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Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona turkulaiselle ohjelmistotalolle. Kyseinen yritys
suunnitteli projektinhallintaohjelmistonsa tuotteistamista ja myymistd sovellusvuokrauksena.
Tyon tavoitteena oli kartoittaa ja analysoida toimeksiantajaorganisaation ohjelmiston tarkeimméat
kilpailijat. Analyysin perusteella toimeksiantajan ohjelmistolle pyrittiin  luomaan alustava
strategiaprofiili  tuotteistamisen mahdollistamiseksi. Tyon tietoperustassa hyddynnettiin
tuotteistamiseen ja yritysstrategiaan liittyvia teoksia.

Kilpailijoiden kartoitus toteutettiin tarkastelemalla kyseisella hetkella markkinoilla olevien
kilpailijoiden tuotteistamista ja strategioita. Liséksi opinnaytetydon tekija myos testasi kaikkia
tydssa kasiteltyja ohjelmistoja saadakseen realistisen kuvan kilpailijoiden tuotteista. Tydssa
esiteltiin ja arvioitiin kilpailijoiden tuotteiden tuotteistamisen tila ja kilpailijoiden startegia.

Kilpailija-analyysin perusteella havaittiin, ettd alan tdméan hetkiset Kilpailijat eivét olleet
tuotteistaneet ohjelmistojaan erityisen hyvin. Tarkastelun perusteella voidaan sanoa, etta vain
muutamat alan yritykset nayttivat soveltavan ohjelmistojensa myynnissa muista erottuvaa
strategiaa.

Toimeksiantajayritys hyddynsi opinnaytetydon tuloksia ohjelmistonsa tuotteistamisessa.
Ohjelmisto julkaistiin kevaalla 2010.
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This thesis was made for a software company based in Turku. The company was planning to
productize their project management software and start selling it as SaaS(Software as a
service). The goal for this thesis was to find and analyse the competitors for the software and to
create a tentative strategy which would work as the basis for productization. The theory of this
was created with the help of literature about productization and strategy.

The analysis was made by analyzing productization and the strategies of the competing
softwares. The author of this thesis also tested the competitors’ software to get a realistic
picture of them. The competitors’ productization and strategies are presented in this thesis.

The result was that none of the competitors’ software was productized very well. There were
only few companies that stood out from the crowd.The competitors’ strategies were almost
similar and only few used distinguishable strategy.

The company used the results of this work in the productization of the software. It was released
in the spring of 2010.
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1 Johdanto

Tuotteistaminen helpottaa jokapdaivaista tyota yrityksessa ja tehostaa myyntia.
Tuotteistamisen perusidea on paketoida palvelu sellaiseen muotoon, etta
asiakkaan on helppo ostaa se. Tuotteistaminen myds helpottaa hinnoittelua ja

esimerkiksi uuden tydn tekijan perehdytysta.

Taman opinnaytetydn ensimmainen tavoite on luoda pohja toimeksiantajan
projektinhallintajarjestelman tuotteistamiselle. Tuotteistaminen mahdollistaa
sovelluksen jarjestelmallisen myynnin asiakkaille. Talla hetkellda yritys on
tarjonnut sovellusta vain raataloityna palveluna, jolloin siihen on rakennettu osia
asiakastarpeiden mukaan. Palvelua halutaan tuottaa jatkossa myds

sovellusvuokrauksena.

Sovellusvuokraus, eli SaaS, tarkoittaa sovelluksen ostamista palveluna, jolloin
siitA maksetaan kuukausimaksua eikd asiakkaan nain ollen tarvitse maksaa
lisenssimaksuja (Wikipedia). Palvelun tuottaminen sovellusvuokrauksena
edellyttaa tuotteistamista. Tuotteistaminen helpottaa myyjien tyota ja kasvattaa

samalla my@s yrityksen tuloja.

Tyon toinen tavoite on luoda ohjelmistolle strategia, jonka pohjalta
tuotteistaminen on helpompi rakentaa. Strategian Iluomisessa kaytetaan
tyokaluja ja malleja, jotka Chan Kim ja Mauborgne ovat luoneet teoksessaan

”Sinisen meren strategia”.

Strategia voidaan maaritella monella tavalla. Strategia voidaan ymmartaa
paatoksing, jotka vaikuttavat yrityksen pitkdn aikavalin toimiin. Se voidaan
nahda tavoitteena saada kilpailuetua yritykselle. Strategialla voidaan tarkoittaa
toimia, joilla yritys yrittd&a sovittautua toimintaymparistoonsa. Usein strategisissa
paatoksissa pohditaan pitaako yrityksen keskittaa kaikki toimensa yhteen osa-
alueeseen vai pyrkia toimimaan laaja-alaisesti. (Johnson & Scholes 1997, 4-5.)
Tassa tyossa strategialla tarkoitetaan sitéa, mitka ovat yrityksen kilpailukeinot, eli
mihin asioihin yritys keskittda voimavaransa ja mita se kayttdd erottuakseen

kilpailijoista.
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Opinnaytetydn viitekehyksessa kasitellaan tuotteistamista kasittelevaa teoriaa.
Eras keskeinen lahde on Jari Parantaisen teos: "Tuotteistaminen: Rakenna
palvelusta tuote kymmenessa paivassa”. Tybn teoriaosassa tullaan
esittelemaan Parantaisen tuotteistamisprosessi ja tyokalut sinisen meren
strategian laatimiseen. Paateorioiden lisaksi tybn teoriaosaa taydennetaan
toimeksiantajalta saaduilla materiaaleilla sekd valituilla yritysstrategian ja

tuotteistamisen teoksilla.

Tybn empiriaosassa ei ole tarkoitus esitelld valmista tuotetta, vaan antaa
yritykselle suuntaviivat tuotteistamisen toteuttamiseen. Tarkoitukseni on

kartoittaa markkinoita ja antaa konkreettisempi kuva Kilpailutilanteesta.

Tyon toimeksiantaja on vuonna 2000 perustettu turkulainen ohjelmistotalo. Se
on yksityisessa omistuksessa oleva, tulorahoitteinen yritys, joka kuluu Suomen
vahvimmat vyritykset -listalle. Yritys on erikoistunut liiketoimintaa tukevien
selainpohjaisten  ohjelmistoratkaisuiden  tuottamiseen.  Yritys  tarjoaa
asiakkailleen liiketoimintalaht6isia ohjelmistoratkaisuja. Se tyéllistdd noin
kymmenen henkeé ja sen liikkevaihto on noin 0,5 miljoonaa euroa. Yrityksella on
laaja kumppaniverkosto, joiden tuotteita se hydodyntaa asiakasprojekteissaan.

2 Tuotteistaminen

Tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: fyysisten tuotteiden
tuotteistamiseen ja palveluiden tuotteistamiseen. Fyysisten tuotteiden
tuotteistaminen kohdistuu usein konkreettisiin asioihin, kuten
tuotepakkaukseen, esitteeseen tai  naytteilleasetteluun.  Palveluiden
tuotteistaminen puolestaan kohdistuu abstraktien asioiden vakioimiseen ja
konkretisointiin. Haasteena palveluiden tuotteistamisessa on, ettd se voi olla
erittain kallista, mutta asiakasnakokulmasta muutoksia ei aina edes huomata.
Fyysisten tuotteiden tuotteistaminen puolestaan voi olla suhteellisen edullista ja
asiakasnakokulmasta sen aikaansaamat muutokset on helpompi huomata.
(Rekola 2005, 11.)
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Palveluja tuottavan yrityksen palvelut voidaan jakaa kahteen ryhmé&éan (kuviol).
Nama kaksi ryhm&a ovat seuraavat: taysin ainutlaatuiset palvelut ja taysin
tuotteistetut palvelut (Jaakkola ym. 2009, 19).

Vakioidut osat
Vakioimattomat osat
Taysin tuotteistettu < » Taysin ainutlaatuinen
palvelu palvelu

Kuvio 1. Palvelujen tuotteistamisen asteet (Jaakkola ym. 2009, 19).

Esimerkkina taysin ainutlaatuisesta palvelusta voidaan mainita IT—konsultaatio,
jossa ratkaistaan jokaisella kerralla niin erilainen ongelma, etta siihen ei ole
mahdollista kehittdd vakioitua prosessia (Jaakkola ym. 2009, 19). Asiakas
pystyy kyseisesséd tilanteessa maarittelemaan tarkasti mita tahtoo ja
vaikuttamaan nain ollen palvelun sisaltoon. Toisen aaripddn esimerkki on
ohjelmiston tarjoaminen sovellusvuokrauksena. Asiakas saa aina saman
ohjelmiston ja hinta on sama jokaiselle asiakkaalle. Yksittdinen asiakas ei pysty
vaikuttamaan tuotekehitykseen, vaan ohjelmistoa kehitetdéan enemmiston
haluamaan suuntaan. Taman tyon toimeksiantajan tarjoama
projektinhallitaohjelmisto sijoittuu kuviossa 1 esitettyjen kahden aaripaan valiin.
Ohjelmistosta tietty osa on vakioitu ja niin sanottu vakioimaton osa rakennetaan
joka kerta asiakastarpeiden mukaan.

2.1 Hyddyt

Tuotteistaminen helpottaa jokapaivaista tyota yrityksessa. Se helpottaa palvelun
monistusta ja sitd kautta myds myyntia. llman tuotteistamista palvelua ei ole
mahdollista myyda tehokkaasti (Parantainen 2007, 12). Tuotteistettua palvelua
on mahdollista markkinoida tehokkaammin kuin  tuotteistamatonta
asiantuntijapalvelua. Kaytdnnodssa tuotteistamisen ideana on kasata palvelu

sellaiseen muotoon, ettd se voidaan myyda samansisaltdisena jokaiselle
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asiakkaalle sen sijaan, ettd se raataloitaisiin aina uudelleen (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 30).

Tuotteistamattoman palvelun tarjoamisessa energiaa kuluu aivan turhaan
sellaisiin asioihin, joiden pitéisi olla vakioitu. Tasta aiheutuu palveluprosessissa
mukana oleville henkilokohtaista stressia. Tuotteistamisella saatetaan aiemmin
energiaa paljon kuluttaneet ja stressia aiheuttaneet asiat o0saksi
tuotantosysteemid ja nain ollen vahennetd&dn stressia (Sipila 1996, 17).
Tuotteistaminen saattaa my0s paljastaa palvelussa suuria puutteita, joten sen

avulla on mahdollista I6ytaa véalineita tuotekehitykselle (Rekola 2005, 9).

2.2 Tavoitteet

Tuotteistamisen tavoitteena on saada paketoitua asiantuntijapalvelu
monistettavaan muotoon. Paketointi tapahtuu suunnittelemalla ja mallintamalla
palvelun prosessit niin, etta ne on mahdollista toteuttaa muuttumattomina mille

tahansa asiakkaalle (Jaakkola ym. 2009, 21).

Aarimmilleen vietyna tuotteistaminen n&kyy francising—yritysten toimintana,
jossa ketju maarittelee kaiken mita yksityinen yrittdja voi yrityksessaan tehda.
Kaytannossa francising—yrityksissa osaamisen monistuminen valittyy kasikirjan
ja muiden ohjeiden valityksella. Viimekadessa tuotteistamisen tarkoitus on
konkretisoida palvelu. (Parantainen 2007 16-17, 240.)

Tuotteistamisen avulla voidaan myos vahentdd henkilokohtaisen myyntitydn
tarvetta tuotteen myymisessa. Henkilokohtainen myyntityd on kallista, eika se
ole valttamatonta, mikali tuote on riittdvan yksinkertainen asiakkaan

nakokulmasta (Parantainen 2007, 84).

Tuottamisella pystytédn myos rakentamaan palvelulle selked hinta, jota ei
tarvitse piilotella. Hinnan ei valttdmatta tarvitse olla joka tilanteessa yritykselle
kannattava, kunhan kokonaistoiminnan avulla paastaan kannattavuuteen
(Parantainen 2007, 86-87). Hinnoittelun sekavuus on vahva merkki palvelun

kehnosta tuotteistamisesta (Parantainen 2007, 25).
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2.3Prosessi

Tuotteistamisprosesseja on varmasti yhta monta kuin tuotteistajia. Tyodssa
esitelladn Jari Parantaisen tuotteistamisprosessi, koska se on opinnaytetyon
tekijan mielesta selkea ja johdonmukainen. Parantainen on tuotteistanut sen
avulla useita palveluita yrityksensd Noste Oy:n nimissd merkittaville
suomalaisille yrityksille. Prosessia kaytetddn tyokaluna markkinoiden
analysoimiseen. Tyodssa on tarkoitus tutkia miten markkinoilla olevat erilaiset
projektinhallintajarjestelmat on tuotteistettu ja minkalaisille jarjestelmille olisi
mahdollisesti tilaa. Tyon toimeksiantaja esitti toiveenaan Parantaisen mallin

hyodyntamista.

Muita vaihtoehtoisia prosesseja ovat muun muassa Lehtisen ja Niinimaen
luoma malli (2005, 46-47). Heidan kuvaamansa prosessi ei anna mitdan
konkreettista mallia, vaan siind keskitytadn enemman prosessin suunnitteluun.
Oman prosessin luominen tassa tydssa on rajattu pois sen vaatiman suuren

tydomaaran vuoksi.

Tuotteistamisprosessi voidaan jakaa karkeasti kahteen paavaiheeseen:
lupausvaiheeseen ja lunastusvaiheeseen. Lupausvaihe keskittyy selkedasti
strategian luomiseen ja markkinointiin. Lunastusvaihepuolestaan keskittyy itse

tuotteen toimittamiseen.

2.3.1 Lupausvaihe

Tuotteistamisprosessi kaynnistyy asiakasvalinnalla, silla yrityksen on vaikea
keksia ongelmia, jos silla ei ole tunnistettavaa asiakasta. Toisaalta ratkaisua on
vaikea etsid, jos ei tiedeta mihin ongelmaan sita etsitaan. (Parantainen 2007,
143.) Kun asiakas on ldydetty, on tunnistettava hédnen ongelmansa. Ongelmien
tunnistaminen saattaa olla hankalaa, mikéli lahtee suorittamaan
tunnistamisprosessia lilan kaukaa. Ongelmien etsiminen kannattaakin aloittaa
yksinkertaisista asioista. Usein uskotaan, ettéd oikea tapa ongelmien etsimiseen

on luoda uusia tarpeita markkinoinnin avulla. Tama on kuitenkin, ainakin
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osittain, harhaanjohtava ajattelutapa. Esimerkkind Parantainen kayttaa
matkapuhelimia. Matkapuhelimen usein ajatellaan luoneen ihmiselle uuden
tarpeen, mutta eihan asia néin ole. Se vain helpotti tuhansia vuosia vanhaa
ongelmaa: miten kommunikoida muiden ihmisten kanssa. (Parantainen 2007,
151-155.)

Seuraavaksi on tarkeda tuotteistusprosessissa selvittad miksi ongelma on yha
ratkaisematta. Ensimmainen syy voi olla se, ettéa kilpailijoiden kartoittamisessa,
ollaan oltu liilan kapeakatseisia. Toisin sanoen ollaan keskitytty vain oman alan
yrityksiin ja suoriin kilpailijoihin eik& olla osattu ottaa huomioon vaihtoehtoisia
ratkaisuja. Syynd voi myos olla se, ettd asiakas on loytanyt kiertotien
ongelmaansa. Asiakas on esimerkiksi voinut jo tottua johonkin ongelmaan ja
siihen ylimaaraiseen tyohon, jota taméa ongelma aiheuttaa. Tallin asiakas ei
valttamatta ole valmis ostamaan tarjottua ratkaisua, vaan pitaéa kiinni omastaan,

koska mieltdd sen kuuluvan hanen tyéhonsa. (Parantainen 2007, 159.)

Yksi syy ongelman ratkaisemattomuuteen voi olla vaihtoehtoinen ratkaisu.
Yritysten tavoitteena voi olla esimerkiksi tuottojen kasvattaminen,
kustannuksien laskeminen tai ajansaastd. Nama tavoitteet voidaan saavuttaa
toisistaan hyvin paljon poikkeavilla tavoilla. Taman vuoksi kannattaa kartoittaa
muidenkin kuin suorien kilpailjoiden tavat saavuttaa haluttu tavoite. Se tarkoittaa
kaytannossa sita, ettd kilpailijoita voi loytya oman toimialan ulkopuoleltakin.
(Parantainen 2007, 160-161.)

Syyna ongelman ratkaisun puuttumiseen voi olla my6s se, etta asiakas ei
tunnista ongelmaa. Asiakkaalla saattaa olla muut asiat mielessa tai ongelma on
ollut olemassa niin pitkdan, ettd siihen on jo totuttu. Ongelma voi sijoittua
Maslow:n tarvehierarkiassa (kuvio 2) korkealle, jolloin asiakas ei tunnista

ongelmaa ennen kuin h&nen perustarpeensa on tyydytetty. (Maslow, 1943.)
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5. ltsensa
toteuttamisen tarpeet

4. Arvonannon tarpeet

3. Yhteenkuuluvuuden ja
rakkauden tarpeet

2. Turvallisuuden tarpeet

1. Fysiologiset tarpeet

Kuvio 2. Maslow:n tarvehierarkia (Maslow, 1943).

Maslow:n (1943) tarvehierarkian ajatuksena on, ettéd alempien tasojen tarpeiden
pitdd ensin olla tyydytettyja, jotta ihminen alkaa etsia ratkaisuja ylempien
tasojen ongelmiin. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd ylempitasoisia ongelmia ei

olisi olemassa.

Jos l6ytyy ongelma, johon ei ole markkinoilla viela ratkaisua, tilanne saattaa olla
ongelman ratkaisijalle kultakaivos. Talléin voi olla mahdollista saavuttaa
monopoliasema kyseisen ongelman ratkaisemisessa. Toisaalta, pahimmassa
tapauksessa asiakas saattaa ajatella, ettd koska kukaan muukaan ei osta, ei
minunkaan kannata. Talloin tuloksena voi olla yrityksen kannalta kallis ja

epaonnistunut tuotteistamisprojekti.

Viimeisena syynéa ratkaisun puuttumiseen voi olla se, etta asiakas ei halua
tunnustaa ongelmaa. Tama voi johtua esimerkiksi siitq, ettd ongelman
tunnustaminen saisi asiakkaan nayttamaan epaonnistujalta. Mikali ongelma
kuuluu asiakkaan toimenkuvaan, sen tunnustamalla asiakas myontaisi

laiminlybneensa tyotaan. (Parantainen 2007, 161- 162.)
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Kun asiakas ja hdnen ongelmansa on tunnistettu, tulee luoda asiakaslupaus.
Sen olisi hyva olla mahdollisimman jamakka. Esimerkiksi Sampo-pankki lupasi
omassa viestinnassaan vuonna 2006 asuntolaina paatoksen tunnissa. Sampon
lupaus  toimi, silla se  tuplasi  markkinaosuutensa. Normaalisti
asuntolainamarkkinoilla markkinaosuuksien muutokset ovat prosenttien luokkaa
(Parantainen 2007 46, 164).

Lupauksen luomisen jalkeen olisi syytd pohtia erottumista. Erottuminen on
valttamatonta kahdesta syysta. Ensinnékin, jos kaikki tuotteet ovat samanlaisia,
ostajan on vaikea tehda valinta eika han valttamattd osta keneltakdan vaan
lykkéa ostopaatostaan. Toiseksi, kun tuotteet muistuttavat kaikki toisiaan,
asiakas katsoo hintaa. Hintakilpailuun l&hteminen ei ole aina kannattavaa, silla
alennukset syovat vakisinkin tuotteen katetta. (Parantainen 2007, 167-168.)
Erottumiseen on olemassa kolme vaihetta. Ensimmainen vaihe on mahdollisten
arvoerojen ja kilpailuetujen tunnistaminen. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita,
ettd yrityksen pitdd ymmartad asiakasta ja tuntea markkinat saavuttaakseen
kilpailuedun. Toinen vaihe on oikeiden kilpailuetujen valinta, ensimmaisessa
vaiheessa tunnistettujen Kkilpailuetujen joukosta. Kolmas ja viimeinen vaihe
erottumisprosessissa on positiointistrategian valinta. Kaytdnnodssa tulee valita

tarjotaanko:

e enemmaéan viéhemmalla
e vdhemman enemmalla
e enemmaéan enemmalla

e vahemman vahemmalla. (Armstrong ym. 2008, 436-442.)

Tuotteen myymisen kannalta on olennaista kuvata palvelun hyddyt. Ostaja on
helpommin vakuutettavissa, kun héanelle kerrotaan hyoddyt ominaisuuksien
sijaan (Parantainen 2007, 171).

Seuraavaksi tuote pitdd hinnoitella. Hinnoitteluun vaikuttaa moni tekija.
Lahtokohtana yleensa se, ettd hinta kattaa kustannukset ja yritykselle jaa jotain
viela sen jalkeenkin. Hinnan muodostamiseen vaikuttavat muun muassa

yrityksen  maine, markkinat ja  tuotteen = ominaisuudet.  Joistain
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lisdominaisuuksista asiakkaat saattavat olla valmiita maksamaan suhteessa
iIsomman hinnan, ainakin jos naita ei 10ydy keneltakd&dn muulta. (Parantainen
2007, 180.)

Seuraavaksi listataan toimitussisaltd. Asiakkaan on tarkea tietda ostaessaan,
mitd han ostaa. Listauksessa kannattaa miettia tarkkaan, mitka asiat poistavat
asiakkaan pelkoja ja nain ollen helpottavat ostamista. (Parantainen 2007, 182.)
Lopuksi késitellaéan viela vastavaitteet, jotka voidaan jakaa neljaén yleisimpaan

seuraavasti

e “meilld on jo kaikki kunnossa”
e “tuote on liian kallis”
e ’nyt ei ole aikaa”

e ’"teemme tuon itse”.

Edella mainitut vaitteet voivat olla totta, mutta jokaiseen edella mainituista 16ytyy
vastavaite. Ennen keinojen keksimista on syyta tietdd kunkin vastavaitteen
tausta. Kun asiakas sanoo kaiken olevan jo kunnossa, han voi tarkoittaa sita,
ettd h&n ei tunnusta ongelmaa. Toisin sanottuna, asia on sellainen, joka olisi

pitdnyt hoitaa jo ajat sitten ja asiakasta havettad myontaa puutteet.

Syita sille, etta asiakas esittdd vastavaitteen hinnasta, 10ytyy useita. Asiakas ei
talloin esimerkiksi ymmarra tuotteen tuomaa hyotya, han ei pida myyjasta, han
ostaa tutultaan tai han pelkaa tekevansa virheen. Helpointa myyjan on loytaa
selitys asiakkaan esittdmaan, ajanpuutetta koskevaan vastavaitteeseen.
Kaytdnnossa vastavéite tarkoittaa sitd, ettei myyjan lupaus ollut tarpeeksi
tehokas ja asiakas kayttaa mieluummin aikansa johonkin muuhun, jonka han
kokee hyodylliseksi. Viimeinen luettelon neljasta vastavaitteestd on haastava.
Kaytdnnossa se tarkoittaa, ettd myyja ehdottaa ratkaisua vaaralle henkildlle.
Myyjan ratkaisu saattaisi vahentdd asiakkaan toita tai tehdd ne jopa
tarpeettomiksi. Toisaalta, joku toinen henkild asiakasyrityksessa voisi olla
innoissaan samasta asiasta. (Parantainen 2007, 185.) Esimerkiksi, jos myyja
esittdd asiakasyrityksen talouspaallikblle ratkaisua, joka automatisoisi osan

taloushallinnosta ja saastaisi yritykseltda kustannuksia, niin  talléin
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talouspaallikolla heraéd kaksi pelkoa. Olisiko hanen pitanyt keksia ratkaisu
tuohon ongelmaan itse? Tekeekd taméa ratkaisu hanen tyonsa turhaksi?
Toisaalta saman yrityksen toimitusjohtaja olisi todennakdisesti innoissaan

ratkaisusta.

2.3.2 Lunastus

Kun asiakkaalle on tehty jamakka Ilupaus, on aika Ilunastaa se.
Asiakaslahtoisyys on kaiken a ja 0. Tasta johtuen ensimmainen vaihe lupausten
lunastuksessa pitéisikin olla vaatimusmaarittely. Vaatimusmaarittelyssa etsitaan
ja kartoitetaan asiakkaiden tarpeet, asetetaan ne tarkeysjarjestykseen ja lopulta
dokumentoidaan ne. Hyvin ja oikein tehty vaatimusmaarittely on sellainen, joka
nayttaa jalkikateen paivanselvalta. Hyva vaatimusmaarittely kertoo, mita kuuluu

tehda, ei miten asia kuuluu tehdéa. Vaatimuksia voi l6ytaa

e oman yrityksen strategiasta
o kilpailijoiden strategioista

e omalta henkildstolta

e asiakkaiden ideoista

e demotilanteista

o kayttajakerhoista

e web-keskusteluryhmista

e kaytettavyystukimuksista

e hyvien kilpailijoiden tuotteista

e prototyypeista ja simulaatioista. (Parantainen 2007, 197.)

Kaytannossa hyvassa vaatimusmaarittelyssa listataan palvelun reunaehdot,
laaditaan palvelun Kkasikirjoitus ja tarkennetaan lopuksi vaatimukset
kasikirjoituksen pohjalta (Parantainen 2007, 210-220).

Vaatimusmaarittelyn valmistumisen jalkeen on syyta koota tydohjeet. Ne on
koottava jokaiselle palvelun tuotantoon osallistuvalle erikseen niin, etta jokainen

tietdd omat tehtavansa. Kaytdnndssa tydohje koostuu seuraavista osista.

e Kenelle dokumentti on tarkoitettu?
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e Mihin tarpeeseen palvelu on kehitetty?

e Millainen organisaatio tarvitaan palvelun kehittamiseen?

e Millainen palvelun formaatti on?

e Mitkd ovat kunkin palvelun tuotantoon osallistuvan tehtavat?
(Parantainen 2007, 221.)

Kun tyoohjeet on tehty ja palvelun tuotantoprosessi on selkea kaikille siihen
osallistuville, on aika julkistaa palvelu. Julkistaminen on syyta tehda portaittain
ja aloittaa omasta henkilostdéstd. Oma henkiléstd on hyva saada tuotteen
taakse, ettd kenellekaan ei tulisi pelkoa esimerkiksi oman ty6paikkansa
menettamisestd. Omalta henkilostolta saa myds helposti kehitysideoita. Kun
oma henkilostd on kasitelty, ovat vuorossa alihankkijat ja muut kumppanit.
Taman jalkeen ovat vuorossa asiakkaat ja vasta viimeisena tiedotusvalineet.
(Parantainen 2007, 225-230)

3 Strategia

Yrityksella on kaksi vaihtoehtoa, kun se lahtee markkinoille, joilla se ei aiemmin
ole toiminut. Se voi joko lahtea kilpailemaan nykyisten toimijoiden kanssa tai
pyrkid loytamaan tyhjan markkina-alueen ja paasemadaan tilanteeseen, jossa
kilpailua ei ole. Useimmiten yritykset pyrkivat saamaan kilpailuetua esimerkiksi
kustannuksia pienentamalla, mika mahdollistaa esimerkiksi halvemman hinnan.
Vaihtoehtoisesti yritykset voivat tdhdata lisdarvon tuottamiseen asiakkaalle ja

pyrkid hankkimaan kilpailedun itselleen tata kautta.

Nykyisten toimijoiden kanssa kilpailevia strategioita voidaan kutsua punaisen
meren strategioiksi. Termilla viitataan siihen, etta markkinoilla on niin paljon
kilpailijoita, ettd se on varjaytynyt taisteluissa vuotaneesta veresta punaiseksi.
Toista strategiaa kutsutaan sinisen meren strategiaksi. Termilla viitataan
markkinoiden koskemattomuuteen ja nain ollen meren puhtauteen. Molempien
strategioden tunnuspiirteet on eritelty taulukossa 1. (Chan Kim & Mauborgne
2007, 24.)
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Taulukko 1. Punaisen ja sinisen meren strategiat (Chan Kim & Mauborgne
2007, 39).

Kilpaillaan olemassaolevassa Luodaan aivan uusi markkinatila,
markkinatilassa jossa ei ole kilpailua
Peitotaan kilpailijat Tehdaan kilpailusta merkityksetonta

Luodaan uutta kysyntaa ja vallataan

Hyoddynnetdaan olemassa olevaa kysyntaa .
yody ysy se itselle

Vapaudutaan arvon ja kustannusten

Tehd&an valinta arvon ja kustannusten valilla . .
valisesta valintapakosta

Koordinoidaan koko toimintojarjestelma Koordinoidaan koko
varmistamaan vallitun strategisen vaihtoeh- toimintojarjestelma

don eli differoinnin tai pienten kustannusten | varmistamaan differointi ja pienet
saavuttaminen kustannukset

Sinisen meren strategian ideana ei ole loytaa tyhjaa tilaa olemassa olevilta
markkinoilta, vaan luoda kokonaan uusi markkina olemassa olevan rinnalle.
Tahan pyritddn ns. arvoinnovaatiolla. Arvoinnovaatio tarkoittaa kaytdnnodssa
ostajan tuotteesta saaman arvon kohottamista ja kustannusten pienentamista.
Perinteiseen punaisen meren strategiaan kuuluu aina joko asiakkaan tuotteesta
saaman arvon kasvattaminen tai yrityksen kustannusten pienentaminen. Edella
olevia pidetaan jopa toisensa pois sulkevina keinoina (Chan Kim & Mauborgne
2007, 37-38).

Sinisen meren strategia voidaan l6ytdd myos Ansoffin (1957) matriisista, joka
on esitetty kuviossa 3. Ideana Ansoffin matriisissa on se, ettd yrityksella on
nelja mahdollisuutta lahtea markkinoille.Ne ovat markkinoille penetroituminen el
kilpailu olemassa olevien yritysten ja tuotteiden kanssa. Uuden tuotteen
tuominen nykyisille markkinoille, nykyisen tuotteen vieminen uusille markkinoille

seké uuden tuotteen vieminen uusille markkinoille.
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Kuvio 3. Ansoffin matriisi (Ansoff, 1957).
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Markkinoille penetroitumista ja uuden tuotteen tuomista nykyisille markkinoille,

voidaan pitdd punaisen meren strategioian soveltamisena. Olemassa olevien

tuotteiden viemista uusille markkinoille sekda uuden tuoteen viemista uusille

markkinoille voidaan puolestaan pitda sinisen meren strategian hyédyntamisena

(kuvio 4). Suurin osa yrityksista valitseen naista edella mainituista keinoista

markkinoille penetroitumisen (Ansoff, 1957).

Markets

Kuvio 4. Punaisen ja sinisen meren strategia esitettyna Ansoffin matriisissa.

Punainen meri

Products

Present

Mew

Present

Development

MNew

Market

i Development

Diversification

=R a—E.

Sininen meri

Kuviossa 4 on yhdistetty sinisen meren strategia ja Asoffin matriisi,

tarkoituksena havainnollistaa néiden kahden teorian yhtalaisyydet.
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3.1 Tyokalut

Chan Kim ja Mauborgne ovat kehittaneet sinisen meren strategian luomiseksi

seuraavat kolme tyOkalua: strategiaprofiili, nelja kysymysta ja nelikentta.

3.1.1 Strategiaprofiili

Ensimmainen strategian luonnin tytkalu on strategiaprofiili. Strategiaprofiilin
tarkoituksena on nykyisen markkinatilanteen havainnollistaminen.
Strategiaprofiili, joka on esitetty kuviossa 5 tarkoittaa kaytdnnodssa yrityksen

arvokayraa.

FPainotus
7

1 2 3 4 5 & s 8 Kilpailukainot

Kuvio 5. Strategiaprofiili.

Kuviossa 5 on kuvattu kolmen yrityksen (a, b ja c) arvokayrat eli strategiaprofiili.
Kuviosta voi selvasti nahda sen, etta yritykset a ja b ovat alan yleisia toimijoita.
Naiden yritysten strategiaprofiilit ovat lahes identtiset, joten ne taistelevat
samoista asiakkaista niin sanotulla punaisella merella. Sen sijaan yritys ¢ on
|dytanyt sinisen meren, jolloin strategiaprofiili on selvasti erilainen. Se on
karsinut strategiasta kokonaan pois kohtiin 4 ja 5 keskittymisen ja vahentanyt
tuntuvasti keskittymista niihin asioihin, joihin alalla yleensa keskitytaan. Liséaksi
se on loytanyt kokonaan uusia painopisteita, joita alalla ei aiemmin ole kaytetty
(7 ja 8).
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Strategiaprofiilin tarkoituksena on antaa kuva siitd, millaisilla kilpailutekijoilla
alan yritykset toimivat talla hetkella. Yrityksen voi olla turha lahtea kilpailemaan
alalle, jos se aikoo tarjota asiakkaille samoja asioita kuin kilpailijat, vaikkakin
hieman halvemmalla. (Chan Kim & Mauborgne 2007, 47-49.)

Tassa opinnaytetydssa strategiaprofiilin laatimisella pyritdan siihen, etta
|0ydeta&n toimeksiantajan toimialalta se tyhjid, jossa ei viela kilpailijoita ole.
Tama tarkoittaa strategisen painopisteen loytamista. Suurin osa alan yrityksista
tarjoaa projektinhallintaohjelmistoaan geneerisend tuotteena ja yritysten
strategiaprofiilit nayttavat samoilta. Kaytanndssa painopisteen |6ytaminen
tarkoittaa keskittymista vain muutamaan kohtaan strategiaprofiilissa. Sen sijaan,
etta tarjottaisiin enemman kaikkea, tarjotaan enemman jotain ja vdhemman
jotain muuta. Tama tarkoittaa, etta yrityksen arvokéayran tulee olla erilainen kuin
alan muiden toimijoiden. Sinisen meren loytamiseksi yrityksella on oltava
strateginen painopiste, erilainen arvokdyrd ja mieleenpainuva motto, jossa
korostetaan tuotteen erottumista muista alan tuotteista. (Chan Kim &
Mauborgne 2007, 59.)

3.1.2 Nelja kysymysta

Toisena tyOkaluna Chan Kim ja Mauborgne (2007, 51) korostavat, ettd sinisen
meren  strategian luomiseksi organisaation on vastattava neljaan

peruskysymykseen. Nama kysymykset on esitetty kuviossa 6.
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Supista

Mita tekijdita tulisi
supistaq zelddstialan
narmaalitasoon
verrattuna?

'

Jusi

Poista Luo

Mitka toimialalla Mits kyseiselle

selvidina pidettavat Arvokayra toimialalle taysin

Uusia tekijgita tulisi
fyodar

tekijat tulisi eimincidas

Korosta

Mits tekijdita tulisi
karostaq selyist
enemmidn kuin alalla

yleens: tehdsan?

Kuvio 6. Strategian luomisen peruskysymykset: "Nelja kysymysta” (Chan Kim &
Mauborgne 2007, 51).

Jokaisella kysymyksella on tarkoituksensa prosessissa kohti sinista merta. Ne

pakottavat yrityksen mm.

e pohtimaan alalle tyypillisten kilpailutekijéiden poistamista

e miettimaan, onko tuote kehitetty lilan hyvaksi

e havaitsemaan ja eliminoimaan kompromissit, joita asiakas joutuu alalla
tekemaan (Chan Kim & Mauborgne 2007, 52).

Kysymyksistd kaksi ensimmaistd, joiden tehtavat ovat poistaa ja supistaa,
auttavat yritysta keventdamaan kustannusrakennetta. Kaksi muuta kysymysta,
joiden tehtavat ovat korostaa ja luoda, auttavat luomaan asiakkaalle lisdarvoa.
(Chan Kim & Mauborgne 2007, 52.)

3.1.3 Nelikentta

Kolmas sinisen meren strategian tyokalu, jonka Chan Kim ja Mauborgne ovat
luoneet, on nelikenttd, joka on esitetty kuviossa 6. Se panee yritykset
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esittimaan edellda mainitut nelja kysymystda ja luomaan uuden arvokayran.

Kuviossa 7 esitetty nelikentta

e kannustaa yritykset differointiin ja kustannussaastoihin samanaikaisesti

e nayttaa yritykselle keskittyyko se liikaa luomiseen ja korostamiseen

¢ helpottaa kaikkien esimiestasojen ymmartamysta

e panee yritysjohtajat miettimaan huolellisesti alan kaikkia kilpailutekijoita.
(Chan Kim & Mauborgne 2007, 57-58.)

Poiz @ Korosta

Supista L

Kuvio 7. Nelikenttéa (Chan Kim & Mauborgne 2007, 58).

Nelikentan tayttaminen auttaa yritysta konkretisoimaan tehtavat uuden
arvokayran luomiseksi. Nelikentta taytetaan kuvion 7 mukaisesti. Nelikenttaa
voi pitdd tietynlaisena SWOT-analyysina. Nakokulma on kuitenkin hieman
erilainen. SWOT-analyysi keskittyy esittamaan nykytilanteen, kun nelikentta

pyrkii esittdmaan keinoja nykytilanteen parantamiseksi.

3.2 Strategian laatiminen

Sinisen meren strategian laatiminen tapahtuu kiinnittdmalla huomio asiakkaan
saamiin hyotyihin, tuotteen hintaan, kustannuksiin ja kayttdonottoon. Tama

tapahtuu sinisen meren idea —indeksin(SMI) avulla, kuten esitetty taulukossa 2.

Taulukko 2. SMI-indeksi (Chan Kim & Mauborgne 2007, 168-169).
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Tuotteistettava
palvelu
Hyoty Tarjoaako tuote poikkeuksellista
hyotya? Onko asiakkaalla
vakuuttavia syitd ostaa se? Kylla/Ei
Onko hinta asiakas-
Hinta massalle hyvaksyttava? Kylla/Ei
Mahdollistaako kustannusra-
kenne tavoitekustannuksiin
Kustannukset | paasyn? Kylla/Ei
Onko kayttoonoton esteisiin
Kayttéonotto | paneuduttu jo edeltd kasin? Kylla/Ei

Kaytdnnossa strategian laatiminen tapahtuu tayttamalla taulukon 2 mukainen
sinisen meren idea -indeksi. Kaikkiin taulukossa 2 esitettyihin kysymyksiin
pitaisi vastauksen olla "kylla”. Mikali myonteista vastausta ei saada, kysymysta

on kasiteltdva uudelleen ja strategiaa myds muotoiltava.

3.2.1 Markkinarajojen uudistaminen

Sinisen meren strategian laatiminen lahtee liikkeelle markkinarajojen
uudistamisesta. Markkinarajojen uudistamiseen on laadittu kuusi keinoa, joita
sinisen meren strategiat aina noudattavat. Sinisen meren strategiat kayttavat

joko yhta tai useampaa keinoa. Naméa keinot ovat

e usean toimialan tarkastelu

e toimialojen sisaisten strategisten ryhmien tarkastelu

e ostajaryhmien tarkastelu

e taydentavien tuotteiden tarkastelu

¢ toiminnallisuuteen ja tunteisiin perustuvan vetoavuuden tarkastelu

e eri ajankohtiin ulottuva tarkastelu. (Chan Kim & Mauborgne 2007, 69-70.)

Tassa tyodssa kaytetadn ensimmaista keinoa, koska opinaytetyon tekijan omien

kokemuksien mukaan moni yritys kayttdd projektinhallinnassaan jotain muuta
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kuin kaupallista projektinhallintaohjelmistoa. Useimmin k&ytettyja valineita ovat

Microsoft Excel seka perinteinen paperi ja kyné.

Perinteisesti ajatellaan, etta kaikki Kkilpailijat tai ainakin pahimmat, tulevat
samalta toimialalta. Tama ei kuitenkaan aina pida paikkaansa. Samaa tuotetta
tarjoavien yritysten lisaksi tarkasteluun on syyta ottaa myo6s korvaavia ratkaisuja
tarjoavat yritykset. (Chan Kim & Mauborgne 2007, 71.) Miksi osa yrityksista
kayttaa projektinhallinnassa esimerkiksi kyn&d& ja paperia sen sijaan, ettad
kayttaisivat projektinhallintaohjelmistoja? Tai miksi ne kayttavat Excel-

taulukoita?

Kilpailijoita on syyta tarkastella myds Michael E. Porterin viiden kilpailuvoiman

mallin avulla (kuvio 8).

Potentiaaliset tulokkaat

Toimittajat Ostajat

Alan kilpailijat

|

Korvaavia tuotteita tarjoavat

yritykset

Kuvio 8. Viiden kilpailuvoiman malli (Porter 1984, 224).

Yrityksen kilpailukykyyn vaikuttavat toimittajat, ostajat, potentiaaliset tulokkaat,
alan kilpailijat seka korvaavia tuotteita tarjoavat yritykset.
Projektinhallintaohjelmistojen alalla merkittavimmin kilpailukykyyn vaikuttavat

ostajat, potentiaaliset tulokkaat ja korvaavia tuotteita tarjoavat yritykset.
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Projektinhallintaohjelmistot valmistetaan p&&osin niitd tarjoavien yritysten
toimesta, joten varsinaisia tavarantoimittajia ei tyon toimeksiantajan alalla ole.
Uudet tulokkaat ovat puolestaan erittain tarkea kilpailuukykyyn vaikuttava tekija.
Mikali uusi tulokas pystyy tarjoamaan selkeasti erottuvan ohjelmiston, sen on
mahdollista saada asiakkaita jo olemassa olevilta toimijoilta. Alalla ei
varsinaisesti ole erilaisia ohjelmistoja, vaan kaikki ovat enemman tai vahemman
toistensa nékdisid. Korvaavat tuotteet ovat myods merkittava tekija, silla suuri
osa yrityksista kayttaa projektinhallintaohjelmiston sijasta Microsoft Excelid tai

kynaa ja paperia.

3.2.2 Nykyisen kysynnan laajentaminen

Suurin osa yrityksista keskittyy nykyisten asiakkaiden ostojen lisddmiseen
uusien asiakkaiden tavoittelun sijasta. Tama johtaa helposti tarkempaan
segmentointiin ja markkinoiden pirstoutumiseen. Sinisen meren loytdmiseksi
yrityksen tulisi kuitenkin keskittya ei-asiakkaisiin eli niihin ihmisiin ja yrityksiin,
jotka eivat syysta tai toisesta kayta alan tuotteita tai palveluita ollenkaan tai
kayttavat niita vain pakon edessa. (Chan Kim & Mauborgne 2007, 127-128.) Ei-
asiakkaat voidaan jakaa kolmeen kerrokseen, kuten kuviossa 8 on esitetty.
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kKolmas kerros

Toirnen kerros

Ensimmainen
kerros

markkinat

Kuvio 9. Ei-asiakkaiden kolme kerrosta (Chan Kim & Mauborgne 2007, 130).

Ei-asiakkaiden ensimmainen kerros on lahimpana nykyisia markkinoita. Tahan
kerrokseen kuuluvat asiakaat kayttavat alan palveluita, mutta tekevéat sen
vastahakoisesti ja pakon edessa. Nama asiakkaat ovat valmiita vaihtamaan
palveluntarjoajaa heti, kun se on mahdollista. Ensimmaisté kerrosta voidaan
kutsua myos ’lahes-ei-asiakkaiksi”. Tarkein asia ensimmaisen tason ei-
asiakkaita tutkittaessa on selvittaa, miksi he lopettavat tuotteen kayton ja etsia
yhtalaisyyksia asiakkaiden reaktioista. (Chan Kim & Mauborgne 2007, 131-
133)

Toisen kerroksen ei-asiakkaat ovat niitd, jotka eivat kayta tuotetta esimerkiksi
sen hinnan takia. He etsivat kiertoteitd ja korvaavia tuotteita. Oli syy mika
tahansa, nama asiakkaat ovat niin sanottuja ’kieltaytyvia ei-asiakkaita”.
Tarkeintd néiden asiakkaiden tarkkailussa on se, etta yritys tunnistaa ne
yhteiset piirteet, miksi he kieltaytyvat kayttdmasta alan tuotteita. (Chan Kim &
Mauborgne 2007, 133-136.)
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Kolmannen tason ei-asiakkaita voidaan kutsua "tuntemattomiksi ei-asiakkaiksi”.
He ovat sellaisia asiakkaita, joita kukaan ei ole ottanut huomioon. Alan yritykset
eivat siten ole edes miettineet, ettda he saattaisivat olla asiakkaita. Nama ei-
asiakkaat tarjoavat suurimman potentiaalin. Alan yritykset kuitenkin kuvittelevat,
ettd naiden ei-asiakkaiden tarpeet kuuluvat joillekin muille markkinoille, eika
yrityksilla ole mahdollisuuksia tayttaa niitd. (Chan Kim & Mauborgne 2007, 136)

Mietittaessa sita, mille tasolle yrityksen kannattaa pyrkid, on otettava huomioon
ei-asiakkaita yhdistavat tekijat. Jos l6ytyy kaikille ei-asiakkaille yhteisia tekijoita,
niihin kannattaa tarrata kiinni. Mikali yhdistavia tekijoita ei 16ydy, kannattaa
tarrata kiinni eroihin. (Chan Kim & Mauborgne 2007, 142)

4 Kilpailija-analyysi

4.1 Menetelméa

Kilpailija analyysi toteutettiin havainnoimalla kilpailijoiden verkkosivuja ja muuta
viestintaa. Opinnaytetyontekija myds testasi kaikkien kilpailijoiden ohjelmistoja,
koska tama koettiin valttamattomaksi tyon tulosten kannalta. Jokaisen
ohjelmiston testaamiseen kaytettiin noin kahdeksan tuntia. Ne kilpailijat, joiden
ohjelmistoja ei tyon tekijan ollut mahdollista paastad testaamaan, jatettiin pois
analyysista. Analyysiin valittiin viisi kilpailijaa, jotka toimittavat selainpohjaista
projektinhallintaohjelmistoa. Lisaksi valittin kolme korvaavaa tuotetta, jotka
voidaan kokea Kilpailijoiksi opindytetyon tekijan omien kokemusten pohjalta.
Tyon tekija toimii itse toimeksiantajan palveluksessa, joten omaa kokemuksen

alalta.

Tybssad tullaan analysoimaan jokaisen kilpailijan tekema tuotteistaminen
Parantaisen prosessin mukaan. Prosessi on esitetty tyon teoriaosassa luvussa
2. Tybssa pyritadn analysoimaan tuotteistuksen heikkoidet ja vahvuudet
kayttaen mittarina Parantaisen tuotteistamisprosessia. Analyysissa tullaan
tarkastelemaan kilpailijoiden osalta vain tuotteistamisprosessin lupausvaihetta.

Lunastusvaihe keskittyy enemmaéan yrityksen sisdisiin prosesseihin, ja niihin
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opinnaytetyon tekijalla ei ole ollut mahdollisuutta tutustua. Tarkeimpina asioina

tuotteistamisprosessista tullaan tarkastelemaan

e asiakasvalintaa

e ratkaistavaa ongelmaa

e erottumista

e jamékkaa asiakaslupausta

e hinnoittelua.

Tulen esittelem&&n my0ds jokaisen kilpailijan strategiaprofiilin. Olen valinnut
kilpailutekijoksi

e hinnan

¢ helppokayttoisyyden

¢ hinnoittelun suoraviivaisuuden
e tilaamisen helppouden

e tuotteistamisen

e ominaisuuksien maaran

e uudenaikaisuuden

e kayttoliittyman rikkauden

e raataloitavyyden.

Valitut kilpailutekijat ovat sellaisia, joita alalla yleisesti kaytetdaan. Osa yrityksista
on luopunut joistain kipailutekijoistda ja osa on ottanut kayttooén uusia
kilpailutekij6itd. Muutaman yrityksen osalta ei ollut mahdollista esittaa kaikkia
edelld kuvattuja kilpailutekijoita, silla niihin ei ollut mahdollista tutustua tdmén
tyon tekemisen puitteissa. Kilpailutekijgt on arvioitu asteikolla 0-5, jossa
arvosana 0 tarkoittaa, etta kilpailutekija ei ole kaytdssa. Arvosana 5 puolestaan

tarkoittaa, etta yritys kayttaa kilpailutekijaa erittdin voimakkaasti.

Rikkaat kayttoliittyméat (eng. RIA, Rich Internet Applications) ovat uudenaikaisia
selainpohjaisia ohjelmistoja, jotka muistuttavat perinteisia tyopoytaohjelmistoa.
RIA mahdollistaa muun muassa drag&drop—toiminnot ohjelmistossa (Nyman &

Salmenkivi 2008, 85-86). Turkulainen ohjelmistotalo Sofokus Oy on teettanyt
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rikkaiden kayttoliittymien tunnettuudesta tutkimuksen elokuussa 2009.
Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, ettd rikkaat kayttolittymat ovat kohtalaisen
tuntemattomia Varsinais-Suomen PK-Yrityksille, nain ollen kayttoliittyman
rikkautta voidaan pitdéd alalla uutena kilpailutekijana (Uuden sukupolven rikkaat

verkkopalvelut).

4.2Yritys A

Yritys A on puhtaasti projektinhallintaan keskittynyt ohjelmisto. Yritys A on
yhden miehen yritys, joka on perustettu vuonna 1996. Vuonna 2008 sen
likevaihto oli 107 000 euroa (Suomen Asiakastieto). Yritys A korostaa selkeasti

asiantuntemusta, suoraviivaisuutta ja nopeutta.
Tuotteistaminen

Yritys A on maaritellyt asiakkaansa hyvin laajasti silla ei ole tarkkaa segmenttia.

Yrityksen verkkosivujen mukaan sen asiakkaita ovat

e teollisuusyritykset
e projektitalot
e insinddritoimistot

e oppilaitokset.

Ongelmaa, jonka Yritys A yrittdd ratkaista ei ole esitetty yrityksen
internetsivuilla. Tama on tuotteen myynnin kannata oleellinen tieto ja sen
puuttuminen hankaloittaa asiakkaiden hankintaa. Kilpailijoista erottuminen on
selvasti myds puute. Yritys A on aiemmin erottunut Kilpailijoistaan
selainpohjaisuudellaan.  Nykyaan kuitenkin  suurin  osa  kaupallisista
projektinhallintatyOkaluista on selainpohjaisia, joten tuo ominaisuus ei ole enda
erottumista, pikemminkin valttamattomyys. Positiivinen asia Yritys A:ssa on sen
hinnoittelu. Hinnoittelu on erittdin suoraviivainen, eikéa asiakas tarvitse
monimutkaisia laskutoimituksia laskiessaan hintaa. Yritys ei anna selkeda
lupausta asiakkaalle, vaan keskittyy enemman luettelemaan tuotteen

ominaisuuksia, joka ei ole paras mahdollinen ratkaisu tuotteen myyntia
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ajatellen. Asiakasta kiinnostaa hyodyt, eivat ominaisuudet. (Parantainen 2007,
171.)

Strategiaprofiili

Yritys A on keskittynyt strategiassaan selvasti helppoon saatavuuteen ja
helppoon hinnoitteluun. Sen hinta ei ole markkinoiden halvin, mutta se ei
myoskaan ole kalleimmasta paasta. Yritys A:n Strategiaprofiili on esitetty
kuviossa 10. Kilpailutekijat on arvioitu asteikolla 0-5, jossa arvosana O
tarkoittaa, etta kilpailutekija ei ole kaytdossa. Arvosana 5 puolestaan tarkoittaa,

etta yritys kayttaa kilpailutekijaa erittain voimakkaasti.

Yritys A

O B N W b U0 O

N =0=Yritys A

Kuvio 10. Yritys A:n strategiaprofiili.

Yritys A:n heikkoudeksi voidaan nostaa ohjelmiston vaikeakayttdisyys seka
tuotteistamisen  heikkous.  Vaikka  ohjelmistosta  puuttuu  kokonaan
raataloitavyys, sita ei tarvitse nahda heikkoutena, vaan se saattaa olla
ennemminkin strateginen valinta. Ohjelmistoa ei voi sanoa uudenaikaiseksi,

mikd on ymmarrettdvad, koska ohjelmisto on ollut markkinoilla jo vuodesta
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1996. Tasta johtuen kayttoliittymassa ei ole myodskaan mink&éanlaisia rikkaita
elementteja.

4.3Yritys B

Yritys B on nykyaikaisiin teknologiohin turvautuva toiminnanohjausjarjestelma.
Yritys on perustettu vuonna 2004, se tydllistaa noin 27 henkiléa ja sen
likevaihto vuonna 2008 oli 1,5 miljoonaa euroa (Suomen Asiakastieto). Yritys B
listattin  Tietoviikon 25 mielenkiintoista suomalaista it-startupia™listalle
tammikuussa 2010. (Ruohonen 2009).

Tuotteistaminen

Yritys B méaarittelee verkkosivuillaan asiakkaansa selke&sti. Yritysen asiakkaita
ovat

e mainostoimistot

e t-toimistot

e insinddritoimistot
e arkkitehtitoimistot

e konsulttitoimistot.

Yritys B:n verkkosivuilla ei ole maaritelty ratkaistavaa ongelmaa selvasti, vaan
sen joutuu lukemaan rivien valista. Yritys antaa kuitenkin selkeét ja jamakéat

lupaukset asiakkailleen. Lupaukset ovat

"Tunnista kannattavimmat asiakkaat”

e “Automatisoi toimiston rutiinityot”
e ’Hyodynna resurssit tehokkaasti”
e "Toteuta projektit aikataulussa”

e "Paranna raportointia”.

Yritys B erottuu kilpailijoistaan selvasti selkedmmalld ulkoasullaan. Yritys B:n
hinnoittelu on monimutkaisempaa kuin useimmilla vertailluilla ohjelmistoilla.
Monimutkaisen hinnoittelusta tekee se, ettd eri hinnalla saa eri maaran

ominaisuuksia. N&in ollen asiakas joutuu joko olemaan yhteydessa Yritys B:n
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myyijiin tai miettimaan tarkasti haluamansa tuotemixin. Tama on positiivista
Yritys B:n nakokulmasta, koska myynti pystyy todennakoisesti vaikuttamaan
asiakkaan ostamaan pakettiin. Toisaalta ostaminen vaikeutuu
asiakasnakokulmasta, jolloin potentiaalisia asiakkaita saatetaan menettaa.
Yritys B pyrkii erottumaan kilpailijoistaan ohjelmiston helppokayttoisyydella seka
uudenaikaisuudella. Erottumista auttaa jo muista kilpailijoista selvasti eroava

verkkosivujen ulkoasu.
Strategiaprofiili

Yritys B on keskittynyt ohjelmistonsa strategiassa selvasti helppokayttdisyyteen
ja tilaamisen helppouteen. Tosin yritys on ottanut mukaan muitakin
kilpailukeinoja, kuten uudenaikaisuuden ja raataloitdvyyden. Yritys B:n

strategiaprofiili on esitetty kuviossa 11.

Yritys B
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Kuvio 11. Yritys B:n strategiaprofiili.

Yritys B:n selkeanad heikkoutena voidaan pitaa hinnoittelun monimutkaisuutta.
Asiakas joutuu itse laskemaan, mik& versio soveltuu hanen tarpeisiinsa ja
millaiseksi hinta muodostuu. Edella olevien asioiden pohdinta vaikeuttaa

asiakkaan ostopéaatosta.
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4.4Yritys C

Yritys C on wvuonna 2001 perustettu yritys, joka toimittaa
toiminnanohjausjarjestelmia. Yritys tyollistaa noin 6 henkila ja sen liikevaihto

vuonna 2007 oil 970 000 euroa (Suomen Asiakastieto).
Tuotteistaminen

Yritys B:n tapaan Yritys C esittaéa verkkosivuillaan asiakkaansa selvasti. Yritys

C:n asiakkaita ovat

e Insinooritoimistot

e Arkkitehtitoimistot

e Mainostoimistot

e Viestintatoimistot

e Tilitoimistot

e Asianajo- ja lakiasiantoimistot
e |T-yritykset

e Konsultointiala

e Koulutusliiketoiminta.

Yritys C:n sivuilla ei ole esitetty selvasti ongelmaa, jonka yrityksen tuote
ratkaisee. Yritys korostaa asiantuntemustaan ja lukuisia hyvin menneita
asiakasprojekteja, mutta ei kuitenkaan esita selkeasti mihin ongelmaan se
tarjoaa ratkaisun. Yritys C eroaa kahdella tavalla merkittavasti kilpailijoista. Se
erottuu negatiivisesti joukosta siind, ettd sen hinnastoa ei ole saatavilla
verkkosivuilta. Tamé& on erittédin huono asia, koska kilpailijoilla hinnasto on
saatavilla. Hinnaston puuttuminen jattda kuvan kalliista ohjelmistosta. Saattaa
olla, etta yritys ei halua lahtea hintakilpailuun, koska tietaa kilpailijoiden myyvan
halvemmalla. Toisaalta Yritys C on vienyt tuotteen jakelun pisimmalle. Yritys
C:n ohjelmistoa voi ostaa jalleenmyyjijilta. Asiakas ei voi tilata testitunnuksiakaan
yrityksen verkkosivuilta, toisin kuin useimmilla kilpailijoilla. Ratkasu voi johtua
siitd, ettda yritys haluaa korostaa asiantuntemustaan. Yritys pyrkinee

perustelemaan hintojensa puuttumisen silla, ettd haluaa aina varmistua
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asiakkaan tilaavan version olevan oikea juuri asiakkaan kayttotarkoitukseen.
Asiakasnakokulmasta hintojen puuttuminen ei ole missdan nimessa positiivinen
asia, silla se vaikeuttaa muun muassa hintavertailua. Yritys C pyrkii erottumaan
kilpailijoistaan nimenomaan asiantuntemuksella. Asiantuntemuksen
korostamisesta kertoo osaltaan myos se, etta yritys jarjestaa paljon seminaareja

liittyen ohjelmistoonsa.
Strategiaprofiili

Yritys C korostaa tuotteen ominaisuuksien méaraa ja asiantuntemustaan.
Asiantuntemus on uusi kilpailukeino ja se on nain ollen osa Yritys C:n
strategiaprofiilia, silla yritys korostaa sitd erittdin vahvasti kaikessa

viestinnassaan. Strategiaprofiili on esitetty kuviossa 12.

Yritys C
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Kuvio 12. Yritys C:n strategiaprofiili.

Yrityksen strategiasta on tietoisesti jatetty pois helppo saatavuus. Yritys on
tehnyt valinnan etta tuotetta myydaan jalleenmyyjien kautta. Lisaksi tuotteen
kayttoliittyma on edistyneempiin kilpailijoihin verrattuna vanhanaikaisempi.
Ohjelmiston on julkaistu vuonna 2001 eika yritys ole ilmeisesti panostanut
helppokayttoisyyteen eika kayttoliittyman rikkauteen. Yritys C:n ongelmana on

se, etta ilman opastusta asiakas hukkuu lukuisiin ominaisuuksiin.
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4.5Yritys D

Yritys D on vuonna 2001 perustettu yritys, joka tyollistaa noin 10 henkilda.
Yrityksen liikevainto vuonna 2008 oli 1,1 miljoonaa euroa (Suomen

Asiakastieto).
Tuotteistaminen

Yritys D esittdd verkkosivuillaan asiakkaansa hieman ymparipyoreasti IT- ja
asiantuntijaorganisaatioina.  Toisaalta yritys antaa suuren maaran
asiakkaidensa nimid, mika antaa hyvan kuvan siita, millaisille yritykselle Yritys D
on suunnattu. Se ongelma, jonka yritys pyrkii asiakkaalle ratkaisemaan
kuvataan sivuilla selvasti: aikapula. Yritys antaa lupauksen sivuillaan selvasti:
"Ratkaise monimutkaiset ongelmat yksinkertaisella ratkaisulla”. Heikkoutena
hyvasta lupauksesta huolimatta on se, etta lupausta joutuu etsimaan sivuilta
jonkin  verran. Hinnoittelu on vertailluista tuotteista yksinkertaisin:
25€/kk/kayttaja. Hinta ei nouse tai laske tietyn kayttadjamaaran jalkeen, joten
asiakas el joudu tekemaan monimutkaisia laskutoimituksia, vaan

yksinkertainen kertolasku riittaa.
Strategiaprofiili

Yritys D:n strategiset painopisteet ovat selkeasti hinnoittelun suoraviivaisuus,
tilaamisen helppous seka tuotteen raatalditavyys. Yritys on myos tuotteistanut
ohjelmistonsa hyvin. Vaikka yrityksen verkkosivuilla esitelladn kaikki
ominaisuudet, siella esitelladan myos hyddyt. Strategiaprofiili on esitetty kuviossa
13.
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Kuvio 13. Yritys D:n strategiaprofiili.

Yrityksen heikkoutena voidaan pitda Yritys C:n tapaan vaikeakayttoisyytta.
Ohjelmisto nayttaa tdsmalleen samalta kuin Yritys C, tosin ohjelmiston ulkoasu
nayttaa hieman toimivammalta. Asiakas hukkuu ominaisuuksiin ilman yrityksen
myyjan esitysta. Kuten Yritys C, myds Yritys D on perustettu vuonna 2001, joten
se ei ole kaikista wuudenaikaisin eikd kayta rikkaita elementteja

kayttoliittymassaan.

4.6Yritys E

Yritys E on vuonna 2007 perustettu yritys, jonka liikevaihdosta tai
tyontekijamaarasta ei ole saatavilla tarkkoja tietoja. Yritys on selvasti keskittynyt
tuomaan sosiaalista mediaa osaksi jokapaivaista elamaa yrityksessa. Yritys E
on listattu Tietoviikon 7”25 mielenkiintoista suomalaista it-startupia”listalle
(Ruohonen 2009).

Tuotteistaminen

Yritys E ei tuo verkkosivuillaan selvasti esille asiakastaan. Ratkaistavaa
ongelmaakaan ei tuoda selkedsti esille. Yrityksen tarjoama lupaus on asiakkaan

yhteydenpidon yksinkertaistaminen. Lupaus tulee selvasti esille yrityksen
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verkkosivuilla. Yrityksen tuotteen hinnoittelu on suoraviivaista ja yksinkertaista.
Tuotteesta on kolme versiota, josta ensimmainen on ilmainen ja kaksi muuta

maksullisia. Jokaisen version ominaisuudet kuvaillaan selvasti.
Strategiaprofiili

Yritys E keskittyy strategiassaan neljddn asiaan: helppokayttoisyyteen,
tilaamisen helppouteen, uudenaikaisuuteen ja sosiaalisuuteen. Kun Yritys E:n
ohjelmistoon kirjautuu sisaan ensimmaista kertaa, tulee heti mieleen Facebook.
Tama tuo kayttajalle tutun tunteen ja helpottaa néain ollen kayttdonottoa
sosiaaliseen mediaan tottuneilla  kayttajilla.  Yrityksen  keskittyminen
sosiaalisuuteen on myods merkittava kilpailukeino. Voidaan sanoa, etta Yritys E
ottaa talla uudistuksella selkeasti askeleen kohti sinistd merta. Ohjelmisto ei
varsinaisesti ole pelkka projektinhallintaohjelmisto, vaan tuotetta myydaan myos
intranet -ratkaisuna. Yritys E:n strategiaprofiili on esitetty kuviossa 14.
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Kuvio 14. Yritys E:n strategiaprofiili.

Yritys E:n heikkoutena voidaan pitda tuotteen ominaisuuksien pientd maaraa.
Ohjelmistosta  puuttuvat kokonaan ns. “kovat arvot’.  Esimerkiksi
projektinhallintaosiosta ei 16ydy katelaskentaa tai muita tunnuslukuja, vaan ne

on jatetty pois todennakoisesti tietoisesti. Projektinhallinnallisesti keskeisen
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asian pois jattaminen saattaa vahentaa taloutta seuraavien asiakkaiden

kiinnostusta ohjelmistoon.

4.7 Microsoft Project

MS Project on Microsoft Oy:n projektinhallintatytkalu, joka on laajasti kaytdssa
yrityksissa. MS Project eroaa muista vertailun tuotteista, silla se ei ole
selainpohjainen eika se ole sita tarjoavan yrityksen paatuote. Edella mainituista
syista, tydssa ei esitella MS Projectin strategiaprofiilia tai kerrota tuottamisesta
tarkemmin. Tuotteen edut ja heikkoudet esitellddn lyhyesti seka pohditaan mita
tuotteesta kannattaisi oppia ja mahdollisesti omaksua toimeksiantajan

tuotteeseen.

Tuotteen etuihin kuuluu, ettd se on Microsoftin tekemd. Na&in ollen sen
kayttaminen tuntuu tutulta kaikille, jotka ovat joskus kayttédneet Microsoftin
sahkopostiohjelmaa,  Outlookia.  Etuihin kuuluu  my6s  ohjelmiston
synkronointimahdollisuus sahkdpostiohjelmisto MS Outlookin kanssa. Suuri osa
maailman yrityksistd kayttdd Outlookin kalenteria ja tehtévid, joten niiden

sykronointi projektinhallintaan on eduksi.

Tuotteen heikkouksiin kuuluu ehdottomasti selainpohjaisuuden puuttuminen.
MS Project on tydasemaohjelmisto eli se vaatii asennuksen jokaiselle koneelle,
jolla sitd kaytetddn. N&ain ollen se ei ole yhtd helposti saatavilla kuin
selainpohjaiset ohjelmistot. Toinen merkittava heikkous on tuotteen
ominaisuuksien maara. MS Projectissa on ominaisuuksia niin paljon, etta ilman

kayttakoulutusta sen tehokas kayttd on vaikeaa.

4.8 Microsoft Excel

Excel on lahes kaikille tuttu taulukkolaskentaohjelmisto, joka on laajasti
kaytdssa yritysten projektinhallinnassa. Excelin etuna on sen helppokayttdisyys.
Useimmat ovat kayttaneet joskus Excelid ja mikali eivat ole kayttaneet, niin
kynnys kayton aloittamiseen on matala. Excelin heikkoutena voidaan pitaa sita,
ettd sitd el ole suunniteltu  projektinhallintaohjelmistoksi,  vaan

taulukkolaskentaohjelmistoksi. Excel taulukon muovaaminen projektinhallintaan
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ensimmaistd kertaa voi olla erittain pitk& prosessi ja saattaa sitoa yhden
ihmisen péaivan tyon. Vaikka Excel onkin helppokéayttdinen ohjelmisto, sen
kaytosta saattaa aiheutua vaikeuksia yritykselle. Projektit vievat usein yhdesta
Excel-tiedostosta monta valilehtea ja joissain projekteissa saattaa olla lukuisia
tiedostoja. Nainollen Excel-tiedostoja kertyy yrityksen koneille ja servereille
lukuisia ja oikean tiedoston loytdmiseen saattaa kulua aikaa erittéain paljon.

4.9Kyna ja paperi

Kynan ja paperin vahvuuksia ovat ehdottomasti helppokayttoisyys ja saatavuus.
Kynaa ja paperia on mahdollista pitdd aina mukana ja jokainen osaa niita
kayttaa. Kynan ja paperin kayttaminen ei ole mydskaan riippuvainen
verkkoyhteyksistd tai tietokoneista, joten sitd voidaan pitdd erittain
toimintavarmana vaihtoehtona. Heikkouksina puolestaan voidaan pitaa
kayttajaystavallisyyttd ja vanhanaikaisuutta. Yrityksille, jotka kayttavat vain
kynaa ja paperia, kertyy mittavat maarat papereita arkistoitavaksi. Lisaksi osa
papereista saattaa joutua roskiin tai kadota. Kyna ja paperi-menetelma ei
myoskddn mahdollista nopeaa tiedonhakua ja raportointia, kuten
ohjelmistopohjaisissa vaihtoehdoissa. Esimerkiksi projektitiedon tehokas

vertailu on suoritettava manuaalisesti, mika on ty6las ja aikaavieva prosessi.

5 Yhteenveto

Alalla on toimijoita, jotka eivat erotu toisistaan juurikaan. Kuviossa 15 on
esitetty  kaikkien vertailuun  valittujen  selainpohjaisten  kilpailijoiden

strategiaprofiilit.
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Kuvio 15. Markkinoiden strategiaprofiilit.

Kuvion 15 strategiarofiileista nakyy, ettd ainoat toimijat, jotka yrittavét erottautua
omilla keinoillaan ovat Yritys B, Yritys C ja Yritys E. Yritys Billa
erottumiskeinona on helppokayttoisyys, Yritys C:lla asiantuntemus ja Yritys E:lla
sosiaalisuus. Edella mainitut kolme kilpailukeinoa ovat sellaisia, joilla yritykset

erottautuvat kilpailijoistaan onnistuneesti.

Alan yleisia kilpailukeinoja ovat olleet ominaisuuksien maara, raataloityvyys
seka ohjelmistojen tiukka paketointi tuotteeksi eli tuotteistaminen. Erottuakseen
joukosta yrityksen pitda ottaa kayttoéon muitakin kilpailukeinoja ja luopua osasta
perinteisia keinoja. Ominaisuuksien mé&éran supistaminen ja raataloitavyyden
vahentdminen nayttaisivat olevan parhaat keinot erottua. Ohjelmistosta olisi
syyta tehda taysin vakioitu, toisin sanoen kaikille asiakkaille toimitetaan samat
ominaisuudet samalla hinnalla. Mikali yritys raataloi kaikille asiakkailleen
ohjelmistoaan, aiheutuu kustannuksia, joita on markkinatilanne huomioon
ottaen vaikea kattaa. Turhien ominaisuuksien karsiminen tuotteesta ja vain
valttamattomien ominaisuuksien sisallyttdminen tuotteeseen parantavat

tuotteen kaytettavyytta.

Varteenotettavia uusia kilpailukeinoja jatkossa ovat sosiaalisuus, kayttoliittyman
rikkaus, muiden jarjestelmien hyo6tykayttd integroitavuuden avulla seka

sovellusvuokraus. Sosiaalisuus on kasvava trendi ja yhteydenpito
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projektinhallinnassa on erittédin tarkeda. RIA—teknologioiden kayttaminen
kayttoliittymassa parantaa ohjelmiston kaytettavyytta ja tekee ohjelmistosta
modernimman ja helppokayttisemman kuin perinteiset ohjelmistot. Suurin
ongelma yritysten hankkimissa jarjestelmissa on niiden sopimattomuus
yrityksen liiketoimintaan (Johansson & Sudzina 2008, 2). Jarjestelmien
vaatimukset voidaan muodostaa siten, etta mietithan mitk& asiat ovat
ehdottoman valttamattomia liiketoiminnan kannalta, mitka ovat hyodyllisia,
mutta eivat valttdmattomia ja lopulta ominaisuudet, jotka eivat ole hyodyllisia
kayton kannalta. Ohjelmiston integroitavuus yrityksen muihin toimintoihin on
nykyaikaa ja lisdd  tehokkuutta  huomattavasti. Jos  esimerkiksi
projetinhallintaohjelmisto on integroitu yrityksen taloushallintaohjelmistoon, on
valmiit projektit helppo laskuttaa, kun projektinhallintaohjelmisto antaa
taloushallintaan kuittauksen projektin valmistumisesta. Sovellusvuokraus on
kasvava trendi ja mahdollistaa tuotteen monistamisen, markkinoinnin ja

myynnin jopa itsepalveluna pienilla kustannuksilla.

Kuviossa 16 on kuvattu sinistd merta tavoittelevan projektinhallintaohjelmiston

mahdollinen strategiaprofiili.
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Kuvio 16. Mahdollinen strategiaprofiili uudelle ohjelmistolle.
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Strategiaprofiilissa on keskitytty sosiaalisuuteen, helppokayttoisyyteen seka
integroitavuuteen ja tuotteen hyvaan saatavuuteen. Strategiasta on karsittu
ominaisuuksien maara ja raataloitavyys. Myos markkinoiden tyypillisia toimijoita
edullisempi hinta on mahdollinen, mikali ohjelmistoa myyva yritys tekee
muutakin kuin myy kyseista ohjelmistoa. Sosiaalisuus ja parempi kaytettavyys
tuovat myos todennakoisesti ohjelmistolle myds uusia asiakkaita. Yritykset,
jotka eivat aiemmin ole Kkayttaneet projektinhallintaohjelmistoja niiden
vaikeaselkoisuuden takia, saattaisivat ottaa ohjelmiston kaytt6onsa. Myds
yritykset, jotka ovat kayttaneet olemassa olevia ohjelmistoja saattavat olla
vakuutettavissa sosiaalisuudella. Vahentaah&n tama esimerkiksi yrityksen
puhelinkuluja, kun osa projektin vaatimasta kanssakaymisesta voidaan hoitaa

ohjelmiston kautta.

Tuotteistamisen nakdkulmasta alalla vallitsee uusien tulokkaiden kannalta hyvéat
mahdollisuudet. Yksikaan vertailluista yrityksistd ei erottunut tuotteistuksen
osalta ylivoimaisena. Alan ohjelmistoja tutkiessani huomasin selvasti etta Yritys
B ja Yritys D ovat tehneet tuotteistamisessa parasta tyotda, mutta eivat ole
ylivoimaisia. Yritys B on valinnut selvasti strategisen painopisteen ja erottuu
hyvin Kilpailijoistaan jo pelkastaan silla, etta sen verkkosivuilla vallitsevat varit
ovat valkoinen ja punainen, perinteisemman sinisen sijaan. Yritys D puolestaan
kiteyttdd hyvin asiakaslupauksen sivuillaan ja tarjoaa konkreettisia hyotyja

asiakkailleen.

Kuviossa 14. esitetyn strategiaprofiilin mukaisen ohjelmiston tuotteistamisessa
on otettava huomioon tarkeimpana asiana jamakka lupaus. Yksikdan taman
hetkisistd alan toimijoista ei ole kiteyttanyt jamakkaa lupausta asiakkailleen tai
jos lupaus on Kkiteytetty, sitd ei ainakaan kaytetd yritysten viestinndssa.
Huomattavaa on myos se, etta yritykset eivat kerro verkkosivuillaan tai muussa
markkinoinnissaan tuotteensa varsinaisia hyotyja, vaan keskittyvat esittelemaan
ominaisuuksia. Esimerkiksi yksinkertaista laskelmaa, kuinka paljon ohjelmisto

saastaa vuodessa, ei l0ytynyt kuin yhdelta tutkituista yrityksista.

Uuden tuotteen lanseerausvaiheessa toimeksiantajan on syyta pyrkid

kayttamaan kumppaniverkostoa. Tietoon ei tullut, ettd yhdellak&an
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tarkastelluista kilpailijoista olisi ollut kumppaneita, joiden kautta ne olisivat
tuotettaan markkinoineet. Toimeksiantajan oma henkilést6 on otettu jo
huomioon siten, ettd ohjelmisto on ollut sisdisessa kaytdssa vuoden ajan.
Ohjelmisto on dokumentoitu hyvin, mutta sisdiseen kaytt6on olisi syyta luoda

kasikirja ja tarkat ohjeet, mita tuotteen toimitukseen sisaltyy.

Toimeksiantajayritys  hyoddynsi  opinndytetyon  tuloksia  ohjelmistonsa
tuotteistamisessa. Ohjelmisto julkaistiin kevaalla 2010.
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