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TESTAUS OSANA MARKKINOINTIA

- testaustulosten hyédyntadminen strategisessa markkinoinnissa

Opinnaytetytn tavoitteena oli tutkia tuotteiden ja materiaalien testauksesta saatavien
testaustulosten hyddyntamista osana yrityksen strategista markkinointia seka sita, millaiselle
kohderyhmalle kyseista palvelua on mahdollista myyda.

Talla hetkelld tuotteiden ja materiaalien testausta hyoddynnetddn I[&hinn&d eri direktiivien
madaraédmien standardien vaatimusten tayttdmiseen tai sopivan materiaalin valinnassa. Kun
asiaa katsotaan osana terveysteknologian tuotteiden kehitystd, eri direktiivit ja standardit ovat
toki suuressa roolissa, mutta ne ovat kuitenkin vaatimuksia, jotka edellytetddn myo6s kaikilta
muilta kilpailijoilta.

Menestyakseen yrityksen on luotava itselleen kilpailuetu Kilpailijoihin n&hden. Kun testataan
erityisesti tuotteen asiakkaille tarkeitd asioita ja ominaisuuksia, testaustuloksia on mahdollista
hytdyntad osana yrityksen strategista markkinointia.

Oletuksena oli, ettd niin sanottu oppiva organisaatio on oikeanlainen kohderyhma kyseiselle
palvelulle. Edellda mainitun oppivan organisaation tunnuspiirteitd ovat muun muassa
asiakaslahtoisyys, asiakkaiden segmentointi ja asiakastarve.

Osana tyo6ta tehtiin kyselytutkimus, jonka tarkoituksena oli selvittéda palvelulle oikea kohderyhma
organisaation sisalla. Aikaisemmin palvelua on myyty samoille ihmisille, jotka ovat ostaneet
myds muita testauspalveluja, jolloin yhteyshenkilona on usein ollut testausinsindori. Oletuksena
on, ettd oikeampi kohderyhmd@ palvelulle eri organisaatioiden sisalla olisi markkinoinnista
vastaava henkilo tai liilketoimintajohto.

Tehty kyselytutkimus tukee edella mainittua oletusta siita, ettd oikea kohderyhma palvelun
myymiselle  organisaation sisalla on liiketoimintajohto. Heiddn  ajattelutapansa
kyselytutkimuksen perusteella vastaa eniten kuvausta oppivasta organisaatiosta.

Kyseisen palvelun hyoddyntdminen osana terveysteknologia tuotteiden kehitystd voi antaa
tuotteelle kilpailuedun eteenkin kilpailijoiden lisdantyessa ja alan kasvaessa.
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TESTING PART OF MARKETING

- benefiting the test results in strategic marketing

The aim of this thesis was to study product and material testing and how to benefit the test
results and make them a part of a company’s strategic marketing and find out what is the right
target group to an above-mentioned service.

Today material and product testing are mostly used to fill the requirements of different directives
and standards. When we look at the case from the side of health technology companies filling
the directives and standards are very important, but the thing is that all competitor organizations
must fill all the same demands.

For a company to success, they must create a competitive advantage compared with the
competitors. When a company is testing their product, and used materials they can concentrate
on facts that customers consider important and benefit the test results in companies strategic
marketing.

Assumption was that so-called "learning organization” is the right target group for the service. A
customer oriented approach, customer segmentation and customer need is included in a
description of the above-mentioned “learning organization”.

A survey was a part of the thesis. The main goal of the survey was to identify the right target
group for the service inside an organization. Before, the service has been sold to the same
contact persons who have bought other testing services. Usually the contact persons have been
a testing engineer. Assumption is that the right target group inside the organization is a
marketing or business management group.

The survey supports the assume about the target persons inside an organization. The business
management groups answers match the best for description of the "learning organization”.

Using the benefits of above-mentioned service can give a competitive advantage to a health
technology product especially when the competition increase, and the industry grow.
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1 JOHDANTO

Taméa opinnaytety0 on tehty yhteistydssé toimeksiantoyrityksen kanssa. Ajatus opin-
naytetyon tekemiseen lahti siitd, kun toimeksiantoyrityksen toimitusjohtaja kertoi heidan
testauspalvelustaan, jonka tarkoituksena on tukea asiakasyrityksen strategista markki-
nointia. Yrityksen asiakkaat sijoittuvat 1ahinna teollisuuden aloille ja yhteyshenkildina
lahes aina testausinsinddri, silloin asiakaslahtdinen testaus usein unohdetaan ja keski-
tytdan enemman laadulliseen testaukseen. Opinnaytetyon tarkoituksena onkin selvittaa
mika on oikea kohderyhma asiakasyrityksen sisdlla, jotka ovat kiinnostuneita kaytta-

maan asiakaslahtdista testaustapaa yrityksen strategisessa markkinoinnissa.

Opinnaytetydn alussa tutustutaan materiaalien ja tuotteiden testaukseen, miten niitd
testataan ja miksi, kuinka testaus liittyy tuotekehitykseen ja mihin standardeja tarvitaan

ja kuinka niita kaytetaan.

Jotta voi ymmartaa, kuinka testaustuloksia on mahdollista k&yttd& osana yrityksen stra-
tegista markkinointia ensin pitdd ymmartaa mita markkinoinnilla ja strategisella markki-
noinnilla tarkoitetaan. Markkinoinnin ohjenuorana kaytettiin Philip Kotlerin teosta "Mar-

keting Management”, jossa kuvataan hyvin asiakaslahtdistd markkinointia.

Opinnaytetydssa selvitetadn myos tuotteiden ja materiaalien testauksen merkitysta
teknologiatuotteiden tuotekehityksessa seka kerrotaan, millaisia asioita tulee ottaa
huomioon, kun kehitellaan erityisesti terveysteknologiaan tarkoitettuja tuotteita. Kuinka
terveysteknologiaan erikoistuneet yritykset voivat hyotya testauksen kaytostd osana
strategista markkinointia ja miten siitd syntyy kilpailuetu teknologiatuotteita myyvalle
yritykselle.

Opinnaytetydn eteenpdin viennissa on ollut mukana toimeksiantoyrityksen toimitusjoh-
taja ja hallituksen puheenjohtaja. Oletuksena on, etté oikea kohderyhma toimeksianto-
yrityksen palvelulle on niin sanottu oppiva organisaatio. Sain tukea edella mainitun op-
pivan organisaation tunnistamiseen kauppakorkeakoulun vaitéskirjasta "Kohti oppivaa
organisaatiota — Konstruktion muodostaminen johtamisen ja oppimisen valisista riippu-

vuussuhteista”.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola



Sahkaoinen kysely on osana opinnaytetyota. Kyselyn avulla pyrittiin 16ytamaan ja tunnis-
tamaan oikeanlaisia organisaatioita toimeksiantoyrityksen palvelulle ennalta méaaritelty-
jen oletuksien perusteella.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola



2 MATERIAALIEN JA TUOTTEIDEN TESTAUS

Materiaalien ja tuotteiden testaus on osa tuotekehitysprosessia. Yleisesti testausta
kaytetadan osana erilaisten direktiivien maarittamien standardien sertifiointia, mutta tes-
tausta on mahdollista hyddyntéd&d myos esimerkiksi tuotteeseen kaytettéavien materiaa-
lien valinnan yhteydessa muun muassa silloin kun materiaalit ovat olennainen osa tuo-

tetta.

1.1 Standardit

Standardisoinnilla tarkoitetaan sita, ettéd kaikki toimivat samojen yhteisten toimintatapo-
jen mukaisesti. Standardit ovat suosituksia, mutta viranomaiset tai muut toimijat saatta-
vat edellyttdd niiden kayttéa. Standardeilla pyritddn helpottamaan viranomaisten, elin-
keinoelaman ja kuluttajien elaméaé tuomalla vertailtavuutta tuotteiden ja toimintatapojen
valiltd. Standardisoinnin tarkoituksena on myos lisata tuotteiden yhteensopivuutta ja
turvallisuutta, suojellaan kuluttajaa ja ymparistda seka helpotetaan kotimaista ja kan-

sainvaista kauppaa. (SFS ry. 2017)

Sertifiointi on standardien vaatimustenmukaisuuden osoittamista todistuksella eli serti-
fikaatilla. Ennen kuin sertifikaatti mydnnetaan jarjestelman, tuotteen tai palvelun vaati-

mustenmukaisuus arvioidaan, testataan tai tarkastetaan. Sertifiointi voi kohdistua

jarjestelmiin

tuotteisiin

palveluihin

henkildihin

toimintatapoihin

Standardien vaatimustenmukaisuuden osoittamiseen tarvitaan usein joku kolmas osa-
puoli, esimerkiksi testaustalo, joka suorittaa testauksia standardoitujen menetelmien
pohjalta. (SFS ry. 2017)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola
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Standardien sisélla on selkeésti vaihtelua eli standardi ei valttamatta maarittele tarkkoja
yksityiskohtia, miten tuotetta tai materiaalia tulisi testata. Hyvana esimerkkind 1SO
4892-3, jota kaytetaan tuotteiden ja materiaalien sdankestavyyden testauksessa, jossa
tuote tai materiaali altistetaan UV-séteilylle joko suoraan tai lasin lapi. Edell&a mainittu
standardi ei maarittele tarkkoja yksityiskohtia testaukselle vaan antaa vaihtoehtoja
lampédtilalle ja UV-sateilyn maaralle, standardi ei mydskaan ota kantaa testauksen pi-
tuudesta. Kaksi eri tuotetta voi tayttaa saman standardin vaatimukset, mutta se ei au-
tomaattisesti tarkoita sita, ettd tuotteen vaatimustenmukaisuus on osoitettu taysin sa-

malla testausmenetelmalla. (Suokivi 2018)

1.2 Standardit osana tuotekehitysta

Standardeja kannattaa hyddyntda osana tuotekehitysprosessia. Tuotteen valmistajalle
standardit tarjoavat valmiita ja tosielaméssa hyvéksi havaittuja ratkaisuja. (SFS ry.
2017)

Standardit muodostavat perustason tuotteen vaatimuksenmukaisuudelle. Standardien
avulla voidaan parantaa tuotteen kilpailukykya, mutta kilpailuetu saavutetaan muualla.
(Suokivi 2017)

Jotta standardit ovat hyddynnettavissa kilpailukykyyn, eri alueilla hyddynnetdén eri

standardi sarjoja. Esimerkiksi:

e |SO-standardi, joka on kansainvalisessa standardoimisjarjestéssa 1SO:ssa (In-
ternational Organization for Standardization) vahvistettu standardi

e |EC-standardit, jotka ovat maailmanlaajuisia.

o SFS-standardit, jotka ovat Suomessa vahvistettuja standardeja.

¢ ASTM-standardit, jotka ovat Amerikassa vahvistettuja standardeja.

o DIN-standardit, jotka ovat Saksassa vahvistettuja standardeja.

¢ BS-standardit, jotka ovat Iso-Britanniassa vahvistettuja standardeja.

e MIL-standardit, jotka ovat sotilasstandardeja.

Kaytettavat standardit valitaan siis sen mukaan, mihin tuote on tarkoitettu ja missa sita

aiotaan myyda. (Suokivi 2018)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola
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3 MARKKINOINTI

Markkinointi k&sitteena viittaa seké yritysten ja yksildiden harjoittamaan toimintaan, etta
tieteenalaan. Nyky-yhteiskunnan ihminen kohtaa markkinoinnin ilmi6ité paivittain: yksi-
tyisen, sosiaalisen ja ammatillisen elamansa askareissa, materiaalisessa ymparistos-
saan kuten kotona ja kaupunkikuvassa seka tiedotusvalineissa. (Tikkanen & Vassinen
2009, 13.)

Philip Kotler maaérittelee, ettd markkinointi on ihmisten tarpeiden tunnistamista ja koh-
taamista. Kotlerin mukaan paras ja lyhyt kuvaus markkinoinnista on “kohtaa tarpeet
kannattavasti’. Monet ihmiset pitavat myyntia markkinoinnin tarkeimpanéa osana, Kotler
kuitenkin muistuttaa, ettd tuotteiden ja palveluiden myyminen on vain jaavuoren huip-
pu, kun katsotaan markkinointia kokonaisuutena. Hanen mukaan markkinoinnin ideana
on ymmartad asiakasta ja tunnistaa asiakkaan tarpeet niin hyvin, etta tuote myy. Kun
ihmisilla on tarve, silloin on mytds mahdollista kehittda tuote tai palvelu, joka menestyy.
(Kotler 2000)

Esimerkkeina hyvista tuotteista Kotler kaytti Nintendo Wii-pelikonsolia ja Toyota Prius
Hybridi-autoa. Molemmille valmistajille tulvi tilauksia, kun tuotteet julkaistiin, koska he
olivat suunnitelleet asiakkaiden tarpeita vastaavan tuotteen, joka pohjautui hyvaan ja
tarkkaan markkinointiin. (Kotler 2000)

Kun tassa opinnaytetyéssa puhutaan markkinoinnista, silld tarkoitetaan nimenomaan

asiakaslahtdistd markkinointia ja sitd tarkastellaan yrityksen nékdkulmasta.

3.1 Strateginen markkinointi

Strategia on suunnitelma, joka yhdistaa organisaation tavoitteet, toimintatavat, paatok-
set sekd jarjestad tekemisen yhtendaiseksi kokonaisuudeksi. Sita pitdisi voida kayttaa
kaikilla organisaation eri tasoilla ja se voi kuulua mihin tahansa toiminnallisen johtami-
sen alueelle, kuten tuotannollinen, taloudellinen, markkinointi tai henkilosto strategia.
(Proctor 2000, 29, 30)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola
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Strategia tahtaa yrityksen kilpailukyvyn parantamiseen ja kestéavan kilpailuedun yllapi-
toon. Strategiaprosessin tulisi lahtea liikkeelle tyon taustalla vaikuttavien kokonaisuuk-
sien ymmartamisesta. Artikkelissaan Maatta kiteytti strategian ytimeen pureutuvan ky-
symyksen seuraavasti: "Kuinka hankimme tehokkaasti kannattavia asiakkuuksia ja
milla keinoin meidan asiakkaamme ovat tulevaisuudessa markkinoiden tyytyvaisimpia
asiakkaita?” (Maatta 2018)

Markkinoinnin tarkoituksena on tyydyttad asiakkaan tarpeet ja halut, jonka avulla orga-
nisaatioilla on suurempi mahdollisuus saavuttaa tavoitteensa markkinoilla. Yksin asi-
akkaan tarpeiden ja halujen tunnistaminen ei kuitenkaan riitd, vaan organisaatioiden
pitdd vield pystya tyydyttdamaan ne vahintddn yhtd hyvin kuin kilpailija organisaatiot.
(Proctor 2000, s. 31)

Parjatakseen yrityksen pitdd ymmartaa, ettd markkinoilla on erilaisia vaatimuksia joiden
mukaan yrityksen tuote tai palvelu pitda raataldida saavuttaakseen ndma vaatimukset.
Askel vaatimusten saavuttamiseen on profiloida eri asiakassegmentit, jonka jalkeen
vertaillaan eri segmentteja oman tuotteen tai palvelun kayttotarkoitukseen. Oikean
asiakassegmentin loytamiseen voidaan kayttdd apuna markkina -ja kyselytutkimuksia.
(Proctor 2000, s.401, 402, 403, 404.)

Kotlerin mukaan yrityksilla menee parhaiten, kun he valitsevat kohderyhmansa tarkasti
ja valmistelevat juuri heille rdataldidyn markkinointisuunnitelman. Virheiden todenna-
koisyys on kuitenkin vield suuri, ellei yritys pysty kunnolla tunnistamaan segmentoitujen
asiakkaiden tarpeita. Toisaalta asiakkaiden tarpeiden ja halujen tunnistaminen ei ole
helppoa. Osalla asiakkaista on haluja joista he eivat edes itse ole taysin tietoisia, toiset
eivat osaa ilmaista tarpeitaan tai kayttavat ilmaisuja, jotka vaativat tulkintaa. (Kotler
2000, 12.)

Kilpailukyky ja kilpailuetu ovat asioita, jotka usein sekoitetaan keskendan. Alla olevan
kuvaan (Kuva 1.) tukeutuen voidaan todeta, ettd ne sijoittuvat lahekkain, mutta asioi-
den merkityksessa on suuri ero. Kilpailukyky vastaa ominaisuuksia toiminnassa tai
tuotteessa, jotka ovat tarkeita asiakkaille. Niiden avulla yritys on mukana kilpailussa.
Kilpailuetu taas vastaa ominaisuuksia toiminnassa tai tuotteessa, jotka ovat tarkeita
asiakkaille ja, joista yritys pystyy erottautumaan kilpailijoista. Strategisen markkinoinnin
paamaarana on saavuttaa ja yllapitda kilpailuetu muihin kilpailijoihin n&dhden seka olla
lahtokohta tuotekehitykselle. (Suokivi 2017)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola



o Kilpailuetu
Kilpailukyky

Kuva 1. Kilpailukyky ja kilpailuetu vertailussa. (Suokivi 2017)
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4 OPPIVA ORGANISAATIO

Tassa opinnaytetydssa tieto oppivasta organisaatiosta perustuu Jouni Suomisen koulu-
tusmateriaaliin sek&d hanen kirjoittamaan vaitoskirjaan, jossa on syvennytty nimen-
omaan kyseisen organisaation toimintatapoihin ja niiden tunnistamiseen. Alla olevassa
kuvassa (Kuva 2.) on kuvattu kahta erilaista organisaation ajattelutapaa. Ylempana niin
sanottu tarjontalahtdinen ajattelutapa ja alla asiakaslahtéinen ajattelutapa, joka vastaa
hyvin oppivan organisaation ajattelua. Kuvio kuvaa selkeasti yritystoiminnan perustoi-
mintatehtavien eron, jossa yrityksen ja organisaation toiminnan lahtékohdat ja oletukset
eroavat suuresti toisistaan. (Suominen 2011)

MYYNTIKONSEPTI (The Selling Concept*)

Tarjontald htéinen toimintatapa

TUOTTO
R R Il e

KAUTTA

MARKKINOINTIKONSEPTI (The Marketing Concept¥*)

Asiakasiahtdinen toimintatapa

TUOTTO
ASIAKAS- ASIAKAS-
I secmven- | ASTAKASS TYYTY-
TOINTI VAISYYDEN
KAUTTA

Kuva 2. Tarjonta -ja asiakaslahtdinen toimintatapa. (Suominen 2012)

Oppivan organisaation toiminta alkaa asiakaskohderyhman maéarittamisesta, jolloin

mietitdan seuraavia kysymyksia:
e Keita varten olemme olemassa?

e Kuka on asiakas ja kenet haluamme asiakkaaksi?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola
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Kun tama on toteutettu, oppiva organisaatio tekee analyysin asiakastarpeesta, jossa
mietitddn mik& on se lisdarvo, joka tuotetaan asiakkaalle? N&in edella mainituista asi-
oista eli asiakaskohderyhmaésta sekéa asiakastarpeesta muodostuu strateginen tavoite,
jotka luovat yhteiset merkitykset likketoiminnan lahtokohdaksi. (Suominen 2011)

Ideaalitapauksessa oppivassa organisaatiossa oppimistavoitteet muodostuvat ensisi-
jaisesti johdon esittamista intresseista, jotka sitten siirtyvat koko organisaation oppimis-
tavoitteiksi. (Suominen 2011, 89)

Alla esitetyssa kuvassa (Kuva 3.) nékyy erilaisten yritysten sijoittelun strategian&kdo-
kulman mukaan. Koulutusmateriaalissaan niin sanotuksi oppivaksi organisaatioksi

Suominen luokittelee mm. STX Europen ja Metso Oyj: n.

YRITYSTOIMINNAN ERILAISET STRATEGIANAKOKULMAT

ASTIAKASLAHTOISYYS
A« proaktiivinen toimintatapa * Metso
< IKEA « STX-Europe
* Ravintola ja matkailubisnes s SNy, * Nokia (vuonna 2000)

* Kylpylédbisnes
ASIAKASLAHTOINEN

OPPIVAT

ORGANISAATIO TOIMINTATAPA

B B

TIETO-
= INTENSIIVISYYS

TUOTANTO-
INTENSIIVISYYS

IIIIIIIIIIII’.

‘ AMMATTI- j_
LAITOS-
-‘ ORGANISAATIOT BYROKRATIAT
JA LemmmITT e o % P
e % — e ~,‘\.t TARJONTALAHTOINEN
BYROKRATIAT RASTOT JA JULKISET &,
PALVELL- RS TOIMINTATAPA
«Stora Enso ORGANISAATIOT®
‘. o * - * Koulut ja yliopistot
* UPM, M-Real a2, e gm®
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Kuva 3. Yritystoiminnan erilaiset strategianakdkulmat (Suominen 2012)
Voidaan siis todeta, ettéd oppivalla organisaatiolla tarkoitetaan yritysta ja yrityksen stra-

tegianakodkulmaa sek&d organisaatiota, jonka liikketoiminta lahtokohtaisesti alkaa asiak-

kaasta ja paattyy asiakkaaseen. (Suominen 2011)
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5 TERVEYSTEKNOLOGIA

Kuten kaikkia tuotteita ja materiaaleja myds tieto- ja viestintatekniikan tuotteita testa-
taan. Testauksen kohteena voi olla muun muassa suuri tietojarjestelma tai laitteessa
kaytetty pieni komponentti. Testaamalla voidaan selvittaéa esimerkiksi tuotteessa kay-
tettyjen materiaalien tai varien kestavyytta. Tieto- ja viestintatekniikan alalle on maari-

telty omia standardeja, jotka koskevat muun muassa tietojarjestelmia.

Vaikka terveysteknologia on osa tieto- ja viestintatekniikkaa, niille on maaritelty myos
omia standardeja ja maarayksia. Terveysteknologia koskevat standardit 16ytyvat ter-
veydenhuoltoa koskevien standardien joukosta. On myods mahdollista, ettd laite jota
kehitetaan, luokitellaan laakinnalliseksi laitteeksi. Silloin on olemassa omat riskiluok-
kansa, jolloin on syytéd noudattaa kyseisen riskiluokan direktiiveja.

5.1 Terveysteknologia Suomessa

Valviran yllapitamassa CE-merkittyjen tuotteiden laiterekisterissa on 325 yritystd seka
erillisessa yksildlliseen kayttdoon tarkoitettujen laitteiden rekisterissa 419 yritysta. Teke-
sin mukaan Suomen terveysteknologia-alalla toimii talla hetkella noin 900 yritysta tai
noin 500 yritysta ilman yksildlliseen kayttéon tarkoitettujen laitteiden valmistajia. (Tekes
2017)

Alla olevasta taulukosta (Taulukko 1.) voi nahda yritysten jakautuminen alatoimialan

mukaan.
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Taulukko 1. Terveysteknologia-alan yritysten jakautuminen alatoimialan mukaan (Te-
kes 2017)

_ T S

Monitorointi ja kuvantaminen 24 9,2 % 45 10,8 %
In vitro -diagnostiikka (VD) 21 8,1% 29 6,9 %
Hoitotarvikkeet 110 42,3% 132 31,6 %
Laaketieteelliseen kayttoon tarkoitetut kalusteet 20 7.7% 26 6,2 %
Ehealth 32 12,3 % 80 19,1 %

Muut 204% 106 254 %
418

55
| w | ws | e | on

Valviran laiterekisterissa olevat terveysteknologian yritykset ovat sijoittuneet eri puolille
maata. Alla olevasta kuvasta (Kuva 4.) kay kuitenkin ilmi ettd, yritysten paépainopiste
on kuitenkin niissa maakunnissa, missa on yliopistollinen sairaala. Eniten terveystekno-

logia-alan yrityksia toimii Helsingissa, Tampereella ja Turussa. (Tekes 2017)

Vaalvimn laiterekisterin
yritykset n= 260

Kuva 4. Terveysteknologia yritysten sijoittuminen Suomessa. (Tekes 2017)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola



18

5.2 Terveysteknologia tuotteet

Kun terveysteknologian tuotteita suunnitellaan ja kehitetdan, tulee ottaa huomioon nii-
hin liittyvat standardit ja maaraykset.

Terveysteknologian tuotekehityksessa on omia erityispiirteitd, silla ohjelmisto tai laite
voidaan luokitella laakinnalliseksi laitteeksi. Laakinnallisen laitteen maaritelma:

"Instrumentit, laitteistot, valineet, ohjelmistot, materiaalit tai muut tarvikkeet, joita kayte-
taan joko yksinaan tai yhdistelmind, mukaan luettuina valmistajansa erityisesti diagno-
sointi- ja/tai hoitotarkoituksiin tarkoittamat ja laakinnallisen laitteen asianmukaiseen
toimintaan tarvittavat ohjelmistot, jotka valmistaja on tarkoittanut kaytettavaksi ihmisten:

a) sairauden diagnosointiin, ehkaisyyn, tarkkailuun, hoitoon tai lievitykseen.

b) vamman tai vajavuuden diagnosointiin, tarkkailuun, hoitoon lievitykseen tai

kompensointiin.
c) anatomian tai fysiologisen toiminnon tutkimiseen, korvaamiseen tai muunteluun.
d) Hedelmdityksen saatelyyn.

...ja joiden padasiallista aiottua vaikutusta ihmiskehossa tai -kehoon ei saavuteta far-
makologisin, immunologisin tai metabolisin keinoin, mutta joiden toimintaa voidaan

tallaisilla keinoilla edistaa.” (Valvira 2017)

Terveysteknologiayrityksen valmistama tuote saattaa kuulua myos niin sanottujen IVD-
laitteiden piiriin. IVD eli in virto -diagnostiikka tarkoittaa potilaasta tai terveesta henki-
|6sta otetuista ladketieteellisista naytteista tehtavid tutkimuksia eli kaytannodssa labora-

toriotutkimuksia. IVD-laitteet kuuluvat myos ladkinnallisten laitteiden piiriin. (SFS ry)

Tuotteen kayttétarkoituksen ja ominaisuuksien suhde maaritelmiin ratkaisee, kuuluuko
tuote tahan lainsdadantoon vai ei. Mikali 1aékinnéllisen laitteen kriteerit tayttyvat on

seurattava tahan liittyvaé lainsaadantoa. (Tekes 2017)

Tuotteet luokitellaan riskiluokkiin 1, Ila, llb ja lll, niiden riskien mukaisesti. Mita suurempi
riski, sitd korkeampi luokka ja sitd enemman vaaditaan tuotekehitykseltd ja tuotteen

koko elinkaarelta. Direktiivi luokittelee joukon saantdja, joiden mukaan luokittelu teh-
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daan. Tuote kaydaan lapi ominaisuus- tai vaatimusluettelon kautta ja maaritellaan kul-
lekin ominaisuudelle riskiluokka. Koko tuote on korkeimman ominaisuuden riskiluokka.
(Tekes 2017, Saarenpaa 2017).

On kuitenkin my06s terveysteknologia tuotteita, jotka eivat tayta laakinnallisen laitteen
kriteereja. Edella mainittuja laitteita ovat yksilolliseen kayttoon valmistetut laitteet.

"Yksilolliseen kayttoon valmistetulla laitteella tarkoitetaan yksittaiselle nimetylle potilaal-
le terveydenhuollon ammattihenkildista annetun lain (559/1994) mukaisen terveyden-
huollon ammattihenkilén kirjallisen maarayksen mukaisesti valmistettua laitetta. Yksil6l-
liseen kayttoon valmistettuna laitteena ei kuitenkaan pideta jatkuvalla tai sarjatuotan-
tomenetelmalla valmistettua laitetta, jota on muunnettu l&a&karin tai muun ammattimai-
sen kayttajan maarittamien erityistarpeiden perusteella. Yksilolliseen kayttoon tarkoitet-
tuja laitteita ovat esim. hammasproteesit ja muut hammastekniset tyot seka tietyt opti-

set laitteet, kuulokojeet ja apuvalineet.” (Valvira 2017)

5.3 Testaus osana tuotekehitysta

Tuotteen vaatimustenmukaisuus tulee voida osoittaa. Tama tarkoittaa siis sita, etta

valmistaja vastaa siita, etta laite
e 0n olennaisten vaatimusten mukainen
e saavuttaa sille maaitetyn toimivuuden ja suorituskyvyn

e ei vaaranna kayttgjan tai muun henkilon terveytta, turvallisuutta eikd ympéa-

ristoa.

Valmistajan pitda siis pystya todistamaan, etta tuote tayttdd sen kayttotarkoituksesta ja
direktiivien olennaisista vaatimuksista johtuvat spesifikaatiot ja muut vaatimukset. Hel-
poin tapa naiden asioiden varmistamiseen on yleensa tukeutua yhdenmukaisiin stan-
dardeihin. (Tekes 2017)

Terveydenhuollon tuotteen saaminen markkinoille edellyttdd usein kolmannen osapuo-

len palvelua, jonka avulla todistetaan direktiivien ja vaatimusten tayttyminen.
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5.4 Standardit ja direktiivit

Ennen kuin tuotteen voi paastdd markkinoille valmistajan on osoitettava sen turvalli-
suus, kayttotarkoitukseen sopivuus ja suorituskyky. Valmistajan tulee myds méaaritella
laitteen tai tarvikkeen tuoteluokka. Luokittelussa on hyva kayttda apuna direktiivin
93/42 liitteena loytyvaa “luokituksessa kaytettavat perusteet’-osiota, josta Ioytyy tar-
kemmat tiedot luokittelussa kaytettavistd periaatteista ja luokittelusdannét. (Valvira
2017)

Valmistajan on tehtéva riskianalyysi tuotteeseen mahdollisesti liittyvien vaarojen tunnis-
tamiseksi ja niista aiheutuvien riskien poistamiseksi tai vahimmaistamiseksi. Riskiana-
lyysin vaatimukset on kuvattu yhdenmukaistetussa standardissa SFS-EN 1SO 14971.
(Valvira 2017)

Valviran sivuilta 10ytyy CE-merkintéd& koskevat vaatimukset ja eri tuoteluokille méaaritel-
lyt m&arittelytavat, joita valmistajan tulee noudattaa vaatimustenmukaisuuden osoitta-
miseksi. Laakinnalliseksi laitteeksi luokiteltaviin laitteisiin on kiinnitettava CE-merkinta.
Yksilolliseen kayttoon valmistettuihin laitteisiin ei kiinnitetda CE-merkintaéa. (Valvira
2017)

Valmistajan on ilmoitettava yhteystietonsa ja tiedot valmistamistaan tuotteista Valviran
yllapitamaan laiterekisteriin. llmoitus tehddan, kun tuote ja sen vaatimustenmukai-
suusmenettelyt tayttavat lainsdddannon vaatimukset ja se on saatettu markkinoille.
(Valvira 2017)

Terveydenhuollon laitteiden ja tarvikkeiden vaatimustenmukaisuuden valvonta seka

turvallisen kayton edistaminen kuuluvat Valviralle. (Valvira 2017)

5.5 Testaus osana strategista markkinointia

Jokaiselle yritykselld ja sen tuotteilla on tarke&a erottua kilpailijoista. Yrityksen tulee
pyrkia luomaan kilpailullisia etuja muista ja myds yllapitaa jo saavutettu etulyontiasema.
(Jarvi & Ponnio 2011)
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Aiemmissa luvuissa kerrottiin standardeista ja direktiiveistd, jotka ovat oleellinen asia
niin terveysteknologian kuin muidenkin tuotteiden tuotekehityksesséa. Direktiivien ja
standardien avulla on kuitenkin vaikea pyrkia luomaan yritykselle kilpailuetu, silla my6s
kaikkien kilpailijoiden tulee kehittda vastaava tuote samojen raamien sisalla.

Kun asiakas ja heid&n tunnistetut tarpeensa muodostavat pohjan markkinointistrategi-
alle saadaan myos hyva lahtokohta tuotekehitykselle. On hyva oppia rajaamaan pois
asioita kuten ominaisuuksia ja kayttotarkoituksia jo tuotekehityksen alkuvaiheessa.
(Tekes 2017)

Erityisesti terveysteknologian tuotteilla on usein hyvin valittu kohderyhma ja uskon, etta
terveysteknologian yritykset hyotyisivat testauspalvelujen kaytosta osana yrityksen
strategista markkinointia. Testauksen kohteena voi olla niin erityinen asiakaslahtdinen
tarve kuin kestavan kehityksen nakokulmakin. Kestavan kehityksen huomioiminen yri-
tyksen tuotteissa saattaa mahdollistaa yhteistyén mm. kuntasektorin kanssa.

Terveysteknologiatuotteiden mé&éra on valtavassa kasvussa. Kun alalle tulee lisda kil-
pailua, on kilpailuedun saavuttaminen entista tarkeampaa, joten terveysteknologia yri-
tyksen kannattaa varautua kasvavaan kilpailuun ajoissa ja hankkia kilpailuetu ja yllapi-

taa sita.
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6 TOIMEKSIANTO

Toimeksiantoyritys on korkean teknologian palvelun tuottaja, joka tuottaa tietoa mm.
materiaalien, tuotteiden ja rakenteiden sdénkestavyydesta.

Taustaltaan yritys on Turun yliopiston spin off aurinkoenergiaryhmasta yli 20 vuoden
takaa. Yrityksen historiassa on tapahtunut monta sellaista kdannettd missé on jouduttu
tarkastelemaan toiminnan tarkoitusulottuvuutta, kilpailuetua seka strategista paamaa-
raa. (Suokivi 2018)

Talla hetkella yritys ndkee haasteena sen, etta testaus asiakasyrityksessa ymmarre-
tdan hyvin vahvasti osana tuotekehitystd ja normatiivista laatua. Ja testaustulosten
hyddyntaminen asiakasyrityksen strategian kehityksessa, markkinoinnissa ja viestin-
nassa on varovaista. Toimeksiantoyritys on kuitenkin huomannut, etta asiakasyrityksis-
sa on myds tapahtunut oivalluksia ja testaustulosten hyddyntaminen edella mainituilla
alueilla on herattanyt aikaisempaa enemmaéan mielenkiintoa. (Suokivi 2018)

Oppivaa organisaatiota vastaava organisaatio tai ryhma organisaation sisalla oletetaan
olevan oikea kohderyhma palvelulle, jossa testaustuloksia hyddynnetddn osana strate-

gian kehitysta, markkinointia ja viestintaa.

6.1 Kysely

Kyselyn tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa kyselylomake, jonka avulla pystytaan
tunnistamaan tyésséani aiemmin kuvattu oppivan organisaation jasen tai "ryhma” orga-
nisaatioiden sisalla, jotka vastaavat maarittelyd oppivan organisaation ajattelumaail-

masta ja toimintatavoista.

Kyselylomakkeet lahetettiin toimeksiantoyrityksen vanhoille asiakkaille seka terveys-
teknologia yrityksille, jotka eivat aikaisemmin ole kayttaneet toimeksiantoyrityksen pal-
veluja. Kyselylomakkeita I&hetettiin organisaatioiden eri osastoille. Kun vastauksia saa-
tiin organisaatioiden eri osastoilta, oli mahdollisuus selvittda, kuinka eri osastoilla tyos-

kentelevien tyontekijoiden mielipiteet eroavat toisistaan.
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6.2 Kyselylomakkeen suunnittelu

Kyselylomakkeen siséllon suunnittelun ohjenuorana kaytettiin Jouni Suomisen vaitos-
kirjaa "Kohti oppivaa organisaatiota — Konstruktion muodostaminen johtamisen ja op-
pimisen valisistd riippuvuussuhteista”, jossa han on tutkinut erilaisten johtamistyylien

vaikutusta oppimistavoitteiden muodostumiseen.

Suominen on osana vaitoskirjaansa suorittanut haastatteluja. Haastatteluissa Suomi-
nen on kayttanyt haastattelulomaketta, joihin han on eri teoriamateriaalien pohjalta
laatinut viitekehyksen, jonka avulla on mahdollista tunnistaa johtamisen ja oppimisen
valisia riippuvuussuhteita. Jotta rijppuvuussuhteita voidaan tunnistaa pitda myos tun-
nistaa erilaiset johtamisen ja oppimisen ajattelutavat. Vaitoskirjassa haastattelun kysy-
mykset on jaettu kolmeen kategoriaan diskursiivinen orientaatio, teknisrationaalinen
orientaatio ja hermeettinen orientaatio. Vaitdskirjassa kuvattu diskursiivinen orientaatio
vastaa hyvin tassa opinnaytetytssa kuvatun oppivan organisaation tunnuspiirteita. Ky-
selylomakkeen laadinta vaiheessa onkin kaytetty apuna vaitoskirjan kolmannen kate-

gorian tunnistamiseen laadittuja kysymyksia.

Kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa paatimme jakaa kyselyyn vastaajat kahteen
ryhmaan. Toiseen ryhmaan kuuluu yritykset, jotka ovat aikaisemmin ostaneet toimeksi-
antoyrityksen palveluja ja toiseen terveysteknologian yrityksia, jolloin kyselyjen avulla
voitiin myo®s arvioida, onko terveysteknologiayritykset toimeksiantoyrityksen potentiaali-

sia asiakkaita.

Tyontekijan toimintatapaa sekad ajattelumaailmaa haluttiin kartoittaa 17 eri vaittdman
avulla, joissa kysyttiin nimenomaan kyselyyn vastaajan mielipidetta. Vaittdmien avulla

arvioitiin organisaation strategista naktkulmaa seka johtamis- ja oppimisajattelua.

Kyselyn vastaajan ajattelutapa vaikuttaa siihen, vastaako han kuvausta oppivan orga-
nisaation jasenestad. Vaittamiin vastataan asteikolla yhdesta viiteen, jossa yksi on tay-
sin eri mielté ja viisi on taysin samaa mieltd. Kysymyksesta riippuen oppivan organi-
saation tunnuspiirteet tayttyvat taysin vastaamalla negatiivisesti tai positiivisesti kysy-
myksesta riippuen. Toki jo etukéteen oletettiin, ettd kukaan vastaajista ei vastaa taydel-

lisesti kuvausta oppivasta organisaatiosta.
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Vaittamien jalkeen esitetdan kolme kysymysta, joiden avulla kartoitettiin yrityksen koko,
kuinka kauan vastaaja on yrityksessé tyoskennellyt sek& miké on vastaajan vastuualue
yrityksessa. Paatos taustatietokysymysten kysymiseen vasta vaittdmien jalkeen tuntui
loogiselta. Ennen kaikkea, silla haluttiin valttaa taustatietojen vaikutusta vaittamien vas-
taamiseen. Esimerkiksi oman vastuualueen kysyminen saattaa johdatella vastaajaa

vastaamaan vaittdmiin oman asemansa mukaisesti unohtamalla oman mielipiteensa.

6.3 Kyselyn toteutus

Kyselylomake toteutettiin Google Formsilla, jonka avulla oli mahdollista luoda selkea ja

helposti séhkdpostin valityksella taytettava kyselylomake.

Sahkaoinen kysely lahetettiin 44 yritykseen, jotka olivat jo aikaisemmin kayttdneet toi-
meksiantoyrityksen palveluja seka 12 terveysteknologian yritykseen. Yrityksen yhteys-
henkildiden tiedot etsittiin kyseisen yrityksen nettisivuilta, yhteyshenkildiden lopullinen

maara oli 581. Yhteyshenkildiden vastuualueet vaihtelivat organisaation sisalla.

Kyselylomakkeita luotiin kaksi, joka mahdollisti terveysteknologia yritysten ja toimeksi-
antaja yrityksen asiakasyrityksien vastausten erillisen kerdaamisen. Koska kyselyiden
vastaukset keréattiin erikseen, oli myos helppo verrata terveysteknologiayritysten vas-
tauksia muihin seka kyselyn avulla oli mahdollista saada tietoa siita ovatko ne potenti-

aalisia toimeksiantoyrityksen palvelun ostajia.

Kyselyt [&hetettiin séhkopostilla. Ei haluttu, etté vastaanottaja nékee muita vastaanotta-
jia, joten kaikki kyselyt lahetettiin piilokopiona vastaanottajille. Piilokopiota kaytettiin,
koska vastaanottajien joukossa oli niin vastaanottajan kanssa samassa organisaatios-
sa tydskentelevia, etta toisissa yrityksissa tydskentelevia henkilditd. Vaikka kaikki kay-
tetyt yhteystiedot olivatkin julkisia olisi se silti saattanut aiheuttaa pahennusta vastaa-

jien joukossa. Kyselyyn vastattiin nimettdmasti.

Kuitenkin, koska kysely levitettiin sdhképostin piilokopio toiminnon avulla osa kyselyista
ei mennyt perille asti ja osa kyselyistd on varmasti paatynyt roskapostin joukkoon. Pii-
lokopion kautta lahetysta pidettiin kuitenkin jarkevana vaihtoehtona muiden vastaanot-
tajien salaamiseksi. Toivoimme kuitenkin, ettd vastauksien maara nousisi 50 ja 100

vastauksen valiin.
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Kyselyn vastaukset kerétiin Google Forms-palveluun, josta kaikki vastukset oli mahdol-
lista ladata tietokoneelle csv-tiedostoon.

6.4 Kysymykset ja tulosten analysointi

Kyselyn vastauksia odotettiin viilkon verran, jonka jalkeen vastauksia oli tullut 97 kappa-
letta. Vastausten lukumaara taytti odotukset ja paatettiin, etta kyselyita ei lahetetd enaa
toistamiseen. Paatds siita, ettd kyselyita ei enda lahetetty uudestaan johtui siita, etta
vastausten maara oli tavoitteiden mukainen seka siita, etta kyselyyn vastattiin nimetto-
masti mika olisi aiheuttanut sen, etta kysely olisi mennyt uudestaan myos niille, jotka

olivat jo nahneet vaivaa ja vastanneet kyselyyn.

Vastausten perusteella voidaan sanoa, etté yli puolet terveysteknologiayrityksista oli
keskisuuria yrityksia, joissa tyoskentelee 50-100 tydntekijaa. Muiden yrityksissa tyos-
kenteli useimmiten yli 100 henkilda. Kaikkien vastaajien vastauksia tarkasteltaessa
huomattiin myos, etta suurin osa noin 60-prosenttia vastaajista oli tydskennellyt yrityk-
sessd nelja vuotta tai kauemmin. Mika oli hyva kyselytutkimuksen kannalta, koska sil-
loin vastaajilla on myds parempi kokemus ja tuntuma yrityksen sisdisista toimintata-

voista.

Terveysteknologia-alan yrityksista tuli kuitenkin niin vahan vastauksia verrattuna muihin
yrityksiin, etta vertailua ryhmien valilla ei suoritettu, vaan kaikki vastaukset analysoitiin

yhtena ryhmana.

Vastaaja, joka oli valinnut vastuualueeksi markkinointi, valitsi usein vastuualueekseen
myds liiketoimintajohdon. Vastauksista voidaan paatella, etta liiketoimintajohto on usein
myds vastuussa markkinoinnista tai markkinointi ihmiset kokevat olevansa osa liiketoi-

mintajohtoa.

Oletuksena oli, ettd toimeksiantoyrityksen palvelun oikea kohderyhma on liiketoiminta-
johto tai markkinointi. Vastaajat jotka olivat valinneet vastuualueeksi markkinointi ilman,
etta vastuualueeksi oli valittu myos liiketoimintajohto, I0ytyi vain nelja kappaletta. Ver-
tailuun valittin vastaajat, jotka olivat valinneet vastuualueeksi liiketoimintajohdon ja

mahdollisesti myds muita vastuualueita sen lisaksi.
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Vastaaja, joka ilmoitti vastuualueekseen tuotekehitys, valitsi usein myos toiseksi vas-
tuualueeksi laadun. Vastuualueiden valinnoista voidaan paatella, ettd vastaaja joka on
valinnut vastuualueeksi tuotekehitys ja mahdollisesti lisannyt siihen viela muita vastuu-

alueita vastaa eniten kuvausta toimeksiantoyrityksen nykyisista yhteyshenkilgista.

Kyselyn tulosten analysoinnissa kiinnitettiin siis erityisesti huomiota liilketoimintajohdon
ja tuotekehityksen parissa tydskentelevien henkildiden eroihin. Vertailemalla edella
mainittujen ryhmien vastauksia kesken&én saadaan tietoa toimeksiantoyrityksen taman
hetkisten yhteyshenkilGiden, eli usein tuotekehityksen tai tuotetestauksen parissa tyos-
kentelevan insindorin ja liiketoimintajohdon ajattelutavasta. Liiketoimintajohdon taas
oletetaan olevan oikea kohderyhma toimeksiantoyrityksen palvelulle.

1.1.1 vaittaméa 1

"Kun kysytaan, kuka on yrityksen "asiakas", niin kykenet nimeamaan nama avainasiak-

kaat nopeasti ja helposti.”

Kun tarkasteltiin kaikkien vastaajien vastauksia vaittamasta yksi, noin 97-prisenttia vas-
taajista vastasi olevansa lahes tai taysin samaa mielta vaittAman kanssa. Voitiin todeta,
ettd lahes jokainen vastaaja osaa nimeta yrityksen avainasiakkaat. Tulokset tukevat
oppivan organisaation tunnuspirteita, silla niihin kuuluu mm. asiakkaiden tunnistami-
nen, eli jokainen organisaation jasen tunnistaa ja pystyy nimeamaéan avainasiakkaat

helposti.

Kun verrattiin liiketoimintajohdossa ja tuotekehityksen parissa tyoskentelevien vastauk-
sia (Kuvio 1.), molemmat ovat hyvin tietoisia yrityksen avainasiakkaista. Vaikka mo-
lemmat ryhmat ovat tietoisia avainasiakkaista vastauksien perusteella voitiin kuitenkin
sanoa, ettad liiketoimintajohto tayttad oppivanorganisaation tunnuspiirteet paremmin
tasséd kysymyksessd, silla ryhma naytti kuitenkin olevan asiasta viela itsevarmempi

verrattaessa tuotekehityksen parissa tygskenteleviin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola



27

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa
WVaittama 1
80,00 % 73,68 %
70,00 %

60,00 % 55.55%
B Tuotekehitys

50.00 % ® Liiketoimintajohto

40,00 %
30,00 %
20,00 %

10,00 % 5.26 %4 5,559
0,00 "- 0,00040 % -Dﬂ L

1 2 3 4 5

0,00 %

Kuvio 1. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittama 1.

1.1.2 Vaittdama 2

"Mielestani kaikilla tyontekijoilld on yhteinen kasitys asiakastarpeesta seka siitd miten

paras asiakastyytyvaisyys saavutetaan.”

Oppivan organisaation jasenilla kaikilla tulisi olla yhteinen kasitys asiakastarpeesta ja
siitd, miten asiakastyytyvaisyys parhaiten saavutetaan. Kun tarkasteltiin kaikkia vas-
tauksia, huomattiin ettd kaikilla organisaation jasenilla ei ole kasitysta asiakastarpeesta
tai siitd, kuinka se saavutetaan. Vastaukset ovat hajaantuneet melko tasaisesti, kuiten-
kin noin 45-prosenttia vastaajista olivat vaittdman kanssa lahes tai taysin samaa mielta

ja vain noin 1-prosentti vastaajista taysin eri mielta.

Kun katsottiin kuviota (Kuvio 2.), jossa on vertailtu liiketoimintajohdon ja tuotekehityk-
sen parissa tyoskentelevien vastauksia vaittamaan ero oli heti melko selked. Vaikka
liketoimintajohto oli harvoin asiasta taysin samaa mieltd kuitenkin lahes kaikki vas-

taukset sijoittuvat selkeasti asteikon suurempaan paahan, kun taas tuotekehityksen
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parissa tydskentelevien vastauksista suurin osa sijoittui asteikon pienempaan paahan.
Tama vaittama tukee ajatusta siita, etta liketoiminnan johto on parempi kohderyhma
toimeksiantoyrityksen palvelulle.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa
VEittama 2
50,00 %
45,00 %

44,44 %
40,00 % 36,84 %
33,33
35,00 % ®m Tuotekehitys
30.00 % 96,36 Uh B Liiketoimintajohto
25,00 % 22,22
20,00 % 79 % 15,79 %
15,00 %
10,00 %
5,26 %
5,00 %
0,00 0,00
OSRICET
1 2 3 4 5

Kuvio 2. Liiketoiminta johto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittama 2.

1.1.3 Vvaittaméa 3

"Yrityksella on paljon erilaisia asiakkaita ja yrityksen nakemyksen mukaan kaikki asiak-

kaat ovat yhta tarkeita.”

Vaittdma ei sovi oppivan organisaation kuvaukseen. Kun kaikkia asiakkaita pidetaan
yhta tarkeana, yrityksen toiminta on usein epamaaraista ja sekavaa toisin kuin oppi-
vassa organisaatiossa, jossa asiakkaat on maaritelty selkeasti, jonka seurauksena syn-

tyy koko organisaation toimintaa ohjaava malli. (Suominen 2011)

Vaittdmaan kolme noin 45-prosenttia vastasi olevansa taysin tai lahes samaa mielta,
kun taas taysin tai lahes eri mieltd olevia vastauksi oli hieman yli 30-prosenttia vas-
tauksista. Vastauksista kay ilmi, etta useimmat organisaatiot pitavét kaikkia asiakkaita
yhta tarkeind. Vastaukset ovat kuitenkin ristiriidassa vaittdman yksi kanssa, jossa lahes

kaikki vastaajat kertoivat, etta pystyvat nimedmaan yrityksen avainasiakkaat nopeasti
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ja helposti. Vaittaméassa kolme ei kuitenkaan maaritelty tai kysytty, kuinka monta asia-
kassegmenttia yrityksella on.

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 3.) verrattiin liiketoimintajohdon ja tuotekehityksen paris-
sa tyoskentelevien henkildiden vastauksia koskien vaittamaa. Kuvion perusteella voitiin
todeta, ettd tuotekehityksen parissa tydskentelevat vastaajat ymmartavat paremmin
asiakkaiden segmentointia.

Vaittdman vastausten perusteella ei voitu taysin todeta, etta tuotekehityksen parissa

tydskentelevét henkilot ovat taysin vaara kohderyhma toimeksiantoyrityksen asiantuti-

japalvelulle.
Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa
VaittAma 3
45,00 % 42 11%

40,00 %
35,00 %

33,3304
30,00 % 2777 % 37 0% 27T B Tuotekehitys
25,00 % B Liiketoimintajohto
20,00 %
79 %4
15,00 %
10,53 %
10,00 %
5,55 5,50%86 %
pous I
0,00 %
1 2 3 4 5

Kuvio 3. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 3.

1.1.4 vaittama 4

"Huippulaatu ja kasitys huippulaadusta yrityksessamme muodostuvat mielestani ensisi-
jaisesti siita, ettd kykenemme tayttamaan yritysjohdon ja tuotannon asettamat standar-

doidut (esimerkiksi laatusertifioinnin) vaatimukset.”

Vaittdma nelja ei sovi oppivan organisaation kuvaukseen. Vaittdma kuvaa organisaati-

on kapeaa laatuajattelua, joka syntyy siten, ettd laatu on tuotteen ominaisuus tai vir-
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heettbmasti toimiva tuotantoprosessi. Asiakastarvetta ja asiakaslahtoisyytta ei huomi-
oida kokonaislaatuajattelussa, vaan laatuajattelua tukevat sisiset ohjeet ja standardit.
(Suominen 2011)

Lahes 90-prosenttia kaikkien vastaajien vastauksista sijoittuivat asteikon keskivaiheille
tai suurempaan paahan. Mika tarkoittaa, etta lahes kaikki vastaajat ovat olleet jollakin
tasolla vaittdman kanssa samaa mieltd. Kaikkien vastaajien vastaukset eivat tukeneet,

ettd vastaajat sopisivat oppivan organisaation kuvaukseen.

Kuitenkin kun verrattiin liiketoimintajohdon ja tuotekehityksen parissa tydskentelevien
vastauksia (Kuvio 4.) niista naki, etta liketoimintajohto ajattelee enemman, etta laadul-
lisilla asioilla ei voi luoda kilpailuetua. Kun taas tuotekehityksen parissa tyoskentelevat
ajattelivat laatuvaatimusten olevan tarkedssa asemassa myos kilpailuetua ajatellen.
Tuotekehityksen parissa tydskentelevien vastausten mukaan vastaukset ovat hajaan-
tuneet koko asteikolle, mutta noin 60-prosenttia vastaajista kuitenkin sijoittuu asteikon

suurempaan paahan.

Tama vaittama tukee ajattelua siita, ettd toimeksiantoyritykselle liiketoimintajohto on
oikea kohderyhma.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa
Vaittama 4

50,00 % 47,37 %
45,00 %
40,00 % 37,50 %
35,00 %
30,00 %
25,00 %

20,00 %
15,00 %

10,00 % 625
5,00 %
0,00 %

Kuvio 4. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdama 4.

® Tuotekehitys

25.00 25.00 % B Liiketoimintajohto
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1.1.5 Vaittama 5

"Yrityksen kilpailukyky muodostuu mielesténi ensisijaisesti siita, ettd henkilostolla on
kilpailijoitamme selvasti parempi mahdollisuus oppia ja hyddyntda laaja-alaisesti koko

yritystoimintaa hyddyttavaa uutta tietoa.”

Edella mainittu vaittama sopii oppivan organisaation kuvaukseen. Kun tarkasteltiin
kaikkien kyselyyn vastanneiden henkildiden vastauksia, suurin osa vastaajista noin 45-
prossenttia olivat vaittdman kanssa taysin tai lahes samaa mielta, noin 30 prosenttia
sijoittuu asteikon keskivaiheille ja noin 25-prosenttia oli vaittdman kanssa léhes tai tay-

sin eri mielta.

Kun vertailtiin liiketoimintajohdon ja tuotekehityksen parissa tydskentelevien vastauksia
(Kuvio 5.) ero oli selke&sti havaittavissa. Liiketoimintajohdon vastauksista lahes 70-
prosenttia sijoittui asteikon suurimpaan paahan, kun taas vastaava luku tuotekehityk-
sen parissa tydskentelevien vastauksissa oli vain noin 28-prosenttia.

Kun verrattiin vaittdman nelja ja viisi vastauksia keskenaan voitiin, myos todeta, etta
vastaukset tukevat toisiaan. Ja niista voitiin paatelld, etta tuotekehityksen parissa tyos-
kentelevat ajattelevat laadun olevan tarkedd myos Kilpailuedun saavuttamiseen, kun
taas liiketoimintajohto piti tairkedmpéané uuden tiedon laaja-alaista hyddyntamista kilpai-

luedun saavuttamiseen.

Tama vaittama tukee erinomaisesti ajatusta siita, etta toimeksiantajan palvelua tulisi

myyda liiketoimintajohdolle.
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Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa

Vaittama 5
50,00 % 47.37 %
45,00 % 4,44 %
40,00 %
35,00 % B Tuotekehitys
30,00 % 26,32 % 21,77 ® Liiketoimintajohto
25,00 %
20,00 %% 16.66 15,79 %
15,00 % 171 1198
10,00 %
I.za % 26 %
5,00 %
0,00
0,00 %
1 2 3 4 5

Kuvio 5. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 5.

1.1.6 Vaittama 6

"Tydntekijoitd arvostetaan ja otetaan huomioon niin, ettd sillda on suurempi merkitys

henkiléston sitoutumiseen kuin palkalla tai muiden palkkioiden maaralla.”

Vaittdma sopii oppivan organisaation kuvaukseen. Oppivan organisaation tunnuspiir-
teisiin kuuluu tyontekijéiden tasapuolinen huomioiminen seké mielipiteiden kuuntelemi-
nen, joka johtaa asetteluun, jossa tyontekijaa aidosti kuuluu ja haluaa olla osa organi-

saatiota. Oppivan organisaation jasenet ovat motivoituneita ja sitoutuneita tyéhénsa.

Kun tarkasteltiin kaikkien vastaajien vastauksia, noin 50-prosenttia vastaajista oli vas-
tannut olevansa taysin tai lahes taysin samaa mieltd, noin 20-prosenttia vastaajista oli
taysin tai l&hes taysin eri mieltd ja loput noin 20-prosenttia sijoittui asteikon keskivai-

heille.

Kun taas verrattiin liiketoimintajohdon ja tuotekehityksen parissa tydskentelevien henki-

I6iden eroa (Kuvio 6.) huomattiin, etta liiketoimintajohdon vastaukset olivat painottuneet
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asteikon suurempaan paahan, kun taas tuotekehityksen parissa tydskentelevien vas-
taukset asteikon keskivaiheille, seké asteikon pienempaan paahan.

VaittAma tukee ajatusta siitd, ettd liikketoimintajohdon ajattelutapa vastaa paremmin
oppivan organisaation ajattelutapaa.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa

Vaittama 6
50,00 %
44,44 %
45,00 % 4211 9%
40,00 %
35,00 % ® Tuotekehitys
30,00 % 31 U B Liiketoimintajohto
25,00 % 22,22 % 7105 %
20,00 % 15,66 9%
10,00 %
.26 % 26 % 5.55
5,00 %
0,00 %
1 2 3 4 5

Kuvio 6. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 6.

1.1.7 Vvaittama 7

"Yrityksessa ei mielestani ole voimakasta tydnantajan ja tyontekijan vastakkaisasette-

lua, vaan jokainen tuntee olevansa vastuussa yrityksen tuloksesta ja toiminnasta.”

Kun tuloksia tarkasteltiin kaikkien vastaajien kesken, noin 65-prosenttia vastaajista oli
sitd mielta, etta yrityksessa ei ole voimakasta tydnantajan ja tyontekijan vastakkais-
asettelua. Vain noin 10-prosenttia vastaajista oli vaittaman kanssa lahes eri mielta ja
noin 3-prosenttia vastaajista oli vaittdman kanssa taysin eri mieltd. Kaikkien vastaajien

ajattelutapa vastaa kuvausta oppivasta organisaatiosta.

Kun taas verrattiin tuloksia liikketoimintajohdon ja tuotekehityksen valilla (Kuvio 7.) ero

oli kuitenkin suuri. Liiketoimintajohdossa tytskentelevista vastaajista lahes 60-
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prosenttia oli vaittaman kanssa taysin samaa mieltd, kun taas tuotekehityksen parissa
tyoskentelevilla sama luku oli alle 20-prosenttia.

Tama vaittama tukee myds ajatusta siita, etta liketoimintajohto vastaa paremmin ku-

vausta oppivasta organisaatiosta.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa
Véittama 7
70,00 %
60,00 % 57,80 %

20,00 % ® Tuotekehitys
40,00 % B Liiketoimintajohto
33.33 % 33.33 %

30,00 %

.05 %

20,00 % 16,66 % 79 %4 16,66

10,00 % 5.76 U

0,00 00 %
0,009 > M
1 2 3 4 5

Kuvio 7. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdama 7.

1.1.8 Vaittama 8

"Mielestani yrityksessa tieto kulkee lahes automaattisesti ja tuntuu, ettd kaikki osapuo-

let otetaan huomioon paatoksia tehtaessa.”

Kun tarkasteltiin vastauksia kaikkien vastanneiden kesken, suurin osa vastauksista
sijoittui asteikon keskivaiheille. Taysin tai lahes samaa mielta oli kuitenkin noin 45-
prosenttia vastaajista. Kun taas lahes tai taysin eri mieltd oli vain noin 15-prosenttia
vastaajista. Loput vastauksista eli noin 40-prosenttia sijoittui asteikon keskivaiheille.
Kun vastauksia katsotaan kokonaisuutena kaikkien vastaajien vastaukset sijoittuvat
kuitenkin selkeésti asteikon suurempaan paahan, mika sopii oppivan organisaation

kuvaukseen.
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Kun tarkastellaan liiketoimintajohdon ja tuotekehityksen parissa tytskentelevien vas-
tauksia (Kuvio 8.), ero on suhteellisen selkeé. Yli 60-prosenttia tuotekehityksen parissa
tydskentelevien vastauksista sijoittuvat asteikolle kohtaan kaksi, eli lahes eri mielta.
Liiketoimintajohdon vastaukset eivat tdsséd kysymyksessa sijoittuneet niin selkeasti
mihinkdan vaan jakautuvat melko tasaisesti asteikon keskivaiheille ja sen molemmin
puolin. Vaikka liiketoimintajohto ei selkedsti vastaa oppivanorganisaation kuvausta ta-
man vaittaman kohdalla, ero on silti huomattava tuotekehityksen parissa tydskentele-

vien vastauksiin verraten, jotka eivat selkedasti vastanneet kuvausta.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa

Waittama 8
70,00 %
61,11 %
60,00 %
50,00 % .
11 %4 B Tuotekehitys
40,00 % B Liiketoimintajohto
31,58 %

30,00 %
22,22 % 21,05 %
20,00 %
11,11
10,00 % 26 U6 5,55
0.008400 %
0,00 %
1 2 3 4 5

Kuvio 8. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittama 8.

1.1.9 Vvaittaméa 9

"Mielestani yrityksessa tieto ei kulje ja tuntuu, ettd tiedottaminen on usein vain tiedon

yksipuolista jakamista jalkikateen.”

Kaikkien vastaajien kesken tulokset vaittmasta olivat hammentavat, silla vaittdmat
kahdeksan ja yhdeksén ovat toistensa vastakohdat ja naytti siltéd, ettd vastaukset ovat
lAhes samanaiset. Taysin tai lAhes samaa mieltd oli noin 60-prosenttia vastaajista, |a-
hes tai taysin eri mielté oli vain noin 15-prosenttia vastaajista ja loput vastauksista eli

noin 25-prosenttia sijoittui asteikon keskivaiheille.
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Kuitenkin kun verrattiin liiketoimintajohtoa ja tuotekehityksen parissa tydskentelevid
(Kuvio 9), tukee vaittdman yhdeksan vastaukset edellisen vaittdman vastauksia. Yli
puolet tuotekehityksen parissa tydskentelevistd vastaajista vastasi olevansa taysin tai
lahes samaa mielta vaittaman kanssa. Liiketoimintajohdon vastaukset sen sijaan sijoit-
tuivat melko tasaisesti keskivaiheen molemmin puolin. Kumpikaan ryhma ei tassa vait-
tamassa vastaa taysin kuvausta oppivasta organisaatiosta, mutta liiketoimintajohdossa

tydskentelevét olivat kuitenkin lahempana.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa
VEittAm& 9
50,00 %
45,00 %
40,00 % 36,84 %
35,00 %
30,00 %
25,00 %
20,00 %
15,00 % 1111
10,00 %
5,00 %

0,000400 %
0,00 %

44,44 %

B Tuotekehitys
B Liilketoimintajohto

11.136%®3 oy

1 2 3 4 5

Kuvio 9. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittama 9.

1.1.10 Vaittama 10

"Kun olen onnistunut tydssani erityisen hyvin, niin suurimman tyydytyksen tuo se, etta

siitd maksetaan kunnollinen rahallinen tai muu vastikkeellinen korvaus.”

Kun tarkasteltiin vaittdman kaikkia vastauksia, vastaukset olivat jakautuneet hyvin ta-
saisesti keskivaiheen kummallekin puolelle, josta voidaan paéatella, ettd mielipiteet asi-
asta ovat melko ristiriitaiset. Taysin tai lahes samaa mielta oli noin 40-prosenttia vas-
taajista, l&hes tai taysin eri mielté oli noin 40-prosenttia vastaajista ja loput vastauksista

eli noin 20-prosenttia sijoittui asteikon keskivaiheille.
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Tuotekehityksen parissa tydskentelevien ja liiketoimintajohdon vastukset (Kuvio 10.)
taas yllattivat. Aikaisempien vaittdmien perusteella voitiin sanoa, etté liiketoimintajohto
vastaukset vastasivat kuvausta oppivasta organisaatiossa. Tassa vaittdmassa vas-
taukset ovat jakautuneet toisinpéin eli tuotekehityksen parissa tyoskentelevat henkiltt

sopivat paremmin oppivan organisaation kuvaukseen.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa
WVEIttAmA10
50,00 % 47.37 %

45,00 % 44,34
40.00 % 38.88
35,00 % W Tuotekehitys
30,00 % 70 B Liiketoimintajohto
25,00 %
20,00 % 15.79 % 16,66 %
15,00 % 53 %
10,00 %

5,00 %

0,00 0,00040 %
0,00 %
1 2 3 4 5]

Kuvio 10. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 10.

1.1.11 Vaittama 11

"Kun olen mielestani onnistunut tyéssani erityisen hyvin, niin suurimman tyydytyksen
tahan tuo useimmiten tekemiseen liittynyt hyva meininki ja tunne siitd, ettd olemme

porukassa onnistuneet tavoitteessamme.”

Vaittama sopii oppivan organisaation jasenen kuvaukseen. Kun tarkasteltiin vastauksia
kaikkien vastaajien kesken, noin 80-prosenttia vastaajista oli lahes tai taysin samaa
mieltd vaittiman kanssa. Vastaukset olivat hieman ristiriidassa edellisen vaittdman

kanssa.

Kun taas vertailtiin liiketoimintajohtoa ja tuotekehityksen parissa ty6skentelevien vas-
tauksia (Kuvio 11.) keskenaan, tuotekehityksen parissa tydskentelevien vastaukset

sijoittuivat loogisesti asteikon suurempaan paahan, kun verrattiin heidan vastauksiaan
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edelliseen vaittamaan. Liiketoimintajohto puolestaan sijoittui tdssa vaittamassa myos
asteikon suurempaan p&ahan, minka vuoksi vastaukset olivat ristiriidassa edellisen
vaittaman vastauksien kanssa. Mikali ei ajatella ristiriitaa edellisen vaittaméan kanssa,
liketoimintajohto ja tuotekehityksen parissa tyGskentelevét vastaavat molemmat melko

hyvin kuvausta oppivasta organisaatiosta.

Liiketoimintajohto ja tuctekehitys vertailussa
Véittama 11
70,00 % 66,66 %

60,00 %

50,00 %
B Tuotekehitys

40,00 % B Liiketoimintajohto
31.58 %
30,00 %

21.05 %
20,00 %

11.11
10,00 % 5,55 04 5.26 U4

0.00 % -{}{-j % 0,00 -

1 2 3 4 5]

Kuvio 11. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 11.

1.1.12 Vaittama 12

"Tydpaikalla tehtavat on mielestani jaettu ja osoitettu tasapuolisesti niin, ettd jokainen

kokee vastuualueensa selvana ja jokainen keskittyy hoitamaan juuri tata tehtavaa.”

Vaittdma ei sovi oppivan organisaation kuvaukseen. Kun tarkasteltiin vaittdmaa kaik-
kien vastaajien kesken, taysin tai lahes samaa mielta oli noin 50-prosenttia vastaajista,
lahes tai taysin eri mielté oli noin 30-prosenttia vastaajista ja loput vastauksista eli noin

20-prosenttia sijoittui asteikon keskivaiheille.

Kun verrattiin liiketoimintajohdon ja tuotekehityksen parissa tytskentelevien henkil6i-
den vastauksia (Kuvio 12.), huomio kiinnittyi heti liiketoimintajohdon vastauksien pai-
nottumiseen asteikon suurempaan paahan. Mika tarkoittaa, etta liiketoimintajohto ei

tassa vaittamassa sopinut oppivan organisaation kuvaukseen. Tuotekehityksen parissa
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tyoskentelevien vastaukset olivat taas jakautuneet melko tasaisesti asteikon keskivai-
heen molemmin puolin. Kuitenkin tuotekehityksen parissa tydskentelevéat vastaavat

tassa vaittamassa paremmin kuvausta oppivasta organisaatiosta.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa
Vaittama12
50,00 % 47.37 %

45,00 %
40,00 %
35,00 6 33.33 % 33.33
30,00 %
25,00 % 05%  2L.05%
20,00 % 15,66 9 16,66
15,00 %
10,00 %
26 %
5,00 %
0,00 %
1 2 3 4

Kuvio 12. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 12.

B Tuotekehitys
B |jiketoimintajohto

5.26 ¥

0,00 S0
5

1.1.13 Vaittama 13

"Yrityksen toiminnan tarkoitus ja tavoitteet on mielestani hyvin kaikkien tiedossa ja ko-

en, ettd selkead yhteinen punainen lanka ohjaa toimintaamme.”

Vaittdma vastaa kuvausta oppivasta organisaatiosta. Kun tarkasteltiin vaittamaa kaik-
kien vastanneiden kesken, taysin tai lahes samaa mielta oli noin 60-prosenttia vastaa-
jista, lahes tai tysin eri mieltd oli noin 20-prosenttia vastaajista ja loput vastauksista el

noin 20-prosenttia sijoittui asteikon keskivaiheille.

Kun taas verrattiin liiketoimintajohdon ja tuotekehityksen parissa tydskentelevien vas-
tauksia (Kuvio 13.). Liiketoimintajohdon vastaukset sijoittuivat selke&sti asteikon suu-
rempaan paahan, ja he olivat selkeasti vaittdman kanssa enemman samaa mieltd, kun

tuotekehityksen parissa tytskentelevien vastaukset, jotka jakaantuivat melko tasaisesti

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenna Pesola



40

keskivaiheille ja sen molemmin puolin. Vaittama tukee oletusta, ettd liiketoimintajohto
on oikea kohderyhmaé toimeksiantoyrityksen palvelulle.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa

Vaittama 13

50,00 % A7.37 %
31.56%| m Tuotekehitys

45,00 %
40,00 %
30,00 % 2777 % W Liilketoimintajohto
25,00 % 22,22°%
20,00 %
15,00 %
11,11 %% .53 ¥ .53 %
10,00 %
5,55
5,00 %
00 %
0,00 %
1 2 3 4 5

Kuvio 13. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 13.

1.1.14 Vaittaméa 14

"Yrityksen liiketoiminnan suunnittelussa on mielestdni mukana lahes kaikki yrityksen
avainhenkilot ja voimme itse aidosti vaikuttaa toiminnan tavoitteisiin sek&, siihen miten

onnistumista arvioidaan.”

Vaittdma sopii oppivan organisaation kuvaukseen. Kun vaittamaa tarkasteltiin kaikkien
vastaajien kesken, noin 50-prosenttia vastaajista oli vaittAman kanssa taysin tai lahes
samaa mieltd ja noin 25-prosenttia vastauksista sijoittui asteikon keskelle. Eli suurin

osa vastaajista sopii oppivan organisaation kuvaukseen.

Vertailtu liiketoimintajohdon ja tuotekehityksen parissa tydskentelevien valilla (Kuvio
14.), oli kuitenkin helposti havaittavissa. Liiketoimintajohdon vastaajista hieman yli 70-
prosenttija olivat vaittaman kanssa taysin tai lahes samaa mielté ja kukaan ei vastannut
olevansa vaittaman kanssa taysin eri mielta. Kun taas katsottiin tuotekehityksen paris-
sa tydskentelevien vastauksia, ne olivat sijoittuneet melko tasaisesti koko asteikolle,

suurin osa vastauksista sijoittui kuitenkin asteikon keskivaiheille tai sen alapuolelle.
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Liiketoimintajohto vastasi tassa vaittaméassa paremmin kuvausta oppivasta organisaa-
tiosta, vaikka myos tuotekehityksen parissa tydskentelevienkin joukosta l6ytyi kuvausta

vastaavia vastauksia.

Liiketoimintajohto ja tuctekehitys vertailussa

VEttAmaE 14
45,00 % 4211 %

40,00 %
35,00 % 31,58 %
30,00 % 27.77% = Tuotekehitys
B Liiketoimintajohto
25,00 % -22.22 9 05 % A
20,00 % 16,66 % 16,66 16,66
15,00 %
10,00 %
26 %
5,00 %
00 %
0,00 %
1 2 3 4 5

Kuvio 14. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 14.

1.1.15 Vaittama 15

"Yrityksen likketoiminnan suunnittelu kuuluu mielestani yrityksen johdolle eika tyonteki-

j6ille, erityisesti jos tallaista tehtavaa ei ole erikseen tydsopimuksessa mainittu.”

Vaittdma ei sovi oppivan organisaation kuvaukseen. Kun tarkasteltiin kaikkien kyselyyn
vastanneiden vastauksia, ne olivat jakautuneet tasan asteikon keskivaiheen molemmil-
le puolille. Taysin tai lahes samaa mielta oli noin 40-prosenttia ja lahes tai taysin eri
mieltd myds noin 40-prosenttia vastaajista. Loput 20-prosenttia sijoittuivat asteikon

keskivaiheille.

Samaa huomattiin, kun vertailtiin liketoimintajohdon ja tuotekehityksen parissa tyds-
kentelevien vastauksia (Kuvio 15.). Koska kysymykset jakautuivat niin selkeasti as-
teikon molempiin paihin, yritettiin selvittdd mista se johtuu. Ensimmainen mita tutkittiin,
oli yrityksen koko. Yrityksen koko vaikutti vastaukseen. Yritykset jossa tydskenteli enin-

tdan 20 henkildd, vastasivat kaikki olevansa léhes tai taysin eri mielté vaittdman kans-
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sa. Yritysten jossa tytskentelee yli 20 henkil6d, vastaukset olivat vaihtelevat. Uskon
vastausten vaihtelevuuden johtuvan yritysten erilaisista toimintatavoista. Tasséa vaitta-
massa voidaan todeta pienten yritysten vastaavan paremmin oppivan organisaation

kuvausta.

Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa

Vaittama 15

40,00 % 36,84 % 36,84 %

35,00 % 33,33

30,00 % 2777
B Tuotekehitys
25,00 % W Liiketoimintajohto

20,00 %

15.79 % 16,66 % 16,66 %

15,00 %
10,00 %

5,00 %

0,00 %

Kuvio 15. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 15.

1.1.16 Vaittama 16

"Hyvan johtajuuden kriteeri organisaatiossa on mielestani se, etta jokainen tietdd mihin

suuntaan ollaan menossa eiké tarvita tyonjakoon liittyvaa "k&skytysta".

Vaittdma vastaa kuvausta oppivasta organisaatiosta. Yli 90-prosenttia vastaajista olivat
vaittdman kanssa taysin tai lahes samaa mielta. Kun verrataan liiketoimintajohdon ja
tuotekehityksen parissa tydskentelevien vastauksia (Kuvio 16.), vastaukset nayttivat
lahes samoilta. Liiketoimintajohdon vastauksista l&hes 60-prosenttia oli ollut vaittdman
kanssa taysin samaa mieltd, kun suurin vastaaja maara tuotekehityksen parissa tyos-

kentelevilta noin 55-prosenttia sijoittui kohtaan lahes samaa mielta.

Voidaan sanoa, ettd molemmat ryhmat vastasivat kuvausta oppivasta organisaatiosta,
taman vaittdman kohdalla. Liiketoimintajohdon vastaukset sijoittuivat kuitenkin hieman

lahemmaksi kuvausta.
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Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa
VEittama 16
70,00 %

60,00 % 55.55 9% 57.90 %

50,00 % .
B Tuotekehitys

40,00 % B Liiketoimintajohto

30,00 %

20,00 %

10,53 %
10,00 % - 5,559106 o 5.55

0,00 % B 0.00060 %

1 2 3 4 5]

Kuvio 16. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 16.

1.1.17 Vaittama 17

"Hyvan johtajuuden kriteeri organisaatiossamme on mielestani se, etta jokainen tietéa
vastuualueensa ja jamakan johtajuuden avulla asioihin voidaan puuttua nopeasti ja

tehokkaasti.”

Vaittdma ei vastaa kuvausta oppivasta organisaatiosta. Kun tarkasteltiin vaittdman vas-
tauksia kaikkien vastaajien kesken, lahes tai tdysin samaa mielta vaittdman kanssa oli
noin 60-prosenttia vastaajista, lahes tai taysin eri mielta noin 20-prosenttia ja asteikon

keskivaiheille sijoittui my®s noin 20-prosenttia vastaajista.

Suurin osa liiketoimintajohdon vastauksista sijoittuivat asteikon suurempaan p&aahan.
Hyvin moni oli vaittaméan kanssa ldhes tai tdysin samaa mielta. Tuotekehityksen paris-
sa tydskentelevien vastaukset sijoittuivat melko tasaisesti koko asteikolle, vastaukset
painottuivat kuitenkin myds asteikon suurempaan paahan. Kumpikaan ryhmisté ei vas-
tannut kuvausta oppivasta organisaatiosta, tuotekehityksen parissa tyoskentelevat oli-

vat kuitenkin lahempana.
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Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa

Vaittama 17
45,00 % 42 11%

40,00 % 36,94 %4
35,00 %
30,00 % 2777 B Tuotekehitys
25,00 % 22 22 o4 9999 B Liiketoimintajohto
20,00 %
15,00 % 11,11 %
10,00 %
.26 %o
5,00 %
.00 %
0,00 %
1 2 3 4 5

Kuvio 17. Liiketoimintajohto ja tuotekehitys vertailussa. Vaittdma 17.

1.1.18 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen vastausten maara taytti odotukset ja oli riittava, jotta tuloksia oli mahdol-
lista analysoida seké niiden pohjalta oli mahdollista tehda havaintoja ja verrata jo ole-
massa oleviin oletuksiin. Terveysteknologia yritysten vastausmaara jai kuitenkin odotet-

tua pienemmaksi, joten vastauksia ei vertailtu muiden yritysten kanssa.

Tutkimuksen tuloksien analysoinnin jalkeen voidaan sanoa, ettd tulokset vahvistavat

sen, etta oppiva organisaation jasen on tunnistettavissa organisaation sisalla.

Ihanteellinen tilanne olisi ollut se, etta kaikki organisaation sisalla eli itse organisaatio ja
sen toiminta vastaisi kuvausta oppivasta organisaatiosta. Vaikka kyselyyn vastattiin
nimettdmasti, voidaan tehda oletus, ettd organisaatioiden sisalla vastaukset eivét olleet
yhtenevdisia. Vertailu liiketoimintajohdon ja tuotekehityksen parissa tytskentelevien
valilla ainakin antaa vahvan pohjan oletukselle. Organisaation johdon oppimistavoitteet

eivat ole siirtyneet eteenpain koko organisaatiolle.

Vastausten perusteella voidaan my0ds todeta, etta liiketoimintajohto on ryhmé& organi-
saation sisdlla mik& vastaa kuvausta parhaiten. Toki liiketoimintajohtokaan ei taysin

jokaisen vaittaman mukaan vastaa kuvausta. Odotuksena ei kuitenkaan ollut se, etta
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jokin ryhma vastaisi kuvausta taydellisesti vaan tavoitteena oli I0ytda ryhma, joka vas-
taa oppivan organisaation kuvausta parhaiten.

Liiketoimintajohto vastasi erittdin hyvin kuvausta oppivasta organisaatiosta, kun tarkas-
telun kohteena oli asiakkaat ja kilpailuetu. Kun vaittamat koskivat vastuun jakamista ja
johtamisajattelua liiketoimintajohto ei parjannyt niin hyvin.

Yrityksen koko oli avaintekija vastuun jakoon ja johtamisajatteluun liittyvissa vaittamis-
s4, eikd vastaajan vastuualueella ollut niin suurta painoarvoa. Pienemmat yritykset

vastasivat edella mainituilla alueilla paremmin kuvausta oppivasta organisaatiosta.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta liiketoimintajohtoon kuuluvat henkil6t ovat usein myo6s
vastuussa markkinoinnista tai toisaalta markkinoinnista vastaava on usein osa liiketoi-
mintajohtoa.

Kyselyn tulosten perusteella voitiin todeta, etta liiketoimintajohto ja siella tydskentele-
vien henkil6t vastaavat parhaiten kuvausta oppivasta organisaatiosta. Oppivan organi-
saation kuvausta vastaavien henkildiden I6ytymista tuotekehityksen parista ei voi kui-
tenkaan taysin kieltda, mutta kun verrattiin kahta edella mainittua ryhmaa, niin jako oli

kuitenkin selkea.
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/7 LOPUKSI

Toimeksiantoyrityksen palvelulle, jossa testaustuloksia kaytetaan osana strategista
markkinointia, 16ytyy vankka teoriapohja. Lahteesta riippumatta kay ilmi, etté asiakkaan
tarpeiden ja halujen huomioiminen strategisessa markkinoinnissa ja sen kaytto tuote-
kehityksen pohjana on suotavaa. Mikali yritys haluaa kehittaa itselleen palvelun tai tuot-
teen, joka menestyy, tulee heiddn myo6s luoda itselleen kilpailuetu muihin yrityksiin

nahden.

Kyselyn tavoite tunnistaa niin sanottu oppivan organisaation jasen onnistui. Tutkimuk-
sen tulokset vahvistivat oletuksen siita, etté testausinsintori tai tuotekehittja ei ole
paras yhteyshenkild kyseisen palvelun myyntiin. Oletettiin, ettd markkinoinnista vastaa-
va henkilo tai liiketoiminnanjohto on oikea tie palvelun lapi vientiin. Kyselytutkimus
osoittaa, ettd henkild, joka kuuluu liiketoimintajohtoon vastaa kaikkein parhaiten ku-

vausta oppivasta organisaatiosta.

Tutkimuksesta on konkreettista hyotya toimeksiantoyritykselle, koska nyt heilla on var-
ma kohderyhma organisaatioiden sisalla, jolle palvelua tulisi myyda. Tulevaisuudessa
yrityksen tulee miettid, kuka on oikea henkilé6 myymaan palvelua ja kuinka toimeksian-
toyritys luo kontakteja liiketoimintajohtoon, etenkin yrityksiin, jotka ovat jo aikaisemmin
kayttaneet toimeksiantoyrityksen palveluja ja yhteyshenkilo talla hetkella useimmin on

testaus -tai tuotekehitysinsinoori.

Taméan opinnaytety6 antoi toisen nakokulman ajatellen tuotekehitysta ja tuotetestausta.
Tuotekehitys on myds paljon muuta kuin direktiivien ja standardien vaatimusten taytta-
mista ja uskon, ettd myds insindorin tydssa tulisi ajatella enemman asiakkaita seka
niiden tarpeita ja haluja. Strategisen markkinoinnin kaytto tuotekehityksen pohjana oh-

jaa tuotekehitysta oikeaan suuntaan heti alkutekijoista.

Testauksen osuus terveysteknologia-alalla on kiistatta téarked ja uskon, ettd myds kil-
pailuetu on mahdollista muodostaa testauksella, mutta terveysteknologia-alalle méaari-
teltyjen direktiivien ja standardien mukaisella testauksella se on kuitenkin vaikeaa tai

lahes mahdotonta.
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Kyselylomake

Kyselytutkimus - Opinnéytety6 Turun
AMK

Kyselytutkimus on osa Turun ammattikorkeakoulun opinnaytetydta. Kyseln avulla arvioidaan
organisaation strategista nakokulmaa, johtamis- ja oppimisajattelua seka sita kuinka tyantekijan
vastuualue vaikuttaa edelld mainittujen asioiden tulkintaan.

Opinnaytetyd julkaistaan aikanaan ammattikorkeakoulujen julkaisuarkistossa Theseuksessa, jossa seon
vapaasti luettavissa.

Kyselyyn vastaaminen vie vain hetken ja auttas opintojeniedistymistd. Kyselyyn vastataan nimettimasti!

Seuraavassa esitetdaan vaittamia koskien yrityksen toimintatapoja. Valitse vaihtoehto mika
kuvaa cmaa mielipidettdsi, eikd sitd miten asiciden pitdisi olla.

1/17 Kun kysytéan, kuka on yrityksen "asiakas”, niin kykenet
nimedmaan ndmé avainasiakkaat nopeasti ja helposti.

1 2 3 4 5

Taysin eri Téysin samaa
’ O @) O O O Y

mieltd mieltd

2/17 Mielesténi kaikilla tyéntekijoilléd on yhteinen késitys
asiakastarpeesta ja miten asiakastyytyvaisyys saavutetaan.

1 2 3 4 5

Téysin eri Téysin samaa
y c o o o o 7

mielta mieltd

3/17 Yritykselld on paljon erilaisia asiakkaita ja yrityksen
nakemyksen mukaan kaikki asiakkaat ovat yhtéa tarkeita.

1 2 3 4 5

Taysin eri Taysin samaa
Y O O O O O Y

mielts mielts

4/17 Huippulaatu ja késitys huippulaadusta yrityksessémme
muodostuvat mielesténi ensisijaisesti siité, ettd kykenemme
téayttamaan yritysjohdon ja tuotannon asettamat standardoidut
(esimerkiksi laatusertifioinnin) vaatimukset.

1 2 3 4 5

Taysin eri Taysin samaa
Y O O O O O y

mielts mielts

5/17 Yrityksen kilpailuetu muodostuu mielesténi ensisijaisesti
siitd, etté henkiléstolld on kilpailijoitamme selvéasti parempi
mahdollisuus oppia ja hyédyntéaa laaja-alaisesti koko
yritystoimintaa hyodyttavaa uutta tietoa.

1 2 3 4 5

Taysin eri Taysin samaa
y o o o o o ¥

mielts mielts
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6/17 Tyontekijditd arvostetaan ja otetaan huomioon niin, etta
silld on suurempi merkitys henkilostén sitoutumiseen kuin
palkalla tai muiden palkkiociden maaralla.

1 2 3 - 5

Taysin eri - - - - - Téysin samaa
’ o o o o o ¥

mielts mielts

7/17 Yrityksessé ei mielestédni ole voimakasta tyénantajan ja
tydntekijan vastakkaisasettelua, vaan jokainen tuntee olevansa
vastuussa yrityksen tuloksesta ja toiminnasta.

1 2 3 - 5

Taysin eri 0 O ®) e @) Taysin samaa

mielta mielta

8/17 Mielestéani yrityksessa tieto kulkee lahes automaattisesti ja
tuntuu, etta kaikki osapuolet otetaan huomioon paatdksia
tehtdessa.

1 2 3 - 5

Taysin eri - - — = = Taysin samaa
Y O o O O O y

mieltd mieltd

9/17 Mielesténi yrityksessi tieto ei kulje ja tuntuu, etté
tiedottaminen on usein vain tiedon yksipuolista jakamista
jélkikéteen.

1 2 3 4 5

Taysin eri - - - - - Téysin samaa
y o o o o o 9

mieltd mieltd

10/17 Kun olen onnistunut ty&sséni erityisen hyvin, niin
suurimman tyydytyksen tuo se, etté siitd maksetaan kunnollinen
rahallinen tai muu vastikkeellinen korvaus.

1 2 3 4 5

Taysin eri
mieltd

Taysin samaa
mieltd

O O O O O

11/17 Kun olen mielesténi onnistunut ty&ssani erityisen hyvin,
niin suurimman tyydytyksen téhan tuo useimmiten tekemiseen
liittynyt hyva meininki ja tunne siitd, ettd olemme porukassa
onnistuneet tavoitteessamme.

1 2 3 4 5

Téysin eri - - - - - Téysin samaa
y o o o o o *

mieltad migltd
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12/17 Tyopaikalla tehtévat on mielesténi jaettu ja osoitettu
tasapuolisesti niin, ettd jokainen kokee vastuualueensa selvéana
ja jokainen keskittyy hoitamaan juuri téta tehtavaa.

1 2 3 4 5

Téysin samaa
mieltd

Taysin eri - - - - -
mieltd O © O O O
13/17 Yrityksen toiminnan tarkoitus ja tavoitteet on mielestani

hyvin kaikkien tiedossa ja koen, etté selked yhteinen punainen
lanka ohjaa toimintaamme.

1 2 3 4 5

Téysin samaa
mieltd

Taysin eri - - = - _
mieltd © Q O O O
14/17 Yrityksen liiketoiminnan suunnittelussa on mielestani
mukana ldhes kaikki yrityksen avainhenkilot ja voimme itse

aidosti vaikuttaa toiminnan tavoitteisiin seka siihen miten
onnistumista arvioidaan.

1 2 3 4 5

Téysin samaa
mieltd

Taysin eri (_) (_) (_) O ':_:'

mieltd

15/17 Yrityksen liiketoiminnan suunnittelu kuuluu mielesténi
yrityksen johdolle eikd tydntekijoille, erityisesti jos téllaista
tehtévaa ei ole erikseen tydsopimuksessa mainittu.

1 2 3 4 5

Taysin eri - - - - - Taysin samaa
y o o o o o ¥

mielt3 mielts

16/17 Hyvan johtajuuden kriteeri organisaatiossa on mielesténi
se, ettd jokainen tietdd mihin suuntaan ollaan menossa eikd
tarvita tyonjakoon liittyvaa "kaskytysta".

1 2 3 4 5

Taysin eri
mielta

Téysin samaa
mielta

O O O O O

17/17 Hyvan johtajuuden kriteeri organisaatiossamme on
mielestani se, ettd jokainen tietda vastuualueensa ja jamakan
johtajuuden avulla asioihin voidaan puuttua nopeasti ja
tehokkaasti.

1 2 3 4 5

Taysin eri - - - - - Taysin samaa
y o o o o o ¥

mielta mielta
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Taustatiedot

Lopuksi esitetddn kysymyksid liittyen yritykseen, jossa tyoskentelet ja omaan asemaasi
yrityksen sis&lla.

1/3 Kuinka monta tyontekijaa yrityksessa tydskentelee?
O 1-10

O 1120

O 21-50

O s1-100

O vli1o0

2/3 Kuinka pitkaan olet tyéskennellyt yrityksessa?
(0 1-12 kuukautta
O 1-4 vuotta

O yli 4 vuotta

3/3 Miké on vastuualueesi tyopaikalla? (Voit valita enemman
kuin yhden vaihtoehdon.)

D Tuctanto

() Tuotekehitys

D Myynti

(] Asiakaspalvelu
Markkinointi
Lilketoimintajohto
Hallinto

Laatu

Muu:

(N I Iy I By B

LATAA
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