. Kauppa lykkddntyi kuitenkin ldhes
vuodella sen vuoksi, ettei valikoimasta l6ytynyt yhtddn kirkkaan sinistd vdri-
vaihtoehtoa. Lopulta ostajan oli taivuttava ja ostettava punainen malli.

Ainutlaatuisilla palvelun ominaisuuksilla voi siis olla huomattava merkitys, kun
asiakkaan pitdisi valita muuten identtisista tarjokkaista.

Tuotteen ja palvelun ominaisuuksia on hyvin helppo kopioida. Virkeimmat
kilpailijasi nappaavat hyviksi osoittautuneet palveluominaisuudet valittomasti
omaan pakettiinsa. Sen vuoksi joudut keksimddn uusia poikkeavia ominai-
suuksia jatkuvasti.

Tarvitset my0s muista poikkeavia jakelutieratkaisuja, hinnoittelumalleja ja pake-
tointeja, koska niitd on vaikea kopioida.

Tuote- tai palvelukehittajan

on hylattava perinteiset, umpikujaan johtavat
suunnitelmat. Hanen on hyvaksyttava se, ettd han voi
vain arvata, mité asiakas saattaisi haluta.

Arvauksen perusteella on rakennettava niukin
mahdollinen tuote. Sitten on testattava, mita asiakkaat
siitd tuumivat. Pian mittaustulokset kertovat, oliko
arvaus oikea.




5 Anna torkea lupaus

Kunnollisella lupauksella on muutamia tunnusmerkkeja. Se
1. saa asiakkaasi uteliaaksi ja jopa epauskoiseksi

2. on helposti mitattavissa

3. erottuu kilpailijoiden lupauksista ja

4. houkuttaa ostamaan.

Jos lupauksesi tayttdd ndma nelja ehtoa, silld on hyvat menestymisen mahdolli-
suudet.

Lupauksessa on asennetta

Lupaus on parhaimmillaan sellainen, ettd se saa asiakkaasi yhtdaikaisesti uteli-
aaksi ja epauskoiseksi.

Pyysin tyopajan osallistujia tuotteistamaan kylpyhuoneremontin. Halusin myos
kuulla, mika olisi sellainen myyjan lupaus, joka saisi ostajan suorastaan itkemaan
onnesta. Enemmist6é lupasi remppoja, jotka olisivat laadukkaita, luotettavia ja
kaikkea tavallisen hajutonta ja mautonta.

Mutta yksi ryhmista oli toista maata. Heiddn lupauksensa kuului “kylpyhuone-
remontti viikossa”. Siind oli munaa!

Kun kerron jadlkipolville tuon tuotteistusryhman ryhdikkyydestd, moni lipsauttaa
valittomasti, ettd eihdn tuollaista lupausta voi kukaan pitda.

Olen eri mieltd. Jos astronautti on saatu kérratyksi kuuhun, varmasti kostea tila
on kaakeloitavissa viikossa. Kyse on vain asenteesta. Vastaavaa reipasta otetta
monessa firmassa tarvittaisiin roimasti lisaa.

Paitsi ettd lupauksen lunastaja hakkaa kilpailijansa, samalla se heittdd myyjan
omille joukoille jamerdn haasteen. Tomakka lupaus laittaa yrityksesi tuoteke-
hityksestda vastaaviin vauhtia. Tuotekehittdjat rakastavat kinkkisid ongelmia.
Mikset tarjoaisi heille sellaista?

Hyva lupaus on helposti mitattavissa

Asiakkaasi tulisi pystyd toteamaan helposti, piditkd lupauksesi. Siksi monet
aikaan sidotut lupaukset toimivat hyvin. Jos jopa yrityksen nimi on “Tunnin
kuva”, ostajan on todella yksinkertaista valvoa, pysyiké myyjd puheidensa
takana.

Jos taas lupaat tehdd vaikkapa laadukkaita kuvia, todennékéisesti jopa huippu-
asiantuntijat antaisivat ristiriitaisia arvioita samoista tuotoksistasi, tavallisista
asiakkaistasi nyt puhumattakaan.
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Lupaus ei ole sama asia kuin yrityksesi iskulause. Lupauksesi voi aivan hyvin
olla useiden virkkeiden pituinen. Tarkedd on, ettd siind on potkua ja siitd saa
nopeasti selvaa.

Jos lupauksesi on sitten lisdksi tiivistettdvissd napakaksi iskulauseeksi, aina
parempi. Mutta dla keskity riimittelemddn tyhjid sloganeita logosi alle, jollei
niiden takana ole todellista ideaa.

Hyva lupaus on ainutlaatuinen

Hyvé lupaus erottuu kilpailijoiden lupauksista. Parhaimmillaan lupaus on niin
ainutlaatuinen, ettei yksikdan kilpailija pysty samaan.

Esimerkiksi Copterline tarjoaa kyydin Helsingin ja Tallinnan valilld 18 minuutissa.
Laivayhtiot eivat siihen pysty. Eivdt myoskddan muut lentoyhtiot.

Finnairin “Illaksi kotiin” on tunnettu. Se vetoaa hienosti tunteisiin. Kohde-
ryhméadn kuuluvat tietavat heti, kenelle se kuuluu. Sitd on markkinoitu miljoo-
nilla euroilla vuosikaudet. Mutta Finnairin iskulause voisi olla yhtda hyvin myos
taksiyhtion tai pitserian tiivistdma lupaus.

Onko lupaaminen viisasta

Yrityksissa riittdd pelkureita. He yrittavat pitdd huolta, ettei asiakkaille tulisi
luvatuksi mitddn, josta voisi joutua joskus vastuuseen. Kun ei lupaa mitddn, ei
kukaan voi mitddn vaatiakaan.

Johtajat syyttdvdat usein lakimiehid, jotka ovat muka estdneet riskialttiit
sitoumukset. Jos ndin on, hdntd on alkanut heiluttaa koiraa. Sopimusjuristin
tehtdva on tukea liiketoimintaa, ei estda sitd. Jos johtaja ei osaa pitda henkil6-
kuntaansa kurissa, kyse on johtamisongelmasta. Siitd on turha syyttaa alaisia
tai alihankkijoita.

Enta jos lupaus pettaa

Turhan usein myyja lakaisee ongelman maton alle maton alle. Parhaassa tapa-
uksessa asiakas voi havaita jotain pahoittelun tapaista vikindd, jos hanelld on
lepakon kuulo.

Tarinat kertovat, ettd USA:ssa yritykset pettdavat lupauksia tahallaan. Niin ne
saavat tuhannen taalan tilaisuuden paikata “munauksensa” ruhtinaallisesti.
Mikddn ei ole tehokkaampi tapa luoda ikuisia asiakkuuksia. Kriisi kaantyy
riemuvoitoksi, jonka kiitollinen ostaja muistaa lopun elamadnsa.

Se ei ole mikdan tekosyy olla antamatta lupausta, ettet pysty pitimdan sita
aina ja kaikissa tilanteissa. Siihen ei pysty kukaan, joten tdydellistd tilannetta
on turha edes tavoitella. Silti on parempi, ettd lupaat jotain jamerdd kuin ettet
uskalla luvata mitaan.



Kun lupaus pettdd joka tapauksessa joskus, jokainen viisas palvelujen tuote-
kehittdja miettii etukdteen, miten Kkriisi kadnnettdisiin voitoksi. Joillain
toimialoilla vdistamattomat epdonnistumiset saattavat toistua jatkuvasti. Se
tarkoittaa, ettd satunnaisista asiakkaista olisi mahdollista saada todellisia
uskovaisia hyvin usein.

Tarjoilija kysyy lounaan pdditteeksi, maistuiko ruoka. Asiakas vastaa, ettei
maistunut. Tarjoilija menee aivan hdmilleen. Hinelld ei ole aavistustakaan,
miten hdn kddntdisi tilanteen voitoksi.

Tilanteeseen pitdisi olla valmiiksi mietitty poikkeuskasittely. Tarjoilijalla pitaa
olla valtuudet ottaa ohjat itsendisesti heti, kun asiakas on tyytymaton.

Asiakaspalvelijan ei pidd pohtia, mahtaako asiakas olla oikeassa vai ei. Petty-
neelle tulisi tarjota sellaista hyvitystd, ettei se tuntuisi vahdpatoisyydessaan
suoranaiselta uudelta loukkaukselta edellisen jatkoksi.

Ilman muuta jotkut luonnehdiridiset asiakkaat kayttavat kaikkia mahdollisia
tilaisuuksia hyvakseen.

Verkkokaupasta tilattiin neljd tuuletinta. Ne palautettiin maksutta viikon
kuluttua. Silloin hellejakso oli pddttynyt.

— Yksi Suomen Suoramarkkinointiliiton kerddmistd kuluttajien vddrin-
kdytoksid kdsittelevistd esimerkeistd, Kauppalehti 24.4.2006

Ehkd on viisainta todeta, ettd moiset tapaukset ovat raivostuttavia, mutta
kuuluvat asiaan. Niiden tuottamat tappiot taytyy leipoa hintoihin ja jattdd turha
murehtiminen sikseen.

Mieti hyddyt vastaanottajan mukaan

Palvelun tuottamat hyddyt ovat eri asioita kuin palvelun ominaisuudet. Varsinkin
toisille asiantuntijoille tarkoitettuja palveluja markkinoivat sekoittavat ldhes
poikkeuksetta tuotteensa ominaisuudet ja hyodyt keskendan.

Palvelusi lopputuloksena syntyva raportti ei ole hyoty. Hyoty voisi olla, ettad
asiakas saa raportistasi ohjeet, joita seuraamalla hdn voi sddstdd tai ansaita
lisda rahaa.

Palvelun ominaisuudet ovat helposti listattavia yksityiskohtia. Ne voit koota vaik-
kapa erilliseen palvelukuvaukseen, josta teet sopimuksen liitteen.

Todenndkoisesti asiakkaasi organisaatiossa on useita ostopaatokseen vaikuttavia
ihmisid. Kokemukseni mukaan palvelukehittdjien on kaikkein vaikeinta kuvata
hy6tyja paattdjan ndkokulmasta.
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Miten kasvatat tuottojasi tuotteistamalla?

Suomalainen,
opettele soveltamaan

Kun luin The Lean Startup -kirjaa, sain itseni kiinni nolosta tilanteesta.
Huomasin vahéttelevani kirjoittajan ajatuksia:

“Joopa joo, totta kai on helppoa testata jotain verkossa myytdvdid
softakikkaretta. Mutta mikd sitten neuvoksi, kun pitdisi myydd oikeaa
asiantuntijapalvelua?!”

Kylla havetti. Olen saarnannut muille satoja Kkertoja siitd, ettei kenenkdaan
kannattaisi sortua moiseen henkiseen laiskuuteen. En selvasti jaksanut soveltaa*
lukemaani.

Jos saisin opettaa suomalaiselle tuotteistajalle vain yhden uuden taidon, se olisi
ehdottomasti soveltaminen.

Tarkoitan, ettd jos kerron asiantuntijalle konkreettisen esimerkin, tdma onnistuu
muuntamaan siitd jotain omaan tilanteeseensa hyodyllista.

Kéytannossa niin kdy harvoin. Jopa monissa liemissa keitetyt, lahjakkaat ammat-
tilaiset keksivat lapsellisia verukkeita solkenaan:

“Ehkd tuo on mahdollista USA:ssa, mutta ei se tddlld Suomessa onnistu!”

“Varmasti noin voi markkinoida kuluttajille, mutta ei se ndissd
b2b-hommissa toimi!”

“Ei meiddn asiakaskuntamme ymmadrtdisi tuollaista huumoria alkuunkaan!”
“Se ei ole teknisesti mahdollista!”

Taustalla lienevat harhat kunkin toimialan ainutlaatuisesta luonteesta, huimat
luulot omista kyvyistd ja toméakat Not Invented Here -torjuntareaktiot.

Aldmold on masentavaa, koska suomalaisten tulevaisuus riippuu sovellus-
taidoista. Maailma on tdynna loistavia ideoita. Se joka osaa yhdistelld niita
fiksusti, kylpee lopulta rahassa.

Noin 99 prosenttia ideoista syntyy muualla kuin Suomessa. Meiddn kannattaisi
opetella soveltamaan muiden keksintojd.
*Nykysuomen sanakirja mddrittelee soveltaa-verbin ndin: “1. sovittaa kdytdnnallisiin tarkoituksiin, yksityis-

tapauksiin, toteuttaa kdytdnnossd. 2. mukauttaa johonkin sopivaksi, muokata jonkin mukaiseksi, sopeuttaa,
sovittaa.”
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Miten puhuttelet erilaisia johtajia?

Vaikka yleistdminen on tunnetusti vaarallista, tiettyjd oletuksia kannattaa tehda.
Tdssa muutamia esimerkkejd erilaisille johtajille tyypillisesti tarkeistda hyodyista:

1.

Toimitusjohtaja on vastuussa tekosistaan yrityksesi hallitukselle,
joka edustaa yhtion omistajia. Omistajat puolestaan haluavat, ettd
toimitusjohtaja puristaa yrityksestd mahdollisimman hyvaa korkoa
yhtioon rahojaan sijoittaneille. Siksi johtaja pohtii vuosi vuodelta
enemman liikevaihtoa, sddstojd, tulosta ja yrityksen arvoa. Mieti siis,
miten palvelusi tuottaa jotain ostajan tulosriville.

Liiketoimintayksikon johtaja on usein kuin oman osastonsa
toimitusjohtaja. Sikdli hdntd ajavat eteenpdin samat motiivit kuin
oikeaakin toimitusjohtajaa.

Talousjohtajan vahtii, ettd yritys pyorittda hallintoaan mahdol-
lisimman tehokkaasti. Hanelle on yleensa tarkeaa, ettd palvelusi
nopeuttaa prosesseja ja sadstaa kuluja.

Myyntijohtaja metsdstdd mahdollisimman suurta liikevaihtoa ja
myyntikatetta. Laske auki, miten palvelusi kasvattaa nditd myyntijoh-
tajalle tarkeita lukemia.

Tuotantojohtajalle on tiarkeintd, ettd hdn onnistuu puristamaan
lapimenoajat minimiinsd ja ettd tuotanto py0rii mahdollisimman
katkottomasti.

Henkildstdjohtaja haluaa, ettd tyontekijat antavat vuosi vuodelta
paremmat arvosanat tydssa viihtymisestadan. Tyontekijoiden taitojen
tulee lisddntya niin, etta yritys pystyy toteuttamaan pitkan aikavadlin
suunnitelmansa.

KesKkity hyodyista tarkeimpiin

Liian pitka lista hy6tyja saa asiakkaan puolustautumaan. Jos luettelet esittees-
sdsi kymmenid hyotyjd, olet kuin TV-shopin kauppias, jonka myyntipuhe jatkuu
loputtomasti “eika siind vield kaikki” -lupauksilla.

Valitse asiakkaan hyédyistd muutama tdrkein ja perustele ne kunnolla.

Lisdksi on hyotyja, jotka purevat ldhes kaikkiin asiakkaisiisi heiddn asemas-
taan riippumatta, olivat he sitten yritysasiakkaita tai kuluttajia. Jokainen haluaa
esimerkiksi ansaita enemman, sddstdd aikaansa, sdilyttaa tyopaikkansa, padsta
helpommalla ja nauttia yhteisonsa arvostusta.



Miten kasvatat tuottojasi tuotteistamalla?

Ei vertailua, ei kauppoja

Naapuri varvasi kiinteistovalittdjan. Tama alkoi myyda taloa. Meni kuukausi,
meni toinen. Ostajaa ei 1oytynyt.

Isantd antoi valittdjalle kenkaa ja kokeili myyda kamppaansa itse. Pieleen meni
taas.

Lopulta paikalle marssi toinen kiinteistobisneksen ammattilainen. Han sai tilai-
suuden kokeilla, sujuisiko homma yhtdan paremmin. Kappas vain, pian asunto
oli vaihtanut omistajaa.

Kysyin myohemmin, mika oli tehtavadssa onnistuneen myyjan salaisuus. Naapuri
kertoi, ettd ratkaisu oli lopulta yksinkertainen.

Talo ndkottdd nimittdin kaupungin omistamalla vuokratontilla. Se hdmmensi
ostajia. Miten sitd tulisi verrata muihin myytdviin kiinteistihin, joiden hintaan
sisdltyikin asukkaan oma maapldntti?

Asia ei itse asiassa ole lainkaan niin suoraviivainen kuin luulisi. Espoossa
vuokratontitkin ovat kiven alla. Niitd ei voi kuka tahansa kdydd noutamassa
jostain varastosta, kun siltd alkaa tuntua. Vuokraoikeudellakin on siis jokin arvo.

Valittdja ratkaisi asian yksinkertaisen nerokkaasti. Han laski yhteen tontin
vuokran, Kkiinteistoverot, lammityskustannukset ja jatehuoltomaksut. Sen
jalkeen han jakoi summan kahdellatoista ja ilmoitti, ettd talon kayttovastike on
550 euroa kuukaudessa.

Tietenkin on selvdd, ettei kiinteistostd oikeasti makseta mitddn vastiketta.
Mutta se on asunto-osakeyhtididen asukkaille tuttu kdsite.

Nyt ostajaehdokkaat pystyivat vertaamaan vaihtoehtoja toisiinsa. He huomasivat,
ettd vastaavan hintaisessa rivitalossa saisi helposti maksaa vastikkeita satasen tai
kaksi enemman joka kuukausi.

Yhtédkkid markkinoille ilmestyi aivan oma mokki, joka oli kaiken lisdksi rivaria
edullisempi!

Valittdja oli selvdsti dollarisoinnin ammattilainen. Han osasi muuntaa
hamminkia aiheuttavan vuokraoikeuden riesasta hyodyksi.

Tehtdvdsi on rakentaa vertailutilanne niin, ettd vaihtoehtosi ndyttdd ilmiselvdltd
voittajalta.



6 Kerro tarina

Mikd on omaan liiketoimintaasi istuva tarina, joka saa asiakkaat maksamaan
palveluistasi muita enemman?

Asiantuntijan on vaikea myont&d, ettd asiakas maksaisi muusta kuin hdnen
ainutlaatuisesta osaamisestaan ja palvelun rautaisesta laadusta.

Todellisuudessa lukemattomien tuotteiden ja palvelujen hinnat madraytyvat
aivan muilla perusteilla. Ostajat saattavat maksaa tdsmélleen samanlaisesta
tuotteesta tuplahintaa vain siksi, ettd siihen liittyy hyva tarina.

Reilu banaani on loistava esimerkki tarinan voimasta. Suomessa sen markki-
naosuus oli noin 7 prosenttia vuonna 2006. Suomessakin sen markkinaosuus
kasvaa vuodesta toiseen.

Reilun kaupan banaani on kuitenkin aivan samanlainen banaani kuin mika
tahansa “epdreilun” kaupan tuote. Silti se on myytdvissd tuplahintaan sen
vuoksi, ettd keltakuorista ydintuotetta ympdrdi lansimaista kuluttajaa kosket-
tava tarina. Se herdttdd monien ostajien sosiaalisen omatunnon ja tarjoaa konk-
reettisen tavan auttaa huono-osaisia pienviljelijoita kaukana Suomesta.

Osaatko sanoa, onko tdmad reilu vai epdreilu banaani? Sitd on vaikea tietdd, koska molemmat ovat aivan
samanlaisia. Silti asiakkaat ovat valmiit maksamaan jopa kaksinkertaista hintaa reilummasta hedelmdstd.

Tama ei tarkoita, ettd palvelun ytimessd oleva prosessi olisi yhdentekevd. Sen
on varmasti oltava tehokas ja laadukas. Ei edes reilun kaupan banaani menisi
kaupaksi, jos itse banaani olisi surkea - oli tarina millainen hyvédnsa.
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Miten pienenndct
kulujasi
fuotteistamalla?

Tuotteistaminen ei yksin takaa myyjan
menestysta. Mutta ilman sita markkinointi on
kalliimpaa ja myyntity0 vaikeampaa kuin olisi
valttamatonta. Jos siis aiot tehostaa palveluiden
myyntid, varmista ettet haaskaa panoksiasi.

Sitten onkin aika kdynnistdd kannattavia palveluja tuottava hittitehtaasi. Teet

sen kolmessa vaiheessa (kohdat 4-6). Niihin liittyy tiukka palveluformaatti. Jalki-
kateen kaikki ihmettelevit, miten ennen tultiin lainkaan toimeen ilman sellaista.

Myy edullisesti ja tehtaile palveluita liukuhihnalta

1. Kiteyta palvelusi markkinointikelpoiseksi

2. Hinnoittele kannattavasti

3. Raataloi raataloimatta

4. Kehitd uusia ylivoimaisia palveluja ketterin menetelmin

5. Monista palvelua kuin tuotetta

6. Johda varsinaista palvelutuotantoa ja tahkoa silla hyvaa tuottoa
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Miten pienennét Kulujasi tuotteistamalla?

¥203593NYS

Osta ompelukone, osta kaksi

Yhdysvaltalainen Jo-Ann Fabrics on sisustus- ja kasityotarvikkeiden kauppaketju.
Viime vuosikymmenen puolivalissa firma alkoi testata verkkosivujensa tehoa.

Markkinointiosasto heittaytyi luovaksi. Yksi testeista oli paallisin puolin aivan
alyton. Mutta yllattden se tuotti erinomaisen tuloksen.

Yksi tarjouksista oli nimittdin tdllainen:
“Osta kaksi ompelukonetta ja sddstd 10 prosenttia.”

Eikéhdn jokainen ymmaérrd, ettd aika harvat ostavat kahta ompelukonetta. Niin
yhtion omakin vaki ajatteli. Kunhan kokeilivat.

Kuitenkin kampanja tuotti ylivoimaisesti parhaat myyntitulokset ikind. Johtaja
Linsly Donelly kertoi, mitd tapahtui.

“Ihmiset kerdsivdit ystdviddn kimppaan.”

Toisin sanottuna viattomalta nayttdva alennus muutti ostajat tavallisista asiak-
kaista jalleenmyyjiksi.

Alennuksessa saattaa olla paljonkin jdrked, jos se todella muuttaa asiakkaidesi
kdiytostd.



1Kiteyta markkinointikelpoiseksi

Jamera lupaus on markkinoinnin perusta. Jos palvelusi tayttaa palvelutuotteen
tunnusmerkit, voi aloittaa markkinoinnin.

Tuotteistamattoman palvelun sisdlté saattaa vaihdella holtittomasti toimituk-
sesta toiseen. Palvelun kohderyhmd on jadnyt madrittdmattd. Kukin asiakas
vaatii toisistaan poikkeavia temppuja.

Kaikesta tastd seuraa, ettd palvelua on hyvin vaikea kuvata, saati hinnoitella.
Palvelun hy6tyja on mahdoton kiteyttdd selkokieliseksi. Palvelun markkinoija on
silloin aseeton. Viesti jad epamadrdiseksi sanahelindksi, joka ei merkitse mitdaan.

Lopulta ongelma periytyy myyjien riesaksi. Jos viesti on jaanyt veteldksi, harva
myyjd osaa teravdittdd sen voittoisaksi myyntipuheeksi asiakkaan neuvottelu-
huoneessa.

Jos taas palvelu tai tuote on hyvin tuotteistettu, markkinoijan ja myyjan onnis-
tumisen edellytykset paranevat oleellisesti. Jamerd lupaus on markkinointisi
perusta.

Asiantuntemus palvelutuotteeksi

Voit rakentaa palvelutuotteelle identiteetin, josta reitti merkkituotteeksi on jo
paljon lyhyempi. Asiantuntemuksellasi ei ole erityistd arvoa, ellet pysty jaka-
maan sitd muiden hyddyksi. Vasta myynti- ja markkinointikelpoisena ammatti-
taitosi alkaa tuottaa hyotya asiakkaillesi.

Yli 8o prosenttia siitd tyostd, jonka yritykset kdyttdvdit tutkimukseen ja tuote-
kehitykseen, jdd kaupallisesti hyodyntdmadittd. Akateemisessa maailmassa
hukkaprosentti lihentelee sataa. Tdmd kdy ilmi pddomasijoitusyhtio 3i:n
teettdmadstd kansainvdlisestd tutkimuksesta.

- Taloussanomat 30.10.2002

Osaamisen voi tuotteistaa monilla keinoilla. Joku tiivistda tietonsa artikkeleiksi
tai kirjoiksi. Toinen villitsee satapdista yleisod sykahdyttavissa seminaareissaan.

Kolmas suunnittelee ohjelmiston, joka perustuu hdnen osaamisensa kiteytta-
viin algoritmeihin. Neljds rakentaa perati laitteen, jossa osaaminen muuttuu
jo hyddykkeeksi. Viides pystyttdd franchising-ketjun, joka monistaa hyvaksi
havaitut keinot liikeideaan kiintedsti paketoituina.

Palvelutuotteen kehittdminen onkin vain yksi tapa, jolla voit tuotteistaa osaa-
mistasi. Mutta se on taatusti helpompi markkinoitava kuin paakoppaasi piiloon
jaanyt asiantuntemuksesi.
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80 Miten pienennét kulujasi tuotteistamalla?

Aina asiakkaalle ei kuitenkaan kannata korostaa, miten hienosti palvelusi on
tuotteistettu. Monen asiakkaasi mielestd juuri hdanen yrityksensa ja ongelmansa
ovat niin ainutlaatuisia, ettei keneltdkddn voi 16ytya niihin patenttiratkaisua.

Rddtdlointi voittaa konsultoinnissa konseptit. Fazer Amican toimitusjohtaja
Teija Andersen ei usko konsulttityon tuotteistamiseen, vaan hdn odottaa
kumppanilta asiakaskohtaista tydskentelyd. “Konsultit eldvdit osaamis-
pddomalla, jonka he ovat asiakkailta ajan mittaan kerdnneet. He ovat oppi-
neet tapauksista, joita he ovat asiakkaiden kanssa tehneet. Ei ole konseptia,
jonka voi ottaa kuin apteekin hyllyltd, vaan aina on sovellettava”, Andersen
sanoo ja ehdottaa tyétavaksi dialogia yrityksen ja asiakkaan kanssa.

— Taloussanomat 16.9.2005

Tuotteistajan kannattaa miettid kahdesti, korostaako hdn tuotteistamisiaan vai
tarjoaako han asiakkaalle ainutkertaista palvelua. Tuotteistaminen jaa silloin
pikemminkin yrityksesi sisdiseksi aseeksi.

Mita tekemista tuotteistamisella on markkinoinnin kanssa?

Professorit ovat keksineet markkinoinnille lukemattomia hienoja maaritelmia.
Tyypillisesti niista ei ole tuotteistajalle mitddn kdytannon hyotya.

Yksinkertainen arkity6td selkiyttdva maaritelma syntyy seuraavasta kysymysten

ja vastausten ketjusta.

1. Mika on tehokkain
myynnin menetelma?

Henkil6kohtainen myyntityd olisi usein tehokkain
tapa vaikuttaa ostajaan.

2. Miksi henkil6-
kohtainen myynti
tehoaa?

Henkilokohtainen myyntityd on vuorovaikutteista.
Hyva myyja poistaa asiakkaansa epdvarmuuden,
koska hdn vastaa ostajan kysymyksiin heti. Myos
sanaton viestintd (kuten myyjan kehon kieli ja kdytos)
vaikuttaa asiakkaaseen.

3. Miksei kaikkea
myyda henkil6-
kohtaisesti?

Henkilokohtainen myyntityo on erittdin kallista.
Solmittujen kauppojen katteen on ylitettdva myyjan
kulut. Edes hintavia palveluja ei valttamatta kannata
myyda erikseen kullekin ostajaehdokkaalle.

Myyjd ei aina ole voittamaton. Esimerkiksi hyva
web-palvelu ei ole koskaan pahalla tuulella. Se
toimittaa kaikille kiinnostuneille tasalaatuista tietoa,
jossa ei vilise myyjan asenteita tai virheita.

Myyja on usein kerta kaikkiaan tarpeeton. Esimer-
kiksi moni elintarvikeliike toimii jo ldhes kokonaan
itsepalveluperiaatteella.




4. Entd jos myyjan
kulut ovat liian
suuret?

Jos henkilokohtainen myyntityd on liian kallista,
myyjiksi kannattaa valjastaa monistuvia vélineita.
Niitd ovat esimerkiksi kirjeet, mainokset, tekstiviestit,
esitteet ja verkkosivut.

5. Mika on siis
myynnin ja markki-
noinnin suhde?

Markkinoinnin ja myynnin ero tulee nyt esiin: mark-
kinointi on monistettua myyntipuhetta. Maaritelma
auttaa pitimaan mielessd, ettd markkinoinnin tarkoi-
tuksena on myyda. Ja ettd kyse on viestien monistami-
sesta kustannustehokkaasti. Kun markkinointi uhkaa
karata lilan monimutkaiseksi puuhasteluksi, tama
madritelmd kannattaa palauttaa mieleen.

6. Miksi sitten pitaisi
kayttad myyjid lain-
kaan?

Monissa tapauksissa se ei olekaan tarpeen. Etenkdan,
kun tilausten vastaanottaja tai asiakaspalvelija on
usein kaikkea muuta kuin myyja.

Myyminen pelkdn mekaanisen myyntipuheen avulla
on vaikeaa, jos tuote on hyvin mutkikas tai epamaa-
rdinen.

Kalliita tuotteita myydddn yleensa henkilokohtaisesti.
Sama patee kalliisiin palveluihin.

7. Jos markkinointi on
vain monistamista,
miksi se menee usein
pieleen?

Monistettu myyntipuhe ei tarkoita vain lippuja,
lappuja tai web-sivuja. Paraskaan Fiskarsin kirves ei
tee kenestakaan patevaa kirvesmiesta. Vaikka viestisi
olisi kuinka loistava ja hienosti monistettu, se menee
hukkaan, jollet tiedd, kuinka sita pitdisi kayttaa.

Madritelmasta ei pida paatelld, ettd markkinointi tekisi
myyjista tarpeettomia. Mutta usein heidat kannattaa
keskittdad niihin asiakkaisiin, jotka ovat reagoineet
monistettuun myyntipuheeseen. Kun olet 16ytanyt
muita todennédkdisempid asiakasehdokkaita, saattaa
olla jarkevaa panostaa heihin kallista myyntiaikaa.

Markkinointiviestiesi lisdksi kaikki yrityksesi tekoset
toimivat markkinointina.

Markkinoijan tehtdvd on monistaa tuotteistajan
antama lupaus (eli hdnen myyntipuheensa) mahdolli-
sille asiakasehdokkaille.

Tuotteistajan tdrkein tavoite on muokata tuottees-
taan markkinointi- ja myyntikelpoinen tdsmaratkaisu
asiakkaan polttavaan ongelmaan.
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2 Hinnoittele kannattavasti

Kun tuotteistat palvelusi, joudut madrittelemaéan palvelusi sisdllon. Kun selvitat
tyosi kustannukset, voit arvioida kateprosenttisi tarkasti etukateen.

Hinnoittelusta on kirjoitettu paljon paksuja kirjoja. Aihe on niin laaja, etta siita
mahtuu tdhdn vain muutama perusasia.

Hinnoittelumenetelmida on kymmenia erilaisia. Kaikkiin tilanteisiin sopivaa
patenttiratkaisua on mahdotonta ehdottaa. Siitd huolimatta ehdotan, ettad

e  yritdt valttda perinteista tuntihinnoittelua ja

e  keskityt miettimddn palvelullesi kiintedn tai jotenkin muuten erittdin
selkedn hinnan.

Yksinkertainenkin kertolasku saattaa hdamairtdd asiakkaasi hintamielikuvan,
mutkikkaammista yhtdlistd puhumattakaan.

Vaikka asiakas ei valittaisi, voi silti olla, ettd hdn on hinnoittelustasi aivan pihalla.

Helsingin Energia lahetti asiakkailleen alkukesdstd 2006 kirjeen, jossa se kertoi,
mitd kaukoldmpd maksaa. Energiamaksu E maardytyi tietenkin ndin:

E = Eo0(0,38+0,15*(T49/T490)+0,47*(PA/PAo))+Po

Kauppalehti Presson (3.6.2006) toimittaja Cilla Bhose tiedusteli kainosti
Helsingin Energian tuotepaallikoltd Kauko Pulliaiselta, miksi kirje oli taytta
hepreaa.

Pulliainen iski valittdémasti vastapalloon ja kysyi, mika siind kirjeessa nyt oli niin
epdselvad. Han kertoi, ettd kirjettd oli lahetetty 13 ooo kappaletta, mutta tama
oli ensimmadinen kerta, kun joku moitti sen sisaltdd. Lisdksi selvisi, ettd laskujen
rakenne oli ollut jo vuosikausia aivan samanlainen.

Yksi selked hinta olisi tietenkin helpoimmin viestittavissa.

Palvelun ominaisuudet (toimitussisiltd), sen tuottamiseen kuluva tyoaika ja
hinta ovat toisiinsa tiukasti kytkoksissa. Jos esimerkiksi palvelun hinta on tuhat
euroa, se tietenkin kertoo heti enimmdismadran tyotd, joka on kaytettavissa
palvelun tuottamiseksi.

Tuntihinnassa on sekin huono puoli, ettd sitd on helppo verrata kilpailijoiden
hintoihin. Erittdin usein ostaja vertaa sitd jopa omaan tuntipalkkaansa. Siis
sellaiseen lukuun, joka ei edes ole vertailukelpoinen.

Jos palvelutoimituksesi vaatima tyomdard tuntuu mahdottomalta méaarittaa
etukdteen, et ehka ole miettinyt palvelusi toimitussisdltod ja formaattia riittavan
huolellisesti.



Kiintedhintaisen palvelun ei tarvitse olla jokaisella kerralla kannattava. Riittaa,
ettd se on sitd keskimddrin. Yksittdiset toimitukset saavat kaikin mokomin
mennd pakkaselle, jos vastaavasti jotkin muut asiakkaat ovat keskimdardista
kannattavampia. Tallainen vakuutusyhtion ajattelumalli voi olla jarkeva, jos se
tekee palvelustasi kilpailijoita selvasti helpommin ostettavan.

Kiinted hinta siis pakottaa miettimddn, mita palveluusi todella kuuluu ja mita ei.

Hinnan ei tarvitse olla kaikille asiakkaille sama, silld voit rakentaa hinnastosi
moduuleista. Hinnoittele palvelun perusversio ja lisdpalvelut erikseen. Asiakas
saa itse valita, haluaako hdn karvalakkiversion vai luksuspakettisi.

Muista, ettd asiakaskohtaisissa hinnoissa on riskeja. Jos myyjasi vuotaa asiak-
kaallesi vaaran hinnaston, pian on piru irti. Ndin kdy tyon tiimellyksessa
ennemmin tai myohemmin.

Jos hinnastoja kertyy kymmenia tai satoja, niiden paivittdminen muuttuu pian
painajaiseksi yhta varmasti kuin aurinko nousee idéasta.

Viisainta olisikin laatia hinnasto, josta on muutamien sopivien hintaportaiden ja
lisdmoduulien avulla raatdloitavissa nopeasti asiakaskohtainen hinta.

Ala anna alennuksia!

Yrityksesi kannattavuuden kannalta erittdin tarked asia: kiinted hinta tarkoittaa
kiinted4 hintaa. Ald anna alennuksia!

Hinnastohintojesi tdytyy olla yrityksellesi kannattavia. Harkitsemattomasti
antamasi alennukset painavat yrityksesi tappiolliseksi nopeammin kuin
huomaatkaan.

Toisin kuin lukemattomat myyjat kuvittelevat, alennuksista on ddarimmaisen
harvoin todellista hy6tyd. Haittoja niistd seuraa vaikka kuinka paljon:

e  Kun annat alennusta, asiakkaasi ei koskaan voi olla aivan varma, saiko han
varmasti parhaan mahdollisen hinnan.

e  Kun erehdyt kerran antamaan alennusta, joudut sen jdlkeen tinkimaan
jokaisen asiakkaasi kanssa eldkepdiviisi saakka. Kaikki tinkimiseen kulunut
aika on pois tuottavasta tydstasi.

e  Alennukset houkuttelevat luoksesi asiakkaita, jotka eivat todenndkdisesti
tule olemaan kaikkein kannattavimpia.

Paitsi ettd alennukset vetdvat puoleensa huonoja asiakkaita, ne saattavat lisaksi
karkottaa erityisen kannattavia asiakkaita, jotka olisivat valmiita maksamaan
tuotteistasi pyytdmadsi hinnan.
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”Ostin tiistaina sohvan, joka maksoi yli 2 ooo euroa. Myyja tiesi ihan varmasti
jo silloin alennusmyynnistd, mutta ei vain sanonut siitd mitddn. Lauantain
lehdessd kauppias sitten mainosti antavansa samoista sohvista 15 prosentin
alennuksen. Tekisi mieli purkaa koko kauppa!”

Jos kaikesta huolimatta padadyt antamaan alennusta, dld tee sitd vastikkeetta. Jos
alennat hintaa, ilmoita samalla asiakkaallesi, mitd osia joudut vastaavasti karsi-
maan hdnen toimituksestaan.

Hinnoittele hyoty

Kustannusperusteinen hinnoittelu on yleisin hinnoittelutapa. Joissain tapauksissa
se on myos huonoin.

Lahes jokainen palvelujen hinnoittelija arvioi ensin palvelun tuotantokustan-
nukset. Sen jdlkeen han iskee kustannuksen padlle sopivalta tuntuvan katteen,
joka on esimerkiksi 30 prosenttia myyntihinnasta.

Mutta joskus olisi jarkevampad pohtia, mitd asiakas hyotyy palvelusta. Ndin
ainakin siind tapauksessa, ettd hyoty tai arvo on laskettavissa selkedsti rahaksi.
Sen jdlkeen kannattavinta mahdollista hintaa on mahdollista etsid silld perus-
teella, mikd osuutesi hyddysta olisi.

Suomalaiset hinnoittelijat kdrsivdt usein huonosta itsetunnosta. Olen
tormdnnyt lukemattomia kertoja yrittdjiin, joita olen kehottanut vahintddn
kaksinkertaistamaan hintansa vdlittomdisti. Joskus hintalappuun kuuluisi
yksi nolla lisdd, ettd palvelu olisi (asiakkaan ndkokulmasta) edes samassa
sarjassa kilpailijoidensa kanssa.

Jos hy6ty on suuri, sen perusteella voit nostaa hintaa selvasti kustannusperus-
teista suuremmaksi. Vastaavasti myds myyntikatteesi kasvaa.

Suomalais-yhdysvaltalainen Ekahau Oy toimittaa yrityksille sisdtiloissa toimivia,
langattomaan ldhiverkkoon perustuvia paikannusjdrjestelmida. Sovelluksen
avulla esimerkiksi sairaalan henkilékunta 16ytdd vapaana olevia mittalaitteita
aiempaa helpommin.

Tippapullosta nestettd potilaan suoneen pumppaava infuusiopumppu maksaa
5 000 dollaria. Sellaisia saattaa olla keskisuuressa sairaalassa esimerkiksi
600 kappaletta. Niiden yhteishinta on siis 3 miljoonaa taalaa.

Maksullisilla palveluilla on seliainen
kiusallinen ominaisuus, ettd niiden pité4 olla ostajien
mielesta hintansa arvoisia.




Pienempikin mddrd pumppuja riittdisi, jos osa pumpuista ei olisi hukassa.
Kadonneita pumppuja metsdstdd pahimmillaan 4 tayspaivaista tyontekijaa.

Ekahau ehdottaa yksinkertaista asiaa: jos jokaiseen pumppuun kiinnite-
tddn paikannettava radiolude, pumppujen tarve putoaa viidennekselld. Se
tarkoittaa siis sadan pumpun sddstod, joka on rahassa 500 000 dollaria.

Jos paikannusjdrjestelmdn hinta on esimerkiksi 150 ooo dollaria, asiakkaan
nettosadstoksi jaa 350 0oo dollaria. Sijoitus maksaa itsensd kaytannossa valitto-
masti takaisin. Korko sijoitukselle on huimaava 233 prosenttia!

Tastd ei endd myyntipuhe parane. Jos asiakas vain uskaltaa luottaa myyjdan ja
tuotteeseen, hdn on tdysin saapas, jos ei heti tilaa Ekahaun jarjestelméaa.

Valitettavasti olet harvoin ainoa mahdollinen palvelun toimittaja. Hyotyperustei-
nenkin hinta taytyy suhteuttaa kilpailijoiden hintoihin.

Se ei kuitenkaan tarkoita, ettd hintasi tdytyisi olla automaattisesti sama tai
alempi kuin kilpailijoiden hinnat ovat. Varsinkaan jos palvelusi erottuu muista
vaihtoehdoista niin, ettd niiden suora vertaaminen tosiinsa on mahdotonta.

Joku on aina alansa kallein. Asiakkaat pitavat usein kalleinta ldhes automaat-
tisesti parhaana. Miksei se voisi olla my6s sinun valintasi? Se voi olla hyvin
kannattava pdatos, jos pidat huolta, ettd palvelusi tarjoaa hinnalle vastinetta.

Kun Pennsylvanian maaseudulla oleva Ursinus College alkoi kdrsid
opiskelijapulasta, se ratkaisi ongelman vuonna 2000 nostamalla lukukausi-
maksua 18 prosenttia kertapaukulla.

Kun hinta nousi, uusien opiskelijoiden mddrd kasvoi kolmanneksen, koska
opiskelijat ja vanhemmat olettivat, ettd Ursinus on laadukas.

— Helsingin Sanomat 1.4.2007

Ursinuksen tapauksessa hinnankorotus oli vield sikdli mielenkiintoinen, ettd
se oli vain ndenndinen. Koulu nimittdin lisdsi samalla oppilaidensa apura-
hoja 20 prosentilla. Se siis nosti hintaa, mutta jakoi rahat saman tien takaisin.
Tulos oli kaikkien kannalta mainio. Opiskelijat padsivdt kalliiseen kouluun,
vanhemmat maksoivat siitd saman kuin ennenkin ja koulu valtti kurjistumisen.
Voit soveltaa aivan samaa periaatetta omassa myyntitydssasi.

Jos jdrjestdt asiakkaillesi seminaarin, mdaraa sille hinta. Mitd kalliimpi, sen
arvokkaampi ja laadukkaampi tilaisuutesi on. Sitten jaat kutsutuille arvo-
seteleitd, joilla he pddseviat maksutta paikalle.

Anna jonkun toisen valita hintajohtajan tie. Jdtd hdnet kaikessa rauhassa karsi-
maan palvelujaan ja viilaamaan kuluistaan viimeisidkin prosentin osia.
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Ohjaa asiakasta hinnoittelun avulla

Voit kdyttdd hinnoittelua asiakkaan ohjauskeinona. Ehkd perinteisin esimerkki
tdstd on hinnoitella ei-toivotut asiakkaat ulos.

Finnair pddtti maaliskuussa 2007, ettei se endd huolehdi matkustajien
matkatavaroita perille saakka, jos matkustaja hyppii vdlilld kilpailijoiden
koneisiin. Matkustaja saa kiikuttaa laukkunsa itse uudelleen vihollisyhtion
ldhtoselvitykseen.

Tiedotusvalineissa tyytymattomat asiakkaat purnasivat, ettd Finnair vaikeuttaa
heiddn eldmddnsd. Muutos oli kuitenkin lentoyhtion ndkdkulmasta aivan
jarkevda asiakkaiden ohjailua.

Hinnoittelu saattaa ohjata asiakasta myds odottamattomaan suuntaan. Israelissa
tehdyssa tutkimuksessa vanhemmille asetettiin parin euron sakko, jos he tulivat
noutamaan lapsensa pdivakodista yli 10 minuuttia my6hdssd. Myohdstelevien
vanhempien madrd kaksinkertaistui. Vanhemmat huomasivat, ettd he pystyivat
ostamaan oikeuden vetkutteluunsa. Lisaksi sakon pienuus antoi ymmartaa, ettei
pieni viive ollut kovin suuri synti.

Tuotteistajan pikaopas 4:
Vaikea on oikea

Ahkerat tuotekehittajat ovat
ryostoviljelleet toimialasi helpot ideat.
Jaljella tuntuu olevan pelkastaan
paljon ty6té vaativia vaihtoehtoja.

Kun tartut vanhasta bisneksestési
olennaisesti poikkeavaan ideaan,
asiantuntijasi vaittavat vaistomaisesti
tehtdvaa mahdottomaksi

Lue lisdd ja tilaa iimainen opas
osoitteessa: ediste.fi/pikaoppaat,/




3 Raataloi raataloimatta

Pystyt radataldimaan tuotteistetunkin palvelusi asiakaskohtaisesti. Jaa palvelusi
moduuleihin. Tarjoa kullekin asiakkaallesi sopivat moduulit.

Jos myyjd vastustaa tuotteistamista, se johtuu yleensa siitd, ettd hdn pelkaa ajau-
tuvansa halveksituksi luukuttajaksi.

Autoteollisuus on ratkaissut rddtdlointiongelman jo vuosia sitten. Suomen
kaduilla kulkee endd hyvin harvoin uutta Mersua, Bemaria tai Volvoa, joka
olisi identtinen jonkin toisen vastaavan auton kanssa. Kaikki ne rakenne-
taan kunkin asiakkaan toivomista moduuleista, joista muodostuvia erilaisia
varusteyhdistelmid on lukemattomia.

Moduulirakenteen avulla myyja voi raataloida tarjontaansa asiakaskohtaisesti, mutta
silti toimittaa tdysin tuotteistettuja palveluja. Tatd kutsutaan massarddtaloinniksi.

Asiakas saa juuri tarpeisiinsa muokatun ratkaisun. Pystyt kuitenkin tuottamaan
palvelusi paljon perinteistd rdatdlointida tehokkaammin, koska kokonaisuus
muodostuu etukdteen vakioimistasi osista.

Myyjdn ndkokulmasta massarddtdlointi tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd hdnen
vihaamansa tarjoussulkeiset lyhenevdt kymmenesosaan aikaisemmasta. Oikeas-
taan tarjoukset saattavat muuttua kokonaan turhiksi. Mihin asiakas endd tarvitsee
sellaista, jos palvelun hinta 16ytyy hinnastosta ja toimitussisalto esitteesta?

Myyijdn asiantuntemus ei jad kuitenkaan tarpeettomaksi. Hinen on edelleen osat-
tava koota moduuleista asiakkaan tarpeeseen paras ratkaisu. Mutta jos rakennus-
palikoista ei synny asiakkaan ongelmaan sopivaa palvelukonseptia, myyjan on
oltava jamera ja todettava sekin ddaneen.

4 Kehita ketterasti

Kukaan ei tiedd, mistd tuotteesta tai palvelusta tulee hitti. Hittituote 16ytyy vain
kokeilemalla. Siksi on parempi epdonnistua nopeasti ja edullisesti.

Jos heitdat markkinoille kymmenen koepalloa, ehka yksi niistd osoittautuu menes-
tykseksi. Kaksi tai kolme kymmenestd kokeilusta kolisee kiville. Loput voivat olla
ihan mukiinmenevid tapauksia. Ne eivdt ehka tuota jattivoittoja, mutta eivat ole
katastrofejakaan.

Koska hittituote 10ytyy vain kokeilemalla, epdonnistumisia tulee varmasti. Se
kuuluu pelin henkeen. Sitd kutsutaan myos yrittdmisen riskiksi.

Jos kehittdmasi palvelu on epdonnistuakseen, on paljon parempi, ettd se
epdonnistuu heti. Piddt pikahautajaiset, pyyhkaiset polyt harteiltasi ja suunnit-
telet seuraavan palvelutuotteesi.



68

Miten pienennét kulujasi tuotteistamalla?

Koska osa arvauksista menee metsddn, on siis tarkead, ettd epdonnistut nopeasti
ja edullisesti. Se tarkoittaa, ettd tuotekehityksesi on oltava nopeaa ja ketterda.

Jata vuosia kestdvat ja miljoonia maksavat tuotekehityskierrokset suosiolla
muiden murheeksi. Mikdan ei todista, ettd aikanaan hitiksi osoittautuvan
palvelutuotteen tuotekehityksen taytyisi olla jarkyttavan kallista ja raskasta.

Miten tieddt mahdollisimman pian, oletko epdonnistumassa?

Palveluliiketoiminnassa on kolme perusvaihetta:
1. Valitse asiakas ja hdnen ongelmansa.
2. Anna lupaus, ettd ratkaiset ongelman.

3. Lunasta lupauksesi, eli toimita palvelu.

Etsi ensin asiakkaasi ongelmat. Jos tunnistat sellaisen, olet saavuttanut ensim-
madisen voittosi.

Toiseksi sinun on annettava asiakkaallesi selked lupaus, ettd aiot ratkaista
héanen ongelmansa. Mielellddn lupauksesi tulisi olla jopa suorastaan térked. Se
tarkoittaa myyntivaittimaa, joka ldpdisee asiakkaasi luontaisen epdluulon ja
tyhjid puheita suodattavan valinpitimattomyyden muurin. Jos asiakkaan ensire-
aktio on hiukan epduskoinen, aina parempi.

Kolmanneksi lunasta lupauksesi. Nyt asiakas tarkkailee, pystytko selviytymaan
antamastasi sitoumuksesta. Tahédn vaiheeseen tarvitset toimivan palvelun. Sen
ei tarvitse olla taydellinen. Riittad, ettd lunastat lupauksesi. Kenties hiukan jopa
ylitdt asiakkaasi odotukset.

Ensimmadisen vaiheen hinta riippuu siitd, kuinka hartaasti joudut metsastaméaan
ja seulomaan asiakkaiden ongelmia. Joskus idea 16ytyy helposti. Toisinaan sitd
on etsittava tuhansien ehdotusten joukosta, mika on tietysti kallista.

Toisessa vaiheessa joudut hiomaan ja testaamaan lupaustasi. Sekddn ei ole
ilmaista. Mutta tuotekehityksesi kustannukset alkavat juosta toden teolla vasta
kolmannessa vaiheessa, kun kehitdt palvelun lupauksesi lunastamiseksi.

Siksi suosittelen, ettd epdonnistut viimeistddn toisessa vaiheessa. Esita lupauk-
sesi asiakkaalle. Jos hén ei osta lupaustasi, 414 jatka tuotekehitysta jadarapaisesti
kolmanteen vaiheeseen.

Mutta eikd ole hullun hommaa mennd lupaamaan jotain, jos itse palvelukon-
septia ei ole olemassakaan? Mita sitten tapahtuu, jos asiakkaasi tilaa? Mista revit
palvelun hanelle siihen hdtaan?

Saatat hyvinkin pystyd toimittamaan palvelusi prototyyppid muutamassa
pdivassa tai viikossa. Se voi toki olla kallista ja vaatia akrobatiaa. Palvelupaketti
saattaa olla puutteellinen. Mutta kuitenkin pystyt toimittamaan, jos asiakas
innostuu ostamaan.



Kykenet toimittamaan palvelusi keskenerdisend, kun heitét peliin parhaat osaa-
jasi. He paikkaavat konseptin puutteet omalla ammattitaidollaan. He osaavat
improvisoida ongelmatilanteissa.

Lisdksi palvelun toimituksesta vastaavien tukena voi toimia taustalla paljon
enemman vakedsi (tai jopa ulkopuolisia asiantuntijoita) kuin tarvitset aikanaan
valmiin palvelutuotteen toimittamiseksi. Jos palveluun liittyy tietotekniikkaa, voit
korvata esimerkiksi verkkopalvelusta aluksi puuttuvia toimintoja henkilotyolla.

Viimeistelty palvelutuote on tarpeen vasta, kun palvelua olisi monistettava
kustannustehokkaasti. Uuden palvelusi ensimmadisten yksittdisten toimitusten ei
tarvitse heti olla tehokkaasti monistuvia.

Lupauksia ei laadita myyntitilanteessa

Monilla jarjestelmid, laitteita tai ohjelmistoja suunnittelevilla tuotekehitys-
organisaatioilla on karmeita kokemuksia myyjistd, jotka ovat menneet kauppaa-
maan jotain aivan alytonta.

Asiakas on kokeillut kepilld jadta. Miellyttamisenhalussaan myyja on antanut
periksi. Sitten hdan on hiipinyt nolona tuotekehittdjien luokse tunnustamaan,
mitd asiakkaalle tuli luvatuksi. Ja todenndkoisesti sekin meni vield naurettavan
alhaiseen hintaan.

Kun tdssda kirjassa puhun lupauksesta, en todellakaan tarkoita silld mitdan
sellaista, jonka asiakas sai puolivahingossa kiristetyksi varomattomalta myyjalta.

Palvelu- tai tuotekehittdjdt miettivdt lupauksen mieluiten myyjien kanssa
yhdessd. Sen jdlkeen myyjien ja markkinoijien tehtdvd on luvata asiakkaille
tdsmadilleen se, mitd on yhdessd sovittu — eikd mitddn muuta.

Sooloilu myyntitilanteissa johtaa niin kalliisiin ylilupauksiin, ettei se voi miten-
kdan olla kenenkddn etu.

ENnsimmaliset kayttokerrat ratkaisevat.
Gilletten tutkijat osoittivat, etta jos poika kokeilee
yhtion valmistamaa partakonetta ensihaiveniinsa
kaksi kertaa, hanesta tulee uskollinen asiakas

92 prosentin todennakoisyydella.

Martin Lindstrém, Brandwashed
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Tarvitset ketteran tuotteistusprosessin

Ohjelmistosuunnittelijat huomasivat jo vuosia sitten, ettd insindorien kehit-
tdmat perinteiset tuotekehitysmenetelmét toimivat etenkin laajoissa hankkeissa
huonosti. Aikataulut ja budjetit ylittyvat jarkyttavan usein ja paljon. Siitd huoli-
matta my0s lopputulos on usein jotain aivan muuta kuin asiakas oli mielestddan
tilannut.

Aivan samat periaatteet toimivat missd tahansa tuote- tai palvelukehitys-
projektissa. Paineet kasvavat ja tekemisen rytmi muuttuu monilla aloilla yha
kiihkedmmaksi.

“Alalla on pakko hyvdiksyd, ettd luovuudelle mddritelty aika on tarkka. Jos se
aika venyy, venyy se ulos aikataulusta”, sanoo L-Fashion Groupin toimitus-
johtaja Vesa Luhtanen. Trendit menevdt ohitse niin nopeasti, ettd mydohdssd
markkinoille tulevalla tuotteella ei ole menestysmahdollisuuksia. Aikapaine
on kasvanut hurjasti. Vield 8o-luvulla tuotekehitys saattoi nielaista kuusi
kuukautta. Nyt samassa ajassa tuotekehityskierroksia on kolmesta viiteen.

— Taloussanomat 16.3.2007

Jos olet koskaan padssyt osallistumaan onnistuneisiin talkoisiin, olet todenna-
koisesti soveltanut tasmalleen edelld kuvattuja oppeja kaytdnnossa. Tulokset
syntyivat uskomattoman nopeasti, kukin etsi itselleen luontaisesti sopivan
tehtavan, yhteistyo pelasi ja fiilis oli mahtava, eiko totta?

Perinteisen projektimallin kannattaja saattaa vahatelld, ettd talkoot ja vastaavat
ketterdt projektit ovat ihan mukavia, jos hanke on riittdvan pieni. Mutta isot
hankkeet on joka tapauksessa tapana pilkkoa osaprojekteiksi.

Mikadn ei estd toimimasta niin nytkin. Tosin voi olla jarkevad paloitella projekti
perinteisestd poikkeavalla tavalla, koska jokaisessa vaiheessa pitdisi saada
aikaan mieluiten heti jotain toimivaa.

Kettera palveluprosessi syntyi vahingossa

Kuten hyvat ideat usein, myds Edisteen paras palvelutuote syntyi puoliksi
vahingossa.

Aluksi toimin kuten kuka tahansa konsultti. Myin ja organisoin jopa vuoden
kestavid tuotteistushankkeita. Niihin kuului kymmenid projektikokouksia. Kun
maratonhanke oli maalissa, alkuperdiset tavoitteet olivat jo vanhentuneet.

Kerran tuskailin jdlleen pitkdn ja raskaan jotoksen paitteeksi, ettei perinteisessa
projektihelvetissd taida olla paljonkaan tolkkua. Asiakkaillani oli muutenkin
aivan liikaa toitd. Miksi siis lisdisin heiddn taakkaansa entisestddan?



Pdatin kokeilla, miten nopeasti tuotteistusprojektin voisi toimittaa. Niinpa
ravistin hihastani, ettd hanke saisi kestdd yhden tyoviikon. Se alkaisi maanan-
taina ja padttyisi perjantaina.

Heti ensimmadinen toimitus onnistui, vaikka t6itd pitikin tehdd reilusti yli
60 tuntia viikon aikana. Ennakkosuunnitelmat menivat uusiksi moneen kertaan.
Samoin kadvi seuraavissakin pikaprojekteissa.

Vahitellen sujuva toimintamalli 16ytyi. Huomasin, ettd suurpainehankkeiden
tulokset olivat paljon aiempaa parempia. Nain oli syntynyt ylivoimaisesti menes-
tynein palvelutuotteemme Ediste-rynnakkd.

Nyt vuosia ja satoja Ediste-rynnakko-projekteja myohemmin olen entistd vakuut-
tuneempi siitd, ettd monet hankkeet kannattaisi jakaa pikataipaleisiin aivan
ketterien menetelmien oppien mukaisesti.

Perinteisen tuotekehitysprosessin
heikkoudet

Prosessi on monivaiheinen ja vaikea.
Tuloksia syntyy hitaasti.

Prosessi tuottaa valtavasti dokumentteja, jotka eivat
kuitenkaan onnistu korvaamaan aitoa vuorovaikutusta
tuotekehittgjien kesken.

Prosessin luonne on kontrolloiva.

Prosessi mukautuu huonaosti yllattaviin tilanteisiin.

Prosessiin tulee todellista palautetta asiakkailta
niukasti.

Prosessi miehitetdan usein suunnittelijoilla, jotka eivat
pida nopeista muutoksista ja yllatyksista.
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5 Monista palvelua kuin tuotetta

Mikddn ei sy0 energiaasi enemmdn kuin perusasioiden puuduttava toista-
minen pdivdstd ja vuodesta toiseen. Kun olet tuotteistanut osaamisesi, voit
keskittyd aidosti vaativampiin asioihin — niihin, joista asiakkaasi maksavat myos
parempaa katetta. Mekaaniset ty6t voit jopa ulkoistaa, jos niin haluat.

Emme ole palvelubisneksessd — mutta pitdisiko olla?

Kuulen usein toimitusjohtajien kertovan, ettei heiddn yrityksensa ole palvelu-
bisneksessa. Perusteluista yleisin on se, ettei liiketoiminta voi kasvaa nopeasti
isoksi, ellei tuote monistu. Esimerkiksi ohjelmistotuote on tietysti erityisen
kateva, koska kerran valmistuneen koodin monistuskustannukset ovat ldhes
olemattomat. Palvelu taas on jotain sellaista, joka ei tunnu monistuvan, koska se
edellyttdd aina henkil6tyotd.

Mutta kuinka monen palveluyrityksen kasvuhaaveet ovat todella loppuneet
sithen, ettei maailmasta endd 16ytynyt tyontekijoita palvelutuotannon pyorit-
tdmiseksi? Entd miten paljon sopiva oheispalvelu saattaisi kasvattaa myos
perustuotteen myyntilukuja? Voiko tuotetta edes ottaa kaytt6on ilman, ettd se
kuitenkin tarvitsee palveluja tuekseen?

Keskustelu paéttyy tyypillisesti johtajan toteamukseen, joka kuuluu ndin: “No
mutta kun meilld ei ole tuollaiseen pystyvad palveluorganisaatiota.”

Hénen jarkeilynsa kulkee siis jotenkin tdhédn tapaan:
e Meilld on t6issa tdllaisia ihmisia.
e  Namad meilld toissd olevat ihmiset osaavat tillaisia asioita.

e  Yrityksemme voi tehdé vain niitd asioita, joita meilld tdissd olevat
ihmiset osaavat.

Tama on yrityksen vetdjan tyypillinen, mutta vaarallinen ajattelutapa. Se
tarkoittaa, ettd firma voi tehdd vain jotain sellaista, johon nykyinen organisaatio
soveltuu.

Jos Kilpailijat wottavat ylilaatua, tuo

markkinoille edullinen, karsittu palveluversio.




73

Seurauksena on hidas kurjistumisen kierre, koska johtaja ei voi enda vaihtaa
suuntaansa lainkaan, oli kilpailutilanne mika tahansa. Tai sitten kurssi kadntyy
vasta, kun merkittdvd osa henkilokunnasta on vaihdettu uuteen. Sellainen
operaatio edellyttad ensin melkoista kriisid.

Jokaisen johtajan kannattaisikin miettid asioita tassa jarjestyksessa:

e Mitka ovat taloudelliset tavoitteemme?

e  Kuinka paljon ja millaisia asiakkaita meilld pitdisi olla?

e  Millaisia tuotteita ja palveluja meiddn on myytava?

e  Millaisia tehtédvid ja toimenkuvia yrityksemme tarvitsee?

e  Millaisia tyontekij6itd, kumppaneita tai alihankkijoita tarvitsemme?

Tassd ajattelumallissa resurssikysymys on vasta listan viimeisena, eli se riippuu
muista tavoitteista eikd pdinvastoin. Paata ensin, mita pitdisi tehdd. Pohdi vasta
sen jdlkeen, kuka tyot tekisi.

Jos organisaatiossasi ei ole uusiin bisneksiin tarvittavaa osaamista, sitd pitaa
sitten sinne hankkia. Voit kouluttaa vanhoja tyontekijoitd, palkata uusia osaa-
vampia tilalle tai ostaa osaamista ulkopuolisilta palvelutoimittajilta. On erittdin
epdtodenndkdistd, ettei mikadn ndistd keinoista toimisi.

Oletko paattanyt, ettei kansainvalisesti toimivalla yritykselldsi voi olla omaa
palvelubisnestd, koska sellainen olisi aivan lijan kallista? Tdméa on aiheellinen
kysymys, jos palvelusi pitdisi puksuttaa milloin missdakin maailman kolkassa.

Ei hataa! Voit silti kehittdad ja toimittaa aivan omia palvelukonseptejasi, jos
sellaiset ovat bisneksesi kannalta tdrkeitd. Ratkaisu on yksinkertainen. Ensin
tuotteistat palvelun. Sitten miehitédt sen paikallisten alihankkijoiden tai kump-
paniyritysten ihmisilla.

Parhaat jakelijat tietdvat arvonsa. Kilpailu heiddn huomiostaan on ankaraa.
Kanavanvartijaa ei lopulta kiinnosta kuin muutama yksityiskohta: a) miten
paljon aiot luoda palvelullesi kysyntdd hdnen puolestaan, b) miten helppo sitd
on myydi ja c) kuinka hyvin katteen jakelija tyostddn saa. Siksi vain viimeisen
paalle tuotteistettu palvelu kiinnostaa jakelutiekumppania.

Osaavatko jonkin muun maan alihankkijat toimittaa palvelujasi? Eivdat ehka
vield. Mutta kun olet kouluttanut palvelukonseptisi heille, tuotantokoneistosi
on valmis.

Onko tehtava helppo? Ei varmasti ole. Mutta ikdva kylld asiakkaat eivdat anna
sinulle rahojaan, jos aiot pitdytyd vain helpoissa hommissa. Joka tapauk-
sessa pystyt monistamaan palvelujasi my6s ulkomaille ilman omaa palvelu-
organisaatiota.
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6 Johda palvelutuotantoa

Suosittelen, ettd rakennat koko palvelutuotantosi selkedn palveluformaatin tai
useiden sellaisten varaan. Formaattiajattelu tekee johtajan tydstdsi monin tavoin
selkedd ja tavoitteellista.

Palvelut voi jakaa kahteen leiriin sen perusteella, onko ratkaisetko asiakkaasi
ongelman etukédteen vai raatdloitko jokaisella kerralla erilaisen ratkaisun.

Usein asiantuntija on sitd mieltd, ettd on aivan naurettavaa edes yrittdd ennustaa
asiakkaiden kohtaamia ongelmia. Hdan haluaa ra4taloida ratkaisut tapauskohtai-
sesti. Silloin asiakkaille ei tarvitse sanoa koskaan “ei”.

Ndiden kahden vaihtoehdon vilissd on kolmaskin tapa. Se on yhdistelma
molemmista.

Asiantuntijan on paatettavd, minkd ongelman hédn haluaa ratkaista. Asiakkaiden
ei tarvitse olla aina tdsmalleen samanlaisia.

Hio mieluummin palvelusi formaatti timanttiseksi kuin itse palvelusi jokai-
selle asiakkaallesi jokainen kerta erikseen.

Asiantuntijan on tuotteistettava asiantuntijapalvelunsa niin, ettd se noudattaa
monistuvaa formaattia. Formaatin on vain oltava niin vahva (tai joustava), ettd
se pystyy tuottamaan ratkaisuja erilaisiin ongelmiin.

Noudatat formaatteja huomaamattasi joka pdiva. Niille on aivan selvasti luon-
tainen kysyntd. Veikkaan perimmdiseksi syyksi laiskuutta. Formaatti tarjoaa
usein pienimman kitkan tien.

Formaatti vapauttaa sinut johtamaan oikeita asioita.

Liikennesdanndét on suurten joukkojen liikutteluun suunniteltu formaatti, joka
koostuu sadoista ja tuhansista isoista ja pienistd sadannoistd. Vaikka liikenne-
sddntdjen madrittama, kaikille yhteinen formaatti on tiukka ja jopa laissa maari-
telty, jokainen padsee silti eri 1ahtopisteistd haluamaansa kohteeseen.

Lentdja kdy toisen ohjaajan kanssa ldpi saman tarkistuslistan pédivdstd ja
vuodesta toiseen ennen jokaista nousua. Sellaista vaihtoehtoa ei ole, ettd pilotti
saisi valmistautua tehtdavdansa muistinsa varassa. Tarkistuslistat ovat yksi keino
noudattaa formaattia.[]

Palvelutuote =
ydinpalvelu + tuotteistus




Hyvan formaatin tunnusmerkit

1. Formaatti on tois-
tettavissa pdivasta ja
vuodesta toiseen

Formaatti tarkoittaa ulkoista rakennetta, joka on
toistettavissa samanlaisena Kkerrasta toiseen jopa
vuosikausia. Silti se voi tuottaa hyvin erilaisia
ratkaisuja. Se voi sisdltdd my6s moduuleja, joita
otetaan mukaan tai jatetdan pois tilanteen mukaan.

2. Formaatti on ulkoi-
sesti jaykkd, mutta sisdi-
sesti joustava

Hyva palveluformaatti selvidd vaihtelevista tilan-
teista. Se ei ota kovinkaan paljon kantaa siihen,
mitd prosessin sisdlld on tehtdvissa.

3. Formaatti sailyy,
vaikka ihmiset vaih-
tuvat

Hyva formaatti toimii juuri siksi, ettd suurin osa
ammattilaisista omaksuu sen nopeasti. Toimitat
formaatin mukaista palvelua, vaikka henkilo-
kuntasi tietenkin ajan mittaan vaihtuu. Formaatti
vahentda henkildriippuvuuttasi.

4. Tyontekijat noudat-
tavat formaattia
mielelldan

Hyva formaatti ryhdistdd palvelun tuotan-
nosta vastaavia ja tuottaa laadukkaita tuloksia
kerta toisensa jdlkeen. Suuntaat tyontekijoidesi
voimat toistuvien yksityiskohtien miettimisen
sijaan siihen, mitd he todella osaavat ja mistd he
nauttivat.

5. Asiakas pitdaa
formaattia itsestaan
selvana

Hyva formaatti on sellainen, ettei asiakkaasi tule
edes kysyneeksi, voisiko sen toteuttaa jotenkin
toisin. Pikemminkin hédn on kiinnostunut ja utelias
nakemaddn, millaisen tuloksen formaatti tuottaa.

6. Suositussa formaa-
tissa on usein ripaus
“sitd jotain”

Kaikissa suosituimmissa tv-ohjelmaformaateissa
on elementtejd, jotka ovat ainakin etdisesti sukua
erilaisille Kkilpailuille, peleille tai seuraleikeille.
Mieti vaikkapa sellaisia suuria formaattihit-
teja kuin Big Brother, Haluatko miljondariksi,
Selviytyjat tai Idols.
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Juha Soutolahti on
Tammermaticin toimitusjohtaja.
Hdn muuttaa yritystd
mddrdtietoisesti laitevalmistajasta
palveluoperaattoriksi.




Tammermaoatic
loikkasi
suoraan
palvelu-
operaatioriksi

Haastateltavana Juha Soutolahti

Tammermatic valmistaa henkilbautojen,
raskaan kuljetuskaluston ja junien
pesujarjestelmia. Toimitusjohtaja Juha
Soutolahti paatti vuonna 2010 uudistaa
huoltamoiden pesujarjestelmiin keskittyneen
osan liiketoiminnastaan, joka tuottaa
liikevaihdosta suurimman osan. Tammermatic
muuttuisi laitetoimittajasta palvelutoimittajaksi.
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Tammermaticin Robojet-pesukadun tuote-esite

Mika firma?

e  Tammermatic Group Oy

e  Perustettu vuonna 1966

e  Liikevaihto (2010) 26 miljoonaa

e  Tyontekijoita 152

e  Suurin omistaja Sentica Kasvurahasto II (81,2 %)

e  Tehtaat Tampereella ja USA:ssa Michiganissa



Jari Parantainen: Miksi halusitte siirtya palvelubisnekseen?

Juha Soutolahti: Tammermatic on kylld ollut vuosikymmeniad palvelubisnek-
sessd. Olemmehan huoltaneet pesukoneemme itse alusta saakka. Mutta halusin
nahda, voisiko palvelujemme osuutta kasvattaa perinteisen huoltoasemille
myytdvien pesukoneiden, huoltojen ja kemikaalien lisaksi.

JP: Mita pesuhalli merkitsee huoltoasemayrittajalle? Onko
sen tarkoitus vain vetaa asiakkaita bensapumpulle tai
myymalaan?

JS: Totta kai pesupalvelu houkuttaa asiakkaita paikalle. Mutta olisi vahattelya
sanoa, ettd se olisi vain sisadnheitto. Pesukone on monille huolto- ja liiken-
neasemille tdrkein tuottojen ldhde. Vaikka hyvia pesupdivid on vuodessa vain
muutamia kymmenid, sieltd hallista irtoaa merkittdvd osa koko huoltamo-
bisneksen katteesta. Hyvin toimiva pesukone on siis huoltamolle aivan elintédrkea.

JP: Olin yllattynyt, etta uuden palvelunne nimeksi tuli
Osinkokone®. Eikd se ole liilan suoraa puhetta suomalaisille?

JS: Pdinvastoin, Osinkokone-nimi kertoo huoltamoyrittdjille ja ketjujen johtajille
ihan tasmalleen, mistd palvelussamme on kyse. Nimenkin tarkoitus on kaantaa
huomio teknisten nippeleiden sijaan rahaan. Siitdhdn tdssa lopulta on kyse:
miten paljon asiakkaamme ansaitsee enemméan palvelumme avulla. Vain erdan
lehden toimittaja on ollut toista mieltd. Hanestd emme olisi saaneet rekister6ida
tuollaista nimea.

JP: Mit& uutta Osinkokone-palvelu tarjoaa Tammermaticin
huoltamoasiakkaille?

JS: Se muuttaa koko ndkokulman aivan toiseksi. Aikaisemmin myimme tai
liisasimme ensin pesukoneen. Siind yhteydessa teimme perinteisen huoltosopi-
muksen. Lisaksi pyrimme toimittamaan myds pesuaineet ja kemikaalit.

Osinkokone kddntda asetelman padlaelleen. Nyt pesukone ei maksa asiakkaal-
lemme mitddn. Eikd maksa huoltokaan. Puhumattakaan, ettd ldhettdisimme
laskuja toimittamistamme kemikaaleista. Sen sijaan laskutamme huoltamoa
jokaisesta pestysta autosta. Se on radikaali muutos, silld jaamme liiketoiminta-
riskin asiakkaidemme kanssa.

JP: Mita tarkoitat sillg, etta jaatte liiketoimintariskia?

JS: Laskutamme huoltamoa kerran kuukaudessa vain puhtaaksi pestyista
autoista. Se on tdlld alalla niin outo lupaus, ettd muutamat asiakkaamme eivat
ole aluksi tahtoneet uskoa, ettd olemme tosissamme.
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JP: Teilla taytyy olla keinoja varmistaa, etta
huoltamoyrittaja menestyy. Muuten tuossa ei voi olla
mitaan jarkea, eiko niin?

JS: Nimenomaan siitd on kyse. Nyt meiddan kannaltamme on elintdrkeasd, etta
asiakkaamme saa houkutelluksi riittavasti autoilijoita pesuhalliinsa. Tammer-

maticin kannattaa esimerkiksi suunnitella huoltamon markkinointitoimia
yhdessa yrittdjan tai ketjunohjauksen kanssa.

JP: Eiko riskinne kasva kohtuuttomaksi? Enté jos solmitte
sopimuksen huonon huoltamon tai ketjun kanssa?

JS: Meilld on 45 vuoden kokemus ja nakemys siitd, milloin pesubisnes toimii ja
milloin ei. Emme tietenkdan 1ahde toimittamaan palveluamme paikkaan, jossa
menestyksen edellytyksia ei ole.

JP: Miten Osinkokone on vaikuttanut hintaneuvotteluihin?

JS: Onhan se muuttanut tilanteen aivan toiseksi. Mista tdssa konseptissa edes
pitdisi tinkid? Me lupaamme puhtaita autoja tiettyyn hintaan per pesu. Huol-
tamo ei maksa mistdadn muusta. Taksa sisdltdaa kaikki pesuaineet, huoltopal-
velut ja muut kulut. Sen jalkeen yrittaja itse paattad, montako euroa héan lisaa
katetta hintamme péalle.

JP: Et kai vaita, etta huoltamoyrittaja ei osaisi laskea? Kai
han vertaa uutta konseptia vaihtoehtoon, etta han tilaa
vanhaan tapaan pesukoneensa joltain kilpailijaltanne?

JS: Asiakkaamme saavat itse valita. Jos he haluavat ostaa koneensa perintei-
seen tapaan, toki myymme hanelle sellaisen. Palvelukonseptiimme puoles-
taan padtyvat ne, jotka haluavat keskittyd omaan asiakaspalveluunsa.
Silloin me otamme suuremman vastuun siitd, ettd pesubisnes tahkoaa
hénelle tuottoja.

JP: Sanoit, ettd Osinkokone on toistaiseksi ainoa laatuaan.
Mutta eiko ole selvaa, etta Kilpailijanne kopioivat sen tuota
pikaa?

JS: Totta kai kilpailijat yrittavat kopioida Osinkokoneen hyvit ominaisuudet.
Niin kdy aina, jos joku keksii jotain myyvad. Mutta sitd on turha jaada pohti-
maan. Joku olisi kehittanyt vastaavan konseptin jossain vaiheessa joka tapauk-
sessa. Nyt meilld on etumatka, joka saattaa kestdd vuosia. Jos tuotteistaminen
oli meille ty6lastd, se on sitd myos rakkaille kilpailijoillemme.



JP: Miten Osinkokone on vaikuttanut Kilpailutilanteeseen?

JS: Kun asiakkaamme kuulivat Osinkokoneesta, monet jo kaynnissda olleet
tarjouskilpailut menivdt uusiksi. Ymmartadhdn sen. Me tarjoamme pesukonetta
ja kaikkia siihen liittyvid palveluja kdaytannossa ilmaiseksi. Ostajan riski putoaa
nollaan. Mita siihen voi sanoa perinteinen konekauppias, joka pyytda tuottees-
taan jopa yli satatuhatta euroa?

JP: Eiliene vaarin sanoa, etta Tammermatic on muuttumassa
laite- ja huoltoyrityksesta palveluoperaattoriksi?

JS: Nimenomaan niin on kdynyt. Pyoritimme yhd useammin osaa asiakkaidemme
liiketoiminnasta heiddn puolestaan. Otamme siitd tulosvastuun. Toimitamme
huoltamoyrittdjille ja -ketjuille kate-euroja perinteisten koneiden, huoltojen ja
kemikaalien sijaan. Se on tasmalleen operaattoribisneksen idea.

JP: Mita tapahtuu seuraavaksi? Tuleeko Osinkokoneesta
uusia versioita?

JS: Kun tdlle tielle on kerran ldhdetty, palvelukonseptiamme on luontevaa
laajentaa. Olemme esimerkiksi jo rakentaneet valvomon, josta paivystdja pystyy
seuraamaan pesuhalliemme toimintaa data- ja videoyhteyksien avulla. Jos
autoilija ajaa autonsa poikittain pesuhalliin, tieddamme héiriGtilanteesta heti.
Aikaisemmin ongelmien ratkominen jai helposti kokemattoman kassanhoitajan
murheeksi. Kun hdn oli ihmettelemdssa jumittunutta pesuhallia, tietenkin silla
aikaa jonot venyivat kassalla. On helppo arvata, miten kaikki sahlddminen pilasi
huoltamolla asioivien mielialat.

JP: Valvomo kuulostaa kalliilta, silla sehan ei toimi ilman
ihkaelavia paivystajia. Eiko Osinkokoneen hinta nouse
kohtuuttomaksi?

JS: Kysymys on vadrin asetettu. Meidan intressimme on, ettd huoltamon pesu-
kone pyorii taukoamatta niin tehokkaasti kuin ikind mahdollista. Jos pesulinja
seisoo, meille ei tule laskutusta. Lisdksi valvomo huolehtii siitd, ettd pesupalvelua
kayttavat autoilijat pysyvat tyytyvdisind. Sekin on asia, josta monet huoltamojen
vetdjat maksavat mielellddn. Pdivystdjamme tuottavatkin sekd meille ettd asiak-
kaillemme parempaa katetta.

JP: Laitekauppias ei yleensa taivu noin vain palvelumyyjaksi.
Onko teilld ollut vaikeuksia kaantaa myyjienne nenét uuteen
suuntaan?

JS: En sanoisi, ettd erityisesti myyjillamme olisi ollut vaikeuksia. He olivat itse
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hyvin aktiivisesti mukana Osinkokoneen tuotteistusprojektissa. Mutta on selvaa,
ettd uusi konsepti vaikuttaa kaikkialle organisaatioomme. Jokaisen tyonte-
kijamme vastuu asiakkaidemme menestyksesta konkretisoituu nyt aivan eri
tavalla kuin ennen. Ei sellainen muutos tietenkddn tapahdu hetkessa.

JP: Mutta myyntitilanteissa on varmasti houkutus myyda
vanhaan tapaan pesukoneita ja kemikaaleja?

JS: Sellainen vaihtoehto on edelleen tarjolla. Mutta pitkdlle tuotteistettuja
palvelupaketteja on helppo myyda ja ostaa. Siksi uskon, ettd kokonaispalvelun
osuus liikevaihdostamme kasvaa tasaisen varmasti.

JP: Voinko vaittad, etta Tammermatic on siirtymassa
perinteisestd laitemyynnisté ja huoltopalveluista
operointibisnekseen?

JS: Juuri siitd on kyse. Otamme selkedsti vastuuta asiakkaamme liiketoimin-
nasta. Hoidamme hdnen puolestaan sitd osaa huoltamobisneksestd, joka on
perinteisesti tuottanut merkittavan osuuden tuloslaskelman viimeiselle riville.
Sen merkitys on siis yrittdjan tai ketjun kannattavuudelle oleellinen. Kun
otamme vastuuta, saamme siitd palkkioksi myds itsellemme entistd parempaa
katetta.

Haastattelu on tehty 3 kuukautta kestdneen Ediste-suolakaivos-tuotteistus-
projektin jdlkeen. ]
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T700-sarjan autopesukone

Kuinka Tammermaticin

perinteinen jarjestelma-
kauppaan ja huoltoon
perustuva liiketoiminta-
konsepti muuttui operointi-
malliksi

Osinkokoneen hinnoittelu poikkeaa aikaisemmasta tdysin. Tammermatic ei
laskuta en&ad erikseen pesukoneesta, huolloista tai kemikaaleista. Sen sijaan se
veloittaa tietyn kiintedn hinnan per pesty auto. Ndin huoltoasemayrittdjan tai
-ketjun riski kutistuu kdytdnnossd olemattomiin.

Edelleen uusi tilanne merkitsee sitd, ettd Tammermaticin oman huoltobisneksen
ndkokulma ja kannustimet muuttuvat rajusti. Yritys on siirtynyt aimo harppauksen
kohti aidon palveluoperaattorin liiketoimintamallia.
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Ennen Nyt

Ostoprosessi Yrittdja osti tai liisasi Tammermatic toimittaa koneen
pesukoneen itselleen. maksutta.

Riski Ostajalla 100-prosent- Tammermatic jakaa riskin
tinen yrittdjariski. Usein yrittdjan kanssa. Ei vakuus-
oma koti vakuutena. vaatimuksia.

Markkinointi Yrittdja vastasi asiakas- Tammermatic kampanjoi
hankinnasta yhdessd huoltamoyrittdjan tai

-ketjun kanssa.

Myyntityo Keskittyi koneen tekni- Keskittyy yrittdjalle kertyvaan
siin ominaisuuksiin tuottoon

Huolto Huollon vastuulla sopi- Huollon vastuulla, ettd pesu-
mukseen kuuluvat tyot. kone tahkoaa yrittdjalle rahaa.

Hinta- Yrittdja tinki koneen, Sovitaan hinnasta per

neuvottelut huollon ja kemikaalien puhtaaksi pesty auto.
hinnoista.

Tukipalvelut Kassanhoitaja selvitteli Tammermaticin etdvalvomo
ongelmat asiakkaidensa hoitaa ongelmatilanteet video-
kanssa. yhteyden avulla.

Pesu- Ostovaiheessa houkutus Ei mitddn syyta tinkia koneen

kapasiteetti valita liian pieni kone. kapasiteetista.

Tammer- Toimitamme laaduk- Saat sadan tonnin pesukoneen

maticin lupaus kaan pesukoneen. ilmaiseksi.

Toimituksen Vaihteleva. Joskus jopa Tarvekartoitus, hallin pystytys

sisaltd pelkkd pesukone. tai ehostus, koneet, kemi-

kaalit, huollot, koulutukset,
kierratyslaitteet, automaat-
tiovet ja maksupdatteet,
etdvalvonta, vakuutuspalvelut,
markkinointituki.
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TUOTTEISTAJAN

PIKA

DP; :

Haluatko palveluistasi kunnon
katetta?

Miten tuotteistat palveluistasi
helposti myytavia?

Miten jalostat asiantuntemuksesi
toimituskelpoiseksi
palvelutuotteeksi?

Ediste Oy tuotteistaa asiantuntijapalveluja ®
ja huipputekniikkaa. Meiltd saat myds 3 D ISTE
tuotteistusvalmennukset asiantuntijoillesi,

tuotepddllikdillesi ja myyjillesi. Ediste Oy

Iskuryhm@mme kanssa rynndkkdon ovat Keilasatama 3
syoksyneet jo ennen sinua mm. Aktia, Area,
Finnair, Fonecta, Fortum, Huoneistokeskus,
Huurre, Itella, Logica, Neste, Osuuspankki, Patria, puhelin (09) 8817 00 30
Poyry, Sandvik, Stora Enso, Tapiola-ryhmd, Tieto,
TietoSaab, Trainers’ House ja Vaisala. Yhteensa

olemme iskeneet yli 160 kertaa. www.ediste.fi

02150 Espoo

telekopio (09) 8041 343






