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Nykyisin palveluiden ja palvelutuotteiden merkitys yritysten liiketoiminnalle on kasva-
nut hyvinkin merkittavaksi. On siis tarkead, ettd ndiden palvelutuotteiden lanseeraukset
tehd&an suunnitelmallisesti. ABB:lla Medium Voltage Products -liiketoimintayksikdssa
huomattiin, ettd palvelutuotteita on kehitetty monenlaisia, mutta monia niista ei ole
kunnolla markkinoitu tai lanseerattu markkinoille. Taman tyon tarkoituksena oli kehit-
tdd palvelutuotteiden lanseeraamiselle toimintamalli, jota voidaan kéyttdd Suomessa.
Mahdollisesti Medium Voltage Service -tuoteyksikkd hyddyntdisi mallia myds muiden
maiden ABB -yksikdiden kanssa palvelutuotteiden lanseeraamiseen.

Tyon tutkimusosuus koostuu kirjallisuus- ja haastattelututkimuksesta. Haastateltavina
olivat 1&hinnd ABB:n sahkonjakelupuolen huoltojen ja palveluiden myyjat. Haastattelu-
tutkimuksen térkein tavoite oli hakea vastaus lanseeraustapaan, eli siihen miten ja missa
uusi palvelutuote esitelldan asiakkaille. Tahan kysymykseen saatiin selkeé vastaus. Suu-
rin osa haastateltavista mainitsi henkilokohtaisen asiakaskaynnin parhaaksi tavaksi kKy-
syttdessa miten palvelutuotteen lanseeraus tulisi heidan mielestadan tehdé. Lanseerausta-
pana toiseksi suosituimpana oli paikallinen lanseeraustapahtuma johon kutsutaan tietyn
alueen asiakkaita. Tamé on hyvé tapa silloin, jos lanseerattavana on isompi kokonai-
suus, esimerkiksi useampi palvelutuote, jotka liittyvét toisiinsa.

Tyon lopputuloksena on kirjallisuus- ja haastattelututkimuksen tuloksista kehitetty toi-
mintamalli palvelutuotteen lanseeraukselle. Mallista on pyritty saamaan mahdollisim-
man yksinkertainen, koska tyon yhtena tavoitteena oli, ettd malli ei saa olla liian moni-
mutkainen. Tyon tarkeimpand tuloksena saatiin selked ndkemys siitd, mikd on myyjien
mielestd paras lanseeraustapa palvelutuotteelle. Lanseeraustapaan saatiin myds asiak-
kaiden mielipide, joka vastasi hyvin sitd mitd myyjat olivat haastatteluissa kertoneet.
Yhtena jatkokehityspolkuna ty6lle voisi olla tutkia miten Medium Voltage Service yk-
sikon palveluita saadaan lanseerattua samalla mallilla muiden maiden ABB -yksikdille
ja sitd kautta loppuasiakkaille ulkomailla.

Asiasanat: palvelutuote, lanseeraaminen, b-to-b-markkinointi.
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Today the meaning of services and service products to companies businesses has crown
substantially. It is important that launching of these service products are done according
to defined plan. It was noticed in ABB Medium Voltage Products business unit that
there was many kind of service products created but many of those have not been mar-
keted or launched in a proper way. A purpose of this thesis was to develop operations
model, which can be used in Finland for the launching of service product. Medium
Voltage Service unit might use the model also together with other countries to launch
service products.

A research part of the thesis includes literary research and private interviews. Interview-
ees were mainly ABB’s sales and service managers who are selling maintenances and
services for distribution automation customers. The most important objective for the
interviews were to find answer for the way of launching, i.e. how and where new ser-
vice products will be presented to customers. Very clear answers was given for that
question. Most of the interviewees mentioned that the best way to do the launch is per-
sonal customer visit. In the second place for the way of launch was regional launching
event where customers are invited from certain region. This is suitable way if there is
e.g. several service product launch at the same time.

A result of the thesis is a model which is developed from literature and interview re-
search. The model was kept as simple as possible because one of the objectives was that
the model can not be too complicated. The most important outcome of the thesis was a
clear answer from sales persons for what is the best way to launch service product. Cus-
tomers’ opinion was also inline with the answers of sales persons. One path for the fur-
ther study could be a research how the model could be used for launches in other coun-
tries.

Key words: service product, launch, b-to-b-marketing
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LYHENTEET JATERMIT

ABB
B-TO-B
MVA
MVP
MVS
NPS

PG
SERVQUAL

Asea Brown Boveri

Business to Business, yritysten valinen toiminta

Medium Voltage Apparatus (tuoteyksikkd ABB:11&)

Medium Voltage Products (liiketoimintayksikkd ABB:II&)
Medium Voltage Service (tuoteyksikkdo ABB:118)

Net Promoter Score, asiakastyytyvadisyyden mittausmene-
telmé

Product Group, tuoteyksikko liiketoimintayksikon alla.

Menetelma palvelun laadun mittarointiin



1 JOHDANTO

1.1 TyoOn taustaa

Tdassa opinndytetydssa pyritdan loytamaan toimiva ja toistettava toimintamalli palvelu-
tuotteen markkinoille lanseeraamiseen. Palveluiden ja palvelutuotteiden maara on
markkinoilla viime vuosina edelleen kasvanut kasvamistaan. Myds ABB Oy, Medium
Voltage Products yksikdssa, mihin tdméa tyo tehd&én, on uusia palvelutuotteita kehitetty

kasvavassa maarin muutamien viime vuosien aikana.

Palvelutuotteiden markkinoille lanseeraamiselle yrityksessa ei ole ollut selvéa toimin-
tamallia tai —tapaa. Tdman vuoksi palvelutuotteiden markkinointi ja lanseeraus on jaa-
nyt osaksi toteuttamatta. Niitd on toki asiakaskéynneilld ja messuillakin esitelty, mutta

mitaan systemaattista suunnitelmaa lanseerauksille ei ole ollut.

Kun uusia palvelutuotteita kehitetddn ja tehddan, niin tarkednd osana tassa prosessissa
on valmiin palvelutuotteen markkinoille lanseeraaminen. Ellei asiakkaita saada tietoi-
siksi uudesta palvelusta ja ostamaan sitd, niin silloin tehty kehittdmistyd on suurelta
osalta ollut turhaa. Mainostoimisto Taskujen vuonna 2012 teettdman tutkimuksen mu-
kaan suomalaiset ovat petranneet lanseerauksissa viimeisen viiden vuoden aikana. Vie-
lakin kuitenkin vain noin 40% palvelulanseerauksista tayttavat niille asetetut tavoitteet.
Tuotelanseerauksista tutkimuksen mukaan suomessa tavoitteet tayttdd noin 60%. Tut-
kimuksen kyselyyn vastasi 227 yrityspaattajaa, joista 61% toimi b-to-b-sektorilla. Pal-
veluiden ja palvelutuotteiden lanseeraaminen on siis haasteellista kautta linjan b-to-b-
sektorilla. (Hartikainen 2012)

Tassa tyossd on tarkoitus pureutua palvelutuotteen markkinointiin ja lanseeraamiseen.
Tavoitteena on saada aikaan toimintamalli, jonka avulla palvelutuotteiden lanseeraukset
voidaan systemaattisesti toteuttaa. Tyossa keskitytddn Suomen markkinoihin ja lansee-
raamiseen Suomessa, mutta tyon tuloksia on tarkoitus mahdollisuuksien mukaan kayttaa

ja soveltaa myds muualla maailmassa néiden palvelutuotteiden lanseeraamiseen.



1.2 Tyon toteutus

Tyon tutkimusosuus koostuu kirjallisuustutkimuksesta ja haastattelututkimuksesta. Kir-
jallisuudesta etsittiin tietoa liittyen b-to-b-palvelutuotteen markkinointiin, itse lansee-
rausprosessiin ja myos eri viestintatapoihin. Haastattelututkimuksessa haastateltavina
olivat ABB:n palveluliiketoimintapuolen asiakaspalvelupaallikdita ja myyntipaéllikoita,
jotka vastaavat sahkonjakeluhuoltojen ja palveluiden myynnistd Suomessa. Lisaksi
haastateltiin ABB:n suojareletehtaan markkinointiosaston paallikkod, kenelld on pitk&
kokemus markkinoinnista ja lanseerauksissa ABB:IlI4. Haastattelutavaksi valittiin tee-
mahaastattelu. Haastattelun rungoksi tehtiin muutamia kysymyksid, mutta haastateltavat

saivat kertoa vapaasti omista mielipiteistaan ja kokemuksistaan.

Asiakasndkokulmaa haettiin haastattelemalla yhta pitk&aikaista asiakasta sekd vapaa-
muotoisesti keskustelemalla palvelutuotteen lanseeraamisesta muutaman asiakkaan

kanssa asiakaskayntien yhteydessé.



2 ABB OY, MEDIUM VOLTAGE PRODUCTS

Tama kehittamistehtavd tehdddn ABB Oy, Medium Voltage Products -
litketoimintayksikélle. ABB:II& liiketoimintayksikdiden alla toimii eri Product Group:t
(PG) (tuoteyksikot), PG:t. Medium Voltage Products -liiketoimintayksikdssa eri tuo-
teyksikoitd ovat Distribution Automation (DA), Medium Voltage Apparatus (MVA)
sekd Medium Voltage Service (MVS). Naista tuoteyksikoista suurin on DA, jolla Suo-
messa on ABB:n globaali vastuu keskijanniteverkon suojareleiden tuotekehityksesta,
myynnistd ja markkinoinnista. MVA -yksikkd kehittd4 ja valmistaa mm. keskijannite-

verkon maastokatkaisijoita ja niiden oheislaitteita.

Kehittdmistyontekija tyoskentelee MVS -tuoteyksikossé suojarelepalveluiden myynnis-
s&, markkinoinnissa ja kehittdmisessda. MVS -yksikon vastuulla on kehittdd, myyda ja
markkinoida teollisuus- ja sahkolaitosasiakkaille keskijannitelaitteiden huolto, korjaus-
ja uusintapalveluita seké varaosia. MVS -yksikdn kehittdmia palvelutuotteita ja varaosia
ostava myds muut ABB yhtiét ympéari maailmaa, ja he tarjoavat nditd palveluita omille
paikallisille asiakkailleen omassa maassaan.

2.1 Tuotteiden ja palveluiden kehittdminen MVP-yksikossa

Tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen on MVP -yksikossd olemassa selked prosessi-
kuvaus. Se perustuu seitseman kohdan Gate-malliin, joka on esitetty kuviossa 1. Jokai-
sen portin kohdalla pidetdén “gate meeting”, jossa kdydaan lapi onko kaikki tarvittavat
asiat tehty ja onko projektia mahdollista jatkaa. Portti voidaan siis Ipdista vain siind
tapauksessa, etté siihen asti vaaditut asiat ovat valmiita.
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Product and Service Creation Process

Initial Product Project . \lmplementa- S Project Introduction
plannin> planninb manm”bSp&CIﬁcaﬂon tion and fest Validation » _ S ation follow up

Project Study y) Project Execution Project Closure

Project Management
Risk Management

G0 G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7
Business Management

Requirement Management >

> Configuration Management >

Resource Management

MMM MINVINMS

p:
Quality Assurance & Control >
).

Subcontractor Management

Kuvio 1. MVP-liiketoimintayksikon tuotekehityksen Gate-malli.

MVS -yksikdssa on erillinen osasto, tuotehallinta ja kehitys (product management &
development), jonka vastuulla on suunnitella ja kehittad uusia palvelutuotteita mm. kes-
kijannitesuojareleille. Palvelutuotteita on kehitelty vapaasti ilman tiukkaa seurantaa ja
prosessia, mutta myos oheisen Gate-mallin mukaan. Palvelutuotteita on seké& ilmaisia,
ettd maksullisia. Maksullisia palveluita on kehitetty jarjestelmallisemmin vasta muuta-
man viime vuoden aikana. Tassé yhteydessé on huomattu, ettd ndiden palvelutuotteiden
myyntiin jalkauttaminen ei ole kovin yksinkertaista, etenkin jos ne eivat siséll& varsinai-
sia huoltoja tai korjauksia. Matkan varrella on todettu, ettd palvelutuotteiden ideociminen
ja kehittdminen on itse asiassa suhteellisen helppoa, mutta niiden myynti ja markkinoin-

ti ei sitten olekaan enda niin yksinkertaista.

Fyysisen tuotteen julkistamiseen liittyen on MVP -yksikdsséd olemassa vuokaavio ni-
meltd "Product release communication process”. Tama kaavio 1dytyy liitteestd 2. Siina
kuvataan kuka on vastuussa esim. eri dokumenttien luonnista, ja mitd asioita taytyy olla
valmiina ennen kuin virallinen tuotteen julkistamisviesti ldhetetaédn. T&t4 kaaviota on
sovellettu myds palvelutuotteiden kehittdmisessd, mutta kaaviossa ei oteta kantaan mi-
ten uutuus saatetaan loppuasiakkaiden tietoisuuteen. Kaaviossa mainittu "Release mes-

sage”, julkaisuviesti, lahetetdén yleensd ABB:n sisalla eri kanaville.
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2.2 Palveluliiketoiminnan muutokset ABB:lla

Tatd tyotd aloitettaessa syksyllda 2013 oli ABB:lla vield oma Service -
litketoimintayksiko. Service-liiketoimintayksikon vastuulla oli kehittdd, myyd&, mark-
kinoida ja toteuttaa Suomessa huolto-, korjaus- ja uusintapalveluita suomalaisille teolli-
suus- ja sahkolaitosasiakkaille. Vuoden 2013 lopussa tehtiin palveluliiketoiminnan uu-
delleen jarjestely, jolloin Service liiketoimintayksikko lakkautettiin. Palvelu- ja huolto-
toiminnot ,ja niissé tyoskentelevat ihmiset, siirrettiin ABB:n muiden liiketoimintayksi-
koiden alle. Tamén tyon tekijé siirtyi Power Products -divisioonassa olevaan Medium

Voltage Products -liiketoimintayksikkdon ja sielld siis MVS -tuoteyksikkoon.

Suomessa ABB:113 on tuotteiden myynti ollut pitk&an keksitettynéd kotimaan tuotemyyn-
ti-yksikkdon. Sahkojakeluun liittyvien laitteiden huoltojen ja palveluiden myynti oli
taas aikaisemmin ABB:lla Service -liiketoimintayksikdssa, mutta johtuen Service -
liiketoimintayksikon lakkauttamisesta myds sahkdnjakelulaitteiden huoltojen ja palve-

luiden myynti keskitettiin kotimaan tuotemyynti-yksikkoon.

Paljon on siis tapahtunut muutoksia palveluliiketoiminnan osalta ABB:lla tdmén tyon
aikana. Kokonaisen liiketoimintayksikon lakkauttaminen aiheuttaa ymmarrettavasti
aluksi paljon epatietoisuutta ja muutoksia, mutta ainakin omalta osalta muutokset ovat
sujuneet yllattavan jouhevasti. Henkil6t jotka palveluiden kanssa tekevét toita ovat on-
neksi pysyneet hyvin pitkélti samoina, joten se on helpottanut koko muutosprosessia,

kuten myods tamén tyon tekemisté.
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3 PALVELUTUOTE

Palvelun maarittaminen yksiselitteisesti on hankalaa, koska palvelu itsessaan ei ole ko-
vin yksinkertainen asia ja palveluja on hyvin monenlaisia. Tiettyja ominaispiirteita pal-
veluilla tietenkin on ja niista keskeisimmat ovat aineettomuus, heterogeenisyys, tuotan-
non ja kulutuksen samanaikaisuus seka ainutkertaisuus. Aineettomuus on ehka merkit-

tavin ero fyysisen tuotteen ja palvelutuotteen vélilla. (Lamsa & Uusitalo 2005. 17)

Kirjallisuudessa esiintyy varsin monenlaisia kuvauksia palvelutuotteelle. Kirjassaan
Rope & Vahvaselkd (1995. 106) ovat soveltaneet Henrik Gahmbergin perusajatuksesta

palvelutuotteen elementit kuvion 2 mukaisesti.

Fyysinen tuote

Kuvio 2. Palvelutuotteen elementit. (Rope & Vahvaselka 1995. 106)

Oheisen kuvion viesti on, ettd kaikissa palvelutuotteissa on kuvion osoittamat elementit:

1. Fyysinen tuote (esim. toimitilat)

2. Valiton palvelu (asiakkaan ja palveluhenkildston vuorovaikutustilanne)

3. Hyoty ja etu (nopeus, toimitusvarmuus, tasalaatuisuus, vaivattomuus) eli mita
asiakas saa fyysisen tuotteen ja valittdman palvelun muodostamasta kokonai-
suudesta.

Palvelu on siis yksi osa tuotetta. Palveluiden elementeissd on kyse siitd, mit4 palveluja
yritykselld on ja miten ne ovat toteutuneet. Palvelutuotteen vaitetdén usein olevan ainee-
ton, mutta se ei siis taysin pidé paikkaansa. Kaikissa palvelutuotteissa on joitain fyysisia
elementteja. (Pyykko & Rope 2003. 191)

Palveluihin keskittyvasta liiketoiminnasta on tullut menestyksen avain 2010-luvulla,
kun kaikkeen liiketoimintaa liittyy enemman tai vahemman palveluliiketoimintaa. Paa-
paino palvelukeskeisessa liiketoiminnassa on kokonaisvaltaisten palvelutarjoomien

luomisessa. Palvelutarjooman avulla on tarkoitus tukea asiakkaita heidan arvontuotan-
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toprosesseissaan ja ennen kaikkea luoda arvoa yhdessé asiakkaan kanssa. (Ojasalo &
Ojasalo 2010. 3)

Palvelut ovat perinteisesti mielletty toiminnoiksi jotka kuuluvat jonkin asian suorittami-
sen oheen. Teollisuudelle tarjottavat palvelut kuten esim. huolto-, kunnossapito- ja kou-
lutuspalvelut ovat palveluita jotka nykydén paasaantoisesti laskutetaan ja hinnoitellaan
erikseen. Naita teollisia palveluita tarjoavat yha useammin yritykset, joilla ei ole omia
fyysisid tuotteita vaan ovat erikoistuneet pelkastdén palveluiden tarjoamiseen. (Simula
ym. 2009. 24)

3.1 B-to-b-palvelut 2010-luvulla

B-to-b-palveluilla tarkoitetaan palveluita joissa ostajana on yritys tai muu organisaatio.
Yritysten toisilleen tarjoamien palvelujen mééra on laaja ja asiantuntijapalveluiden
merkitys on edelleen kasvussa. Nyky&an asiakkaat haluavat tuotteita ja palveluja sisal-
tavia kokonaisratkaisuja. Yritykset ovatkin huomanneet, ettd laitteen elinkaaren aikaiset
palvelut (esim. huollot, paivitykset jne.) voivat tuoda ison lisdyksen kassavirtaan.
(Ojasalo & Ojasalo 2010. 19-20)

Ojasalo & Ojasalo (2010, 20) esittelevét Kkirjassaan erdén tutkimuksen missa tutkittiin,
minka tyyppisiin tarpeisiin 2010-luvun b-to-b-palveluilla pyritddn vastaamaan. Tutki-

muksessa tehtiin seuraavia yleisia havaintoja.

1. Tyypillisid ovat palvelut, joilla pyritaan helpottamaan ja yksinkertaista-
maan asiakasyritysten operaatioihin liittyvad monimutkaisuutta. N&in
asiakas voi keskittyd omaan ydinliiketoimintaansa.

2. Monesti palveluilla pyritdan kasvattamaan asiakasyritysten tuottavuutta.
Palvelulla siis mahdollistetaan, ettd asiakas saa enemman aikaan pie-
nimmill& panoksilla.

3. Usein palvelut ovat sellaisia, ettd niiden avulla kasvatetaan lapinakyvyyt-
t4 asiakkaan ja heidan asiakkaidensa valilla. Palveluyritys siis tuottaa
palveluja, joiden avulla sen asiakas ndkee paremmin omien asiakkaiden-
sa prosesseihin ja markkinoille ja pystyy nopeammin reagoimaan sielta
tuleviin muutoksiin.

4. Monilla palveluilla minimoidaan asiakkaan operaatioihin liittyvaa epa-
varmuutta. Tallaisten palvelujen ansiosta asiakkaat voivat tehdé p&atok-
sensd suuremman luottamuksen vallitessa.
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5. Usein palvelut ovat sellaisia, joiden ratkaisuilla pyritd&n kasvattamaan
asiakkaan asiakkaiden sitoutuneisuutta ja kasvattamaan asiakkaan asia-
kassuhteiden volyymié.

6. Tyypillisia palveluita ovat myos sellaiset, joiden avulla helpotetaan asia-
kasyritysté tuottamaan ja jakelemaan omia ratkaisujaan loppukéayttajil-
leen. Tama voi liittya vaikkapa viestintatekniikan hyédyntdmiseen tai jal-
leenmyyjaverkoston luomiseen.

7. Eraana palvelujen lajityyppina ovat sellaiset palvelut, joiden avulla asia-
kasta autetaan luomaan kaksisuuntaisia arvotarjoomia kahden tai use-
amman osapuolen vélille. Usein tassa hyddynnetaén internetid.

8. Liséksi on palveluita, joiden avulla asiakasta autetaan maksimoimaan
kapasiteetin kayttoaan, ja palveluita, joilla helpotetaan asiakkaiden asi-
akkaita siirtymaan tavaroiden kulutuksesta palvelujen kulutukseen.

Nykyé&an perinteinen jako tuotteisiin ja palveluihin ei enéda ole yksiselitteistd. Yritysten
tarjoamat sisaltavat tana paivana usein seka tuote- etta palveluelementtejé joilla pyritaan
kasvattamaan omaa seké asiakkaan Kilpailukykya. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007.
45)

3.2 Sahkonjakelualan b-to-b-palvelut

Edellisessé kappaleessa kuvattu trendi ndkyy myoés ABB:n tuote- ja palvelutarjoomissa.
Asiakas ei endd useinkaan tilaa pelkkaa tuotetta vaan kokonaisuuden, joka sisaltdd seka
tuotteita ettd palveluja. Esimerkiksi séhkdnjakelulaitteiden kunnossapidon osalta asiak-
kaat saattoivat aikaisemmin tilata pelkat huolto- ja varaosat, kun nykyaan taas melkein
kaikki tilaavat jonkun laitteen huollon kokonaispakettina, joka sisaltdd huoltoon tarvit-
tavat osat seké tyon.

Sahkolaitokset ostavat sdhkdasemiensa kunnossapidon ja laitteidensa huollot melkein
taysin ulkopuolisilta palveluntuottajilta. Viel& toki muutamat, etenkin pienemmaét sah-
kolaitokset, tekevat kunnossapidon ja huollot itse. Uskon, etta téll&kin alalla palveluiden
madré tulee vield kasvamaan. Joissain keskusteluissa on kaynyt ilmi, ettd tulevaisuudes-
sa mm. sahkdlaitokset ja voimalaitokset voisivat ulkoistaa valvomotoimintansa. Eli sah-
kolaitos tai voimalaitos ostaisi palveluna joltain palveluntarjoajalta séhkoverkkonsa
valvonnan. Vield téll& hetkelld, ellei kaikilla, niin suurimmalla osalla sahko- ja voima-

laitoksista verkon kaukokayton ohjaukset ja valvonta tehdadan omalla henkil6stolla.
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Séhkonjakelun alalla on nykyaén myds paljon palveluntuottajia, joilla ei ole omia tuot-
teita, kuten ABB:lla on. He siis tarjoavat pelkkia palveluita sahkonjakelulaitteille, kuten
katkaisijoille, erottimille ja suojareleille. Nailla yrityksill& on usein pienempi organisaa-
tio ja tdmén vuoksi myos pienempi kulurakenne, joten he pystyvét tarjoamaan palvelui-
taan edullisimmilla hinnoilla. Toki ABB:114 laitteiden valmistajana on parempi ja syvél-
lisempi tieto laitteista ja niiden vaatimista huolloista. Myds ABB:n, ja sitd edeltdneen
Strémbergin, asennettu laitekanta on Suomessa todella suuri ja tdtd ABB:lla pitéé pys-

tyd hyddyntaméaan kun tarjoamme palveluita asiakkaille.

3.3 Palvelun laatu

Palvelu itsessdén on késitteend vaikea ja samoin on myds palvelun laadun kasite. Var-
sinkin asiantuntijapalvelun yhteydessé asiakkaan on vaikea arvioida laatua etukéteen ja
jalkikéateenkaan asiakas ei tieda saiko han niin hyvan avun kuin mahdollista. (Sipila
1999. 212)

Kirjassaan Marketing your service business (2005. 142) Ruskin-Brown kuvaa palvelun

laadun oheiselle kaavalla 1:

QUALITY = PERCEPTION minus EXPECTATIONS
Kaava 1.

Eli palvelun laatu on asiakkaan havainnot miinus odotukset. Hyvin yksinkertaisesti voi-
daan siis todeta, ettd palvelu on laadukas kun asiakas havainnoi ja kokee saavansa
enemman kuin olivat hédnen odotukset. Toisaalta mikali odotukset eivét tayty asiakas on
pettynyt eikd oletettavasti mydsk&én osta ainakaan samaa palvelua samalta palvelun
tuottajalta. (Ruskin-Brown 2005. 212)

Se millaisen palvelun asiakas kokee laadukkaaksi voi muuttua, ja usein muuttuukin,
ajan kuluessa. Téandan laadukas palvelu voi olla asiakkaan mielestd huonoa seuraavalla
kerralla, jos asiakkaan odotukset ovat muuttuneet. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006.
106).
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Kuten ylla olleesta kaavasta nahdaén, jos asiakkaan odotukset kasvavat ja kokemus pal-
velusta pysyy samana tai huononee, niin silloin laatu huononee. Laatu on siis tdysin
Kiinni siitd miten asiakas kokee ja havainnoi palvelun. Osatekijoitd, jotka vaikuttavat
laadun muodostumiseen on monia. Sipild (1999. 215) on kirjassaan kuvannut palvelun

laadun osatekijat oheisella kuviolla 1.

Asiakkaan odotukset
Ja oma toiminta

[ "Mita™laatu ] M
Kokemukset

| Muut asiakkaat | ‘r“nt skuva

KUVIO 3. Palvelun laadun osatekijat. (Sipila 1999. 215)

Kuviossa 3 nékyy tekninen laatu (mité-laatu) ja toiminnallinen laatu (miten-laatu).
Henkilon, joka palvelun tekee, tekninen ammattitaito kuuluu tekniseen laatuun ja asia-
kaspalveluosaaminen kuuluu toiminnalliseen laatuun. Asiakkaan odotuksiin ja sita kaut-
ta palvelun laatuun vaikuttaa voimakkaasti myos yrityksen yrityskuva. Yrityksen myon-
teinen yrityskuva luo positiivisen ennakkoasenteen, mutta samalla se myds korkeita
odotuksia. (Sipild 1999. 214-215)

3.3.1Palvelun laadun mittarointi

Palvelun laadun mittarointiin on kehitetty erilaisia menetelmid. Yksi téllainen menetel-
md, SERVQUAL, on kuvattu kirjassa Palveluiden johtaminen ja markkinointi, Gron-
roos (2001. 113-119). SERVQUAL-menetelméan on kehittdnyt tutkimustensa avulla
Leonard Berry. Menetelmdsséd palvelun laadun osatekijat on jaettu viiteen osa-

alueeseen, jotka ovat:
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1. Konkreettinen ymparistd. Tama tekija liittyy palveluyrityksen kaytta-
mien toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyttavyyteen seka
asiakaspalvelijoiden ulkoiseen olemukseen.

2. Luotettavuus. Tama tarkoittaa, ettd palveluyritys tarjoaa asiakkailleen
heti ensimmaisell& kerralla tdsmaéllistd ja virheetonta palvelua ja tekee
sovitussa ajassa sen, mita on luvannut.

3. Reagointialttius. Tdma tarkoittaa, ettd palveluyrityksen tyontekijat
ovat halukkaita auttamaan asiakkaita, vastaamaan heidan pyyntoihinsa,
kertomaan asiakkaille, milloin palvelu annetaan, ja palvelemaan heité
viipymatta.

4. Vakuuttavuus. Tamé tarkoittaa, ettd tyontekijoiden kéyttdytyminen saa
asiakkaat luottamaan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Li-
séksi tyontekijat ovat aina kohteliaita ja he osaavat vastata asiakkaiden
kysymyksiin.

5. Empatia. Tdma tarkoittaa, etta yritys ymmaértaa asiakkaiden ongelmia,
toimii heidan etujensa mukaisesti ja kohtelee heité yksildina ja ettd sen
aukioloajat ovat sopivia.

Y14 mainittuja viittd osa-aluetta kuvataan menetelmassé yleensa 22 attribuutilla ja vas-
taajia pyydetédan vastaamaan (seitseman kohdan asteikolla, jossa daripdinéd ovat “taysin
samaa mieltd” ja "taysin eri mieltd”), mit& he odottivat palvelulta ja millaiseksi he koki-
vat sen. Taman jalkeen odotusten ja kokemusten valisistd poikkeamista voidaan laskea

kokonaislaatua kuvaava tulos. (Grénroos 2001. 113-119)

3.3.2Palvelun laatu ABB Oy, Medium Voltage Products -yksikdssa

Palvelutuotteen laadukkaaseen toteutukseen sahkonjakeluun liittyvissa palvelutuotteissa
on ABB:II4 panostettu siten, ettd palvelutuotteista on tehty tuotekuvaukset. Tuotekuva-
uksessa on kerrottu mita ovat asiakashyddyt, mita tuote siséltdé ja mita se ei sisalla. Li-
séksi tuotekuvauksessa on kohta vastuunjaosta missé kerrotaan mita asioita on tilaajan
vastuulla ja mitd on toimittajan vastuulla. Malli tallaisesta tuotekuvauksesta on liitteessa
1.

Uskoisin, ettd téllainen tuotekuvaus auttaa siten, ettd asiakkaalle ei pitdisi muodostua
ennakko-odotuksia asioista mit4 palvelun sisaltoon ei kuulu. Talléin asiakkaan odotuk-
set palvelutuotteen sisallosté ovat ainakin l&hempéna totuudenmukaista, ellei jopa taysin

samat kuin mita palvelun toimittajakin on ajatellut palvelulla tarjoavansa.

ABB:lla Suomessa on asiakastyytyvéisyytta tutkittu muutaman viime vuoden aikana
NPS (Net Promoter Score) mittarilla. MVP -yksikkd on tehnyt oman asiakastyytyvai-
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syyskyselyn sisdisesti eri ABB:n kanaville liittyen suojareletehtaan tekniseen tukeen,
mutta varsinaisista palveluista (asiakkaan luona tehtavét huollot, korjaukset yms.) ei ole

tutkimusta tehty. Naista palveluista olisi mielenkiintoista saada tutkittua tulosta siita
miten asiakkaat ne kokevat.
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4 PALVELUTUOTTEEN MARKKINOINTI JA VIESTINTA

4.1 B-to-b-palveluiden markkinointi

Kuten aikaisemmassa kappaleessa mainittiin b-to-b-markkinoilla myyja sek& ostaja on
yritys tai organisaatio. Yha useampien yritysten alkaessa toimia palvelukeskeisesti,
myos fyysisten tuotteiden markkinointi alkaa muistuttaa palveluiden markkinointia.
(Ojasalo ym. 2010. 3)

Palveluiden markkinointi on myds hyvin erilaista kuin fyysisten tuotteiden markkinoin-
ti. Fyysisella tuotteella voidaan markkinointitoimenpiteend jarjestdd esimerkiksi demo-
ja, eli esitelladn miten tuote toimii. Asiakas pdésee mahdollisesti kokeilemaan tuotetta
itse ja nakee konkreettisesti miten tuote tai laite toimii. Palvelutuotteilla tamé ei ole,

ainakaan aina, mahdollista.

Rope (2004. 241-243) on listannut kaksitoista yritysmarkkinoilla heikosti toteutettua tai

varsin usein unohdettua tekijaa.

1. Muista aina, ettd yksikaan organisaatio ei koskaan osta mitaan, vaan ih-
miset, jotka organisaatiossa toimivat, ostavat.

2. Vaikka yrityksen toimintatarpeisiin business to business-markkinoiden
tuotteet hankitaankin, myds nama hankinnat tehdéén tunteiden perusteel-
la kuten kuluttajamarkkinoillakin

3. Imago- ja bréndiperusteinen tuotteen kuorruttaminen on keskeinen toi-
mintamalli myds yritysmarkkinoiden tarjonnan markkinoinnillisessa ser-
veeraamisessa.

4. Vaikka ammattiostajien piirissa hintakeskustelut ovatkin varsin usein
myyntikeskusteluissa pinnalla, hinta ei ole sen merkittdvdmmin ostokoh-
teen valintaan vaikuttava tekija business to business-markkinoilla kuin
kuluttajamarkkinoillakaan.

5. Vaikka kauppaa tehtdessa alennuksen antamisen paineet ovatkin myyjal-
14 usein varsin kovat kaupan kotiin saamiseksi, myyjan tulee aina muis-
taa alennuksen kumuloiva tuottoa pienentdvé vaikutus, minka vuoksi
alennuksia ei saa antaa kuin tiukasti maéaritellyn alennuspolitiikan mukai-
sesti.

6. Yritysten olisi syyté rohkeasti katsoa, 16ytyisiko vaihtoehtoisia markKki-
nointikanavia, jottei ajattelematta automaattimallilla kdytetd samoja ka-
navia kuin kilpailijat, vaikka itselle toimivampiakin saattaisi olla tarjolla.

7. Businesskumppanuusmallin mukaisesti yritysten kannattaisi pyrkia mah-
dollisimman suuresti liittoutumaan sellaisten kollegayritysten kanssa,
jotka pystyvét omalla tarjonnallaan tdydentdmaén yrityksen omaa tuote-
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tarjontaa. Nain nama liittolaiset muodostavat businesskumppanuusmallin
kautta yritykselle myds yhden markkinointikanavan.

8. Markkinointiviestinta tulisi roolittaa niin, ettd jokainen keino on maari-
tetty osaksi sitd tyoprosessia, jonka kautta segmenttiin kuuluvia asiaka-
skandidaatteja kuljetetaan askel askeleelta tietdméattomyydesta kohti si-
toutunutta asiakassuhdetta.

9. Myos business to business-markkinoilla tunnettuutta ja mielikuvaa ra-
kentava pohjustusviestintd on keskeista pyrittdessa rakentamaan perusta
tulokselliselle kaupankayntiviestinnalle.

10. Kehittynyt verkkoviestintd on noussut merkityksessa niin yrityksen us-
kottavuuden kuin my6s markkinoilta [6ytymisen vélineeksi. Sanonta,
”jos et ole verkossa, et ole olemassa”, kuvaakin sitd merkitystd, joka
verkkoviestinnalla nykyisin on. N&in ollen verkkoviestintd&n panostus
on jokaisen business to business-markkinoilla toimivan yrityksen yksi
keskeinen markkinointitehtava.

11. Kattava ja ajantasainen markkinointitietokanta (siséltden asiakastieto-
kannan + muut keskeiset markkinoinnin operointiin tarvittavat tiedot) on
nykyaikaisen kohdistetun kaupankayntiviestinnan ja asiakassuhdevies-
tinnén tuloksellisen toteuttamisen sydan.

12. Yrityksessé tulee olla toiminnassa jatkuva asiakashoito-ohjelma, joka on
markkinoinnin operoinnin perusta. Sen mukaan jokainen asiakas on
segmenttiperusteisesti ja asiakassuhdeasemansa mukaisesti etukéteen oh-
jelmoidun ja tarkasti kellotetun asiakashoitosuunnitelman piirissa.

Y1l olevaa listaa kun toteuttaa niin monet b-to-b-markkinoinnin ja myynnin sudenku-
pat tulevat poistumaan (Rope 2004. 243). Palvelutuotteen lanseeraamiseen liittyen lis-
talla ovat tarkeitd kohdat 8, 9 ja 10, joissa mainitaan markkinoinnin ja viestinnan tér-
keydestd. Ne ovat erityisen térkeitd lanseerauksen yhteydessa. Markkinointiviestintaan

palataan tarkemmin kappaleessa 4.3.

4.2 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointikasitetta on aikanaan aloittanut kayttdmaan palveluiden markkinoin-
nin tutkija Leonard Berry. Hanen mukaansa suhdemarkkinointi on palveluyritysten
asiakassuhteiden luomista, yll&pitamisté ja edistdmistd. Han mainitsee myds, etta suh-
demarkkinointi on sekéd olemassa olevien asiakassuhteiden sailyttamista kuin myds uu-
sien asiakkaiden hankkimista. (Blomqvist, Dahl & Haeger 1993. 19)

Zeithaml ym. (2006) mainitsevat kirjassaan kuitenkin suoremmin, ettd suhdemarkki-
noinnilla tarkoitetaan liiketoimintastrategiaa, jossa panostetaan ja keskitytddn enemman
nykyisten asiakassuhteiden séilyttdmiseen ja parantamiseen kuin uusien asiakkaiden

hankkimiseen. Oma mielipiteend on, ettd suhdemarkkinointi on ehk& hieman enemman
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nykyisten asiakassuhteiden yllapitdmistd, mutta toki sitd pitdd kayttdd myos uusien asi-

akkaiden hankintaan.

Edellisen kappaleen listassakin mainitaan mm. kumppanuudesta, asiakassuhteesta ja
asiakashoito-ohjelmasta. Zeithaml ym. (2006, 178) toteavat Kirjassaan, ettd yritykset
panostavat usein uusien asiakkaiden hankkimiseen, mutta kayttdvéat vahan aikaa toi-
menpiteisiin pitddkseen asiakkaat. Taman tyon kirjoittaja on ollut mukana ABB:n palve-
luliiketoiminnassa vuodesta 2011 ja sind aikana on tullut esiin, ettd olemassa olevien
asiakkaiden pitdmiseen ja palvelemiseen kaytetddn kohtuullisen paljon aikaa. Monien
asiakkaiden kanssa on mm. palvelusopimuksia joiden puitteissa pidetd&n vuosittain ta-
paamisia, missa kaydaan lapi vuoden aikana tehtyja toita. Naissa tilaisuuksissa asiakas

saa my0s antaa rehellista palautetta siitd, mik& on mennyt hyvin tai huonosti.

Suhdemarkkinoinnin menestys on hyvin paljon riippuvainen yrityksen tyontekijoiden
asenteesta, sitoutumisesta ja tyosuorituksista (Gronroos 2000. 32). Suomessa ABB:lla
on hyvi4 ja pitki4 asiakassuhteita. N&itd asiakassuhteita pitdd hyddyntdd myo6s uusien
palvelutuotteiden kehittdmis- ja lanseerausvaiheessa. Osana palvelutuotteen lanseeraus-
ta on hyvé olla mukana pilotointi, joka on helppo toteuttaa juurikin naiden pitkaaikais-
ten olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Talléin asiakassuhde paranee ja syventyy enti-
sestadn, kun paastadan yhdessa parantelemaan ja kehittdmaén palvelutuotetta paremmak-

Si.

Kirjassaan Blomgvistin ym. (1993) ovat tutkineet suhdemarkkinointia palveluiden
markkinoinnin nakokulmasta. Kuviossa 4 on esitetty heidan kuvaama suhdemarkkinoin-
timalli, joka koostuu neljasta osasta: suhdemarkkinointi, suoramarkkinointi, asiakasus-

kollisuus ja kannattavuus.
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Suhde-

markkinaginti

SUOTa- I
markkinainti

b b Va4

Asiakaz-

Kannattavuus
uskollisuus

KUVIO 4. Suhdemarkkinointimalli.

Y114 olevassa mallissa suhdemarkkinoinnin toteuttaminen johtaa asiakasuskollisuuden
kohentumiseen ja pysyvaan kannattavuuteen. Suoramarkkinointi on mallissa yksi mark-
kinointimenetelma, jota soveltaen palveluyritys pystyy toteuttamaan suhdemarkkinoin-
tistrategiaa tehokkaasti. Asiakasuskollisuus on yritykselle pysyvan kannattavuuden tér-
ked edellytys eli kannattavuus kohenee asiakasuskollisuuden kasvun my6té. (Blomqvist
ym. 1993. 22)

4.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd voitaisiin jakaa monen eri rakenteen mukaisesti b-to-b-
markkinoilla. Kirjassaan business-to-business-markkinointi Rope (2004. 147) tarkaste-
lee markkinointiviestintdd ostoprosessirakenteen mukaisesti niin, ettd se jaetaan kol-
meen osaan:

1. Pohjustusviestinta
2. Kaupankayntiviestinta
3. Asiakassuhdeviestinté
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Pohjustusviestinnalld tarkoitetaan myyntivaihetta, ja myds esimerkiksi lanseerausta,
edeltdvad viestintdd. Pohjustusviestinnan tarkoituksena on mm. antaa etukateen tietoa
tuotteesta tai palvelusta ja pohjustaa varsinaista kaupantekoa. (Rope 2004. 147). Pohjus-
tusviestintd pitdisi kayttdd enemméan ABB:lla juuri ennen lanseeraamista. Talldin asia-
kas saisi alustavaa tietoa uudesta palvelusta tai tuotteesta ennen varsinaista lanseeraus-

tapahtumaa tai myyjéan tekemaa esittelykayntia.

Kaupankdyntiviestintd on henkilokohtaista myyntity6ta sisaltden myos Kirje-, sahkopos-
ti- ja puhelinviestinnan. Kaytannossa siis kaikki toimenpiteet joilla kauppaa yritysmark-
kinoilla tehddén. (Rope 2004. 147)

Asiakassuhdeviestint tarkoittaa niitd toimenpiteitd joita asiakassuhteen hoitamiseen ja
syventdmiseen kuuluu. Td&mé hoidetaan tietotekniikkaperusteisella jarjestelmalla, johon

viestintaperusteiset asiakashoito-ohjelmat rakennetaan. (Rope 2004. 147)

Kirjassa Unohtuiko asiakas? Ylikoski (1999. 282) on listannut palveluiden markkinoin-

tiviestinnan tavoitteeksi:

e tehdd palvelu tunnetuksi ja saada asiakkaat kiinnostumaan siita

e Kkertoa asiakkaalle palvelun hyodyisté ja sen hyvistd ominaisuuksista

e suostutella asiakkaat ostamaan

e oOpastaa asiakkaita kayttamaan palvelua

o vahent&a palvelun kdyttamiseen liittyvaa riskid asianmukaisella informaati-
olla

e muistuttaa asiakkaita palvelusta

e vaikuttaa kysynnén ajoittumiseen

o kehittéa ja yll&pitaa palveluorganisaation imagoa ja asiakassuhteita

e tuoda esille ne piirteet, joilla palvelu tai sen tuottaja erottuu Kkilpailijoistaan

Kuten listasta ndhd&an tavoitteita on runsaasti. Riippuu tietenkin yrityksen tilanteesta

seka palvelusta millaiseen markkinointimixiin paadytdan missakin tilanteessa.

4.3.1Pohjustusviestinta

Kéydaan hieman tarkemmin l&pi pohjustusviestintdd, koska se on tarked osa myds lan-
seerauksessa. Pohjustusviestintd tunnetaan myds nimelld tukiviestintd, joka kuvaa sit,
ettd sen tehtdva on tukea kaupankéyntid. Ropen (2004) mukaan tarkeimmat tavoitteet

pohjustusviestinndssé rakentuvat kolmeen kenttaan:
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e Tunnettuus
e Imago
e Sidosryhmaétuki

Tunnettuus tarkoittaa, ettd kohderyhmaan saadaan yrityksesta tai tuotteesta tunnettuus,
joka antaa helpon perustan kaupank&ynnille. Imagotavoite taas rakennetaan aikaansaa-
dun tunnettuuden rinnalle. Imagotavoitteen mukainen mielikuvasisélto (tuotteesta tai
yrityksestd) pyritadn saattamaan kohderyhmaén tietoisuuteen. Sidosryhmatuki merkitsee,
ettd keskeisten menestykseen vaikuttavien sidosryhmien saamista tuotteen tai yrityksen
tueksi. (Rope 2004. 147-148)

Alla on lueteltu niitd keinoja, joita kaytetddn yritysmarkkinoinnin pohjustus- eli tuki-

viestinnassa.

Tiedotustoiminta

Messutoiminta

Mediamainonta

Verkkoviestinta

Referenssitoiminta

Sidosryhmaviestinta (Rope 2004. 148 -166)

o UlTh WN -

Kaikkia ylla olevista kuudesta viestintdkeinosta voidaan kayttaa hyvaksi lanseerauksen
yhteydessa. Silmélla pitden palvelutuotteen lanseerausta nostan naista kuudesta keinosta
tarkeimmiksi tiedotustoiminnan, verkko- ja sidosryhmaviestinndn. My6s messuilla uu-
sista palvelutuotteista kannatta kertoa asiakkaille, mutta kokemus on ndyttanyt, etta pal-
velutuotteen markkinointi ja lanseeraaminen messuilla on hankalaa, koska yleensa ei ole

mitaan fyysista tuotetta mita ndyttaa ja demota.

Tiedotustoiminnalla haetaan ns. ilmaista julkisuutta yritykselle tai sen tuotteelle. Mita
enemman ja paremmin tatd julkisuutta pystytd&dn hakemaan sen helpompaa on saada
tuote tietoisuuteen ammattimarkkinoilla. Median kéyttéon yritysmarkkinoilla on kaksi
tapaa: lehdistotiedotteet ja ammattiartikkelit. Lehdistotiedotteella pyritadn saamaan tuot-
teelle uutuusluonteista julkisuutta mediassa. Ammattiartikkeleita voivat tehda joko yri-
tyksen oman henkiléston edustaja tai toimittaja. Yrityksen oman henkilon tekemét ar-
tikkelit ovat tyypillisimpié. (Rope 2004. 148-149)

Verkkoviestintd on noussut viimeisten 10-15 vuoden aikana keskeiseksi pohjustusvies-
tinnan keinoksi yritysmarkkinoilla. Nykyisin kun halutaan tietoa jostain tuotteesta tai
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palvelusta, niin sitd haetaan internetistd. (Rope 2004. 157-158). Verkkoviestintd voi
hyodyntaé hyvin myos lanseerauksien yhteydessd. Ennen virallista lanseerausta tehdaan
tuotteesta tai palvelusta nettisivu, missa uutuudesta kerrotaan. Tdma sivu voidaan jakaa
asiakkaille esim. sahkdpostiin lahetettdvassd uutiskirjeessa. Sahkoiseen uutiskirjeeseen
liittyen on ABB:lla positiivisia kokemuksia ihan viime ajoilta. Suomen ABB Oy:n
markkinointiosasto lahetti jokin aika sitten sdhkodisen uutiskirjeen asiakkaille, missé
kerrottiin myos yhdestda MVS -yksikon palvelusta. Asiakas otti tdimén uutiskirjeen pe-
rusteella yhteyttd, mink& johdosta sovittiin tapaaminen asiakkaan kanssa. Tapaamisessa
kyseistd palvelua esiteltiin asiakkaalle tarkemmin. Asiakas kiinnostui palvelusta siiné

maadrin, etté tarjouskin on palvelusta esittelyn jalkeen lahetetty.

Sidosryhmaviestintd on viestintadd, joka kohdistuu muihin kuin tiedotusvélineisiin ja
potentiaaliseen asiakaskuntaan. Taten kohderyhmid ovat oma henkildsto, jakelukanavat
ja yhteistydkumppanit. Sidosryhmaviestintd onkin erittdin tarkedssad asemassa lansee-
rausprosesseissa. (Rope 2004. 162). Omaan henkiléstoon kohdistuvaan sisdiseen mark-
Kinointiin paneudutaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa, koska se on térke& asia,

joka taytyy huomioida lanseerauksien yhteydessa.

4.4 Palveluiden sisainen markkinointi

Termi “siséinen markkinointi” esiteltiin alun perin 70-luvulla ratkaisuksi parantamaan
palveluiden laatua. Silti vield nyky&ankaan ei kuitenkaan ole olemassa yksiselitteisté ja
selkedd maaritysta sille mitd kaikkea sisdinen markkinointi on. (Rafig & Ahmed 2000.
449)

Kirjassaan b-to-b-palveluiden markkinointi Ojasalo & Ojasalo erottavat sisdisille asiak-

kaille tehtavan markkinoinnin viiteen perusvaiheeseen:

Luodaan sisdinen tunnettuus.

Tunnistetaan sisdisia asiakkaita ja toimittajia.

Tunnistetaan siséisten asiakkaiden odotukset.

Tehdaan tarvittavat muutokset, jotta voidaan vastata palveluun
kohdistuviin vaatimuksiin.

5. Mitataan siséisen palvelun laatua. Annetaan palautetta palvelun
tuottajalle ja kerrotaan mahdollisista parannustarpeista.

PwpdPR
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Suomen ABB:n sisédlla MVS -yksikdlle olisi paljon sisdisia asiakkaita, muissa ABB:n
yksikoissa, jotka tarvitsevat erityisesti suojareleisiin liittyvia palveluja kasvavassa maéa-
rin. Kaikkia tarvittavia palveluja MVS -yksikkd ei pysty, osaamispuutteista johtuen,
vield tarjoamaan. Kouluttamalla henkilostd, ja kdyméllad yll& mainituista viidesta vai-
heesta lapi aluksi 1-3 niin uskon, ettd MVS -yksikolla on paljon kasvua saatavissa liike-

vaihtoon siséisten asiakkaine kautta.

Ballantyne ym. (1994. 14) madarittavat termin sisdinen markkinointi siten, ett4 sisainen
markkinointi keskittdd henkilékunnan huomion sisdisiin tehtaviin joita tdytyy muuttaa,
ettd suoritukset ulkoisilla markkinoilla tehostuvat. Tama on yksi asia, mitda ABB:lla voi-
taisiin tehdd paremmin. Eli keskitytdan siséisiin tehtaviin, kuten siihen, ettd ABB:lla
ollaan laajemmin tietoisia MVS -yksikon palvelutuotteista. Tietenkin on tarkeaa, etta
ulkoiset asiakkaat ovat tietoisia palveluistamme, mutta suoritukset markkinoilla tehos-
tuvat mitd enemman ABB:n oma henkilokunta osaa kertoa palveluistamme ja tuotteis-

tamme.
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5 LANSEERAUSPROSESSI

Lanseerauksesta puhuttaessa useimmiten tarkoitetaan vaihetta jossa uusi tuote tai palve-
lu esitelladn markkinoille. Todellisuudessa tuotteen tai palvelun esittely markkinoille on
vain ja&vuorenhuippu siitd kaikesta ty0sta mitd yrityksessé on tehty. (Mainostoimisto
Taskut Oy, Lanseeraustutkimus 6/2012)

Lanseerausprosessiin vaikuttaa myos se ollaanko lanseeraamassa tuotetta tai palvelua
olemassa oleville markkinoille vai kokonaan uudelle markkinalle. Uusille markkinoille
lanseeraaminen vaatii tarkempaa suunnittelua, koska asiakas- ja partnerisuhteet on tut-
kittava paljon tarkemmin ja suhteet luotava alusta asti. (Asukas 2005. 3-4). Myos taysin
uudenlaisen palvelun, mistd asiakkaalla ei ole kokemusta, lanseeraaminen on samalla
tavalla haastavaa kuin uusille markkinoille lanseeraaminen. Tama on tullut huomattua
viime aikoina, kun ABB:Ita on kayty asiakkaille esitteleméssa ja markkinoimassa uutta
palvelua mihin asiakkaat voivat tallentaa laitetietojaan, poytakirjoja yms. Téllaiseen
palveluun, missé asiakkaan laitteiden tietoja séilytetdan yrityksen ulkopuolella, ei ole
teollisuus- ja sdhkolaitosasiakkaat Suomessa vield tottuneet. Tdma lisad haastetta mer-

kittavasti tallaisen uuden palvelun markkinointiin ja myyntiin.

Rope (1999) on kuvannut lanseerauksen paavaiheet ja lanseerausprosessin kuvion 5

mukaisesti.
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Tuotekehitysprosessi

Testattu markinakelpoinen tuote

Lanseerausprosessi

Lansecrausen lihtokohtien mdrittely
. aikataulutus ja budjetointi
- lihtékohta-analyysi

Lanseerauksen perusratkaisut
e  yrityksen strategiset perusratkaisut

. tuote/markkinaratkaisun midrittely
|
v
Markkinoinnillist perusratkaisut
. markkinointiclementtien miirittely
- markkinointielementtien testaus
|
-
\ 4
Lanseerauspdidtss
I
Lanseeraustyd
. lanseeauksen tavoitteet
. lanseeraussuunnitelma
. lanseeerauksen toteutus
- senranta

KUVIO 5. Lanseerauksen péavaiheet.

Simula ym. (2009. 74) kuvaavat lanseerauksen vaiheista koostuvaksi prosessiksi. Ndma
vaiheet ovat:

- lanseerauksen suunnittelu

- lanseerauksen konkretisointi

- organisaation kouluttaminen

- julkistus markkinoille

- jalkiarviointi

Kuviossa 6 on Simulan ym. (2009. 75) lanseerauksen vaiheet ja niihin liittyvéat tuotok-
set.
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[ Tucte ja tuotteen )

Tuote- \
. Tuotteen .
‘ madritelmi rototyynit | koko toimitusketju
selvd | | P Yy | | palveluinzen toimii |
Lanseerauksen Lanseerauksen Crganisaation Julkistus .
o . " lalkiarviointi
suunnittelu kankretisainti kouluttaminen markkinaille
I h f i:'larkkinmnt-i-' I Myynti h I "I:anseeraus:' / h
Lanseeraus- viestintd- Asiakaspalvelu ‘ tapahtumat lalkiarviginti-
suunnitelma maternaalit Tuotanto Lanseeraus- raporttl
' / \_ Pilotainnit Markkinointi Y, viestinta  /
) - ) - Huglta ) - ) -

Lo lakelu

KUVIO 6. Lanseerauksen vaiheet ja niihin liittyvat tuotokset. (Simula ym. 2009)

Kohdassa ”Organisaation kouluttaminen” on ensiarvoisen tarke&a sisdisen markkinointi.
Talla tarkoitetaan sitd, ettd ABB on Suomessa suhteellisen iso organisaatio ja MVS -
yksikon kehittdmid palvelutuotteita voidaan ABB:n sisalla markkinoida paljon enem-
man. Toki ABB:n siséisilla nettisivuilla on ollut juttuja palveluista, mutta sen lisaksi
voidaan esimerkiksi jarjestdd puolen péivan tai paivdn markkinointitapahtumia. N&issé
tapahtumissa voisi Vaasan MVS-yksikén henkilot kdyda kertomassa esim. Helsingissa
ABB yksikoille mitd palvelutuotteita on viimeaikoina kehitetty ja mitd on kehitteilla.
Talldin voitaisiin saada myos hyvaa palautetta siihen miten néitd palvelutuotteita voi-

daan edelleen kehittaa.

5.1 Lanseerauksen suunnittelu

Lanseeraussuunnitelma on lanseerausprosessin onnistumisen kannalta yksi tarkeimmisté
vaiheista. Mainostoimisto Taskujen tekeméssa lanseeraustutkimuksessa todetaan, etta
”Suunnitelmallisuus lapi koko lanseerausprosessin parantaa onnistumisen mahdolli-
suuksia” (Mainostoimisto Taskut Oy, Lanseeraustutkimus 6/2012. 24). My6s Jaana
Asukkaan (2005, 3) mukaan lanseerausprosessissa ilmenee yleisesti ongelmia mikali

suunnitteluvaiheeseen ei kiinnitetd huomiota.

Kuviossa 7 esitetddn lanseerauksen suunnittelun tarkeimmét kohdat (Simula ym. 2009.
76)
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Kilpailija- ja markkina-
seuranta
i . b1
Markkinointi 9 Lanseer?uksen |9 La-m-_-.eraua L4 Jahtoryhmi
I suunnittelu suunnitelma [ &
My Tietoa
markkinoista
la tuotteesta
Tuotekehitys

KUVIO 7. Lanseerauksen suunnittelun osapuolet. (Simula ym. 2009)

Kun lanseeraussuunnitelmaa tehdéaén, niin siind olisi hyva kayda lapi ainakin seuraavat
kohdat (Simula ym. 2009. 76):

lanseerausbudjetti

lanseeraustiimi ja muut tarvittavat henkil6resurssit

tavoitteet ja niiden mittarit (taloudelliset, laadulliset, volyymi)
lanseerausaikataulu

kohdemarkkinan tarkempi madrittely ja kuvaus

arvolupauksen méérittely

markkinointiviestintdsuunnitelma (materiaalit, tapahtumat jne.)
suunnitelma markkinatestauksista (tuotteen ja/tai markkinointiviestin-
nén testaus)

hinnoittelustrategia

julkistusstrategia maantieteellisesti ja ajallisesti

jakelustrategia

myynnin ja asiakaspalvelun koulutussuunnitelma
asiakaspalvelusuunnitelma

tuotteen elinkaaren hahmottelu

benchmarkkaus edellisiin lanseerauksiin (omat, Kilpailijoiden)

huomioitavat asiat ja riskit

Suunnitteluvaiheessa on téarkedd, ettd suunnittelun ydintiimissd on mukana henkil6itéa

kaikista avaintoiminnoista. Taméa edistad tiedon kulkua suunnitelmasta organisaatiossa

ja ndin myos hitsaa toimintoja yhteen. Toinen tarked asia on, ettd suunnittelu taytyy

aloittaa ajoissa ja sen olisi edettdva tuotesuunnittelun ja —kehityksen kanssa rinnakkain.
(Simula ym. 2009)
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5.2 Lanseerauksen konkretisointi

Lanseeraussuunnitelman hyvaksynnan jalkeen voidaan alkaa rakentamaan lanseerauk-
sen perustuksia. Téassa vaiheessa lanseerauksen kaikki tarvittavat materiaalit (markki-
nointiviestintd, koulutus, myynti, tuoteohjeet jne.) seka tukitoiminnot on testattu asiak-
kaiden kanssa ja todettu toimiviksi. (Simula ym. 2009. 78)

Kuviossa 8 on esitetty lanseerauksen konkretisoinnin osapuolet.

% Markkinointiviestinnan
Markkinointi |

materiaali

Kampanjan toteutussuunnitelma
Hinnat

Myyntimateriaalit ja -tyokalut
Jakeluratkaisut
Koulutusmateriaalit ja -ohjelma
Asigkastuki ja huolta pilotaitu
Tietojarjestelmat

Tuote pilotoite

Materiaalit pilotoitu

Myt |
Lanseerauksen .

{ .Asiakaspalvulu.\ o
. &huolto konkretisainti

-,

[ Tietoh allmm-)

KUVIO 8. Lanseerauksen konkretisointi. (Simula ym. 2009)

Pilotointi on tarked osa onnistunutta lanseerausta. Pilotoinnissa ei pilotoida pelkastaan
vain tuotetta vaan myés markkinointimateriaaleja ja markkinointiviestintad. On myds
tarkeda piloida tilaus- ja toimitusketjua ennen varsinaista lanseerausta. Pilotoinnissa
saadaan palautetta itse tuotteesta, mutta myds mm. markkinointimateriaaleista ja toimi-
tusketjusta. Tamén saadun palautteen perusteella voidaan hioa omia toimintoja ja kou-

luttaa henkildstda paremmin ennen varsinaista lanseerausta. (Simula ym. 2009. 79-80)

Ennen ulkoista julkistusta tdytyy valmistella ja varmistaa oman organisaation toiminta-
kyky. Tamé tarkoittaa siséisten koulutusten jérjestamistd sekd mahdollisesti sisaisen
markkinointikampanjan toteuttamista. Koulutukset tdytyy antaa kaikille osapuolille,

jotka ovat uuden tuotteen kanssa tekemisissa toimitusketjussa seka asiakaspalvelussa.

5.3 Organisaation kouluttaminen ja sisainen markkinointi
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Tuotteen ollessa valmis on aika valmistella oma organisaatio tuotteen lanseerausta var-
ten. Tama tarkoittaa, ettd myynti, asiakastuki /-palvelu ja huolto koulutetaan. Tdssa vai-
heessa on hyvd myds toteuttaa mahdollinen sisdinen markkinointikampanja. (Simula
ym. 2009. 81). Kuten jo kappaleessa 4.4 mainittiin, niin sisdinen markkinointi on erit-
téin tarked ja sitd pitaa toteuttaa laajemmin ABB:n sisélla. ABB:lla MVP - ja MVS -
organisaatoissa varmaankin ollaan hyvin tietoisia mité palvelutuotteita heilla on ja mi-
ten niitd myydéa ja markkinoida asiakkaille. Muut ABB -yksikot pitad saada myos laa-

jasti tietoisiksi ndisté tuotteista.

Lanseeraus ei voi onnistua mikali yrityksen oma henkil6sté ei ole tietoinen siitd tai edes
koko tuotteesta. Tuotteen sisdinen markkinointi ja organisaation koulutus onkin lansee-
rauksen toteutuksen keskeinen asia, jonka tavoitteita ovat mm. varmistaa henkildston
tietoisuus tuotteesta, sitouttaa henkil6t tavoitteisiin, varmistaa henkildstén osaaminen
tuotteesta, motivoida henkildsto tekeméén toimenpiteet tehokkaasti ja vahvistaa yhteis-

henked, ja uskoa lanseerauksen onnistumiseksi. (Rope 1999. 144-145)

Kuvio 9 alla kuvaa organisaation kouluttamisen osapuolet ja lopputuloksen.

| Markkinointi : Kaikilla on tuotteesta kaikki
\ My ymti . .

: tarvitsemansa tyGkalut,
Ll sl rateriaalit [a tieto voldakseen
| Tuotekehitys Organisaaticn G Tesi=n eriaalll Js GLEL

) L olla osa onnistunutta
kouluttaminen e Markkinointi ) )
lanseerausta ja sen jalkeen
Hulta

tucttesn myyntia ja
lakel
SR jilkimarkkinointia

Asiakaspalvelu
& huolte

KUVIO 9. Organisaation kouluttaminen. (Simula ym. 2009)

Organisaation kouluttamisvaiheessa on hyva pitdd mielessa sisaisen markkinoinnin tér-
keys. Tassa vaiheessa viimeistaan taytyy uusi palvelutuote saada "myytya” organisaati-
ossa tyoskenteleville henkil6ille. Isossa yrityksessa, kuten ABB, olisi hyvd muistaa to-
teuttaa organisaation kouluttaminen tarpeeksi laajasti. Taten saadaan kaikki mahdolliset

resurssit markkinoimaan ja kertomaan tuotteesta asiakkaille.
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5.4 Julkistus markkinoille

Mikali lanseerauksen suunnittelu on tehty hyvin ja huolellisesti, niin tissa vaiheessa
vain toteutetaan tehtyd suunnitelmaa. T&ssd vaiheessa taytyy onnistua lanseeraustapah-
tumien ja markkinointiviestinnén toteuttamisessa. Tdman vaiheen jélkeen tuote on esi-
telty markkinoille ja se on valmis myyntiin. Kuvio 10 kuvaa téat4 vaihetta. (Simula ym.
2009. 83)

[ Markkinointi

* Lanseeraustapahtumat
. Lanseerausviestinkd
* hyynmin tuki

Myymti Julkistus

- markkinaille
/ Muut toteuttavat
. osapuolet
N

L

bl

KUVIO 10. Markkinoille julkistamisen tehtévat ja osapuolet. (Simula ym. 2009)

Tarke&4 julkistamisessa on myos, ettd lanseeraustapahtumat ja tempaukset tukevat lan-
seerausta valitulle kohdemarkkinalle ja ovat harkittu kokonaisuus. Tapahtumien tukena
on viestintd eri medioissa, nykyéan varsinkin internetin lanseeraussivustot ovat yleisty-
neet. (Simula ym. 2009. 83)

5.5 Lanseerauksen jalkiarviointi ja seuranta.

Lanseerausvaiheen jalkeen on aika tehd jalkiarviointi. Lanseeraukselle asetetut mittarit
otetaan tarkasteluun yhteenvetoa varten. Lukujen liséksi arvioidaan toimintoja. Missa
onnistuttiin? Mita asioita olisi voitu tehda paremmin? Mité voidaan oppia tulevien lan-
seerauksien toteuttamiseen? Kuten aina myos asiakkaiden antamaa palautetta kannattaa
arvioida ja kayttd4 parantamaan seuraavaa lanseerausta. Lanseerauksen jalkiarviointi

kannattaa dokumentoida, ndin tehtdesséd kokemusten siirtyminen ei riipu pelkéstaan
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henkildiden vélisista vuorovaikutuksista. Kuviossa 11 tdma esitetddn lanseerauksen paa-
tosvaihe. (Simula ym. 2009. 84)

-
F

_____L

/7 Lanseeraus- : LS 7 Jalkiarvicinti-
i fimi Jdlkiarviointi ! ) |
. tiimi o\ raportti

e =

KUVIO 11. Lanseerauksen jalkiarviointi. (Simula ym. 2009)

Jalkiarviointi tehdaan siis yleensd lanseerauksen jalkeen, mutta myds lanseerauksen
aikana on hyva tehdé seurantaa. Seurannalla tarkoitetaan prosessia, missa todellisia tu-
loksia verrataan tavoitteisiin ja haluttuihin tuloksiin, ja pyritddn saamaan ne l&hemmaéksi
toisiaan (Rope&Vahvaselké 1995. 257).

Seurantaa tekemaélld pystytddn korjaamaan ja muuttamaan suunnitelmia ennen kuin ne
ovat on kokonaan toteutettuja. Seurannan kohteita ovat mm.

o toteutuksen siséll6llinen seuranta (toimenpiteet, kustannukset, tu-
lokset)

e toteutuksen ajallinen seuranta

e suoritusarviointi

Seuranta voi siis olla tulosten seurantaa ja myds henkildston suoritusten arviointia seu-
rannan keinoin. Liiketoiminnan kehittymistd tapahtuu seurannan avulla eli pyritdan pa-
rempiin tuloksiin oppimalla seka virheista ettd onnistumisista. (Rope&Vahvaselka
1995. 257)

5.5.1 Miksi lanseeraus onnistuu?

Kuten jo kappaleessa 5.1 mainitaan, niin yksi avain asia lanseerauksen onnistumiselle
on lanseerausprosessin suunnitelmallisuus. Tdmé oli tullut selke&sti esiin my6s mainos-
toimisto Taskujen tekemdssa tutkimuksessa (2012). Tutkimuksessa onnistumisen kul-
makiviksi mainitaan: hyva suunnittelu, kokemus ja ammattimaisuus, asiakaskunnan
rajaaminen (toiminnan kohdentaminen) sekd markkinointi- ja mediapanostus. (Mainos-

toimisto Taskut Oy, Lanseeraustutkimus 6/2012)
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Hyvé lanseeraussuunnitelma koko lanseerausprosessin lapi parantaa onnistumisen mah-
dollisuuksia merkittavasti. Lanseerauksessa kannattaa kdyttdd mukana asiantuntijoita,
seka kiinnittaa riittdvasti huomiota tavoitteiden ja tulosten analysointiin. (Mainostoimis-

to Taskut Oy, Lanseeraustutkimus 6/2012).

5.5.2 Miksi lanseeraus epaonnistuu?

Nykyisin kilpailutilanne, melkein markkinoilla kuin markkinoilla, on erittdin kova. Ta-
ma yhdessé nopeatempoisen kvartaalitalouden kanssa johtaa helposti hatikoityihin lan-
seerauksiin, jotka ovat huonosti suunniteltuja. Lanseerauksiin kaytettavat resurssit ja
rahat ovat myds pienentyneet eli lanseerausprosessiin ei ole pystytty panostamaan tar-
peeksi. (Mainostoimisto Taskut Oy, Lanseeraustutkimus 6/2012)

Yksi térked asia lanseerauksissa on se, ettd vaikka nykyaan pitda saada palveluita ja
tuotteita nopeasti markkinoille, niin silti ei voida lanseerata puolivalmista palvelua tai
tuotetta. Lanseeratessa liian aikaisin voidaan yrityksen muidenkin palveluiden tai tuot-
teiden myyntia heikentad, koska asiakkaat saavat keskeneréisen tuotteen takia negatiivi-
sia kokemuksia yrityksestd. Tall6in uutuuden lanseeraus on todella epdonnistunut mika-

li se heikentad yrityksen muidenkin tuotteiden myyntia!
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6 HAASTATTELUTUTKIMUS

Haastattelututkimus tehtiin teemahaastatteluna, joka toteutettiin yksiléhaastatteluna.
Teemahaastattelu kohdennetaan tiettyihin aihepiireihin, jotka tutkimuksen haastattelussa
olivat palvelutuotteen lanseeraaminen, lanseeraamisen onnistumisen edellytykset ja lan-
seeraukseen liittyvat riskit. Teemahaastattelu sopi tdhén ty6hon hyvin, koska siind haas-
tateltavat saavat antaa myos avoimesti kommentteja paremmin kuin esimerkiksi kysely-

lomakehaastattelussa.

Tavoitteena haastatteluissa oli saada selville miten haastateltavat oman kokemuksensa
pohjalta toteuttaisivat palvelutuotteen lanseerauksen. Liséksi haluttiin saada selville
ovatko he tah&nastisella tyourallansa ABB:lla (tai muussa yrityksessd) olleet mukana

jossakin lanseeraustilaisuudessa tai muuten mukana lanseerausprosessissa.

Haastettelussa haluttiin myds saada selville millaisia riskeja he nékevat lanseerauksen
toteutuksessa ja mit& ovat ne asiat joiden vuoksi lanseeraus voi epdonnistua. Haastatel-
tavilta kysyttiin myos millainen on riittdv& koulutus uudesta palvelutuotteesta ja mité

markkinointimateriaali he kokevat tarvitsevansa, kun menevét asiakaskaynneille.

Alla ovat listattuna kysymykset, joita kdytettiin runkona haastattelussa. Naméa kysymyk-
set myos lahetettiin haastatettaville etukdteen. Kaikki haastateltavista eivat olleet ehti-
neet kysymyksia kovin paljon mietti& ennen haastattelua. Niiden vastaukset, jotka olivat

ehtineet hieman paneutua etukateen olivat selvasti selkedmpid ja yksityiskohtaisempia.

e Haastateltavan taustatiedot, ty6historia.

e Oletko ollut joskus mukana ABB:n uuden tuotteen, joko palvelu-
tuote tai fyysinen tuote, lanseerausprosessissa? Jos kylla, miké oli
hyvéa ja mika huonoa?

e Oletko ollut mukana ABB:n jarjestamassé lanseeraustilaisuudessa?

e Miten palvelutuotteen lanseeraus tulisi sinun mielestési tehda?

e Mitd asioita tai toimenpiteitd mielestasi tarvitaan onnistuneeseen
lanseeraukseen?

e Mitd riskeja tai esteitd mielestasi voi olla palvelutuotteen lanseera-
uksen onnistumiselle?

e Mitd koulutusta tarvitset uudesta palvelutuotteesta?
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e Mitd materiaalia tarvitset uudesta palvelutuotteesta asiakaskéaynnil-

le? Pitadkd materiaali olla suomeksi?

Tarkeimpind ndistd kysymyksistd olivat ”Miten palvelutuotteen lanseeraaminen tulisi
sinun mielestasi tehdda?”, "Mité asioita tai toimenpiteitd mielestasi tarvitaan onnistunee-
seen lanseeraukseen?” ja ” Mité riskeja tai esteitd mielestasi voi olla palvelutuotteen

lanseerauksen onnistumiselle?”

Haastattelututkimuksessa haastateltiin myds yhtd ABB:n pitkdaikaista asiakasta. Heilla
on ABB:n kanssa elinkaarihuoltosopimus, jonka vuoksi heidan kanssaan pidetéén ta-
paamisia pari kertaa vuodessa. Téall4 asiakkaalla on siis selked kuva ABB:n toimintata-
voista. Asiakkaalle pidetyn haastattelun runkona olevat kysymykset olivat hieman eri-
laiset kuin ABB:n henkil6ille pitdmasséani haastattelussa. Alla lueteltu asiakashaastatte-

lussa k&yttamani kysymykset.

e Haastateltavan taustatiedot, tyohistoria.

e Oletko ollut joskus mukana ABB:n lanseeraustilaisuudessa?

e Oletko saanut ABB:n sahkaisia uutiskirjeita?

e Miten olet saanut tietoa /miten teille on kerrottu ABB:n uusista
tuotteista ja palveluista?

e Miten haluat saada tiedon uusista palveluista / tuotteista?

e Miké on mielestasi huono tapa tiedottaa uutuuksista?

Tarkeimpind kysymyksiné asiakkaan haastattelussa oli, miten han on t&dhan asti saanut
tiedon uusista tuotteista ja palveluista sekd mitad han omasta mielestadn haluaisi tiedon

saada.

6.1 Haastatteluiden toteutus

Haastattelut tehtiin osaksi kasvokkain ja osaksi puhelimella tai videoneuvottelulla joh-

tuen siit4, ettd ABB:n asiakaspalvelupadllikot ovat sijoitettu eri paikkakunnille 1ahelle
asiakkaita. Haastattelut tehtiin 2014 kevaén ja syksyn aikana.
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Kaikkien haastatteluiden alussa pyysin luvan aanittd4 haastattelun, tdten minun ei tar-
vinnut tehda kokoajan muistiinpanoja haastatteluiden aikana ja pystyin paremmin vie-
madan haastattelua eteenpdin. Kerroin myds, ettd haastattelumateriaalia kasitellaan luot-
tamuksellisesti. Haastatteluiden danitteet kuunneltiin 1&pi jalkik&teen ja kirjattiin keskei-

set asiat muistiin.

6.2 Haastateltavat henkilot

Haastateltaviksi henkil6iksi valittiin palveluiden myynnissé tydskentelevid asiakaspal-
velupéallikoitd, huoltopaallikoitda ja myyjia. Liséksi haastatteltiin suojareletehtaan
markkinointiosaston paallikkod, joka oli ollut mukana my6s monissa lanseerausproses-
seissa. My0s yhté asiakasta haastateltiin ja muutaman asiakkaan kanssa keskusteltiin
asiasta vapaamuotoisemmin asiakaskayntien yhteydessd. Haastateltavina oli yhteensa

kuusi henkil6a, joista yksi oli asiakas.

Henkil6illa joita haastatteltiin oli monella hyvin pitkd tydura takanaan ABB:lla. Muu-
tama oli ollut oikeastaan koko uransa mukana palveluliiketoiminnassa eli huoltojen ja
palveluiden toteuttamisessa tai myynnisséd. Haastateltavista suojareletehtaan markki-
nointipaallikdlld on takanaan 13 vuotta markkinointiviestintatyota ABB:lla. Han on ol-
lut mukana mm. yli 200 tuotelanseerauksen viestinndssa. Asiakkaalla, jota haastateltiin
on takanaan 28 vuotta tyohistoriaa séhkolaitosten kunnossapidosta ja huolloista.

Haastateltavista henkil6istd vain kaksi oli ollut mukana ABB:n lanseerausprosesseissa.
Toinen ndista oli suojareletehtaan markkinointipdallikko, jonka tyonkuvaan lanseerauk-
set vahvasti tietenkin kuuluvat. Palveluliiketoiminnan palvelup&éllikdista ja myyjistéa
vain yksi oli ollut suomessa jérjestetyssa lanseeraustilaisuudessa. Tastakin tilaisuudesta
oli jo aikaa, se oli ollut tuotelanseeraus 1990-luvun lopussa. Myodskaédn asiakas, jota
haastatteltiin ei ollut osallistunut ABB:n lanseeraustilaisuuksiin. H&n muisti, etta joskus
oli ehka joku kutsu tullut tallaiseen tilaisuuteen, joko Vaasaan tai Helsinkiin, mutta ha-
nen mielestaan niihin menee liikaa aikaa verrattuna saatuun hyétyyn. Tama toi selvasti
esiin sen tosiasian, ettd varsinaisia lanseeraustilaisuuksia ei ole jarjestetty palveluiden
eikd myoskaan tuotteiden lanseerauksissa. Asiakkaan kommenttiin peilaten, tarkkaan on

harkittavakin onko lanseeraustilaisuuden jéarjestaminen jarkevéaa.
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Taulukossa 1 on lueteltu haastateltavien henkildiden perustiedot.

TAULUKKO 1. Haastateltavien henkildiden tiedot.

Haastateltava | Ammatti Tybvuodet Tyon kuva
Henkil6 1 Markkinointi- 13v ABB:lla Markkinointiviestintad tuote-
paallikkd tehtaalla.
Henkil6 2 Myyntipéallikkd | 30v (ABB:lla 27v) | S&dhkonjakelulaitteiden huol-
tojen myynti.

Asiakassopimusten hoitami-

nen.

Henkil6 3 Myynti-insing6ri | 10v (ABB:lla 1v) | S&hkonjakelulaitteiden huol-
tojen myynti.

Henkilo 4 Huoltopaallikkd | 26v ABB:lla Palveluiden myynti ja kehit-
tdminen.

Henkild 5 Myyntipaallikké | 12v (ABB:lla 7v) Sahkdnjakelulaitteiden huol-

tojen myynti.

Asiakassopimusten hoitami-

nen.
Henkild 6 Kunnossapito- 28v Vastuu huolloista ja kunnos-
(Asiakas) paallikkd sapidosta.

6.3 Haastatteluiden tuloksia

Haastatteluiden perusteella selvisi hyvin selvésti, ettd huoltojen ja palveluiden myyjat ja
asiakaspalvelupaallikot eivat ole olleet kovinkaan systemaattisesti mukana lanseerauk-
sissa. Haastatteluissa selvisi, ettd yksi haastateltavista oli ollut mukana 1990-luvun lo-
pussa ABB:lla tekemdssa ensimmadisia sahkodnjakelualaa koskevien palvelutuotteiden
kuvauksia. Nama ensimmadiset palvelutuotekuvaukset tehtiin enemman omaan sisdiseen
kayttoon ja ohjeistukseen, kuin markkinointi- tai myyntitarkoitukseen. My6hemmin
niitd on kaytetty enemman hyvéksi myos asiakkaiden kanssa, kun on esitelty ja kerrottu

palvelutuotteista.
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6.3.1Lanseeraustapa

Tarkeimpéna asiana haastatteluissa oli saada selville miten henkil6t, jotka ovat pitk&én
olleet mukana palveluliiketoiminnassa, toteuttaisivat lanseeraukseen liittyvén viestinnén
ja lanseerauksen, eli varsinaisen julkistamisen markkinoille. Alla on lueteltu kaikki eh-
dotukset, sek& suluissa lukumé&ara kuinka moni eri henkilé ne mainitsi. Vastaukset ja-
kaantuivat neljaan eri vaihtoehtoon. Haastateltaville ei annettu valmiita vaihtoehtoja
vaan he saivat itse vapaasti miettid ja kertoa mik& olisi heidan mielestaan hyvia keinoja
kertoa uudesta palvelutuotteesta. Haastateltava saattoi mainita useamman kuin yhden

lanseeraustavan.

Sahkopostiviesti (3)

Lanseeraus messuilla (2)

Asiakastilaisuus / Erillinen lanseeraustapahtuma (2)
Myyjan henkilékohtainen asiakaskéaynti (5)

Yleisin vastaus, joka tuli esiin viidessa haastattelussa kuudesta, oli myyjén henkilékoh-
tainen yksittdinen asiakastapaaminen. Toinen hieman samantapainen keino oli lanseera-
ukselle jarjestetty oma asiakastilaisuus, missa esiteltéisiin yhdell&4 kertaa mahdollisesti
enemmankin ABB:n uutuustuotteita. Tallaisessa tapahtumassa voisi siis olla useampi
uusi, niin fyysinen tuote kuin palvelutuotekin, jotka lanseerattaisiin markkinoille samas-

sa tapahtumassa.

Messut mainittiin yhtend lanseeraustapahtumana, vaikka palvelutuotteen lanseeraami-
nen messuilla voi olla hankalaa, kun ei ole fyysista tuotetta mité voisi esitelld ja demota.
Yksi tapa miten messuilla voidaan tuoda esiin uutta palvelutuotetta on messuilla tapah-
tuvat tietoiskut. Tietoiskut ovat etukéteen aikataulutettu ja otsikot aiheista on kerrottu.
Taten messuyleison on helppo poimia itsed kiinnostavat aiheet ja mennd kuuntelemaan

ne.

6.3.20nnistuneen lanseerauksen elementit

Haastatteluissa lanseerauksen onnistumisen osalta tuli selvasti esiin, ettd onpa varsinai-

nen lanseeraustapa millainen tahansa, niin asiakas taytyy ensin saada tietoiseksi uudesta

palvelutuotteesta. Kun asiakas on saatu tietoiseksi uudesta palvelusta, tdytyy uuden pal-



41

velun hyddyt ja edut pystyd tuomaan asiakkaalle selvésti esille. Vain téll& tavalla asia-
kas saadaan mahdollisesti ostamaan palvelu. Kommenttina mainittiin myds se, etta lan-
seeraus on lopullisesti ja kunnolla onnistunut vasta sitten, kun asiakas ostaa saman pal-

velu uudelleen tai suosittelee sité toiselle asiakkaalle.

Kirjallisuudessa, mm Mainostoimisto Taskujen tutkimuksessa, lanseerauksen onnistu-
misen yhtend tarkeimpéna asiana mainittiin lanseeraussuunnitelma. Tdéma ei haastatte-
lussa tullut esiin, mutta on tietenkin selvad, ettd suunnitelma ja tavoitteet taytyy olla
olemassa. Ellei ole suunnitelmaa eikd tavoitteita, niin hyvin moni prosessi, mukaan lu-

kien lanseeraus, ei tule etenemé&an jouhevasti jaa saavuttamaan padmaaraansa.

6.3.3Riskit

Kysymykseen lanseerauksen epdonnistumisen riskeistd yli puolet (4) haastateltavista
mainitsi riskiksi liian aikaisen lanseerauksen. Lanseerataan siis kiireessa puolivalmis-
tuote. Talloin riskiné on, ettd vaikka asiakas kiinnostuisikin tuotteesta niin jos kaikki ei
toimi esim. palveluketjussa moitteettomasti asiakas saa huonon kuvan palvelusta eika
osta samaa palvelua endé uudelleen. Pahimmassa tapauksessa vaikutusta voi olla myos
yhtion muiden tuotteiden myyntiin. Liian aikainen lanseeraus tuli riskind esiin myos

kirjallisuudessa, ja my6s mainostoimisto Taskujen (2012) tekemassé tutkimuksessa.

Yhtena riskind néhtiin lanseeraustapahtuman (mikéli erityinen tapahtuma jérjestetaan)
osalta se, etta jos asiakkaita ei saada houkuteltua lanseeraustapahtumaan, niin silloin ei
saada tarpeeksi asiakkaita tietoisiksi palvelutuotteesta. Tamé luonnollisesti vaikeuttaisi

uuden palvelun myynnin k&yntiin saamista.

6.3.4 Asiakkaan haastattelu

Asiakkaan haastattelussa tuli esiin paljon samaa kuin myyjienkin haastatteluissa. Kuten
aiemmin mainittiin, niin myodskaan asiakas ei ollut osallistunut lanseeraustapahtumiin ja
sanoi, ettd mikali sellaisia olisi niin luultavasti ei olisi aikaa niihin l&hted. Lanseerauk-
sen viestinttapana han piti sahkopostia kohtuullisena vaihtoehtona. Han oli my0s saa-

nut joitain ABB:n sahkaisia uutiskirjeitd. Paras vaihtoehto asiakkaan mielesté olisi jos
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viestissé olisi liitteend esimerkiksi esite uudesta palvelusta. Hanen mielestdén se olisi
helppo tallentaa, my6hemmin avata ja katsoa mita palvelu tai asia koski. S&hkdpostissa
oleva linkki ABB:n tuotesivuille olisi huonompi vaihtoehto, koska linkin ehké avaisi,
mutta ajansaatossa sahkoposti hukkuu muiden postien joukkoon eiké sitd valttamétté
I6yda pitemman ajan jalkeen. Tdmé& varmaan riippuu paljon henkilostd, kumpi vaihtoeh-
to olisi parempi. S&dhkdpostissa olisikin varmaan hyva olla molemmat, seké esite liittee-

na, etta linkki ABB:n nettisivuille.

Syvallisempi uuden palvelutuotteen esittely on paras asiakkaankin mukaan tehda asia-
kaskdaynnilla tai sitten yhteistyOpéivien yhteydessd. Haastateltavalla asiakkaalla on
ABB:n kanssa elinkaarisopimus, jonka tiimoilta pidetddn yhteistydpaivia pari kertaa
vuodessa. Asiakkailla joilla on ABB:n kanssa tallaisia sopimuksia on varmasti halua
kuulla uutuuksista nédiden yhteistyopéivien yhteydesséd. Kaikilla asiakkailla néita sopi-
muksia ei tietenkadn ole, eikd siten mydskaan sopimukseen liittyvia palavereita, joten

silloin on uusien palveluiden esittelylle sovittava asiakaskaynnit erikseen.

Haastattelussa kysyttiin myds onko jokin huono tapa tiedottaa ja kertoa uutuuksista.
Varsinaista huonoa tapaa asiakas ei uutuuksien viestinnélle keksinyt. Huonona asiana
han piti sitd, jos heidan luo varataan asiakaskéynti ja tullaan esittelemé&an jotain tuotetta
tai palvelua mille heillé ei ole mitdan kayttoda. N&in oli kuulemma joskus kéynyt ja tél-
I16in menee kaikkien kallis aika hukkaan. Myyjan on siis tehtdva pohjaty6t tarpeeksi
huolellisesti ja selvitettdva millaisille palveluille ja tuotteille asiakkaalla on tarvetta.
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7 LANSEERAUKSEN TOIMINTAMALLI

Toimintamallin pohjaksi on otettu kirjallisuudesta 16ytyvan malli (Simula ym. 2009),
jota on haastatteluista saamien tulosten perusteella muokannut MVS -yksikon palvelu-
tuotteen lanseeraamiseen sopivaksi. Mallia on l&hinn& yksinkertaistettu. Sisdisesti mal-
lista keskusteltaessa tuli monesti esiin se, ettd koska uusia palvelutuotteita halutaan ke-
hittdd usein nopeastikin niin lanseerauksen toimintamalli ja prosessi olisi hyva pitéa

mahdollisimman yksinkertaisena. Kuviossa 12 nékyy toimintamallin viisi p&avaihetta.

Suunnitteluvaihe Pilotointivaihe [ Kouluttamisvaihe Julkistamisvaihe [ ‘ Arviointivaihe

KUVIO 12. Lanseerauksen toimintamallin paévaiheet.

Seuraavissa kappaleissa kdydaan lapi tarkemmin mitd ndissa kussakin vaiheessa taytyy
ottaa huomioon ja mité niissa tehdaén. Naitd vaiheita luodessa on yhdistetty Kkirjallisuus-
ja haastattelututkimuksessa saatuja tuloksia. Kokonaisuudessaan malli nakyy liitteesséa
3.

7.1 Suunnitteluvaihe; lanseeraussuunnitelma ja lanseerauksen tavoitteet.

Kuten teoriaosuudessa monesti painotettiin, niin lanseerauksen suunnitteluun kannattaa
panostaa. Suunnittelussa voidaan kayda l&pi hyvin monia asioita liittyen lanseeraukseen,
mutta tarkeinta olisi ly6da lukkoon muutama perusasia. Naita ovat lanseerauksen aika-
taulu, tavoitteet, tavoitteiden mittarit, markkinointimateriaali ja organisaation koulutus-
suunnitelma (ainakin alustavasti). Suunnitteluvaiheessa on tarkedd, ettd mukana ovat
henkil6t kaikista tarkeimmistd toiminnoista. Néaihin tarkeimpiin toimintoihin ABB:lla
kuuluu ehdottomasti kotimaan tuotemyynti. Kotimaan tuotemyynnistd on hyvé olla

henkilé mukana jo téssa suunnitteluvaiheessa.
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Suunnitteluvaihe

Aikataulu
Tavoitteet
Mittarit
Markkinointi
materiaali

. Koulutus-
suunnitelma

KUVIO 13. Suunnitteluvaiheessa huomioitavat asiat.

Yhdeksi tavoitteeksi lanseerauksessa voidaan ottaa esimerkiksi uuden palvelutuotteen
esittely tietylle méaralle asiakkaita tietyssa ajassa, esim. 10 asiakasta / 2kk aikana. N&-
ma tavoitteet olisivat kotimaan tuotemyynnin palvelupuolen myyjilla sekd MVS -
yksikon omilla henkil6illg, jotka tekevat asiakaskdyntejd. Tata tavoitetta on myods &a-
rimmaéisen helppo mittaroida. Toisena tavoitteena voi olla tietty méara kauppoja esim.
6kk lanseerauksen jéalkeen. Tavoitteiden asetanta voi riippua my6s hieman siitd millai-
nen palvelutuote on. Myydaanko sita esimerkiksi vuosisopimusperusteisesti vai kappa-

lemadraisesti. Tallaiset asiat taytyy tietenkin huomioida, kun asetetaan tavoitteita.

7.2 Pilotointivaihe; viestintdmateriaalit ja pilotointi

Markkinointi- ja myyntimateriaalit ovat tietenkin tdrked osa lanseerauksessa ja se onkin
ollut yleisesti hyvin hoidettu ABB:lla. Materiaalin osalta pitdd enemman viel& panostaa
sisdiseen koulutusmateriaaliin. Koulutusmateriaali taytyy olla sellaista mité pystyy hy-

vin kdymaan lapi myds varsinaisen koulutuksen jéalkeen.

Materiaalien osalta viestintdmateriaali, joka on tarkoitettu suomalaisille loppuasiakkaille
taytyy olla suomeksi. Tdméa tuli hyvin vahvasti esiin haastatteluissa. Kommentteina
haastatteluissa tuli, ettd se mm. antaa tuotteesta paremman ja laadukkaamman kuvan.

Yhden haastatellun mielestd on asiakkaan aliarvioimista mikéali viestintamateriaali ei ole
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suomeksi. My0@s asioiden vaarin ymmartdminen vdhenee huomattavasti kun saa lukea

esitteitd yms. omalla aidinkielellaan.

Pilotointi on ollut jo tdhan asti osana uusien palvelutuotteiden kehittdmistd. Pilotoin-
neista pitad jatkossa vield paremmin tiedottaa sisdisesti ja talla tavalla myos siséisesti
markkinoida uutta palvelutuotetta. Mikéli pilotoinnin kohteena oleva asiakas on antanut
luvan kayttaa heité referenssing, niin on entistakin tarkedmpaa, ettd myyjat tietavat pilo-
toinnista ja osaavat kertoa siitd omilla asiakaskaynneilldan. Asiakkaista osa ei halua olla
ensimmaisend kokeilemassa uusia tuotteita tai palveluja, ja siksi onkin tarkeaa, etté voi-
daan kertoa onnistuneesta pilotoinnista néille asiakkaille. Kuvio 14 kuvaa pilotointivai-
hetta.

‘ Pilotointivaihe ‘

1

. mMarkkinointi-
ja myyntima-
teriaalit

. Filotoinnit

. Sisdisen
viestinnan
aloitus

KUVIO 14. Pilotointivaihe.

Tassa vaiheessa on syyta aloittaa myds sisdinen markkinointi. Esimerkiksi markkinoin-
timateriaalia on hyva pilotoida ensin esitellessé palvelutuotetta omille henkil6ille. Mika-
li tdssd vaiheessa huomataan materiaalissa korjattavaa tai jokin asia ei ole tuotu selkeasti

esille, niin materiaalia voidaan vield korjata ennen asiakkaille esittelyé.

7.3 Kouluttamisvaihe; organisaation kouluttaminen ja sisainen markkinointi

Haastatteluissa tuli ilmi koulutuksen puute. Haastattelussa oli kysymys koulutusmateri-

aalista ja siind yhteydessa kolme haastatelluista kertoi, ettei muista saaneensa mitééan

erityistd koulutusta viimeisimmista palvelutuotteista. Uutuuksista on tiedotettu ja kerrot-
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tu mistd mm. esitysmateriaaleja 10ytyy, mutta varsinaista koulutusta ei ole annettu. Yksi
haastateltavista oli ollut vasta reilun vuoden palvelumyynnissd ja johtui luultavasti

osaksi siité ettei hanelld ollut tietoa uusimmista tuotteista.

Kouluttamisvaihe

b

[« Sisdinen
markkinointi
- MVS-yksikon
koulutus
L Laajempi
sisdinen
koulutus

KUVIO 15. Kouluttamisvaiheen tehtavat.

Organisaation kouluttamista, ja sitd kautta sisdista markkinointia, olisi hyvé tehda aika
ajoin vaikka mitddn isompaa uutta tuotettakaan ei olisi tullut. Isossa yrityksessa, kuten
ABB, ihmiset vaihtuvat ja on tarke&4 saada heti uudetkin henkil6t tietoisiksi tarjottavis-
ta palveluista mahdollisimman kattavasti. Koulutus taytyy mydés tehda laajemmin Suo-
men ABB:n organisaatiossa kuin se on nyt tehty. Koulutusta uusista palveluista on tehty
l&hinnd vain palvelu- ja huoltomyyjille. On unohdettu melkein kokonaan muut ABB -

yksikot ja heiddn myyjat, jotka myyvaét tuotteita ja myds palveluita.

Koulutukseen liittyen haastattelussa kysyttiin myds koulutusmateriaalista ja miten kou-
lutus pitéisi jarjestdd. Yksinkertaisimmissa ja selkeissa palveluissa koulutustavaksi riit-
t44 haastattelun perusteella esim. videoneuvottelulaitteilla tehtdva koulutus. Talldin
riittdd uudesta palvelutuotteesta tehtyjen materiaalien (PowerPoint esitys, esitteet yms.)
lapikéynti. Palvelut joissa myyjén on osattava ndyttaa ja kdyttaa jotain ohjelmistoa on
hyva kouluttaa kasvotusten. Talléin on helpompi ndyttda ja neuvoa miten ohjelmaa tai

tyokalua kaytetaan.
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7.4 Julkistamisvaihe; markkinoille julkistaminen ja lanseerausviestinta

Haastatteluiden perusteella kavi hyvin selvéksi, ettd varsinainen julkistus markkinoille
halutaan tehdd myyjan henkil0kohtaisella kontaktilla. Tdma tarkoittaa henkilokohtaista
kayntia asiakkaan luona. Ennen kéayntid on hyva tehda pohjustusviestintdd, mika tuli

myos kirjallisuudessa esiin tarkeana vaiheena lanseerauksissa.

Suomen ABB lahettdd yleensd kuukausittain s&hkdisen uutiskirjeen, missé kerrotaan
ajankohtaisista asioista. Uutiskirjeet julkaistaan verkossa ja niissé on kerrottu mm. uu-
sista tuotteista ja niissd on myos ajoittain juttuja referenssikohteista. Néihin uutiskirjei-
siin on hyva tulevaisuudessa sisallyttaa viesti myds MVS -yksikén uusista palvelutuot-
teista. Olisi my0s hyvé, jos téssé vaiheessa on jo tehty sellainen pilotti, mit4 voidaan
viestissd kayttaa referenssind. Olemassa oleva pilotti mahdollisesti madaltaisi kynnysta

muille asiakkaille kokeilla uutta palvelutuotetta.

Yleisen ABB:n uutiskirjeen liséksi tdytyy pohjustusviesting lahettdd myods henkilokoh-
taisempi viesti uudesta palvelusta. Talla tarkoitan myyjan henkildkohtaista sdéhkdpostia
asiakkaalle. Tama viesti olisi hyvé lahettad lyhyen ajan jdlkeen ABB:n uutiskirjeen l&-
hettamisesta. Talle viestille voidaan kehittédé jokin sopiva pohja, mita kaikki kayttavat.
Sahkopostissa on hyvé olla mukana esite uudesta palvelutuotteesta ja maininta, etté tar-
kempi esittely tullaan tekemé&an henkilokohtaisella kdynnilla. Henkilokohtaisesta kayn-

nistd on hyvé sopia puhelimitse. Kuviossa 16 nakyy julkistamisvaiheen tehtévat.

Julkistamisvaihe

[w Pohjustus-
viestintid =
ABB:n
uutiskirje

s Myyjien
hlékohtainen
viestinta

. Asiakaskdynnit |

KUVIO 16. Julkistamisvaihe
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7.5 Arviointivaihe; jalkiarviointi ja seuranta

Lanseerauksen jélkiarviointi ja analysointi tehdaan kun lanseeraussuunnitelmassa mai-
nitut asiat on saatu tehtyd. On tarke&& kuitenkin tehd& seurantaa koko lanseerausproses-
sin ajan, kuten teoriaosuudessakin mainittiin. Talloin voidaan toimenpiteité vield tarken-

taa ja muuttaa, jos huomataan jotain muutostarpeita lanseerausprosessin edetessé.

Arviointivaihe

. Tulosten
lapikdynti
. Raportti

KUVIO 17. Arviointivaihe.

Kun koko lanseeraus, ja myos arviointi, on saatu tehtya on hyva tehda jalkiarviointira-
portti. Raporttia pystytadn mahdollisesti hyddyntdmaan seuraavissa lanseerauksissa.
Raportin avulle voidaan helposti palauttaa muistiin ne asiat, jotka menivét hyvin ja mis-

sé olisi parannettavaa.



49

8 POHDINTA

Tata kehittamistyota aloittaessani oli selvad, ettd palvelutuotteiden lanseeraaminen ei
tapahdu itsestdan tai lahettdmalla muutama sahkoposti. Palvelutuotteen lanseeraamises-
sa on haastetta jo siing, ettei yleensé ole fyysistd tuotetta mit& voisi esitelld ja demolta.
Taman vuoksi ei voida esimerkiksi messuilla jarjestdd hienoa demoa, missé asiakkaat

nakisivat heti tuotteen toiminnassa.

Ennen tyOni aloittamista ajattelin, ettd ratkaisu palvelutuotteen lanseeraamiselle olisi
jonkinlainen alueellinen lanseeraustilaisuus, jonne kutsuttaisiin tietyn alueen tai tietyn
segmentin asiakkaita. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd myyjat pitdvat parempana tapana
henkilokohtaista asiakaskéayntida. My0s asiakkaan haastattelu tuki tata tapaa. Keskustel-
lessani asiasta vapaammin asiakkaiden kanssa muutamalla asiakaskaynnilla oli viesti
hyvin samanlainen. Asiakkailla ei ole aikaa, eika halua, lahted téllaisiin lanseeraustilai-

suuksiin.

Palvelutuotteiden kehittdmiseen on syyta kayttadd harkintaa ja kuunnelle asiakasta tarkal-
la korvalla. Osa palvelutuotteista ABB:lla, sekd varmasti myds muissa yrityksissd, on
ehka kehitetty liitkaa omien tuntemusten mukaan. Yrityksessa on sisaisesti mietitty mika
asiakkaita saattaisi kiinnostaa, mutta asiakkaat eivét koe asiaa samalla tavalla eivatka
saa tallaisista palveluista haluamaansa hyotyd. Taman vuoksi téllaisten palveluiden
myynti ja markkinointi voi olla vaikeaa. Osasta palveluita asiakkaat eivét ole edes kovin
valmiita maksamaan vaan koetaan, etta esimerkiksi séhkdpostilla annettu tekninen tuki

kuuluu varsinaisen fyysisen tuotteen hintaan.

Tyobssa saatiin selked vastaus siihen, miten ABB:n MVS -yksikon palvelutuote tulee
Suomessa lanseerata. Tahédn ongelmaan saatiin myyjiltd selked ndkemys ja tatd nake-
mysta tukivat myos asiakkailta saadut kommentit. Mikali aloittaisin kehittamistydni nyt
alusta, niin ehka l&hettéisin asiakkaille kyselylomakkeen liittyen lanseerausten viestin-
taan. Talla tavalla saataisiin tehokkaasti laajempi kuva asiakkaiden mielipiteestd. Uskon
kuitenkin, ettd lopputulos olisi hyvin samantapainen. Asiakkailla ei ole aikaa lahted pit-
kien matkojen padhan kuulemaan mitd ABB:lla on kerrottavanaan. Uutinen uudesta
palvelusta saadaan nopeasti levitettyd sahkdisen uutiskirjeen mukana, mutta varsinainen
lanseeraus ja uutuuden myynti tapahtuu asiakaskaynneilld. Myyjien on sovittava tapaa-

miset ja mentavé asiakkaan luo kertomaan uutuuksista. Asiakas jota haastattelin sanoi-
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kin, ettd he kylla ilmoittavat jos tuntuu, ettd heille haluaa joku tulla liian usein kdyméaan.
Kuten moneen tydtehtavaan , niin palvelutuotteen lanseeraamiseenkin patee vanha hyvéa

sanonta: On kaarittava hihat ja ryhdyttava (suunnittelun kautta) hommiin!
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Liite 1. MVS-yksikon palvelutuotteen tuotekuvaus

Tuotekuvaus “ EI.
'Y ]

ABB Oy
Service
Sivu
(1)
Lilketoiminta prosessi: Sahkonjakelu Tunniste: SJKJOS01
Tekija: Esa Syvaoja Hyvaksynyt: Jari Salomaa
Paivdys: 19.5.2006
Liitetty sopimukseen: Liite:

SUOJARELEEN TOISIOKOESTUS

1. Asiakashyddyt

2. Tuote sisiltaa

3. Tuote ei sisélla

4. Vastuunjako

0  Suogjareleen toisiokoestuksella Gydetdan vialliset sekd epdvarmasti
foimivat yksikat.

0 Suogjareleiden toisiokoestus voidaan tehda kaytadn aikana, joten
koestus ei vaadi erillisid katkoksia eika kytkentamuutoksia.

O Selvitys- ja valmistelutydt.

0 Suojareleen asetteluiden kijaaminen ennen koestuksen aloittamista.
Mik&li asettelut muuttuvat (tilaajan haluama muutos), ne asetellaan
releeseen ennen koestusta.

0 Suojareleen koestaminen sydttamalla koestussuure joko releen mittaus-
tai rivilittimille. Rele koestetaan koestuksen alkaessa olevilla
asetteluarvoilla.

0 Laukaisulinjan kunto todetaan joko mittaamalla tai mikali mahdollista, lau-
kaisemalla katkaisija suojareleella.

0 Suogjareleen kytkentdjen palauttaminen alkuperaiseksi koestuksen jélkeen.
Asetteluiden tarkastus, siten ettd ne jadvat koestusta edeltéviin arvoihin.

o Raportti:

2 Relekohtainen raportti
2 Yhteenveto koestetuista maarista ja vikahavainnoista

0 Korjaustyd, varaosat tai vaihtolaitteet
0 Asetteluiden laskenta

Tilaaja:

0 huolehtii koestajamme perehdyttamisesta koestuskohteeseen

o antaa koestajamme kayttoon voimassaolevat piirikaaaviot

0 huolehtii tydturvallisuustoimenpiteistéd seké toimittaa tarvittavan
koestussahkon 230/400 VAC, 16 A

0 huolehtii verkoston mahdollisista kytkentatoimenpiteista (eivat tarpeellisia
koestuksen suorittamisen kannalta)



Liite 2. Product release communication process

Froduct Release Communication Process

G1 G2 53 G4 G5
=] ) Publishing of
£ Product T ABE item cards in Linking in SRR
@ Business name Product documentation document #| Library according
2 Plan tree managemeant management farly .

Review Do (MDM}* system (ATON) system R
g : levels'
m
™
L
O

Material Cresfion *
= Cioba - Marketing material from the project | —
= Customer - Product page and Release page
@ Publishing of Release message
=2 doc. Plan L &
= Product - release page || to selected targst
g Business revis INSIDE / SA* audience”
Pran
@ Review Photo sthmngl
g = of the product
-l
|
Loca u
T Content Ci tion”
| o reation F————» "SAP refease’ by NPI
lobal o
local product Froduct

market2
=
o Approval

Pemission
Lol Review to send
—| release
message
Customer
- tation
B =
-

£ — Final marketing
= e e Checking La| material available |4
= — phato shooting e nput from athers
D o
=
o




Liite 3. Lanseerauksen toimintamalli

=)

LA

e ™,

Suunnitteluvaihe

&

Aikataulu

L ]

. Tavoitteet

. Mittarit

. Markkinointi
materiaali

. Koulutus-
suunnitelma

\\ o

P

J Pilotaintivaihe

.,

\ ./_f

. Markkinointi-
ja myyntima-
teriaalit

. Pilotoinnit

. Sisdisen

viestinnan

aloitus

DI

&

} Kouluttamisvaihe

LN

- Sisainen
markkinointi

- MYS-yksikan
koulutus

. Laajempi
sisdinen
koulutus

-,

i

kaulkistam[svaihe

=,
B

/ )

(e Pohjustus- R

viestinta =
ABB:n
uutiskirje

. Myyiien
hldkohtainen
viestinta

|- Asiakaskaynnit |

/

S

5,
y Arviointivaihe
F.:

Illlf.
. Tulaosten
lapikaynti
. Raportti




