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JOHDANTO

"Menestys tai voitto on tulos prosessista, saavutus.” (Villanen & Huhtala
2017,129.)

Naiden sanojen viitoittamana lahdetdan tassa opinndytetydssa paneutu-
maan yrityksen tuotekehitysprosessin toimintaan ja parantamiseen. ldea
tutkimukseen lahti kirjoittajan tyonkuvasta, joka on kehittaa asiakkaille uu-
sia ratkaisuja heidan erilaisiin ongelmiin ja tarpeisiin. Nakemys tuotekehi-
tystoiminnasta on ollut, ettd se on erittdin paljon resursseja vievaa ja mo-
nesti epamaaraista, jdsentymatontad. Epamaaraisyys ilmenee siten, etta
vaikka tuotekehitysta tehdadan jossain maarin, hyvakin idea saattaa kariu-
tua monenlaisista erilaisista syista, kehitysprosessin eri aikana. Joskus to-
teutus todetaan liian raskaaksi, joskus taas hyvakaan idea ei etene inno-
vaatioksi asti vaan sen kehitystyo hiipuu pikkuhiljaa muiden projektien
myo6ta. Tuotekehitysprosessin jasentymattomyys havainnoituu siten, etta
selkeda tuotekehitysprosessia ei ole tunnistettavissa. Tuotekehitysproses-
sin alkupisteen, tuoteidean syntymisen ja loppupisteen, referenssituot-
teen toimituksen valissa on epamaardinen maarittelematon alue, prosessi,
jossa tuoteideat kasvavat, kehittyvat ja kuolevat.

Tuotekehitysprosessin seisahtuminen ja mahdollinen loppuminen, hylkaa-
minen tarkoittaa aina siihen laitetun panoksen joko kokonaista tai osit-
taista menettamista. Toisaalta taas uusien tuotteiden markkinoille saami-
nen on yrityksen toiminnan kannalta avainkysymys. Opinndytetyon tavoit-
teena onkin kehittaa olemassa olevaa prosessia paremmaksi ja ndin ollen
saada yritykselle taloudellista hyotya tehostamalla tuotekehitysprosessia.

Tehokasta innovaatioksi asti etenevaa tuotekehitysta ei voida tutkia yrityk-
sestd erillisend osana, vaan sen tehokkuuteen vaikuttaa muitakin sisaisia
ja ulkoisia voimia. Osa asioista on sisdisia, yrityksesta itsestd kumpuavia
seikkoja ja osa taas ulkoisia asioita, joihin yrityksella itsessaan ei ole niin
suuria vaikutusmahdollisuuksia. Ymmartamalla sisdisten ja ulkoisten asioi-
den merkitys tuotekehitysprosessille voidaan arvioida, miten yritys toteut-
taa nykyiselldaan tuotekehitystoimintaa. Sisdisista voimista voidaan mainita
yrityksen kulttuuri, toimintaymparisto, yrityksen strategiset paatokset,
markkinoinnin- ja myynnin tehokkuus ja asiantuntijaorganisaation vah-
vuus. Ulkoisia, yrityksesta riippumattomia voimia taas on markkinatilanne,
tulevaisuuden tapahtumat (joita voidaan kartoittaa erilaisilla menetel-
milla), kilpailutilanne ja olemassa olevat megatrendit.



Teoreettisen vertailumateriaalin |dhtékohtana on, ettd asiakkaalta on
pakko |6ytya tarpeita, joihin saamalla uusia ratkaisuja voi asiakas parantaa
omaa liiketoimintaansa. Naihin tarpeisiin yritykselld taas on tarve kehittaa
uusia ratkaisuja tai palveluja tai parantaa vanhoja olemassa olevia. Tutkit-
tava yritys koittaa vastata nadihin tarpeisiin mydskin mahdollisimman te-
hokkaasti: nopeammin kuin kilpailijayritykset mutta kuitenkin liiketoimin-
nallisesti kannattavasti.

Tutkimus kehittaa toimintaa vertaamalla teoriasta ammennettavia todet-
tuja suosituksia ja tuloksia olemassa olevaan reaalimaailmaan. Reaalimaa-
ilman tutkimusalueet on rajattu liiketoimintaympariston ja olemassa ole-
van tuotekehitysprosessin tutkimiseen. Tietoa kerdtdan olemassa olevista
materiaaleista ja sitd tdydennetaan asiakkaiden seka sisdisten toimijoiden
haastatteluilla.

Teoreettisessa osiossa etsitdadn jo |6ydettya tietoa tuotekehitysprosessista
seka liiketoimintasektorin lainalaisuuksista. Teoreettisessa osiossa tutki-
taan myos tuotekehitystoimintaan liittyvia muita prosesseja ja lainalai-
suuksia, kuten tuotteen markkinointi ja myynti. Tarkeda on myds yrityksen
toimintamalli: onko se innovatiivisuutta edistava vai latistava.

Liiketoimintasektori ja reunaehdot maaraytyvat hyvin pitkalle sen mukaan,
mille yritykselle tutkimus tehdadan. Tama opinndytetyé on tehty Cinia
Oy:lle, joka on valtion omistama tietoliikenne- ja ohjelmistopalveluita tuot-
tava yritys.

Tutkimuksen tarkein kysymys, mihin haetaan vastausta:
Kuinka kehittda tuotekehitysprosessia vastaamaan markkinoita?

Lopputuloksena on raporttimuodossa kuvaus nykytilanteesta, teoriasta
johdetut lopputulokset ja yhteenvetona vertailu todellisen tilanteen ja
suositusten valilla. Lopputulosta voidaan kayttaa strategisen suunnittelun
pohjana.

Tutkimusta taydentaviksi apukysymyksiksi valittiin seuraavat:

Millainen on hyva tuotekehitysprosessi?
Millaisessa liiketoimintaymparistdssa yritys toimii?
Miten yritys toimii?

Mita eroja yrityksen toiminnan ja teorian valilla on?



2.1

2 TOIMINTAYMPARISTO

Cinia

Toimintaymparistdssa toimivan yrityksen missio on tukea muita yrityksia
ja yhteisoja digitalisaation eri osa- alueilla. Liiketoiminta vastaa digitaali-
sen infrastruktuurin palveluiden myynnistd, toimittamisesta ja tuottami-
sesta sekd kotimaisille ettd kansainvalisille asiakkaille. Segmentin tuot-
teilta vaaditaan lisdarvon tuottamista asiakkaalle, joten voidaankin sanoa
tuotteiden olevan ovat arvoa tuottavia, toisin kuin esimerkiksi yksityisille
kuluttajille myytavat kulutushyodykkeet. Palvelua tuottavalla organisaa-
tiolla ja osto toimintaa harjoittava organisaatio painivat samanlaisten on-
gelmien kanssa.

Nykymaailmassa tuottavinta pdaomaa eivat enda ole koneet ja niihin perustuvat
tuotantoprosessit. Tuottavin pddoma on nykyaan tieto ja sen jalostaminen. Ajan
ja rahan investoiminen tietoon on epamaaraista, eika aina ole selvdaa mita se tar-
koittaa tai millaisia vaikutuksia silld on (Stahle & Wilenius 2006, 15.)

Toiminta digitaalisessa ymparistossa toteuttaa tiettyja lainalaisuuksia.
Naitd ovat mm. nopea muuttuminen, kansainvalinen kilpailu, asiantuntija-
vetoisuus, tulevaisuuden vaikea arviointi. Digimaailman tulevaisuus on
epaselva: uudet innovaatiot seuraavat toisiaan, tdndan uusi saattaa olla
huomenna vanhaa. Yhdesta asiasta ollaan kuitenkin samaa mielta: digitaa-
lisuus kasvaa. Tama vaatii lisda tietoverkkoja seka palvelualustoja. Yhteis-
kunnallinen ajattelu ja teknologian hyddyntdminen etenevat teknologiaa
hitaammin (Tulevaisuusselonteon ennakointityd: tulevaisuus 2030).

Suomalainen Cinia on PK-sektorin tietoliikenneyritys, jonka tavoite on aut-
taa muita yrityksia digitalisaation eri osa-alueilla. Yritys tuottaa erilaisia
alykkaita verkko- pilvi- ja ohjelmistopalveluita. Yrityksen tavoitteena on
tehdd maailmasta toimivampi, dlykkaampi ja turvallisempi. Ylatason ta-
voitteiksi ja toimintamalleiksi on kirjattu asiakaskokemuksen parantami-
nen, rutiinien automatisointi, toimintojen modernisointi, fyysisten etai-
syyksien merkityksen vahentaminen ja kriittisten toimintojen vakauden
varmistaminen. Asiakkaina on sekd kotimaisia ja kansainvalisia yrityksia
ettd yhteiskunnan elintarkeita toimijoita. Toiminnan perustana on pilvi-
pohjainen sekd kyberturvallinen toimintaymparisto, jossa yhdistyvat kor-
kean kaytettavyyden datakeskukset, oma 10 000km optinen runkoverkko
ja kansainvaliset merikaapeliyhteydet Keski-Eurooppaan. Nama toiminnot
tarjoavat suomalaisille ja ulkomaisille organisaatioille tehokkaan perustan
reaaliajassa toimivalle globaalille liiketoiminnalle.

Cinia Group Oy on valtion omistama yritys, jonka missio on tukea muita
yrityksid ja yhteisoja digitalisaation eri osa- alueilla. DIS (Digital
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Infastructure Services) -liiketoiminta vastaa digitaalisen infrastruktuurin
palveluiden myynnistd, toimittamisesta ja tuottamisesta seka kotimaisille
ettd kansainvilisille asiakkaille. DIS-liiketoiminta perustuu verkkoinfra-
struktuuriin jo tehtyihin ja jatkossa tehtaviin merkittaviin investointeihin.
Groupin toinen liiketoiminta on nimeltdaan Digital Society Solutions (DSS).
DSS-liiketoiminta vastaa digitaalisen infrastruktuurin paalle rakennetta-
vien palveluiden ja jarjestelmien myynnista, seka yksityisen etta julkisen
sektorin asiakkaille. DSS-liiketoiminnan perustana on vahva tekninen osaa-
minen ja asiakaslahtdinen toimintamalli, joiden avulla asiakkaille toteute-
taan heidan toiminnalleen kriittisia digitalisaatioratkaisuja (Cinia 2017.)

Cinian asiakkaita on mm. ABB, Finavia, puolustusvoimat, Fingrid, VR, liiken-
nevirasto, kaupungit, Ely-keskukset ja satamat. Cinia One tuottaa erilaisia
alykkaita jarjestelmaratkaisuja laajalla sektorilla. Konsernin muut yritykset
ovat Cinia Cloud Oy (verkkopalvelut) ja Kilosoft Oy (ohjelmistopalvelut).
Kokonaisuus on suunniteltu siten, etta Cinia Group pystyy vastaamaan asi-
akkaiden moninaisiin haasteisiin.

GROUP OY CINIA GROUP
ALLINEN RAKEMNE 1.1.201% KONSER

ASTAKKAAT / KOHDEMARKKINA
j

Cinia Cloud Oy

Werikodnirapahaeht

Jarpestel mhpatvelut

Kuva 1. Cinia Group Oy:n rakenne 1.1.2015
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Kuva 2. Liiketoimintaympariston osapuolet (Cinia 2017)



Padsdantoisesti Cinian liiketoiminta perustuu verkkoinfrastruktuuriin jo
tehtyihin ja jatkossa tehtaviin merkittadviin investointeihin seka infrastruk-
tuurin paalle rakennettuihin digitaalisiin palveluihin. Palvelut taas sisalta-
vat erilaisia teknisia jarjestelmia sekd segmentille ominaisia tukipalveluita
kuten asiakastuki, tekninen tuki, ylldpito- ja valvonta toiminnot jne. Liike-
toiminta on asiantuntijatyohon perustuvaa, joten perustana on oltava te-
kijoiden vahva tekninen osaaminen. Segmentin yrityksille on ominaista
asiakaslahtdinen toimintamalli, jossa tarpeet maaritetdan pienen asian-
tuntijaryhman toimesta. Palveluita kuvaa se, ettd niiltd vaaditaan korkeaa
kdytettavyys tasoa ja joissakin tapauksissa myds korkeaa tietoturvallisuu-
den tasoa.

2.2 Cinian tuotekehitys, myynti ja markkinointiprosessi

Palvelutuotteiden rakentamiseen, toimittamiseen ja myymiseen osallistuu
yrityksessa useita eri toimijoita eri puolilla organisaatiota. Asiakaspuolen
organisaatio on kuvattu pelkistden. Asiakastoiminnan ensimmaisia edelly-
tyksia tuotekehitysmielessa on tunnistaa asiakkaan organisaation toiminta
seka varsinkin liiketoiminta.

Liiketoiminnan tunnistaminen auttaa toimittajaa selkeyttamaan kuvaa
siitd, ettd minkdlaisia ongelmia tai haasteita asiakkaalla on ja miten niita
voitaisiin ratkaista tehokkaammin. Kun tuoteidea yhdistyy asiakkaan on-
gelmaan, voidaan lahted etenemaan uralla, mika johtaa jonkin uuden rat-
kaisun syntymiseen. Tdman uuden ratkaisun taas pitdisi sopia toimittajan
portfolioon, jotta voitaisiin puhua tuotteesta siind mielessa, ettd samaa
konseptia voitaisiin myyda eteenpain

Toimittaja Asiakas
Osto
Myynti organisaatio

organisaatio Myyntiprosessi Ostoprosessi
yyntip Srissmen Asiakkaan

Myynnin tuki prosessit
Tuoteprosessi prosessi Tiedon vaihto - Tarpeet
Tuotekehitys Ehdotukset

prosessi F’yynnét

Tuotantoprosessi Kuinka kehittynytta Tuotanto
yhteistoiminta on? organisaatio

Tuotanto

organisaatio

Kuva 3. Toimittajan ja asiakkaan organisaatioiden kohtaaminen tuote-
maailmassa.



Tuotteet / Tarpeet

Asiakkaan

tuotantoprosessi

Kuva 4. Tuotantoprosessin ja osto-/myyntiprosessin toimintomalli

Cinia Oy:ssa tuotekehittaminen on osa myynnin tuen toimintaa. Tastda nakdkul-
masta tuotekehitystoiminnassa kolme kulmaa:

Asiakas suunnasta oleellisin asia on tarve. Mita konkreettisem-
malle tasolle tarpeet pystytdan tuomaan, sen paremmin voidaan
arvioida siihen sopivaa ratkaisua. Tdman tarpeen maarittaminen
pitda tehda 1) seka toimittajan sisdisesti, mutta 2) ndma tarpeet
pitdisi saada myds ulkopuolisten toimijoiden tietoon. Yrityksen pi-
tdisi itse pyrkia sellaiseen kulttuuriin ja strategiaan, etta tarpeiden
kerdaminen, kartoittaminen ja ratkaiseminen olisi systemaattista.

Toimittaja ndkdkulmasta oleellinen asia on tarpeeseen saatava
ratkaisu. Kun huomataan, ettd tuotevalikoimassa ei ole valmista
ratkaisua, voidaan alkaa arvioimaan uuden tuotteen tai version
soveltuvuutta asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi. Tassa vai-
heessa kyseeseen sitten tulee tuotekehityksen mielekkyydesta.
Talloin joudutaan tekemaan perustavaa laatua olevia paatoksia
siitd, onko jonkin tuotteen rakentaminen jarkevaa vai ei. Toisaalta
taas, jos tuote on paatetty kehittda, astuvat esiin kaikki kaytannon
toimet asian toteuttamiseksi.

Asiakkaan tarpeiden ja niihin vastaamisen moottorina toimii ulkoi-
sen konkreettiset caset. Ndma ovat oikeita kdytannon aktiviteet-
teja, mita tulee toteuttaa, jotta jonkinlaista edistysta tai liiketoi-
mintaa tapahtuisi. Casejen elinkaari on aina tapauskohtaista,
mutta niita tulisi aktiivisesti koittaa |6ytaa ja vieda lapi. Tutkimuk-
sessa ei tutkita syvéllisesti uusien casejen syntymismekaniikkaa,
vaan ne esittdytyvat myynnin suunnan rajapinnalta tulleina aktivi-
teetteina. Case maarittelyt ovat yhta lailla kriittisia yrityksen toi-
minnan kannalta. Casejen pitdisi pitkalla juoksulla olla kannatta-
via, joskin talléin puhutaan jo paljon strategisista paatoksista seka
riskinottokyvysta.



Sisdiset caset
Toimitus
Sisainen tuotteistus

- Markkinan lateraalisuus

- Uusi tuote: markkina ei
ymmarra tarvetta

Toimittaja Asiakas

- uudet versiot vanhoista

- Tuote jo syntyessaan vanha

Kuva 5. Tuotteistus ja myyntiprosessin kosketuspinnat myynnin tuen na-
kékulmasta

Ciniassa tuotekehitysprosessi tapahtuu yleensd myynnin tuen alaisuu-
dessa. Myynnin tuki saa inputtia myyjilta. Tietoa taas jalostetaan eteen-
pain ja viedaan organisaatiotta syvemmalle tekniseen seka palvelun tuot-
tamisen suuntaan. Vastuu tuotteen rakentamisesta ja loppuun viemisesta
jakautuu tavallaan useammalle organisaation jasenelle ja prosessille.

Prosessi on jatkuvaa ja sen toimintaa tarkkaillaan erilaisilla toimintapis-
teilla.

Myynti mahdollisuudet

Tuotekysely Myyntiprosessi

Myynnin tuki

prosessi
Tuoteprosessi

Tuotteet

Tuotekehitys

prosessi

Raakatuote

Kuva 6. Cinia Oy:n tuotekehitysprosessi



Tuoteidean ja asiakastarpeen kohdatessa, tulee tuotteistuksen alkuvaihe
saada vietya yrityksen prosessien lapi. Kun selkea tavoite on madritetty,
vastaa myyja kdytanndssa siitd, etta varsinainen tuotos saadaan vietya asi-
akkaan suuntaan siten, ettd se tayttdada myos liiketoimintatavoitteet.
Myynti- ja tuotekehitysprosessi saattaa keskeytya toiminnon eri vaiheilla.
Jotkin myyntitapahtumat myo6s saattavat venya pitkiksi, kun selkeda stop
vaihetta ei ole maaritelty.

Kuva 7. Cinia Oy, tuoteidean matka myydyksi tuotteeksi

. » @ Tuoteideat
iiketoimin.tayraﬁ

risto

. . Taso 1

Droppaantunut
mahdollisuus

@ Toteutunut referenssikauppa

Kuva 8. Tuoteidean tulee lapaista liiketoimintaympariston ja markkinoi-
den asettamat kriteerit toteutuakseen referenssituotteeksi asti



Tuoteldhtdisessa liiketoiminnassa pyritdan paketoimaan asiakkaan tarpei-
siin sopiva kokonaisuus, joka auttaa asiakasta toteuttamaan omaa liiketoi-
mintaansa tai funktiota. Ajan kuluessa markkinoille tulee uutta tekniikkaa,
vanhat jarjestelmat tulevat elinkaarensa paahan tai toimintaprosessit ke-
hittyvat tai muuttuvat niin, ettd on ajankohtaista ja kdytdnnon kannalta tai
taloudellisesti jarkevaa ottaa kayttoon uutta tekniikkaa tai palveluita.
Tasta tarpeesta syntyy toimittajille, kuten Cinia, mahdollisuuksia toimittaa
asiakkaille uudenlaisia palveluita tai tuotteita.

Palvelujen ja tuotteiden ostajat toimivat kuitenkin liiketoimintojen saanto-
jen mukaisesti ja pyrkivat kilpailuttamaan mahdollisimman tehokkaasti toi-
mittajaosapuolen yritykset. Tasta seuraa automaattisesti se, ettd toimitta-
japuolen tulee pyrkid mahdollisimman tehokkaaseen toimintaan seka vah-
vuuksiensa kdyttamiseen. Jotta yritys parjaisi kilpailussa, tulee sen tarjoa-
man tuotteen olla parempi tai halvempi kuin vastaava kilpailijan tuote.
Aina asia ei ole ndin mustavalkoista vaan tuotteen menekkiin vaikuttaa
myo6s epdsuorat asiat kuten mielikuva tuotteesta, asiakassuhteet, mieliku-
vat ja markkinointi jne.

KUMPPANT

TIETOURRIES TELMA

Kuva 9. Yhtidon myyntiprosessin kuvaus
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2.3 Tietoliikenne- ja ohjelmistoymparistojen markkinat

Tietoliikenteen maara kasvaa edelleen. Suurimpana kasvutrendinad on mo-
biili tiedonsiirto. Kiinteita liittymia ei kuitenkaan voida unohtaa niiden toi-
mintavarmuuden ja kapasiteetin vuoksi (Tilastokatsaus tietoliikenteen ja -
tekniikan kehityksesta).

10 000
9000 .
2000 -
7000 l—— —  mmohiililittymst, muunlzinen
tiedonsiircosopimus
& 000 o
- - mabiililittymat, kk-maksullinen
5 000 —. S — - rajoitettu tiedonsiirto
4000 | maobiililittymat, kk-maksullinen
rajoitukseton tiedonsirito
3000 — — —— —— — mfiintedtlaajgkaizmliittymat
yhtesnz3
2000 — B B 0
1000
]

200F 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 LS hde-ViestintSvirstn

Kuva 10. Tiedonsiirtoliittymien maara kasvaa
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Perusvuodet 1995=100 [LVM) Lghde: Liikenne- ja viestintdministeric 19952007,
2008=100 (Viestint3virasto) WiestintSvirasto 2008 alkaen

Kuva 11. Telepalveluiden kustannukset jatkavat laskemista
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The Digital Universe: 50-fold Growth from the Beginning of
2010 to the End of 2020

40,000

30,000

(Exabytes) 20,000

10,000

2009 2000 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Source: IDC's Digital Universe Study, sponscred by EMC, December 2012

Kuva 12. Internet datan maara jatkaa kasvamistaan.

Digital Twin

Biochips

Smart Workspace

Brain-Computer Interface
Autonomous Mobile Robots

Smart Robots

Deep Neural Network ASICs

Al PaaS

Quantum Computing

5G

Volumetric Displays
Self-Healing System Technology
Conversational Al Platform
Autonomous Driving Level 5

Deep Neural Nets (Deep Learning)
Carbon Nanotube

loT Platform

Virtual Assistants

Silicon Anode Batteries
Blockchain

Connected Home
Autonomous Driving Level 4

Mixed Reality

Edge Al
Exoskeleton .
Blockchain for Data Security Neuromorphic
Hardware

Knowledge Graphs
4D Printing

Artificial General Intelligence

expectations

Smart Fabrics

Flying Autonomous Vehicles Augmented Reality

Biotech — Cultured or Artificial Tissue

As of August 2018
P f
Innovation Inei?akt:d Trough of Slope of Plateau of
Trigger Disillusionment Enlightenment Productivity

Expectations

time
Plateau will be reached:

O lessthan2years @ 2to5years @ S5to10years A more than 10 years @ obsolete before plateau

Kuva 13. Uusien teknologioiden hype- kierto (Gartner 2018)
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2.4 Tietotalous muuttaa markkinoita ja toimintatapoja

Tietotalous on muuttanut yritysten ansaintalogiikkaa ja liiketoimintamalleja — ja
tulee muuttamaan niita edelleen. Tieto on yha useammin yrityksen tarkein re-
surssi ja tiedon jalostaminen niiden tarkein arvon luonnin Idhde. Tieto pddomana
ja taloudellisen arvon luonnin lahteena sisaltaa monia strategisia mahdollisuuksia,
mutta myds monia uusia ongelmia, joita seuraavassa esitellaan

1. Tiedon luominen on luonteeltaan epévarmaa ja riskialtista. Tulosta ei
voi koskaan ennakoida silloin, kun kehitetdan uutta. Tulos on tuotteen
ja talouden suhteen aina epdavarma. Riskinjako onkin tietointensiivisilla
aloilla yksi tarkeimmista syista verkostoitumiseen.

2. Tiedon suojaus on vaikeaa. Kodifioidun (maaramuotoisen, tallennetun)
tiedon helppo monistaminen, siirtdminen ja kopioiminen on nykytek-
niikalla helppoa. Kolikon kddntépuolena on kuitenkin tiedon helppo ko-
piointi. Kodifioituun tietoon nojaava kilpailuetu on lyhytaikainen, ellei
tietoa voi suojata esimerkiksi patentilla tai tekijanoikeuksilla.

3. Kilpailuetu syntyy vain oikealla ajoituksella. Tuottaja, joka paasee en-
simmaisena yli kriittisen pisteen, jossa kuluttajien maksuhalukkuus ylit-
taa yksikkokustannuksen, padasee mukaan menestyskierteeseen. Sellai-
set yritykset kuin Microsoft kdyttojarjestelmien, Cisco reititinten ja In-
tel puolijohteiden osalta ovat tallaisia ensimmaisia toimijoita.

Muut yritykset voivat pdasta nauttimaan informaatiohyddykkeille tyypillisista ky-
synnan mittakaavaeduista, jos ne verkostoituvat ensimmaisen toimijan eduista
nauttivan yrityksen kanssa.

4. Tietotuotteen hinnoittelu on ongelmallista. Tiedon monistaminen ja
siirron helppous johtaa alhaisiin rajakustannuksiin. Tietohyddykkeiden
rajakustannushinnoittelu johtaa nolla hintaan, milla ei luonnollisesti
kateta esimerkiksi ensimmaisen ohjelmistopaketin kehittdmisen valta-
via kustannuksia. Hinnoittelussa pitadkin pystya huomioimaan alkuin-
vestoinnin maara seka rajakustannukset. Asiaa pitda tarkastella seka
pitkalla, etta lyhyella tahtaimella.

(Stahle & Wilenius 2006, 86-89.)

Ihmiskunnassa on aina ollut [ahihistoriaa saakka vakiintuneet kanavat valittaa uu-
tisia. Ensin lehdisto, sitten radio ja TV. Toimitukselliset prosessit vaikuttivat siten,
ettd eteenpdin valitetyt viestit olivat valikoituja. Nykyinen digitaalinen viestinta on
saattaa olla meille itsestaan selva. Digitaalinen yhteiskunta on kuitenkin historial-
lisessa mielessa hyvin nuori, joten on odotettavaa, etta sen kasvu ja kehittyminen
muokkaa koko yhteiskuntaa (Juti 2016, 46).

2.5 Toimintaympariston yleiset lainalaisuudet
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Luova tuho on Joseph Schumpeterin (1883-1950) keksima termi. Paradoksaalinen
termi kuvaa yleensa kapitalismiin liittyvaa kehityskulkua, jossa vanha teknologia ja
toimintamalli vaistyy uuden tielta. Kadonneet tyopaikat, kaatuneet yritykset ja ha-
vinneet teollisuuden alat ovat synnynnainen osa kasvujarjestelmaa. Yhteisot, jotka
antavat luovan tuhon voimien vaikuttaa kasvavat ajan myo6ta tuottavimmiksi ja
sen jasenet saavat prosessista hyotyja.

Luovan tuhon paradoksi onkin siind, etta prosessista ei ole mahdollista saada hyo-
tyja, ellei hyvaksyta tosiseikkoja, etta jotkut yksilot ja yhteisot karsivat siind joko
hetkellisesti tai lopullisesti. Vastavuoroisesti prosessia voidaan yrittaa jarruttaa
esim. suojaamalla tyopaikkoja tai yrityksid, mutta se taas johtaa pysahtyneisyy-
teen ja jarjestelman rappioon. Uuden teollisuuden syntymista ei voi tapahtua il-
man, ettd vanha jarjestelma haviaa.

Teknologia hammentaa tyomarkkinoita, Schumpeter ilmaisi asian termilla “tekno-
loginen tyottomyys”. Sahkopostit, tekstinkasittelyohjelmistot, puhelinvastaajat ja
muu moderni toimistotekniikka viahensivat tarvetta sihteereille, mutta samaan ai-
kaan lisasi tarvetta ohjelmisto- ja muille asiantuntijoille.

Samat voimat jyllaavat myos yritysmaailmassa. Vain 5% sadasta suurimmasta vuo-
den 1917 julkisista yrityksista on enaa samalla listalla. Puolet 1970- luvun yrityk-
sista on korvautunut vuonna 2000.

Yrittdjyys ja kilpailu toimivat luovan tuhon polttoaineina. Yrittdjat pyrkivat tuo-
maan uusia tuotteita markkinoille, tarkoituksena saada lisda voittoja. Uudet tuot-
teet ja palvelut, uudet yritykset ja uudet teollisuuden alat kilpailevat markkinoista.
Ne haastavat olemassa olevat markkinat halvemmilla hinnoilla, paremmalla te-
hokkuudella, uusilla ominaisuuksilla, nopeammalla palvelulla, paremmalla sijain-
nilla, aggressiivisemmalla markkinoinnilla, korkeammalla statuksella ja parem-
malla paketoinnilla.

Tuottajat pyrkivat sailymaan markkinoilla virtaviivaistamalla tuotteitaan ja tekniik-
kaansa. Ne, ketka eivat enaa pysty toimittamaan sopivan hintaan mita asiakkaat
haluavat ostaa, havidvat asiakkaita ja lopuksi kuihtuvat ja kuolevat. Puhutaan
Adam Smithin lanseeraamasta “ndakymattomasta kddesta”, joka siirtaa resurssit
heikentyneilta teollisuuden sektoreilta paremmin kannattaville sektoreille.
(M.Cox ja R. Alm. 2008. Creative Destruction).

Lead useriksi maaritellddan ryhma asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkai-
den henkildita, jotka pystyva tunnistamaan ja arvioimaan tulevaisuuden
tuotekonsepteja. Ndiden henkildiden ymmartaminen voi tuoda tuotekehi-
tykseen erittdin arvokasta tietoa.

Lead user konsepti on Eric von Hippelin 1980-luvulla kehittama teoria. Ha-
nen mukaan lead usereilla on seuraavat ominaisuudet:

- Heilla on tarpeita, jotka ovat yleisia markkinasegmentilla, mutta koh-
taavat naita tarpeita kuukausia tai vuosia ennen kuin valtaosa samalla
markkinasegmentilla

- Heille on suurta apua, jos he saavat ratkaisun tarpeeseensa
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Yrityksella on yleensa hyvin markkinatietoa omasta segmentistaan, joten
pitdisi olla suhteellisen helppoa tunnistaa nama asiakkaat, joilla tallaisia
erikoistarpeita on, tai he venyttavat nykyisia ratkaisuja darimmilleen, tai
ketka tarvitsevat kustomoituja standardituotteita tyydyttadkseen oman
tarpeensa.

Lead usereiden tunnistamisessa on von Hippelin mukaan tarkeinta tunnis-
taa tarpeiden alla toimivat trendit, jotka johtavat siihen, etta jokin yritys
tai asiakas on johtavassa asemassa. Lead userit ovat ndiden trendien kar-
jessa.

Jos on mahdollista, lead usereita ei tulisi etsid tavanomaisten asiakkaiden
joukosta. Yleisesti on hyodyllisempaa tutkia toimittajalle tuntemattomam-
pia asiakkaita, vastaavanlaisilta markkinoilta kuin milla toimittaja toimii,
tai markkinoilta ketkd kayttavat vaihtoehtoisia tai tdydentadvia tuotteita.
Lead usereiden tarpeena voi olla pelkdstdan parannukset tai muutokset
jonkin tuotteen elementteihin tai muihin attribuutteihin.

On olemassa vain muutamia aloja, joitaa ei lI60ydy lead usereita, joilla olisi
tarpeita tai vaatimuksia ennen muita. Tutkimalla tunnistettuja lead user
klustereita, on mahdollista tunnistaa erilaisia mahdollisuuksia ja evaluoida
olemassa olevia tuotteita tai konsepteja. Lead usereita voidaan pitdaa myos
laajennetun tuotekehitysryhman osana.

Lead usereiden tunnistamista haittaa, jos toimialalta ei ole mitdan koke-
musta. Tietoa kuitenkin kannattaa kerata itsekriittisesti asiakkaan toimi-
joilta mm. koulutuksesta, huollosta, yllapidosta, myynnistd, markkinoin-
nista seka teknisesta tuesta.

Globaalissa kilpailussa kilpailuetu riippuu korkeammasta tuottavuudesta
eli paremmasta suhteesta muuntaa panokset tuotokseksi. Tama voi perus-
tua joko panoksen alhaisemmalle hinnalle, panoksen tuotokseksi muunto-
prosessin tehokkuudelle tai tuotoksen korkeammalle lisdarvolle, joka tulee
innovaatioista. (Himanen 2007, 19).

On l6ydettava erikoistumisen alueet, joilla myds koko on riittavan iso glo-
baaleilla markkinoilla toimimiseen (Himanen 2007).

3 TUOTEKEHITYSTOIMINTA

Tassa osiossa selvitetddn tuotekehitysymparistda ja liiketoimintaymparis-
t6a koskevia lainalaisuuksia. Teorian tutkimus jakautuu karkeasti kahteen
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osaan: yleisesti hyvaksyttyjen yleisteoksien tutkimiseen sekd uudempien,
lilketoimintaa ja konkreettista menetelmia painottavaan aineistoon. Yleis-
teoksien pohjalta johdetaan suunnitelma tutkimuksen kannalta tarkeim-
pien teoriatietojen kartoittamiseksi ja kerdamiseksi. Téhan on kaytetty kir-
jallisiin |ahteisiin perustuvaa tutkimusta, jolla luodaan ymmarrys tutkitta-
vasta alueesta. Tarkeimpia alueita ovat tuotekehitys ja tuotteistusprosessi,
markkinoiden kayttaytyminen, sekda menetelmia tuotteiden markkina-ar-
von selvittamiseksi.

Maailman talousfoorumin kilpailukykyindeksin kehittaja, ekonomisti Xa-
vier Sala-i-Martin nimeaa kolme eri tapaa milla voidaan tuotteiden kehit-
tamisen strategiat eri sektoreihin.

1. Tehdaan jotain halvemmalla kuin muut
2. Tehddan jotain samalla hinnalla kuin muut, mutta paremmin
3. Tehdaan jotain, mita kukaan muu ei tee — eika pysty tekemaan

Tuoteideat voidaan jakaa samalla tavalla naihin eri sektoreihin. 1-2 liittyvat
enemmankin nykyisen tuotannon parantamiseen - joko vahentamalla ku-
luja tai sitten parantamalla laatua tai lisadamalla uusia ominaisuuksia tai
poistamalla ei haluttuja ominaisuuksia tuotteista. Naita alueita voidaan pa-
rantaa prosessia muuttamalla tai tekemalla teknisesti jokin asia eri lailla.

Kolmas vaihtoehto, tehda jotain muuta kuin kukaan muu, mutta samaan
aikaan siten etta tuote- tai palvelu tuottaa lisdarvoa asiakkaalle on kaikin
puolin tavoiteltava asema. Tallaisessa asemassa yritys voi olla markkinan
karjessa tai jopa monopoliasemassa. Yrityksen strategiset paatdkset vai-
kuttavat taas siihen, minne sektoreille yritys aikoo panostaa. Jos yritys esi-
merkiksi omistaa tietoverkon, voi olla jarkevampaa keskittdaa tuotekehitys-
resurssit olemassa olevan verkon kehittdmiseen, kuin alkaa rakentamaan
uudella langattomalla teknologialla kilpailevaa verkkoa. (Himanen 2007).

3.1 Tuoteideasta innovaatioon

Uusien innovaatioiden markkinoille tulo seuraa yleensa aina samaa kaa-
vaa. Ensin tarvitaan lapimurtoinnovaatio, jonka merkitys oivalletaan. Ta-
man jdlkeen seuraa taloudellista spekulaatiota ja romahdus. Taman jal-
keen alkaa puolestaan rauhallisempi kehitys, jonka aikana teknologia ote-
taan laajasti kayttéon. Tana rauhallisempana aikana innovaation todelli-
nen yhteiskunnallinen ja taloudellinen merkitys avautuu (Stahle & Wile-
nius 2006, 40.)

Ominaista liiketoiminnalle on kasvun jatkuminen ja teknologian nopea
muuttuminen. Kasvun ajureina on muun muassa teknologiakehityksen
kautta saavutettava palvelun tehokkuuden kasvu, joka mahdollistaa aina
vain tehokkaampien ratkaisuiden tuottamisen edullisemmin.
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Tuoteidean arvioinnissa voidaan tukeutua myds ulkoiseen markkinatutki-
mukseen. Konsultin tai markkinainstituutin tutkimus voi kuitenkin osoit-
tautua vaaristyneeksi, joko kielteisen ennakkokasityksen vuoksi tai se voi
olla lilan myonteinen, koska tilaava asiakas tallaista tulosta odottaa. Tutki-
muksien perusteella ihmiset antavat markkinatutkimuksissa liian positiivi-
sia arvioita, kun taas itse osto tilanteessa kauppaa ei sittenkaan synny.

Tarkempia ohjeita oikein tehdyn markkinatutkimuksen tekemiseen ei
pysty antamaan, vaan se on aina enemman tai vdhemman tapauskohtai-
nen. Luotettavan ja edullisen markkinatutkimuksen aikaansaamiseksi suo-
sitellaan ammattikorkeakoulun kayttoa.

Parhaaksi markkina-arvon evaluointimenetelmaksi Fogelholm suosittelee
markkinatutkimuksen ja gallup kyselyjen ohelle tuotteen ensilanseerausta
markkinoille. Paras arvio uutuustuotteen markkina-arvosta ja myyntien-
nusteesta saadaan ensimmaisesta kauppatilanteesta, vaikkakin tdma olisi-
kin alennetulla hinnalla tapahtuva referenssikauppa tai muuten erikois-
myyntitilanteessa tapahtuva kauppa kuten messuilla.

Tuotteen arvoon ei vaikuta vain itse tuotteen ominaisuudet, vaan myds
viestintdmateriaalin tekemiseen pitaa kiinnittdd huomiota. Uutuustuote
saattaa muuten saada keksinnon leiman, mika ei valttamatta herata asiak-
kaiden ostohalukkuutta.

(Fogelholm 2009, 23-24).

Vaikkakin pystyttdisiin kehittdmaan uusi tuote ja tuotteistamaan se niin
pitkdlle, etta voitaisiin lahestya vakavammin asiakasta, on vastassa viela
markkinoiden konservatiivinen ja muutoksia vastaan oleva ilmapiiri. Tuot-
teen evaluoinnissa onkin tarkedd ymmartaa markkinatuntemus yleensa
seka erityisesti uutuusarvon ja markkinoiden vastaanottokyvyn valinen
riippuvuussuhde. |hmisen perustaipumus on pysytelld turvallisissa, var-
moissa, tunnetuissa ja hyvaksi havaituissa tuotteissa.

Fagelholm esittelee kirjassaan talousguru Igor Ansoffin kehittdaman visuali-
sointimenetelman uutuustuotteen myyntiennusteen arviointiin. Tassa pei-
lataan uutuustuotteita uusiin ja nykyisiin markkinoihin. Bostonin ikkunan
maaritelman mukaisesti yrityksilla on vain nelja vaihtoehtoista toiminta-
mallia markkinoiden ja tuotteiden kehittamiseen:

Myyda nykyiset tuotteet nykyisilla markkinoilla
Myyda uudet tuotteet nykyisilla markkinoilla
Myyda nykyiset tuotteet uusilla markkinoilla
Myyda uudet tuotteet uusilla markkinoilla.

PwWwnNPE



3.2 Tuote

Markkinat
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Tuotteet
Nykyiset Uudet
Nykyiset 100% 50%
Uudet 20% 5%

Kuva 14. Uutuustuotteen ja markkinoiden kypsyysasteen riippuvuus-
suhde, Igor Ansoff: Bostonin ikkuna (Fogelholm 2009, 25).

Kuvan lahtékohtana on olemassa olevat markkinat, jonne jo myydaan tuot-
teita. Ndin ollen liiketoiminnan onnistumismahdollisuus on ndin ollen
100%. Kuvasta nahdaan myos, ettd uutuustuotteen myyntiennuste nykyi-
sille markkinoille on 50%, kun taas nykyisten tuotteiden myyntiennuste
olemassa oleville markkinoille on 20%. Haasteellisin ja riskialttein on yhdis-
telm3, jossa myydaan uutuustuotetta uusille markkinoille. Esimerkkikuva
osoittaa karulla tavalla, kuinka uutuusarvon merkitys on hyvin pieni uusilla
markkinoilla. Vastakohtaisesti uusia tuotteita keksivat henkil6t yleensa ku-
vittelevat uutuuden olevan iso valtti, vaikka todellisuus ei olekaan nain
ruusuinen (Fogelholm 2009, 24-26).

Tuotetta voidaan tarkastella monesta eri ndakdkulmasta. Tuote voi olla tar-
vike, raaka-aine, palvelu tai tietoa. Yksinkertaisimmillaan voidaan ajatella,
ettd tuote on se mita yritys myy. Toisesta nakdkulmasta tuote voi olla se,
mita asiakas ostaa. Tuotteesta on asiakkaalle hyotya vain silloin, kun se
tayttda tehtdvansa. Nain ollen tuotteen kasitteeseen on lisdattdva myos
kaikki ne olennaiset osatekijat, jotka vaikuttavat tehtavan suorittamiseen.

Tuotteena ajatellaan mita tahansa palvelua tai teknista ratkaisua, mita
asiakas ostaa toimittajalta.

(Hietikko 2015, 19).
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| Odotettu tuote (Smilehouse)

! Lisatty tuote (Kumppanit tai Smilehouse)

Kuva 15. Smilehouse Oy:n kokonaistuoteratkaisu kumppaniverkon avulla

3.2.1 Mika on innovaatio?

Uuden tuotteen Iahtokohtana voidaan pitdd innovaatiota. Innovaatioajat-
telun uranuurtajiin kuuluva Joseph Schumpeter maaritteli tuotenakdkul-
masta katsottuna innovaation 1934 seuraavasti:

1. Uuden tuotteen esittely - sellaisen, joka ei ole kulutta-
jille entuudestaan tunnettu tai uuden laatuisen tuot-
teen.

2. Uuden tuotantotavan tai -menetelman esittely, jonka ei

tarvitse milldaan muotoa olla tieteellisesti uusi, ja joka voi
olla my0s uusi tapa kaupallistaa hyodyke.

3. Uuden markkinan avautuminen - sellaisen, jossa tuo-
tetta ei aikaisemmin ole ollut kaupan, olivatpa nama
markkinat olleet olemassa jo aikaisemmin tai eivat
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Innovaatiota ei tule sekoittaa tutkimustoimintaan (e.g. tuotekehitys).
Pelkka tutkimustulos ei ole innovaatio, ellei sitd pystyta kaupallisesti hyo-
dyntamaan. Yksinkertaistettuna voidaan sanoa, ettd tutkimusprosessi
muuttaa rahaa tiedoksi ja innovaatioprosessi tietoa rahaksi (Wikipedia
2017, Innovaatio).

Innovaatio voi olla teknologinen, organisatorinen, sosiaalinen, symbolinen
tai yhteiskunnallinen; kaikilla elaman alueilla tarvitaan innovatiivisuutta
(Stahle & Wilenius 2006, 196).

3.2.2 Innovaatioprosessin mahdollistajat

Innovatiiviset ideat syntyvat yksiléiden ja ryhmien oivalluksien tuloksena. Ennen
kuin tuote tai palvelu on siirtynyt markkinoille, ovat siihen panostaneet lukemat-
tomat ihmiset. Kokonaisuutta on syyta tarkastella sosiaalisen systeemin tulok-
sena. Systeemissad on monia toimijoita ja funktioita, mutta sen paatekijat ovat in-
novaattorit, valtarakenteet ja markkinat. Naiden kaikkien takana vaikuttaa kuhun-
kin toimijaan sidoksissa olevat kulttuurit.

Innovaattorit ovat idearikkaita, luovia yksil6ita. Kone tai kulttuuri ei innovoi vaan
ihminen ja hdnen luova oivalluksensa. Tutkimuksissa on todettu, ettd innovaatiot
syntyvat erilaisten asiantuntijaverkostojen solmukohdissa, missa asiantuntijat
haastavat toistensa ajattelua jatkuvasti.

Organisaatiolla on tarkea rooli innovatiivisten yksildiden tukena. Organisaation ra-
kenteiden tulee olla tarpeeksi joustavia, jotta ymparisto tukisi innovatiivisuutta.
Hierarkkinen ja jaykka organisaatio ei kykene tukemaan ideoiden tuottamista eika
hyodyntamaan niita, vaikka yksilot niita kaikesta huolimatta tuottaisivat.
Portinvartijat ovat innovaatiosysteemin vallanpitajia. Naita voi olla arvostetut asi-
antuntijat, organisaation toimivastaa kadyttavat paattajat, esimiehet ja johtajat.
Asiantuntijat ovat merkitysvallan ja esimiehet paatosvallan edustajia. Yhdessa
nama vallat muodostavat innovaation iduille seulan. Suodatus onkin innovaatio-
prosessin luonnollinen osa, koska vain pienelld murto-osalla ideoista on mahdolli-
suus ylipaansa kehittya innovaatioksi.

Yritysten sisalld innovaatioiduilla ei yleensa ole kovinkaan hyvat oltavat, koska val-
lanpitdjat toimivat ennalta asetettujen tulostavoitteiden ohjaamina, jotka eivat
kestd uusia riskialttiita avauksia. Yrityksen tulisin rakentaa organisaation sisdan
sellaisia rakenteita ja prosesseja, joiden avulla hyvien ideoiden olisi mahdollista
tulla oikein arvioiduksi.

Markkinat maaraavat innovaation lopullisen kohtalon. Markkina-ajoitus voi olla
vaara tai markkina ei kykene vastaanottamaan uutta innovaatiota. Tuote tai pal-
velu ei voi talléin kehittya innovaatioksi. Nain markkina toimiikin innovaation vii-
meistelijana.

(Stahle & Wilenius 2006, 197-200).
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3.2.3 Yrityksen innovaatio-osaamisen esteiden poistaminen

Yrityksen innovaatio-osaamisen esteet ovat yleensa nakymattomia ja siten
niita on vaikea tiedostaa. Yrityksen tulisikin kehittya siten, etta esteet tunnis-
tettaisiin seka kehittaa keinoja, joilla esteet poistettaisiin. Ainakin seuraavat
nelja seikkaa tulisi huomioida:

1. On kyettava rekrytoimaan korkean tason osaajia, joilla on luovaa po-
tentiaalia.

2. Johtamisjarjestelma ja prosessit on luotava sellaisiksi, ettd luova po-
tentiaali tunnistetaan ja innovaattoreita sekd osaajia kannustetaan.

3. Tarvitaan myos prosessi, jonka kautta kuka tahansa asemasta riippu-
matta voi esittda uusia ideoita ja jonka avulla niita voidaan vieda
systemaattisesti eteenpain.

4. Yrityksen tulee kehittaa toimintatapoja, joiden avulla seurataan
markkinoiden kehittymista ja tunnistetaan heikkoja signaaleja. Inno-
vaatioaihioita tulee kehittda strategiaprosessista ja asiantuntijoista
kasin.

(Stahle & Wilenius 2006, 201.)

3.2.4 Innovatiivinen yritys

Yritys voi olla innovatiivinen tuotteidensa ja palvelujen osalta, mutta myos
organisaatiorakenteen osalta. Monet tutkimukset osoittavat, etta yrityksen
funktioiden valinen yhteistyo ja verkostojen tehokas kayttd ovat vahvasti yh-
teydessa yrityksen innovaatiokykyyn. Yrityksen innovaatiokyvykkyyden
pohja syntyy, kun silld on hallussaan seuraavat kaikki kolme kyvykkyytta:

1. Yritys kykenee tuottamaan sisdasyntyisesti innovaatioita. Talldin yri-
tyksen johtamistapa ja organisaatio tukee ideointi.

2. Yritys kykenee hyodyntamaan ja edelleen kehittdmaan myos ulko-
puolelle kehitettyja innovaatioita. Se kopioi, lisensoi ja ostaa patent-
teja muualla kehitetyista toimintatavoista ja teknologiasta. Pyoraa ei
keksita uudelleen.

3. Yritys osaa ennakoida tulevaisuutta. Se etsii uusia markkinoita tuot-
teilleen ja palveluilleen. Yritys voi jopa luoda uusia markkinoita
mutta myos tunnistaa olemassa olevia hyodyntamattomia markki-
noita ja valtaa tilaa nykyisiltd markkinoilta uusilla toimintatavoilla ja
tuotteilla.

(Stahle & Wilenius 2006, 202).
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Ulkoa ostettu, kopioitu ja
edelleen kehitetty
innovaatio

Sisasyntyiset innovaatiot,

Hyddyntamattdmien
markkinoiden etsinté,
tulevaisuuden ennakointi
osana strategiaprosessia

yrityksen luovan
potentiaalin

systemaattinen

hyddyntaminen

Innovatiivinen yritys

Kuva 16. Innovatiivinen yritys (Stahle & Wilenius 2006, 203.)

Johtaminen luovassa asiantuntijaorganisaatiossa

Luovaa asiantuntijaorganisaatiota ei voi johtaa “"tavanomaisen johtaminen kei-
noin”, mita silla sitten tarkoitetaankaan. Luovassa asiantuntijaorganisaatiossa joh-
tajuus tulee suunnata toisin: visioiden luomiseen, inspiroimiseen ja motivoimi-
seen, organisaation arvon luontiin, peruspaamaarien pohtimiseen ja organisaa-
tion kulttuurin kehittamiseen. Johtajalta edellytettavat ominaisuudet painottuvat
ihmisten johtamiseen.

Luovan asiantuntijaorganisaation menestyminen perustuu ennen kaikkea siihen,
ettd ihmiset itse haluavat antaa parhaan osaamisensa organisaation kayttoon. Tal-
lainen motivaation perustuva toiminta vaatii erittdin hyvaa johtamista. Tiedetdan
my0s, ettd nimenomaan huono johtajuus tuhoaa monin tavoin luovan organisaa-
tion briljanssin.

(Huuhka 2010, 37-38).

3.2.6 Organisaatiota johdetaan visiolla

Visio on nakemys organisaation realistisesta, uskottavasta ja kiinnostavasta tule-
vaisuudesta. Nykytilannetta jollain tavalla paremmasta tilanteesta. Inspiroiva visio
siitd, mita organisaatio voisi olla stimuloi ihmisten motivaation ja luovuuden. Se
saa aikaan vahvan sitoutumisen ja mobilisoi organisaation uutta nakemysta vas-
taavaan muutokseen.

(Huuhka 2010, 59).
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3.2.7 Yksinkertaisen ja monimutkaisen tuotteen ero

Myyntituotteiden toisessa daripdassa sijaitsevat aarimmaisen yksinkertaiset
tuotteet. Tallaisina voidaan pitda esim. varaosan ostamista, joissa yksi hen-
kilo voi tehda yhden yksinkertaisen ostopaatéksen. Toisessa daripadssa on
massiiviset ja monimutkaiset myynnit, joiden kehittyminen saattaa kestaa
jopa vuosia. Tallaisia voisi olla vaikkapa suuren viraston ostama monivuoti-
nen palvelu. Missa tdssa valissa on sitten yksinkertaisen ja monimutkaisen
raja? Kysymykseen ei loydy yksinkertaista vastausta, mutta mietittdessa
onko jokin myynti ratkaisumyyntia vai ei, voidaan maaritella se kolmella paa-
asialla:

e Paatoksentekijoiden maara
e Myyntisyklin pituus
e Ostajan riskit

Mita enemman tuotteeseen ja sen myyntitapahtumaan liittyy useampia paa-
toksen tekijoitda, pidempad myyntisyklid ja asiakkaan korkeaa riskia sita
enemman voidaan puhua ratkaisumyynnista kuin perinteisen yksinkertaisen
tuotteen myynnista. Nain ollen myos itse myyntiprosessin ja innovaatiotoi-
minnan tulee olla tuotteen ndkokulmasta riittdvan laajaa ja johdettua
(Brontén 2017).

3.2.8 Mika on tuoteidea?

Tuote-idea on idea mahdollisesta tuotteesta, jonka yritys pystyy ndkemaan
tarjoavansa markkinoille (Definition 2017, Product-idea).

Tuoteidea voi olla joko kokonaan uusi ratkaisu tai palvelu, mutta myds pa-
rannus tai lisdys olemassa oleviin ratkaisuihin tai palveluihin. Tuoteidea voi-
daan toteuttaa rakentamalla uutta, vaikkapa uusi palvelu, mutta se voi toi-
mia myds vahentavalla menetelmalla. Esimerkiksi poistamalla palvelusta jo-
kin vanhentunut tai toimintaa haittaava osio saadaan toteuttamalla tuo-
teidea uusi versio vanhasta palvelutuotteesta.

3.2.9 Mita on tuotteistus?

Tuotteistus on palvelun sisallon maarittelya siten, ettd sen markkinointi,
myynti, ostaminen ja tuottaminen helpottuvat ja kustannukset pystytdan pi-
tdmaan kurissa. Tuotteistaminen on tyon kannattavuuden ja tyon tehosta-
misen kannalta jarkevaa. Se on paattymatonta tyota asiakastyytyvaisyyden
ja palvelun laadun varmistamiseksi, ja se pitdisikin ndhda prosessina mika ei
koskaan valmistu (Simula ym. 2010, 37).
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3.2.10 Mita on tuotekehittdminen?

Tuotekehittamiseksi kutsutaan prosessia, jolla pyritddn saamaan markki-
noille uusia tuotteita tai kehittdmaan parannuksia nykyisiin tuotteisiin.
Prosessissa hyodynnetdaan olemassa olevaa tietoa ja kokemusta menetel-
mien ja jarjestelmien parantamiseen. Prosessin tavoitteena on muuttaa
tekniset mahdollisuudet ja markkinatarpeet myytaviksi tuotteiksi.

Suuremmissa yrityksissd saattaa tuotekehityksestd vastata erillinen
osasto, kun taas pienemmissa yrityksissa toteutetaan tuotekehitystda mui-
den operatiivisten toimien ohessa (Wikipedia 2017, Tuotekehitys).

3.2.11 Miksi tuoteideoita on vaikea tuottaa?

Aivojen tehokas ennakointi- ja oppimismekanismi on syyllinen siihen, miksi
uusia skenaarioita ja vanhasta poikkeavia ajatuksia on niin vaikea tuottaa
seka hyvaksya.

3.2.12 Miksi tehda kilpailija- ja markkina analyysi

Jotta palvelulle tai tuotteelle voidaan maarittaa arvo tai hinta, tulee pystya
maarittamaan kilpailu- ja markkinatilanne (Soininen 2006).

3.2.13 Kuka on lead user?

Lead usereilla tarkoitetaan ryhmaa asiakkaiden tai potentiaalisten asiak-
kaiden henkil6itd, jotka pystyva tunnistamaan ja arvioimaan yrityksensa tai
organisaationsa tulevia tarpeita. Naita tarpeita vastaan voidaan tarjota uu-
sia tuotekehitysideoita.

- Heilla on tarpeita, jotka ovat yleisia markkinasegmentilla,
mutta kohtaavat nditd tarpeita kuukausia tai vuosia ennen
kuin valtaosa samalla markkinasegmentilla

- Heille on suurta apua, jos he saavat ratkaisun tarpeeseensa

Tutkimuksessa lisattiin kilpailuvaltiksi myods tehokas markkinointi ja myyn-
tityo, kun Himasen tutkimuksessa paapaino on teknologisilla edistysaske-
lilla ja niiden soveltaminen vapaille markkinoille.

Teoreettisesti paras positio yritykselle olisi tiettyjen alueiden absoluutti-
nen johtajuus koko globaalissa kilpailussa. Toisin sanoen on tehokkaam-
paa olla paras jollain tekniselld tai palvelualueella, kuin yrittda olla hyva
monella alueella. Helpoin tapa on vieda pidemmalle jo olemassa olevia rat-
kaisuita, kuin koittaa keksid kokonaan uusia asioita (Himanen 2007, 16).
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3.2.14 Tuotekehitysidean hyvyyden arviointi

Jossain tapauksessa tuotekehitysidean hyvyys tai huonous voidaan nahda
jollakin asteella jo suunnitteluvaiheessa. Jos esimerkiksi ja alkuvaiheessa
huomataan, ettd jonkin palvelun rakentaminen tulee tuottoa kalliimmaksi,
voidaan todeta tuoteidean toteuttamisen olevan mahdotonta. Olisi tieten-
kin ideaalista, jos tuoteidea voitaisiin ajaa jonkinlaisen prosessin tai ohjel-
miston lapi ja lopputuloksena olisi arvio tuotteen menestymisesta markki-
noilla.

Yksi esimerkki tuoteidean arvioinnista on feasibility study- menetelma.
Menetelma ei itsessaan virallisesti ole mikaan sidottu malli, vaan nippu eri
menetelmia, joilla saadaan tuotettua tarpeellinen raportti paatdksenteon
pohjaksi. Sen tavoitteena on paljastaa liiketoiminnan vahvuudet ja heik-
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Kuva 17. Feasibility study- sanapilvi

Feasibility study voidaan jakaa moniin osa-alueisiin, mutta olen rajannut
tutkittaviksi alueiksi seuraavat:

1. Tekninen soveltuvuus:
e teknisen soveltuvuuden tutkimuksilla voidaan selvittdaa, millaiset
tekniset vaatimukset ja panostukset tietty toteutus tarvitsee.
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2. Taloudellinen (economical) soveltuvuus
e taloudellisen soveltuvuuden tutkiminen selvittaa, millainen talou-
dellinen hyoty jollain investoinnilla, tuotteella tai palvelulla voi-
daan saavuttaa

3. Rahallinen (financial) soveltuvuus
e rahallinen soveltuvuus tutkii, paljonko investoinnin, tuotteen tai
palvelun toteuttaminen tulee maksamaan
Muita soveltuvuus tutkimuksia ovat mm. laillisuus, operationaalinen, aika-
taulullinen, markkina- ja kiinteisto ja resurssit.

3.2.15 Millainen on hyva bisnesinnovaatio

Parhaat ideat eivat voita vaan parhaat kdytantdon viedyt ideat voittavat
(tuotteet/palvelut). Ja oikeastaan lopulta edes tuotteet eivat kilpaile kes-
kendan vaan liiketoimintamallit kilpailevat — ja paras liiketoimintamalli
voittaa (Himanen 2007, 19).

Innovaation viiden lajin dynamiikka

Kulttuuri

Brandi

Design Tuote Bisnes

Idea

Teknologia

Kuva 18. Innovaation viiden lajin dynamiikka (Himanen 2007, 19).

3.2.16 Avoimen innovaation malli

Palvelutuotteiden kehittamisessd on olennaista tiivis yhteisty6 asiakkaan
kanssa. Tallaista yhteistyota voidaan kuvata avoimen innovaation malliksi.
Tassa mallissa kehittdja seka kayttdja antavat toisilleen syotetta ja proses-
sin edetessa ja yhteistyon syvetessa myos tuotekehitysideat paranevat ja
lahenevat konkreettista toteutusta.
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Avoimen innovaation malli = kayttajalahtéinen innovaatio

Kayttaja-innovaattori

Output Input

Kehittaja-innovaattori

Kuva 19. Avoimen innovaation malli (Himanen 2007, 28).

3.2.17 Innovaatiota tukevan yrityksen kulttuuri

Google tunnetaan monista innovaatioistaan. Google ilmoittaa innovaatioi-
den syntymisen olevan kaikista eniten oikean yrityskulttuurin ansiota.
Googlen yrityskulttuuri on maaritelty seuraavasti:

- "Focus on the user and all else will follow.” (Keskity kdyttdjaan ja
kaikki muu seuraa siita.)
- “It's best to do one thing really, really wel
asia todella hyvin.)
- “Great just isn’t good enough.” (Oikein hyva ei ole riittdvan hyva.)
- “You can make money without doing evil.” (Voi tehda rahaa ilman
ettd tekee pahaa.)
- “You can be serious without a suit.” (Voi olla vakavasti otettava ilman
pukuakin.)
Googlen yrityskulttuurien prinsiipit ovat hyvin yksinkertaistettuja ja ne pys-
tytddn varmasti viestimaan heidan organisaatiossa. Pitaa kuitenkin muistaa,
ettd se mika toimii jossain yrityksessa ei valttamatta toimi toisessa, jokaisen
yrityksen tuleekin rakentaa oma kulttuurinsa. (Himanen 2007, 28).

|II

(On parasta tehda yksi

Yrityksen asiakaskeskeisyytta tarkasteltaessa voidaan yritykset jakaa kolmeen eri
tyyppiin: Ensinndkin on yrityksid, jotka vievat asiakasta eteenpdin, mutta joilla ei
ole kasitysta asiakkaan tarpeista. Talldin asiakasta vedetdan suuntaan, jonne ne
eivat halua menna. Toiseksi on olemassa yrityksia, jotka kerddvat asiakasinformaa-
tiota ja kehittdvat toimintaa palautteen suuntaisesti. Tall6in yritys pystyy kehitta-
maan toimintaansa, mutta se ei ndin valttdmattd saa koskaan merkittavaa
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informaatiota. Kolmas tyyppi, uudistumiskykyinen yritys ei pelkastaan tyydyta asi-
akkaan tarpeita, vaan osaa my6s hammastyttaad ratkaisemalla sellaisia tarpeita,
joita asiakas ei edes tiennyt olevan. Tunnistamalla heikkoja signaaleja, voi yritys
tunnistaa tulevaisuuden mahdollisuuksiaan. (Stahle & Wilenius 2006, 69.)

3.3 Tuotekehitysprosessin tehostaminen

Luvussa etsitdan vastausta kysymykseen, etta mitka voimat vaikuttavat organisaa-
tion kykyyn saada aikaiseksi tuotteita. Etsitddn tietoa yksittdisten henkildiden tai
tyoryhmien ajatusten ja ideoiden transformaatiosta tuoteideoinnin, tuotekehityk-
sen ja tuotteistuksen kautta tuotteeksi. Talla tiedolla pystytdaan maarittamaan tut-
kimuksen kohteena olevan organisaation toiminnan tehokkuus.

Luvussa tutkitaan myo6s organisaation ulkoisia voimia saada tuoteidea markki-
noille asti. Jotta tuoteideasta tulisi tutkimuksessa maaritetty tuote, ei riita, etta
tuoteideasta tehdaan vain prototyyppiasteen omaava kokonaisuus, vaan sen pitaa
olla myos kaupallisesti menestyva. Tuotteesta voidaan puhua vasta silloin kun joku
asiakas konkreettisesti ostaa uuden tuotteen tai tuoteversion. Myyntitapahtuman
toteutumiseksi tarvitaan asiakas, joka tutkimuksen liiketoimintaymparistossa tar-
koittaa osto-organisaatiota. Osto-organisaation tarpeiden ja osto kdyttaytymisen
ymmartaminen ovat tassa avaintekijoitd. Myos oikein hoidetulla asiakassuhteella
ja myyntitapahtumalla on toimintaan erittdin suuri vaikutus, mutta tassa tyossa ei
syvallisemmin tutkita sen vaikutusta muuta kuin teoreettisena vaikuttimena tuo-
teidean menestymiseen.

1. Tuotepuoli: 2. Myyntipuoli: ! !

-Kasvatetaan tuotemaaraa -Yksinkertainen tuote
- Parannetaan tuotteistusta: - Lisitaan 3. Asiakaspuoli:
- Lasketaan kustannuksia myyntitapahtumien -Yksinkertainen tuote
vs. laatu volyymia (myyjia) - Lisataan
- Parannetaan myytdvyyttd - Monimutkainen tuote asiakaskontaktien maaraa
- Kohdistetaan oikeille - Parannetaantoiminnan - Monimutkainen tuote
markkinoille laatua - Erikoistutaan

- Myyjien parempi
asiantuntijuus

Kuva 20. Yrityksen tuotepohjaisen myyntiprosessin tehostamisen tavat

Ennakkoluulot ohjaavat melkein kaikkea ihmisten toimintaa. Ennakkoluu-
lot ovat niin luonnollinen osa elamaa, ettei niitd monikaan tule edes miet-
tineeksi. Ennakkoluulot syntyvat alitajuisesti. Useimmat ennakkoluulot toi-
mivat hyvin tarkasti ja ne kehittyvat ajan myota. Esimerkiksi nuorella
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kuljettajalla on refleksit ja aistit terdkunnossa, silti kokeneen autoilijat ai-
heuttavat vahemman kolareita. Tdma johtuu harjaantuneista ennakkoluu-
loista, minka avulla liikenteesta selviaa pienemmilla riskeilld. Ennakkoluu-
lot tekevat ihmisesta alykkdan ja ohjaavatkin ihmisida suurimman osan
ajasta jarkevaan toimintaan ja erittdin nopeasti viela.

Ennakkoluuloilla on ikdva kylla pimea puolensa. Esimies on ennakkoluulo-
jensa vanki, samoin yrityksen johtoryhma ja hallitus. Tuotekehittaja on en-
nakkoluulojensa vanki. Aivojen tehokas ennakointi- ja oppimismekanismi
on syyllinen siihen, miksi uusia skenaarioita ja vanhasta poikkeavia ajatuk-
sia on niin vaikea tuottaa (Parantainen 2013, 108-109).

Jorma Ollilan aloittaessa nuorena toimitusjohtajana 1992, piti hdn ensimmaisen
tiedotustilaisuuden. Tilaisuudessa han kertoi, ettei Nokia valmistaisi tulevaisuu-
dessa autonrenkaita, televisioita, kuvaputkia, auto kaiuttimia, kondensaattoreita
eikd johdinsarjoja. Han esitteli yleisélle ennusteen matkapuhelinten rajusta kas-
vusta. Ollila pystyi kayttamaan hyoddyksi epatdydellista tietoa, heikkoja signaaleja.
Heikot signaalit kertovat, mita tuotteita markkinoilla vaaditaan tulevaisuudessa
(Stahle & Wilenius 2006, 68.)

Ideoiden evaluointi on yksi tuotekehitysprosessin haastavimmista tehta-
vista, koska sen tuloksena tuoteidea joko etenee tai tyssaa. Fogelholm esit-
telee tuoteidean mahdollisuuksien evaluointiin sisadll6ltaan kolme erityyp-
pista ndkokohtaa ja arviointikriteeria:

1. Tuotekehittdjakohtaisessa evaluoinnissa arvioidaan tuotekehitteli-
jan ammattitaitoa, tyokokemusta, sekd muuta tarpeellista tietotai-
toa tuoteidean kehittamiseksi, tuotteistamiseksi ja kaupallista-
miseksi.

2. Yrityskohtaisessa evaluoinnissa arvioidaan uutta tuotetta hyodyn-
tavan yrityksen toimialakokemusta, markkinointiresursseja ja
muun muassa jakelukanavien soveltuvuutta tuotteen tai teknolo-
gian kaupallistamiseksi.

3. Tuotekohtaisessa evaluoinnissa pyritddn selvittdmaan tuoteidean
tai teknologiaan perustuvan lopputuotteen hyédyntamismahdolli-
suudet nykyisilla ja/tai uusilla markkinoilla.

(Fogelholm 2009, 17-18).

3.3.1 Tuotekehittamisen yleiset tavoitteet

Tuotekehittdjan ja asiantuntijan perusongelma on monesti se, ettd hdan on
ymmartanyt bisneksen kasitteen vaarin. Tuotteen uutuus tai nokkeluus ei
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itsessadan merkitse asiakkaalle yhtdan mitdan, kun taas tuotekehittajalle tai
asiantuntijalle saattaa riittaa, kun hanen oma ideansa on upea.

Tuotteen ainoa oikea mittari on se, ettd onko siitd jotain hyotya (tai rie-
mua) asiakkaalle. Silloin siitd joku on valmis maksamaan. Parantainen esit-
telee kysymyksen, minka ymparille voi aloittaa tuotekehittamisen tai tuot-
teen arvioinnin:

“Mikd on se tyé, jonka asiakkaasi yrittdd saada tehdyksi - mutta jossa hén
onnistuu huonosti?”

Tyolla tarkoitetaan tavoitetta, jonne asiakas pyrkii. Se voi olla pieni tai iso
asia, mutta jotain arkista riesaa han yrittda parantaa. Pitaa rakentaa tuote
tai palvelu, joka auttaa asiakasta saavuttamaan tavoitteensa.
Yksinkertaisuudessaan voi kiteyttda, ettd asiakasta tulee auttaa suoriutu-
maan niistd hommista, joita tdma jo nyt yrittda hoitaa.

(Parantainen 2013, 88-89)

Tuotekehitystoiminnan tarkeimmaksi kysymykseksi Parantainen nostaa
seuraavan:

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

Etenkin kauan toimineen konkarityontekijat saattavat olla liilan varmoja
siitd, etta tietdvat asiakkaiden tarpeet. Tasta esimerkkind Nokian alamaki
vuodelta 2007. Yhtion johto oli menettanyt reaalisen nakemyksen siita,
mista asiakkaat olisivat valmiita maksamaan.

Aloittelevassa yrityksessa tilanne on toisin pédin. Asiakkaita ei vield ole ja
koko bisnes perustuu toivoon, arvauksiin ja oletuksiin siitd, mita joku saat-
taisi ostaa. Hatarat arvelut on keratty liiketoimintasuunnitelmaksi, mika
sitten joko toimii tai yleensa ei ainakaan heti alkuun.

Parantainen esitteleekin mielenkiintoisen Eric Riesin teorian, ettei yritysta
rakennettaisi spekulaatioiden varaan, ainakaan kovin pitkaksi aikaa. Tuote-
ja palvelukehittdjan tulisi unohtaa vanhat umpikujaan johtavat suunnitel-
mat ja sita vastoin hyvaksya, ettd han voi vain arvata, mita asiakkaat tuu-
mivat. Arvauksen perusteella tulisi rakentaa niukin mahdollinen tuote MVP
(Minimum Viable Product) ja tdman jalkeen testata, mitad asiakkaat siita
ovat mieltd. Mittaustuloksen kertovat nopeasti, mitd mieltd asiakkaat
ovat.

Jokainen tuoteversio, tuotteen ominaisuus, markkinointikampanja tai
mika tahansa bisnesoperaatio tulisi rakentaa testiksi. Tuloksena on oppi-
misprosessi, joka ohjaa tuotekehittdjat vakisinkin oikeaan suuntaan. Yksin-
kertaistettuna ehdotetaan toimintamallia, missa koko bisnes rakennetaan
jatkuvaksi asiakastarpeiden testilaboratorioksi.

3.3.2 Asiakas- ja muu liiketoimintatieto tuotekehityksen tukena



30

Tuoteideoiden evaluoinnin toteuttamiseksi tulee kerata paljon tietoa. Pa-
rantainen nimittda tallaista toimintaa tiedustelutoiminnaksi. Han nimeaa
tarkeimmaksi kysymykseksi tuotteen liiketoiminnallista tulevaisuusnaky-
maa kuvaavan kysymyksen:

“Mistd asiakkaat olisivat valmiita maksamaan vuoden tai viiden vuoden
kuluttua?”

Sekundaarisena tarpeena on myds kerata tietoa kilpailijoista. Naista tarke-
dmpadna pidetdaan asiakastiedon keraaminen. Sopivina tietoldahteina voi-
daan kayttaa seuraavaa listausta:

1. asiakkaat

2. oman yrityksen esimiehet, myyjat ja asiantuntijat
3. toimialasi vaikuttajat

4. sosiaalisen median vaikuttajat

5. kilpailijoiden henkilokunta

6. tuttavat ja kollegat

7. tutkijat, opettajat ja opiskelijat

8. tutkimuslaitokset

9. suunnittelijat ja tuotekehittajat

10. jalleenmyyijat, tukkurit ja maahantuojat
11. konsultit, kirjoittajat ja kouluttajat

12. yrityksen omistajat ja rahoittajat

13. paamiehet ja tavarantoimittajat

14. viranomaiset ja poliitikot

15. tiedotusvalineiden toimittajat

(Parantainen 2013, 87-88)

Keratyissa tiedoissa saattaa kuitenkin olla vaaristymia. Tama johtuu siita,
ettd ihmisten on helpompi antaa katteettomia positiivisia lupauksia (imar-
telu) kuin kertoa raaka negatiivinen totuus. Tallainen ns. nuoleskelu ei
maksa mitdan, vaan silld saattaa olla enemmankin positiivinen vaikutus ih-
misen maineeseen. Suositeltavaa olisikin, ettei myodnteisida ennakkoarvi-
oita kdyteta bisnespdatosten perusteena. Sopiva ohjeistus voisi olla vaik-
kapa, ettd kuuntele asiakkaita, mutta ala valttamatta usko heita (Parantai-
nen 2013, 92-93, 95).

Kilpailija seurantaa kannattaa toteuttaa, mutta seurantaa ei kannata tehda
liilan fanaattisesti seuraavista syista:
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1. Yritys muuttuu perassahiihtajaksi, kilpailijan toimiin on vaikea olla
reagoimatta, oli siind jarkea tai ei

2. Yritysten liikeideat ja kdytannot alkavat muistuttaa toisiaan. On
pelko, etta yrityksista tulee toistensa klooneja

3. Asiakas nakokulmasta on hankalaa, jos myyjat muistuttavat liikaa
toisiaan.

Kilpailijayrityksen demonisoiminen saattaa myos johtaa negatiiviseen kier-
teeseen. Vaikkakin yhteisella vihollisella onkin joukkoja yhdistava vaikutus,
johtaa se yrityksen kartteluun. Tasta taas seuraa yrityksen muuttuminen
vieraammaksi ja pelottavammaksi, jolloin sitd kartellaan vield enemman.
Yhteytta vihollisyrityksiinkin kannattaa pitaa ylla, joskin sopivalla tasolla
(Parantainen 2013, 96-97).

Monet menestyneet tuotteet tai palvelut ovat syntyneet siten, etta joku
soveltaa toisella toimialalla menestynytta (tai epdonnistunutta) tuotetta
tai palvelua kokonaan “vaaraan” bisnekseen.

Ulkopuolelta tulevalla uudistajalla on se etu, ettad han ei tieda tai valita mi-
ten tietylla toimialalla kuuluisi toimia. Oman alan konkarit saattavat olla jo
sokeutuneet omille ei asiakaslahtoisille kdaytanndilleen ja aikaa sitten.
Vaikka asiakkaat olisivat miten tarkeita paattajia hyvansa, vaikuttaa erilai-
set tunteet heidan paatoksiinsa ja hekin toimivat tunteidensa ohjaamina.
Erilaisten kulttuuristen ominaisuuksien, mitka kutkuttavat asiakasta, lisda-
minen mahdollisesti rutikuivaan tuotteeseen saattaa ratkaista tilanteen si-
ten, ettd kauppa syntyy (Parantainen 2013, 88)

3.3.3 Tuotteistus: Tuoteideasta tuotteeksi

Tuoteideoista vain murto-osasta syntyy mitdan tuotteita, puhumattakaan
kansainvalisistd innovaatioista. Markkinoilla vallitsee kova kilpailu par-
haista ideoista, uusimmista teknologioista sekd kapean alan osaamisesta.
Loppukadessa kilpailu kdydaan markkinaosuuksista seka markkinoilla py-
symisesta. Fogelholmin kirjassa lainataan Thomas Edisonin lausuntoa "Ne-
rokkuus on yhden prosentin inspiraatiota ja 99 prosenttia hikoilua”. Tasta
paatelldadnkin, etta luovuus on erilainen prosessi kuin tuotekehitys ja kau-
pallistaminen. Prosesseina ideointia, tuotekehitysta ja tuotteistusta pide-
taan usein paallekkaisina. Tuoteidean kehitysvaiheet voidaan kuvata as-
teikolla idea - prototyyppi - tuotteistettu tuote - tyytyvainen referenssi-
asiakas. Tata ketjua pidetaan kaikista tarkeimpana uusien tuoteideoiden
markkinoille saamisessa. Tuoteidean tuotteistamista pidetdadn erdanlai-
sena tyoprosessina, jossa tuoteideasta voitaisiin kdyda jo kauppaa ennen
tuotteen lopullista kaupallistamista. Tuotteistamista tuoteidean nakdkul-
masta voidaan pitdaa kaupallistamisen esivaiheena, jonka avulla varmiste-
taan kaupallinen lapimurto. Uuden innovaation kaupallistaminen voi ajal-
lisesti vieda jopa 5-10 vuotta. Uusista tuotteista voi tulla menestystarinoita
vain sitkealla ja maaratietoisella tyolla ja yleensa se tarkoittaakin panos-
tusta tuotteistamiseen. Hyvaa ideaa ei kannata jattaa idea- tai prototyyp-
pivaiheeseen, vaan se kannattaa viedd mahdollisimman I3helle
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potentiaalista referenssiasiakasta. Mitd pidemmalld tuotteen teknillista-
loudellinen valmiusaste tai muu vakuuttava selvitys idean toimivuudesta
ja markkinoitavuudesta on, sen todennakdisempaa on innovaation menes-
tyminen.

Tuotteen kehitysvaihe korreloi muutenkin vahvasti hankkeen uskottavuu-
teen. Seka kulutus- ja business-to-business -markkinat koostuvat loppujen
lopuksi ihmisista, jotka uskovat paremmin kasin kosketeltaviin, valmiiksi
testattuihin ja muotoiltuihin tuotteisiin kuin lennokkaiden ideoiden, teori-
oiden ja visioiden antamiin mahdollisuuksiin. Syyna tahan on yksinkertai-
sesti ympariston mielikuvituksen puute tai epaluulo kaikkea tuntematonta
kohtaan eli varsin tavanomaiset inhimilliset ominaisuudet.

Tuotekehityksen ja tuotteistuksen vaatiman sitkeyden ja pitkdjanteisyyden
merkitys korostuu sitd enemman mita lahempana ollaan kaupallista lapi-
murtoa. Teoreettinen selvitys tuotteen hyvyydesta ilman teknista toimivaa
ratkaisua on vain yksi pieni askel kohti menestyvaa innovaatiota.
(Fogelholm 2009, 27-32).

3.3.4 Tuotteistamisen hyotyja

Raakatuotteesta tulee helposti ostettava tuote vasta kun siita l6ytyy seu-
raavia ominaisuuksia:

1. vahva, kilpailijoista erottuva lupaus
takuu, mika poistaa ostamisen riskia
selkedsti kuvatut hyddyt
tarttuva nimi
helposti ymmarrettava hinta
yksiselitteinen toimitussisalto
kayttoohjeet ja muu dokumentaatio
tuotepakkaus (myds palvelubisneksessa)
lisdvarusteet ja tukipalvelut

LNV AEWN

Hyvan tuotteistuksen tunnusmerkki on konkretia. Se tarkoittaa mustaval-
koisia strategisia valintoja, dokumentteja, myyntimateriaalia ja tietovaras-
toja. Tuotteistajan kannattaa paketoida mahdollisimman konkreettista
myytavaa.

Tuotteistamisella seuraa organisaatiolle seuraavia hyotyja:

1. Asiantuntijat paasevat kehittamaan tuotteita asiakaspalautteen perus-
teella ja he saavat tyolleen selkeita tavoitteita. Asiakkaan toiveet eivat
paase unohtumaan.

2. Yrityksen tuottotavoitteet saadaan hallintaan. Ammattilaisten tuotteista-
essa palveluitaan, joutuvat he myods maarittamaan palvelujen sisallon.
Kun tyon kustannukset saadaan selville, on myds kateprosentit arvioita-
vissa etukdteen. Samasta syystda on myds palvelu helppo hinnoitella.
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3. Yritys paasee kehittamaan teollisia merkkituotteita. Palvelutuotteelle on
mahdollista rakentaa identiteetti, josta reitti merkkituotteeksi on lyhy-
empi kuin pelkista mielikuvista kootulla tuotteella.

4. Tuotteistetut palvelut nostavat yrityksen arvoa. Pelkka asiantuntijuus on
my0s arvokasta, mutta katoavaista sijoittajien ndkékulmasta.

5. Tuotteistus helpottaa myyjien tyota. “Kaikki mahdollista”-tyyppisten pal-
velujen ostaminen on vaikeaa, sopivan rajallisesta valikoimasta on hel-
pompi valita.

6. Tuotteille voi varvata jakelutiekumppaneita. Jakelijaa kiinnostaa yleensa
seuraavat yksityiskohdat: a) miten paljon yritys aikoo luoda kysyntaa ja-
kelijan puolesta b) miten helppo tuotetta on myyda c) kuinka hyvan kat-
teen jakelija saa tyostdaan. Naiden kohtien takia vain erittdin hyvin tuot-
teistettu palvelu kiinnostaa jakelutiekumppania.

7. Asiantuntijat saavat jattaa vahitellen helpot yksityiskohdat taakseen. Asi-
antuntijoiden tuotteistaessa osaamisensa, pdasevat he keskittymaan
vaativimpiin asioihin, niihin mista asiakas maksaa myos parempaa ka-
tetta.

8. Tuotteistamalla edetdan askel askeleelta operointimallia. Isompia koko-
naisuuksia ei pysty tuotteistamaan kerralla, mutta hyvin tuotteistetuista
moduuleista paasee vahitellen rakentamaan yha monimutkaisempia pal-
velukonsepteja.

(Parantainen 2013, 113)

3.3.5 Tuoteidean vaiheet

Tuoteidean kehitysvaiheet voidaan kuvata asteikolla idea - prototyyppi -
tuotteistettu tuote - tyytyvainen referenssiasiakas.

3.3.6 Tuotteistettu tuote asiakkaan paatoksen teon apuna

Paattaminen on raskasta tyotd, niinpa myyntityossa onkin tarkein tehtava
auttaa asiakasta tekemaan paatds. Hyva ehdotus on puoli voittoa, kaytan-
nossa ehdotus on sama asia kuin tarjous, joskin eri muodossa. Parantainen
kirjoittaakin

- Huono myyja kertoo asiakkaalle, mita kaikkea tama voisi ostaa.
- Hyva myyja kertoo, mita asiakkaan kannattaisi ostaa.

Hyva tarjous on sellainen, etta se poistaa asiakkaan riskin tunteen. Asiakkaan
tulee saada kaikki tarpeellinen tieto paastostddn varten (Parantainen, 2013,
118.)

Etenkin asiantuntijapalveluita tai vaikeita tuotteita ostava asiakas maksaa
asiantuntijalle nimenomaan suosituksista ja mielipiteista. Ndin ollen myyjalla
pitdadkin olla mielipiteita, tai han ei vaikuta asiantuntijalta. Hyva asiantuntija
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ottaa ohjat, poistaa pelot, mutta antaa asiakkaan vaikuttaa ainakin ndennai-
sesti. (Parantainen, 2013, 123).

Ehdotuksen voima myyntitydssd on ilmeinen. Asiakkaalle tulisi ehdottaa
isompaa kokonaisuutta, mista asiakas joutuu itse rajaamaan haluamansa
osiot pois. Tasta seuraa se, etta ihmiselle tuttu luopumisen tuska alkaa tehda
tehtdvansa. Toinen vaihtoehto olisi antaa asiakkaan koota oma kokonaisuu-
tensa, mutta tutkimusten mukaan tdma johtaa pienempiin tilauksiin. Ehdo-
tukset mydskin ohjaavat ihmisid oikeaan suuntaan ja ehdotuksen tekija pys-
tyy paattamaan puheenaiheet. Ihmiset harvoin alkavat muuttamaan hyvaksi
havaittua toimintamallia, joten kun valmistelee hyvin tarjouksen, aikataulut,
tulokset ja ohjeet on asiakkaan helppo valita ostaminen (Parantainen 2013,
125).

- Tuotteistuksen hyodyt myyjille
Tuotteistamisesta on eniten hyotya keskinkertaiselle myyjalle:

- Hyvat myyjat parjaavat ilman tuotteistuksiakin, he osaavat tuotteis-
taa lennosta riittdvan hyvin, joskus tietamattaankin.

- Huonot myyjat ovat avun ulottumattomissa, he pysyvat huonoina oli
tuote helppo tai vaikea.

- Keskinkertaiset myyjat ovat bisnekselle tarkeita siksi, ettda he muo-
dostavat myyjien enemmiston (Parantainen 2014, 117.)

3.3.7 Yrityksen tuotteistuksen kypsyysmalli

Yritys pystyy tuottamaan eritasoisia tuotteita sen mukaan, kuinka kehittynyt
yritys on tai oikeammin sen tuotteistus- ja palveluprosessi seka asiakas suh-
teet. Parantainen jakaa palvelujen kypsyysluokat neljaan tasoon:

Pakkohoitomalli
after sales -malli
sisddnheittomalli
operointimalli

PwWNPR

Ykkosyktason toiminta onnistuu ilman tuotteistamista, mutta nelostason
operointimalli vaatii jo edistynytta asiantuntijoiden konseptointi ajattelua.

1. Pakkohoitomalli tarkoittaa Iahinna pakollisten palvelujen tuottamista
kaupan jalkeen. Yksinkertaisesti ajateltuna naita ei kannattanut tuoda
myyntivaiheessa esille, koska niista koituu kustannuksia.

2. After sales -mallissa pyritddn kasvattamaan itse tuotteen myynnin jal-
keista oheispalvelujen myyntia. Naita voi olla varaosamyynti, huolto-
palvelut jne.

3. Sisddnheittomallissa on palvelubisneksen osuus kasvanut niin suu-
reksi, ettd itse kerralla myytdvda tuote toimii vain
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sisddnheittotuotteena. Kun on paasty tahan vaiheeseen asti, voidaan
jo alkaa miettia, ettd onko oma valmistuskaan enaa valttamatonta.
Voidaan myds miettia, etta voisiko omat palvelut kattamaan myds vi-
hollisen jarjestelmia seka laitteita.

4. Operointimallissa toimittaja ottaa isomman osan asiakkaan tulosvas-
tuusta. Esimerkkina Catepillar, joka ei endaa myy kauhakuormaajia
vaan saa palkkionsa sen mukaan, paljonko se on kadrrannyt malmia
kaivoksesta. Pisimmalle vietyna toimittaja antaa tuotantotakuun asi-
akkaalle.

Yrityksien pitdisi pyrkia kohti operointimallia, koska alemmilla tasoilla kilpailu
syo loppujen lopuksi katteet. Valveutuneet asiakkaat ovat taas valmiita mak-
samaan kunnon hintaa enaa pitkalle jalostetuista palveluista, eli operointiin
ja ulkoistukseen liittyvista konsepteista. Neljannen tason operointimalliin ei
ole oikopolkua, mutta se on saavutettavissa oikeanlaisella tuotteistuksella
(Parantainen 2013, 150-151).

e Ratkaisumyynnin myyntimetodiikasta

Ratkaisumyynti on organisaation nakékulmasta myyntimetodiikkaa. Yksin-
kertaisessa myynnissa vain mainostetaan olemassa olevaa tuotetta, kun taas
ratkaisumyynnissa keskitytdaan asiakkaan ongelmiin ja koitetaan ratkaista
niita tarjoamalla erilaisia tuotteita ja palveluita. Ongelman selvittamista kut-
sutaan ratkaisuksi. Varsinainen ratkaisu syntyy yleensa vasta myyntiproses-
sin jalkeen. Ratkaisun tulee olla jonkinlainen mitattava parannus aikaisem-
paan tilanteeseen (Wikipedia 2017, Solution Selling).

3.3.8 Tuotestrategia ja innovaatiojohtaminen

Otettaessa kayttoon uutta teknologiaa tai keksintdja on tapahtuma yleensa
aluksi kaoottinen. Operointi tapahtuu ideoinnin, visioinnin, mahdollisuuksien
ja tulevien liiketoimintamallien kanssa ilman jarjestelmallistd toimintaa.
Muutettaessa toimintaa jarjestelmalliseksi, nousee esiin innovaatiojohtami-
sen termi. Kyseessa on malli, jolla pyritddn parantamaan innovaatioiden
edellytysten syntymista yrityksissa.

Hyvakin johtaminen saattaa johtaa isoissa yrityksissa epdaonnistumiseen, kun
taas niin sanotut hairitsevat teknologiat onnistuvat kaappaamaan valtamark-
kinoita isoilta yrityksiltd, vaikka niiden teknologia on yksinkertaisempaa (ja
edullisempaa).

Uuteen tuotteeseen tai teknologiaan tdhtadva tuotekehityshanke on hyvin
haavoittuvainen koko kehitysvaiheen ajan. My6s uskottavuus on alhaisim-
millaan ennen kuin ensimmainen referenssiasiakas on varmistettu.

Uuden tuoteidean tai teknologian tuotekehitysvaihe edellyttaa nain ollen pa-
tevaa innovaatiojohtamistaitoa. Tarkeintd on ymmartaa innovaatioprosessi
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ja siihen liittyvat haasteet kokonaisuutena ja se, ettd samaan lopputulokseen
voi paasta usealla eri johtamismenetelmalla.

Tuotteistaminen, markkinointi ja mahdollinen laajentaminen vaikkapa kan-
sainvaliseksi vaatii omat taitonsa ja johtamismenetelmansa. Yleisesti tiede-
taan, etta harvoin yhdessa henkiléssa yhdistyvat yhdistyy luovuus, tuoteke-
hitys, markkinointi ja yleinen liikkeenjohtotaito, joskin tallaisiakin henkil6ita
[Oytyy.

Tekniikkaorientoitunut keksija on sindnsa onnistunut omassa tehtavassaan,
mutta tuotteistaminen ja sen markkinoille saattaminen vaatii yleensa uutta
voimaa ja osaamista markkinoiden johtamisessa (Fogelholm 2009, 85-87).

3.3.9 Ratkaisumyynti ja tuoteideat

Ratkaisumyynnin ymparist6 vaatii organisaatiolta tietynlaista myyntiorgani-
saatiota sekd myyntijohtajaa.

o Koska paatoksentekijoitd on useita, myyntihenkildstdn tulee pystya
navigoimaan ja kommunikoimaan useiden kontaktien kanssa. Orga-
nisaatiolla tulee olla henkildosaamista luottamuksen rakentamiseksi
ja yllapitamiseksi

e Myyntisyklien keston vuoksi organisaatiolla tulee olla karsivallisyytta
sekd taitoa edetd myyntiprosessissa. Oikaisu tai hataily saattaa vaa-
rantaa kaupan synnyn

e Ostajan riskin vuoksi myyntihenkil6lla tulee olla taitoa huomata asi-
akkaan riskit ja pyrkia vahentamaan niita

Lisdksi organisaatiolta vaaditaan my0ds seuraavia ominaisuuksia:

e Hyva liiketoimintaymmarrys, jotta ymmarretaan ja voidaan viestia li-
sdarvon muodostumista

e Kyky navigoida sisaisien ja ulkoisten toimijoiden valilla

e Konsensuksen rakentamiskykya

e Keskittyminen enemminkin laatuun kuin maaraan

(Brontén 2017).

3.3.10 Tuotestrategian merkityksesta

Parantaisen mukaan kaikki bisnes perustuu siihen, etta asiakkaalla on jokin tarve,
ongelma tai halu. Tuotestrategian tulisikin perustua asiakkaan ongelmaan.
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Strategiassa tulee ottaa huomioon myos kilpailu. Jos kilpailua ei olisi, ei strate-
giaakaan tarvita.

Parantainen toteaa:

“Hyva tuotestrategia kertoo, miten aiot ratkaista asiakkaasi polttavan on-
gelman kilpailijoista erottuvalla tuotteellasi”

Maaritelma sisaltaakin tarkennuksen, etta tuotteen on erotuttava kilpailijoista
jollakin tavalla. Lisaksi erottavuuden tulisi olla jollain lailla merkityksellinen asi-
akkaalle (Parantainen 2013, 69).

Yrityksen tuotestrategian tulisi tukea yrityksen tavoitteita ja nain ollen linjassa
yrityksen strategian kanssa. Hyvan strategian tulisi selkeasti kuvata, miten yritys
on erilainen muihin kilpailijoihin ndhden, ja miten nailla kilpailijoista erottuvilla
tuotteilla ja palveluilla ratkaistaan asiakkaan polttavia ongelmia. Loppujen lo-
puksi yritys voi olla vain niin hyva, kuin sen palvelut ja tuotteet ovat. Ndin ollen
onkin helppo vetda johtopdatos, ettd tuotestrategia on paljon arvokkaampi kuin
johdon laatima yleistason strategia (Parantainen 2013, 70-71).

Parantainen suosittelee liiketoimintasuunnitelman tekemistad seka tuotesalkku
ajattelua. Tuotesalkkuun kannattaa suhtautua kuin osake-, korko- tai rahas-
tosalkkuun. Hdn maarittelee tuotesalkulle seuraavia tehtavia:

o Tarjoaa strategian suunnittelemista helpottavan tilannekuvandkyman.
Tilannekuvalla pystytdan hallinnoimaan uusia tuotteita, tuoteversioita
tai tuotelinjoja. Samalla havaitaan paallekkaisyydet, seka havaitaan vali-
koiman ammottavat aukot.

o Toimii viestintavalineena, jolla voidaan hahmottaa muille tilannetta ja
tarvetta. Lisdksi myos investointitarpeen havainnollistaminen helpottuu.

o Salkkua voidaan hyodynt&a karsinnan ja fokusoinnin valineena. Suurim-
massa osassa bisnesta 20 prosentin panos tuottaa 80 prosenttia tulok-
sista, joten resurssien ja rahan kayttoon ei tule suhtautua kevytmieli-
sesti.

o Onriskienhallinnan tyokalu. Tuotesalkun avulla voidaan hajauttaa sijoi-
tusta, ettei tulovirta ole vain yhden tuotteen varassa.

Tuotesalkkuun olisi hyva kuulua tuotteita, jotka ovat elinkaaren eri vaiheissa. Se
tarkoittaa mm. uusia tuotteita, jotka vaativat mahdollisesti isoja investointeja ja
sitd kautta aiheuttavat merkittavia riskeja. Elinkaaren loppupdassa olevat tuot-
teet eivat ehka edellytd enempaa sijoituksia, mutta toisaalta niiden liikevaihtokin
hiipuu vahitellen (Parantainen 2013, 72-73).

Samasta tuotteesta kannattaa joskus rakentaa eri versioita niin, ettd ne sopivat
toisistaan poikkeaville asiakasryhmille. Samasta tuotteesta voidaan tehda
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vaikkapa de luxe-versio parasta kaipaaville, seka karsittu, edullinen versio vaha-
varaisille ja kitupiikki asiakkaille (Parantainen 2013, 73).

Parantainen lainaa kirjassaan sarjayrittdja Josh Kopelmania, jonka mielesta suun-
nitelmat vanhenevat aina saman tien: “Kilpailijat, tekniikka ja markkinat muut-
tuvat jatkuvasti. Niinpa menestyneimmat yrittdjat ymmartavat, etta heidan on
pakko kdantaa takkia heti, kun saavat lisaa tietoa ja oppivat”. Lopputulemana
voidaankin todeta, ettd uusien ideoiden tuottaminen ja lapimurrot vaativat
yleensa epamiellyttavaa dkkikdannosta (Parantainen 2013, 74).

3.3.11 Luovuuden edistdminen organisaatiossa

Tuoteideoiden maaran lisddmiseksi tulee organisaation olla luova. Luovuuden
osa-alueiksi voidaan maaritella viisi eri kokonaisuutta. Ne ovat luovuus strategi-
sena haasteena, luova prosessi, luova kulttuuri, luovuuden esteiden minimointi
ja luovuuden teknologian hyodyntaminen. Edelld mainitut strategiat tekevat or-
ganisaatiosta luovan ja innovatiivisen (Harisalo 2011, 17).

3.3.12 Luovuus synnyttda ideoita ja ideoista tulee innovaatioita

Luovuuden tarkoitus on tuottaa jotain uutta ja hyodyllista. Tarve syntyy, kun ih-
miset ovat tyytymattomia asioihin. Luovuus voidaan katsoa syntyvan kahdesta
eri suureesta, uutuudesta ja arvosta

luovuus = uutuus + arvo

Luovan ajattelun perimmainen tarve on kohota olemassa olevasta muodotto-
masta kaaoksesta ja muodostaa siita tehokkaan idean myo6ta. Ongelmia tunnis-
tetaan, maaritellaan ja ratkaistaan, jotta erilaisten asioiden hyodyntamista voi-
daan tehostaa ja parantaa. Havaittaessa erilaisia ongelmia, on niistd paastava
eteenpain ideoihin ja ideoista taas eteenpain innovaatioihin. Idean tavoitteena
on innovaatio. Idea tasolle jaavat asiat eivat ole kyenneet vakuuttamaan riitta-
vasti hyodyllisyydestaan tai uutuudestaan.

Jotta idea jalostuisi innovaatioksi, tarvitaan yleensa paljon aikaa ja resursseja.
Monet potentiaaliset ideat jadvat hyodyntamatta eika niiden luovuus arvoa huo-
maa edes koulutetut ja kokemusta omaavat ajattelun ammattilaiset (Harisalo
2011, 17).
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3.3.13 Tuotteen hyvyyden arviointi, yksinkertainen menetelma

Teoreettisesti pystyttiin johtamaan yksinkertainen kaava komponenteista, mitka
vaikuttavat tuotteen hyvyyteen. Tutkimus ei ota kantaa, minkalaisista luvuista tai
mitattavista on kyse, ainoastaan komponenteista. Nadista kuitenkin nahtiin, etta
markkinasuunnasta (eli asiakkaan suunnasta) saadaan paras nakemys yrityksen
toimintaan.

Tuotteen myynti = Tuotteen hyvyys * Myynnin tehokkuus * Markkinat

l

Markkinat = Tuotteen myynti
Tuotteen hyvyys * Myynnin tehokkuus

Kuva 21. Yksinkertaistettu kaava tuotteen myyntiin vaikuttavista sei-
koista.

3.3.14 Myyntitoiminnan ja markkinaekosysteemin kdanteinen vaikutus tuotekehitykseen

Tutkimuksen teoriavaiheen ja organisaatioon tutustumisen aikana havaittiin en-
simmainen tarkea opetus tuotteesta. Tuote pitda maaritella tarkkaan filosofisella
tasolla, ettd voidaan paremmin arvioida sen hyvyytta. Asia kirkastui ottamalla
tavoitteeksi yrityksen tavoitteet, eli kannattava liiketoiminta pitkalla tahtaimella.
Nain ollen tuotteista voitiin rajata pois teknisesti tai palvelullisesti sellaiset osiot,
jotka eivat ole liiketoiminnallisesti kestavia.

Tasta syysta tuotteen hyvyytta arvioitaessa otettiinkin tarkeaksi kriteeriksi myyn-
titoiminta. Tuotteen hyvyys riippuu paljon myynnin onnistumisesta. Ndin ollen
tuotteen hyvyyden arviointia pitddkin laajentaa myyntitoiminnan hyvyyteen.
Myyntitoimintaan kuuluu my6s muita tekijoita mm. markkinointi, markkinaosaa-
minen, liikketoimintastrategia. N&ita arvoja ei kuitenkaan alettu tarkemmin tutki-
maan, mutta asiakashaastatteluissa saatiin hyvia arvioita asiakasnakokulmasta
toimintaan.
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Kuva 22. Cinia Oy:n myyntitoiminta ja markkinaekosysteemissa

3.3.15 tuotteiden Myynti, markkinointi ja markkinat

Menestyvalla yritykselld taytyy olla oma 'niche’ ekologinen lokero, jossa se on
suvereeni. Yrityksen tulee kyetd verkostoitumaan erityisosaamisensa, -tuot-
teensa ja -palvelunsa muiden talouden toimijoiden kanssa (Mannermaa 1999,

183).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Kappale sisaltaa kuvauksen tutkimuksen toteuttamisesta. Osiossa kuvataan teo-
reettisen tutkimuksen menetelmia ja lahtékohtia, lisdksi kuvataan empiirisen tie-
donhankinnan metodi, joksi valittiin teemahaastattelu. Lisdksi kuvataan teema-
haastatteluin suoritetun tutkimuksen kohderyhmia, kerattya aineistoa seka itse
toteutunutta haastattelua.

Teoria on osa kaytant6a siten, ettd sen avulla eritelldaan, jasennetdan ja pyritaan
ymmartamaan kaytantoa, siis tatd maailmaa, jossa elamme ja jota tutkimme
(Pihlaja 2001, 45).

Tutkimus noudattelee soveltaen Jenkinsin 1985 julkistamaa mallia, jossa tutki-
musprosessi on jaettu kahdeksaan eri vaiheeseen.

1. ldea

| 2. Kirjallisuuskartoitus |
[ 3. Tutkimusaihe ]
[ 4. Tutkimusstrategia ]
[ 5. Koesuunnittelu ]
[ 6. Tietojen keruu ]
[ 7. Tietojen analysointi ]
[ 8. Tulosten julkaiseminen ]

Kuva 23. Jenkinssin tutkimusmalli 1985 (Jarvinen & Jarvinen, 1995, 4)

Haastattelun toteutus

Tiedon keraamiseksi valikoitui teemahaastattelu. Menetelma on sopivan suora-
viivainen, sekd materiaali on verrattavissa toisiin haastatteluihin seka teoria-
osuuteen. Henkilokohtaista haastattelua on helpompi kontrolloida, kun taas ryh-
mahaastatteluissa aihepiiri saattaisi levita liian laajalle alueelle ja fokus itse tuo-
tekehitystoimintaa saattaisi kadota.

Tutkimukseen tarvittavan tiedon kerdamista rajoittaa se, etta tekija nakee yrityk-
sen ja asiakkaat vain omasta nakékulmastaan. Jotta prosessin nykyinen taso voi-
taisiin laajemmin selvittdan, tutkimukseen tarvitaan myos konkreettista empii-
rista tietoa tuotekehitysprosessista. Tdima tieto saadaan parhaiten prosessissa
mukana olevilta tyontekijoiltd seka asiakkailta. Tarkasti kohdennetut kysymykset
auttavat tunnistamaan toiminnan todellisen tason, toiminnan taustalla olevat
trendit ja toimintamallit, tuotekehitysprosessin heikkoudet ja vahvuudet.

Tutkimukseen valikoitui sellaisia henkil6ita, jotka ovat olleet mukana konkreetti-
sissa tuotekehityshankkeissa. Tutkimuksessa saatiin samanaikaiset tietoa seka
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yleisella tasolla Cinian toiminnasta, mutta myos itse tarkemmin tuotekehityspro-
sessin toiminnasta.

Haastattelumateriaalista litteroitiin kysymys- ja vastausosiot. Litteroinnissa kay-
tettava tarkkuus rajattiin ajatussisallon kerdaamiseen. Joitain osia kirjoitettiin
my0&s suoraan yleiskielellisesti.

4.2 Teemahaastattelu

Haastattelu ja kyselylomake ovat reaktiivisia tajunnan sisaltoihin kohdistuvia me-
netelmia. Kyselylomaketta kaytetdaan paljon sen helppouden vuoksi. Haastatte-
lua verrattaessa kyselyyn on huomioitava mm. seuraavia seikkoja

- haastattelu sopii paremmin, kun kyseessa on satunnaisotos

- haastattelussa on paremmat mahdollisuudet motivoida henkildita

- haastateltavalla on enemman mahdollisuuksia tulkita kysymyksia

- kieltdytymisprosentti on pienempi kuin kyselyssa ja nain ollen parempi
tavoitettavuus

- haastattelussa voidaan suorittaa validiustarkistus muista tiedoista

- haastattelu sopii paremmin emotionaalisille ja intiimeille alueille

- haastattelua voidaan kayttaa kartoitukseen, silla saadaan muun tiedon
ohella uusia hypoteeseja

- haastattelu kattaa sellaisia alueita, joilta ei vield ole objektiivisia testeja

(Hirsijarvi & Hurme 1982, 15.)

Puolistrukturoidussa tiedonkeruumenetelmassa on kuitenkin haittapuolensakin,
siind saadaan paljon myos eparelevanttia materiaalia. Haastattelussa ei myos-
kdan voida taata samaa anonymiteettia. (Hirsijarvi & Hurme 1982, 15.)

Yrityksen ja asiakkaan valiset tuotekehitysrajapinnat, toiminnan aktiivisuus seka
kypsyysaste vaihtelevat eri asiakkaiden vililla. Lisaksi haastateltavilla henkilGilla
on erilaiset nakdkulmat yrityksen ja asiakkaan valiseen tuotekehitystoimintaan.
Sisdisten ja ulkoisten toimijoiden kayttaminen tiedonldhteina tuo yhtaléon epa-
homogeenisuutta, joka puolsi tiedonkeruun toteuttamista teemahaastatteluna,
haastattelun vaikeudesta johtuvista haasteista huolimatta.



43

e [

Kuvaile yritystasi ja organisaatiota
omasta nako i

Miké& on roolisi organisaatiossa?

Kuinka paljon tunnistat tarpeita,
mihin tarvittaisiin uutta teknista

( Tarpeiden

1 < ratkaisua tai palvelua?
tunnistaminen

Asiakkaan
prosessit

organisaatiolle seka toimittajille?

Missa mielestasi organisaatiossa on
paras tietamys uusista tarpeista?

Kuvaile, mika olisi organisaatiosi 1

Kuinka

tehostaa

Asiakkaan

yrityksen tunteminen

kannalta paras tapa tuoteideoiden ja
uusien tuotteiden tarjoamiseen tai
kehittamiseen?
Miten haluaisitte, etta uusia
tuoteideoita tuotaisiin teidan
tietoonne?

tuotekehityspro
sessia

Yrityksen
prosessit

Onko yrityksellanne tahtotila yhteisiin
tuote-kehityshankkeisiin?

Miten téllainen toiminta tulisi
organisoida?

J
)
)
J
o o pmasa e
)
)
)
)

( Mita vahvuuksia on Cinia
L toiminnassa tuotekehitys

ﬁw nakokulmasta?
Yrityksen ~ Mita heikkouksia naette Cinian
arviointi toiminnassa tuotekehitys nakokul-

masta?
20.5.2019 kevat 2005 - Anne Rasi
syksy 2007 Pirj

Miten naet yleisella tasolla, etta
Cinia pystyy vastaamaan teidan
tarpeisiinne tuotekehitys

?

[ Sana vapaa ]

Kuva 24. Haastattelun teemat

4.3 Haastattelun toteutus

Haastattelut toteutettiin tammi- ja helmikuussa 2018. Haastattelu toteutettiin
teemahaastatteluna siten, ettd asiakkaalle ei annettu haastattelukysymyksia etu-
kateen. Kommunikointi haastateltavien kanssa tapahtui sahkopostilla tai puheli-
mitse tapahtuvana yhteydenottona, jolloin sovittiin haastatteluajankohta. Haas-
tattelut kestivat n. 45min — 1h30min. Haastattelun alkuun tiivistettiin teoriasta
osioita, joiden katsottiin auttavan haastattelun taustojen molemminpuolista ym-
martamista.

Haastattelu toteutettiin ensin Cinian tyontekijoiden kanssa, jotta kysymyksista ja
haastattelun rakenteesta ja toimivuudesta muodostuisi parempi kuva. Taman
jalkeen kontaktoitiin sopivat asiakkaan henkil6t ja sovittiin haastattelut tehta-
vaksi joko kasvotusten tai skypelld. Saatu tuotos litteroitiin ja sen analyysi seka
muut tutkimukseen soveltuvat osiot tuotiin tutkimukseen. Yhteensa litteroitavaa
materiaalia tuli 8h 40min.

Haastattelun rakenne pysyi ldhes muuttumattomana alusta loppuun. Teoreet-
tista taustaa vasten tapahtuneet keskustelut olivat hedelmallisid, mutta samalla
ne asettivat tietynlaisia oletuskehyksia itse sisallolliselle haastattelulle. Yksi



44

havaittu ongelma haastattelua edeltavassa keskustelussa havainnoitiin. Kun ky-
symyspatteristossa tuli vastaan samankaltaisia asioita mita oli jo kayty lapi ennen
haastattelua tapahtuvassa keskustelussa, ei keskustelusta enda saatu niin sisal-
torikasta. limeisesti kun asia on kerran jo keskusteltu auki, tulee siséllosta auto-
maattisesti pelkistetty versio ilman keskustelua rikastavaa pohdintaa. Myohem-
missa keskusteluissa ennen varsinaista haastattelua tehtavaa keskustelua pyrit-
tiinkin minimoimaan ja sita kautta haastattelun materiaali pysyi rikkaampana.

4.3.1 Haastattelun rakenne

Haastattelun teemat luotiin siten, ettd ensimmainen kysymys johdattelisi aihee-
seen ja haastateltavan kanssa paastaisiin luontevasti keskustelun alkuun. Tdman
jalkeen oli vuorossa nelja tarkempaa kysymysta, joihin haettiin spesifisempia
vastauksia. Lopussa olevat viimeiset kolme kysymysta olivat yleisluonteisempia
ja niilla pyrittiin hahmottamaan toimintaa yleisemmalla tasolla. Kysymykset oli-
vat tarpeen mukaan joustavia, jos aikaa tuntui olevan liikaa tai lilan vdahan nipu-
tettiin palautteen antaminen yhdeksi kokonaisuudeksi. Toisaalta taas saatettiin
eri kohtia kayda aikataulun puitteissa tarkemmin ldpi. Viimeisena yhdeksantena
oli sana vapaa osio, joskin tdssa vaiheessa yleensa haastateltavat olivat jo anta-
neet kontribuutionsa.

Haastattelussa kdytettiin seka asiakkaan kanssa, etta sisaisesti samoja kysymyk-
sid. Sisdisissd haastatteluissa pyydettiin katsomaan asiaa asiakkaan nakokul-
masta. Oheiset kysymykset esitettiin asiakkaan edustajille sekad kahdelle sisai-
selle haastateltavalle:

Kysymyskalvo 1: asiakkaan ja yrityksen organisaatioiden kohtaaminen

e Kuvaile yritystasi ja organisaatiota omasta nakoékulmastasi. Mika on roolisi
organisaatiossa?

Kysymykselld avattiin keskustelu ja haastateltava orientoitui katsomaan tilan-
neetta omasta suunnastaan. Kysymykseen saatiin myds laajempia vastauksia,
mitka kertoivat asiakasorganisaatiosta. Kysymykseen saatiin vaihtelevia vas-
tauksia, osa vastaajista kertoi tarkalleen omasta positiosta organisaatiossa. Osa
taas lavensi vastauksen aika laajalle skoopille. Ensimmaisen kysymyksen toimi-
vuutta voidaan pitaa hyvana.
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Kysymyskalvo 2: asiakkaan liiketoimintatarpeet, joihin yritys ei ole vield vastannut

e Kuinka paljon tunnistat tarpeita, mihin tarvittaisiin uutta teknista ratkai-
sua tai palvelua?

Kysymyksella tavoite oli saada haastateltava miettimaan, milta nykyinen tar-
vekenttd nayttdd. Padsaantoisesti kaikilla asiakkailla oli loputon tarve, kun
kyse on oikeanlaisesta ratkaisusta. Laajensimme tai tarkensimme fokusta
haastateltavasta riippuen. Kysymyksen sijoittelua ja sijaintia listassa voidaan
pitda onnistuneena, se vei keskustelun lopullisesti tuotekehitys fokukseen.

Kysymyskalvo 3: yrityksen ja asiakkaan valinen kommunikointi

e Missad mielestasi organisaatiossa on paras tietdmys uusista tarpeista?
o Vilittyyko tiedot tarpeista osto-organisaatiolle seka toimittajille?

Kysymykselld selvitettiin tarpeiden esiintymista sekd kerdaamistad organisaa-
tiossa. Samalla myds tiedusteltiin, liikkuvatko tarvetiedot organisaatiossa ja
valittyvatko tiedot eteenpain. Vastauksia kysymykseen saatiin hyvin. Osa vas-
tauksista kasiteltiin konkretian kautta, osa taas abstraktimmin asettumalla or-
ganisaatiossa eri henkildiden positioihin.

Kysymyskalvo 4: yrityksen ja asiakkaan valinen tuotekehitysyhteistyo

* Kuvaile, mika olisi organisaatiosi kannalta paras tapa tuoteideoiden ja
uusien tuotteiden tarjoamiseen tai kehittamiseen?
* Miten haluaisitte, ettd uusia tuoteideoita tuotaisiin teidan tie-
toonne?
* Miten haluaisitte, etta uusia tuoteideoita tuotaisiin teidan tie-
toonne?

Kysymykselld kartoitettiin parasta tai hyvaa tapaa ostavan organisaation nako-
kulmasta tuoteideoiden ja tuotteiden tarjoamiseen. Yleisesti ottaen saatiin
tietoon, miten tama kussakin organisaatiossa olisi tehokkainta toteuttaa. Tie-
tenkin silld erotuksella, ettd ymmarretdan haastateltavan oma nakemys asi-
aan. Kysymys heratti paljon keskustelua ja sen avulla saatiin hyvin kartoitettua
Cinian toimintaa verrattuna asiakkaan odotuksiin.

Kysymyskalvo 5: yrityksen ja asiakkaan valisen yhteistyon organisointi

* Onko yrityksellanne tahtotila yhteisiin tuote-kehityshankkeisiin?
* Miten tallainen toiminta tulisi organisoida?

Kysymyksellad ldhdettiin kysymaan suoraviivaisesti asiakkaan tahtotilaan yhtei-
siin hankkeisiin. Toisaalta kysymyksessa ei rajattu kumppaniyritysta olemaan
Cinia, joten se ei ollut liilan myyntihenkinen. Ensimmaisten kysymysten jalkeen
kaikki vastasivat automaattisesti, etta on tahtotila yhteisiin hankkeisiin. Tasta
pystyi paattelemaan, ettd vaikka molemmilla yrityksilla olisikin tahtotila
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johonkin asiaan, se ei valttamatta tarkoita, etta tallaista toimintaa tapahtuisi.
Toiminnan organisoinnista saatiin tutkimukseen hyvia kaytannon esimerkkeja
siitd, miten kunkin asiakkaan kanssa tulisi toimia.

Kysymyskalvo 6: asiakkaan nakemys yrityksen vahvuuksista
* Mitd vahvuuksia on Cinia toiminnassa tuotekehitys nakékulmasta?

Kysymysta voidaan pitaa jo yleistason kysymyksena Cinian toiminnasta. Sen ta-
voitteena oli saada kaytdannon vinkkeja toiminnasta, sekd todentaa mita vah-
vuuksia haastateltava ndkee. Osittain vastaukset liukuivat itse tuote nakokul-
maan, ei niinkdan tuotekehitys ndakdkulmaan. Kysymys olisi voinut olla vasta
heikkouksien jalkeen, tuntui ettd varsinkin asiakas nakdkulmasta tuntui luon-
tevalta ensin kertoa kaikki negatiiviset ajatukset, jonka jalkeen positiivisten aja-
tusten kertominen olisi ollut helpompaa. Niputin useammassa haastattelussa
kysymyksen yhteen nro7 kysymyksen kanssa, jolloin vahvuudet ja heikkoudet
kasiteltiin samassa.

Kysymyskalvo 7: asiakkaan nakemys yrityksen heikkouksista
* Mita heikkouksia ndette Cinian toiminnassa tuotekehitys nakdkulmasta?
Parina kysymykselle kuusi 16ytyi my6s heikkouksien keruuta. Tahan varsinkin
asiakkailla oli paljon kerrottavaa. Suurimmalla osalla haastateltavista toistui sa-
mat teemat.

Kysymyskalvo 8: asiakkaan nakemys tuotekehityksen nykytasosta

* Miten naet yleisella tasolla, etta Cinia pystyy vastaamaan teidan tarpei-
siinne tuotekehitys ndkokulmasta?

Haastattelun viimeisena kysymyksena pyydettiin yleista arviota siita, miten Ci-
nia pystyy vastaamaan tuotekehityksen haasteisiin.
Teema ja kysymys 9: muut asiaan liittyvat asiat
* Sanavapaa
Lopuksi haastateltava sai kertoa vapaasti mita halusi. Paasaantoisesti haastat-

telu oli ollut sen verran tehokas, etta aika oli kdytetty. Tasta syysta loppukes-
kustelut jaivat yleensa aika lyhyiksi.
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4.3.2 Arvio haastattelun onnistumisesta

Padsaantoisesti haastattelut olivat onnistuneita. Aloitus selkeista haastateltavan
oman organisaation asioista syvensi keskustelua nopeasti ja sai keskustelun
muuttumaan tiedon kerdamiseksi malliin. Paasimme haastateltavien kanssa pu-
reutumaan kysymyksiin ja heilta [6ytyi hyvin syvallisesti nakemyksia aiheista.

Kysymyksien jarjestysta olisi voinut muuttaa siten, ettad toimittaja arvioinnissa
negatiiviset asiat olisi sanottu ensin.

Haastatteluissa oli jonkin verran personoituja kysymyksia. Naita olisi voinut olla
enemman, mutta tdma vaatisi parempaa valmistautumista haastatteluihin.

Haastatteluista ei tehty muistiinpanoja, tama siita syysta, etta haastattelu halut-
tiin pitda normaalin keskustelun oloisena. Muistiinpanojen tekeminen hairitsi lii-
kaa haastattelun sujuvaa etenemista.
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5.1 VYleisida havaintoja
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Haastattelun jalkeen tutkimustulokset siirrettiin excel- taulukkoon, missa tulokset
yhdistettiin teemoittain ja niiden alateemoittain. Haastatteluista poimituista ha-
vainnoista on tdhan osioon tehty teema-alueittain yhteenvetoja. Tilastollista ka-
sittelyd vasten teema-alueen alateemoista laskettiin yhteenvedot materiaalista
poimituista havainnoista. Havainnot laskettiin asiakkaan ja toimittajan sarak-
keista. Talla tilastoinnilla pystyttiin arvioimaan osa-alueiden kiinnostavuutta seka
vaikuttavuutta. Teemojen sisdlla havaituista selkeista yhtenevaisyyksista on myos
nostettu esiin selkeimpia havaintoja. Tuloksista on esitetty vahvimmin materiaa-

lissa esiintyvat alateemat ja teemojen sisdiset aiheet.

Teema-alue
Tarpeiden tunnistaminen
Tarpeiden valittyminen
Tarpeiden syntyminen
Toiveita
Tarpeiden sijainti
Riskeja
Tunnistettuja tarpeita
Yhteistyo
Toimintamalli
Tiedon valityksen malli
Pienkehitystoiminta
Toiveita yritykselle
Yrityksen arviointi
Yrityksen haasteita tuotekehityk-
sessa
Parannusehdotuksia
Yleisid haasteita
Hyvia asioita
Kaikki yhteensa

Havainnot asia-

kas

37

w b~ OO O 00

40
13
12
10

26

12

(e}

103

Havainnot toimit-

taja

22

= WA N

18
11

N b

31

14

w

71

Kaikki yh-

teensa

59
15
12
11
10

7

4
58
24
16
12

6
57

26
14
9

8
174

Taulukko 1. Yhteenveto teemahaastattelun sisdllén kirjatuista havain-

noista

5.2 Asiakkaan tunteminen

Haastattelussa oli myos asiakkaan tuntemiseen liittyva osio, mutta tietojen sisal-
taessa sellaista tietoa mista asiakas on yksilGitavissa, on se jatetty pois tasta ra-

portista.
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5.3 Tarpeiden tunnistaminen

Asiakkaalta tunnistettiin tahan osioon 37 eri havaintoa ja toimittajalta 22. Poimin-
nat olivat jakaantuneet tasaisesti eri alateemojen valilla.

Haastateltavista asiakkaista kaikki oli sita mielta, etta asiakkaan tuotekehitystar-
peet eivat vality organisaatioiden vililla tehokkaasti. Akuutit tarpeet valittyvat
kylld, mutta niiden taakse paljon sellaisia tarpeita mista tietoa ei kulje. Haastatel-
tavilla oli erilaisia ndakemyksia siita, miksi tarpeet eivat vality. Tuotekehitystiedot
olivat 3 yrityksessa tuntemattomia, joten niiden vélittyminen toimittajalle asti ei
myo6skadn voi toteutua. Yhdessa tapauksessa asiakkaan nakemys oli, etta tietoa
on mutta sitd ei valttamatta osata kayttaa, mika taas viittaa huonoon tiedonkul-
kuun asiakkaalta toimittajan suuntaan.

Toimittajandakopuolella oli myds samansuuntaista ndkemysta: asiakkaan organi-
saatiossa tulee olla riittavan syvalla, jotta voidaan ymmartaa asiakkaan varsinaiset
tarpeet. Konsultointityot ovat yksi hyva tapa tutustua asiakkaan tapoihin ja toi-
mintaymparistoihin. Verkostoituminen tuli esiin kahdella kolmesta vastaajasta
tarpeiden ja ratkaisuiden tehokkaaksi [6ytamiseksi.

Konkreettisia tarpeita pystyttiin havaitsemaan haastattelun aikana useita. Tarpeet
vaihtelivat radikaalisti asiakkaalta toiselle, peilatenkin varmaan kunkin yrityksen
erikoislaatuisia tarpeita tuotekehityksen puolella seka haastateltavan omaa nake-
mystd aiheeseen ja omaan yritykseensa.

Siirryttaessa keskustelemaan riskeistd, havaittiin niita hyvin laajalta skaalalta. Ris-
kit tuntuivat liittyvan asiakkaan omaan toimintaymparistoon. Esimerkiksi laajem-
massa palvelussa riskind havaittiin yllapidon toteuttamisen hankaluus pienelld
tuotekehitysyrityksell3, isolla maantieteelliselld alueella. Hankalan toimintaympa-
riston yrityksella riskeja pidettiin yleisesti ottaen vaikeina ja moninaisina. Tuote-
kehitystoimintaan liittyy huomattavia riskeja myos toimittajapuolella. Toimittaja-
puolella riskeina pidettiin esimerkiksi sitd, ettd kehitystyon tulokset hyodyttavat
suoraan kilpailijaa.

Tuotekehitystoiveista ja ideoista puhuttaessa 16ytyi kehityskohteita huomattava
maara. Asiakkaat halusivat ennen kaikkea, etta heille tuodaan ratkaisuja. Mita val-
miimpaa ja useampia vaihtoehtoja, sen parempi. Tarvittaisiin ainutlaatuista tek-
nologiaa, milla saadaan liiketoiminnasta enemman irti. Tarvitaan ”“lupaus parem-
masta”, “milld voi nopeuttaa tai sdastaa jotain, kasvattaa liikevaihtoa”.
Toimittajapuolella ei ollut selkeda yhta linjaa tarpeiden ja tuotteiden etsimisen ja
viestimisen suhteen. Valmiiden tuotteiden viestiminen koettiin tarkeaksi ja sen
tiedon kohdistaminen oikeille henkiloille. Asiakkaat toivoivat kehitystoiminnan ta-
pahtuvan selkeissa raameissa, mieluiten yrityksen omien hankkeiden teemoitta-
mana useampi vuosi eteenpain.
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Tuotekehitystarpeiden sijainnista 16ytyi monenlaisia ehdotuksia. Osalla nakemys
olisi, ettd ne l6ytyvat syvalta yrityksesta, tekniseltd henkilostoltda. Osa taas koki
tarpeiden nakyvan parhaiten liiketoimintojen johdon ja operatiivisen tason vali-
maastossa. Yhdessa asiakasyrityksessa koettiin, etta liiketoimintojen johtoryhma
on paras arvioimaan tuotekehitysideoita ja niiden tarpeita.

5.4 Yhteistyo

Asiakkaalta tunnistettiin tdhdan osioon 40 havaintoa ja toimittajalta 18. Toiminta-
mallin kehittdmiseen |6ytyi erittdin paljon ehdotuksia seka toimittajalta ja asiak-
kaalta, naita havaintoja oli lahes puolet. Tiedon valitys oli toisiksi eniten havaintoja
kerdnnyt aihe. Tassa asiakkaalla oli paljon ndkemyksia, miten asia pitéisi hoitaa.
Varsinaisen alkuperdisen haastattelurakenteen teemojen rinnalle nousi asiakkai-
den keskuudessa pienkehitystoiminta. Tama nousi spontaanisti keskustelussa
esiin kaikilla asiakkailla.

Yhteisesta tuotekehitystoiminnasta kaikilla asiakkailla oli samanlainen nakemys:
pienta tuotekehitystoimintaa ja kokeiluja yhdessa. Asiakkaan ja toimittajan tulisi
etsid yhdessa mahdollisia pilotointi seka tuotekehitysprojekteja, jotka sitten voisi-
vat kasvaa skaalautumisen kautta isommiksi palveluiksi. Toimintamalliksi sovel-
tuisi esimerkiksi ohjausryhmatyyppinen toiminta.

Asiakasyrityksista % oli sitd mieltda, kommunikaatiota tulisi lisata. Toimittajayrityk-
sen tulee olla tekninen priimusmoottori, jota ehdottaa loistavia ideoita asiak-
kaalle. Ehdotusten tulee kuitenkin olla skaalattavissa ja yleensakin toteutettavissa.

Toimintamalleja 16ytyi hyvin useita. Vastaukset vaihtelivat huomattavasti henki-
|6sta riippuen. Yhteistyon haluttiin olevan asiakkaan prosessin mukaista ja tehok-
kaasti toteutettua. Haluttuja toimintamalleja oli mm. POC:n kautta palveluksi tai
T&K mallia.

Tiedon vilitykseen l0ytyi my0Os useita erilaisia vaihtoehtoja. Viestinnan tulisi olla
personoitu. Haluttu viestinta jakaantui kahteen paaryhmaan, henkilokohtaiseen
viestintddan sekd massaviestintdaan. Luottohenkildiden toivottiin kertovan ideoita
palvelun ohessa. Toisaalta taas erilaiset valmistelufoorumit tai kehityspaivat olisi-
vat hyva malli tuoda ideoita esille ja kehittda niitd porukassa. Suoraa e-mail vies-
tintaa ei katsottu pahalla, kunhan se olisi newsletter tyyppista missa kerrottaisiin
asiakasreferensseista ja muista vastaavista projekteista.
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5.5 Yrityksen arviointi

Asiakkaalta tunnistettiin tahan osioon 26 ja toimittajalta 31 havaintoa. Toimittaja
pystyi tunnistamaan omasta toiminnastaan huomattavan maaran haasteita (14
kpl). My6s asiakkaat tunnistivat toimittajalta paljon haasteita (12 kpl). Toimittajan
ja asiakkaan puolelta I6ydettiin konkreettisia parannusehdotuksia (8+6 kpl).

Haasteista puhuttaessa, asiakkaista kaikki naki toimittajan haasteena tuotekehi-
tystoiminnan resurssien vahyyden. Haasteita tunnistettiin myds erikoisosaamisen
katoamisena. Toisaalta taas todettiin, etta yritys on keskittynyt tietoliikennepalve-
luihin ja joskus tulee ylilaatua. Osa asiakkaista arvioi, etta toimittajapuoli ei valtta-
matta tiedosta omaa osaamispotentiaaliaan. Laajojen ratkaisuiden puute koettiin
myo6s heikkoutena. Toimittajan nakdkulmissa tuli samoja huomioita, kehitystoi-
minnan resursointi on pienehkda ja kehitystoiminta on henkil6itynyt.

Parannusehdotuksia I6ytyi kohtalaisesti, ndissa on havaittavissa, ettd asiakkaiden
parannusehdotukset olivat omanlaisiaan, eli parannusehdotukset koettiin asiakas-
kohtaisena enemman kuin yleisend tarpeena. Toimittajapuolen haastatteluissa
[6ytyi useita kaytannon toimiin liittyvia ehdotuksia.

Yleisina haasteina koettiin kypsien sopivanhintaisten ehdotusten I6ytaminen. Poh-
dittiin, minne yritys on keskittymdassa. Sama havainto suunnan puuttumisesta tie-
dostettiin toimittajan ja asiakkaan puolella.

Toimittajasta l0ydettiin myos hyvia puolia, tekninen ymparistd ja oman alueen
osaaminen koettiin vahvuuksiksi. Toimittajapuolella vahvuudet nahtiin tehok-
kaana niilta osin mita tehdaan.

5.6 Yhteenveto

Yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden haasteisiin, mutta asiakkaan kehityskohtei-
den ja ongelmien I6ytamis- ja tunnistamistoimintaa tulee tehostaa. Tuotekehitys-
toiminta tulee keskittdda kumppaniyrityksiin ja se pitdd mukauttaa asiakkaan toi-
minnan mukaisesti.

Asiakkaan tunnistettujen kehittamiskohteiden kasittelyyn tulee kehittaa parempi
prosessi. Prosessin tulee pystya ottamaan huomioon jokaisen tapauksen asianmu-
kainen ja strukturoitu kasittely.

Tunnistettuihin tarpeisiin pystytdan vastaamaan, mutta kehittaminen on haja-
naista. Vahaiset resurssit pitda pystya keskittamaan valikoituihin tuotekehitys pro-
jekteihin.
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JOHTOPAATOKSET

Yleisid havaintoja

Poimittaessa vahvimmin esiintyvid havaintoja, huomataan etta tuotekehitystar-
peiden olemassaolo tunnistetaan, mutta tuotekehitystarpeet eivat vality organi-
saatioiden valilla tehokkaasti. Asiakkaan organisaatiossa tulisi olla riittavan syvalla,
jotta voidaan ymmartda asiakkaan varsinaiset tarpeet. Verkostoituminen ja kes-
kustelufoorumit nahtiin tehokkaana vuorovaikutuksellisena tapana toimia. Myds
konsultointity® asiakkaan kanssa auttaa tunnistamaan tuotekehitystarpeita.

Tuotekehitystoiminnassa havaittiin riskeja hyvin laajalta skaalalta. Havaitut riskit
liittyivat enimmakseen asiakkaan omaan toimintaymparistéon liittyvind asioina.
Tuotekehitystoiminnan tekeminen asiakkaan ymparistossa koettiin hankalana ja
kalliina.

Kehityskohteita koettiin olevan suuri maara, vaikka niiden valittymisen ei koettu
onnistuvan tehokkaasti. Tarpeet l0ytyvat asiakasorganisaatiosta, mutta niiden
esiin tuominen vaatii huomattavaa tyota. Kehitystoiminnan pitdisi tapahtua suu-
remmissa selkeissa raameissa, mieluiten yrityksen omien hankkeiden teemoitta-
mana, useamman vuoden kestdavan hankkeen tai prosessin osana.

Asiakkaan ja toimittajan tulisi etsid yhdessa mahdollisia kevyita pilotointi seka tuo-
tekehitysprojekteja. Asiakkaan toive olisi, ettd toimittajayritys on tekninen prii-
musmoottori, joka ehdottaa loistavia ideoita asiakkaalle. Toimintamallit tulisi so-
vittaa paremmin asiakkaan prosesseihin. Asiakkaan ja toimittajan valista kommu-
nikaatiota voisi parantaa personoidulla viestinnallda. Massaviestintd uutislehti-
tyyppisesti koettiin sopivaksi viestintatavaksi.

Suurimmaksi haasteeksi koettiin toimittajan resurssien vahyys. Kehitystoiminta
koettiin pienehkdna ja henkildityneena. Toimittajan kyvyista ja suuntautuneisuu-
desta ei oltu varmoja. Erikoisosaaminen koettiin vahentyneen. Asiakas koki, etta
kehitystoiminnan tulisi mukautua paremmin vastaamaan asiakkaan liiketoimin-
taa.

Asiakas koki toimittajan oman sektorin ja teknisen ympariston hyvina. Myos toi-
minta koettiin tehokkaan niiltd osin mita tehdaan.Tutkimustulosten arviointi
Tutkimusmenetelmana teemahaastattelu on tyolas seka teknisesti haastava. Ta-
han tutkimukseen saatiin kuitenkin kerattya paljon materiaalia, josta tahan tyéhan
on keratty tutkimuksen suorittajan nakékulmasta oleellisimmat asiat. Sisalto oli
erittdin rikasta, mutta siitd pystyttiin kerddmaan toistuvia havaintoja, seka tar-
kempia konkreettisia asioita.
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6.2 Tutkimustulosten arviointi

Tutkimusmenetelmdna teemahaastattelu on tyolas seka teknisesti haastava. Ta-
han tutkimukseen saatiin kuitenkin kerattya paljon materiaalia, josta tahan tyéhan
on keratty tutkimuksen suorittajan nakokulmasta oleellisimmat asiat. Sisalto oli
erittdin rikasta, mutta siitd pystyttiin kerdaamaan toistuvia havaintoja, seka tar-
kempia konkreettisia asioita.

6.3 Jatkotoimenpiteita

Yrityksen liiketoiminnan tulee kehittya tai kasvaa, muutoin kohtalona saattaa olla
kuihtuminen ja liiketoiminnan loppuminen. Tassa tutkimuksessa esiintuotuihin
haasteisiin pystyttaisiin tarttumaan yrityksen toiminnassa. Yksi tapa voisi olla
koostaa tutkimukseen pdahavainnoista lista, jota vasten voitaisiin tehda strategi-
sia paatoksia asioiden korjaamiseksi tai parantamiseksi. Suurin osa havainnoista
pysyi aika konkreettisina esim. viestinnan lisdédaminen. Toiminnan jalkauttaminen
organisaation prosessiin saattaa vieda aikaa, mutta Cinian kokoisessa yrityksessa
tdma olisi mahdollista tehda tehokkaasti.

Tuotekehitystoiminta tulisi vieda prosessinomaiselle tasolle, jossa maaritettaisiin
tarkemmin tuotekehitykseen varatut resurssit seka asiakaskohtaiset ja teknologi-
set tavoitteet. Asiakaskohtaisia tarpeita tulisi pystya etsimaan aktiivisemmin ja te-
hokkaammin, mutta toisaalta Cinian tulisi pyrkia vield tarkemmin maarittamaan
oma suuntansa.

Yrityksen tulee tehostaa asiakkaiden tarpeiden kartoittamista. Yrityksen tulee
paasta syvalle asiakkaiden prosesseihin, jotta syntyy ymmarrys tarpeista ja keskus-
teluyhteys tarpeista tietdjien henkildiden kanssa. Tata varten tarvitaan henkildita,
joilla on riittdva ymmarrys asiakkaan prosesseista seka liiketoimintaymparistosta.
Tiedot tarpeista tulee viestid tehokkaammin toimittajan organisaatioon, jossa nii-
hin voidaan etsia ratkaisuita. Riskien pienentdamiseksi ratkaisujen tulisi olla paa-
saantoisesti olemassa olevia tuotteita, jotka raataléidaan asiakkaan tarpeita vas-
taaviksi. Tuoteratkaisujen tulee olla sellaisia, ettd sen tuotantoa pystytdan skaa-
laamaan.

Toimittajan tulisi panostaa oman toimintamallinsa muuttamista asiakaskohtai-
semmaksi. Viestinnan- ja yhteistyon toimintamallia tulisi muokata enemman asi-
akkaan tarpeiden mukaisesti. Toimittajan tulisi kehittda omaa pienkehitystoimin-
taansa. Valmis pienkehitysmalli voidaan raataloida eri asiakkaiden malliseksi.

Tuotekehitystoiminta nakyy pirstaloituneena ja hajanaisena. Asiakkaiden on vai-
kea tunnistaa sen fokusta, mutta samaan aikaan yritys kamppailee resurssiongel-
mien kanssa. Yrityksen tulisi panostaa lisda tuotekehitystoiminnan organisoimi-
seen, varsinkin asiakastoiveiden strukturoituun ja ohjattuun kasittelyyn. Paatee-
mana esiintyy jalleen asiakastoiveiden tunnistaminen ja niihin reagoiminen. Tahan
osa-alueeseen tulisikin panostaa maaratietoisesti. Toimitusten laadussa ei nahda
ongelmaa, joten voidaankin katsoa, ettd toiminnan fokusoiminen parantaisi tuo-
tekehitysprosessia.
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Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyo
Hameenlinna, teknologiaosaaminen johtaminen
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Mikko Makela

Haastattelun yhteenvetotaulukko

Teema

Asiakas 1

Asiakas 2

Asiakas 3

Asiakas 4

|Toimittajal

Toimittaja2

Toimittaja3

Tarpeiden tunnistaminen

Tarpeiden valittyminen

Tieto ei kulje toimittajalle teknisista tarpeista

"En usko etta tarpeet vdittyvat toimittajille."

Resurssien puuttuminen aiheuttaa
tehottomuutta ideoiden keradmiseen

Tarpeet tiedossa, hankintojen kautta.
Hankkimisesta paljon kokemusta.

Konsultoinnin kautta asiakkaiden tarpeita saa
selville

Asiakkaiden tarpeet

Pitad saada erilaisten kanavien kautta
nakyvyytta asiakkaan suuntaan.

Tietoa saa kylld, mutta osataanko sitd
kayttag?

Akuutti sarky, tarpeet vilittyy. Paljon jaa
huomaamatta.

Pitdisi pystya tunnistamaan asiakkaan
ongelma, mihin tarvitaan tuotetta.

Tarpeet ei vality yrityksen sisalla
organisaatiolta toiselle

Tulee olla syvalla organisaatiossa.

Verkostoituminen

Pitdd ymmartaa asiakkaan tavat ja
toimintaymparisto.

Verkostoituminen

Tunnistettuja tarpeita

Suunnittelupalvelu

Konenakoa olisi voinut miettid moneen
muuhunkin asiaan.

Anturit loT-maailmaan

Asiakkaan resurssien siirtaminen pilveen

Yhteistyossa kehitetyt tuotteet hyodyttaa

Tarvitaan ainutlaatuista teknologiaa

Tarvitaan myyjan teknistd ymmarrysta.

Riskeja Yllapitotarve Tuoteideoiden riskit vaikeita, moninaisia. Ei haluta turhaa kehitysta Kyky skaalautua Asiakas pelkaa tuotekehityksen riskeja. myos kilpailijoita.
Tuotekehityksen maksattaminen asiakkaalla.
Ratkaisuja, milld helpotetaan
Toiveita Valmiita ratkaisuja Pitaa tuoda erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja kenttdhenkildiden toimintaa.

"Pitdisi olla enemman tuntosarvia, mita
kaikkea muille samanlaisille yrityksille."

"lupaus paremmasta"

"Uusia asioita, milld saadaan enemman
liiketoiminnasta irti."

Ei yksittdisia tuotteita vaan kokonaisuuden
kehittdminen.

Myynnin tuki auttaa myyjaa
asiakastapaamisissa.

Milld voi nopeuttaa tai sadstaa jotain,
kasvattaa liikevaihtoa.

Tarpeiden syntyminen

Hankkeiden kautta teemat

Uusia tarpeita kuukausittain

Hanke edelld

Konsultoinnin kautta n. 10 palvelutarvetta
vuodessa

Pitaa tunnistaa yirtyksia, ketkd kayttad tai
voisi alkaa kayttamaan.

Konkreettisten tarpeiden kautta

Kokonaisuus teemoittaa tarpeita

Painopisteet 3v syklilla

Haetaan kokonaisratkaisuja

Ratkaisuvallinnat jo tehty, ennen kuin
otetaan yhteytta toimittajiin.

Toimiala luo perustan tarpeille

ICT:lle ja innovoinnille paljon tilaa

Tarpeiden sijainti

Paras tietamys tarpeista operatiivisen tason
ja johtotason vélissa. Tarvitaan teknista ja
strategista tietamystd, jotta tarve
ymmarretaan.

Tarpeet tulevat ilmi kun syntyy
keskusteluyhteys it:n ja liiketoiminnan valillg,
projektien myo6ta

Logistiikkapuolen hankinnat

Asiakkaan tuotannon ongelmat

Syvalla organisaatiossa

Kasvuun, operatiiviseen tehokkuuteen ja
asiakaskokemukseen liittyvat asiat.

Paras tietamys liiketoimintojen
johtoryhmassa.

Kayttajilta toiveet logistiikalle.

Paras tietamys organisaation eri osissa.Esim.
tuotantopaallikkélla (operatiivinen). business
unit (kasvu), myynti ja markkinointi
(asiakaskokemus)

Kehittamisohjelmat.




Teema Asiakas 1 Asiakas 2 Asiakas 3 Asiakas 4 Toimittajal Toimittaja2 Toimittaja3
Toimittajan tulee tehda pienkehitysta Ohjausryhmatyyppisesti, saannollisia
Yhteistyo Pienkehitystoiminta Pientd yhteista tekemista Kokeiluja palvelun ohessa Pitaa pystya skaalaamaan kokouksia asiakkaan kanssa. Nopea ensiversio, sitten lisdd ominaisuuksia.

Tuotepilotointi (yksinkertainen tuote)

Pienkehitystoimintaa

Ei miljoonaprojekteja vaan 15k€ projekteja
sarjana.

Pitaa pystya tunnistamaan, missa on
pilotointi ja tuotekehitysprojekteja.

POC-maailma

Tarpeiden kautta ratkaisuehdotuksia.

Toiveita yritykselle

Avoin kommunikaatio

Yrityksen pitaa olla tekninen priimusmoottori

Jos tulee loistava idea, kannattaa ehdottaa.

Jotain specifisempaa, skaala pitaa pystya
hoitamaan

Ratkaisujen elastisuus.

Kommunikoinnin lisdédminen

Toimintamalli

Win-Win kehitystyo

Puitesopimuksen lisdna palvelukehitys

Myynnin kautta kontaktointi ja ehdotukset

Materiaalinen projekti, mihin liittyy
toiminnallista kehittamista.

"Ne asiat, mihin |0ytyy ratkaisu lahtee
etenemaan."

Moni ostajista haluaa valmista tuotetta.

Tarpeen ratkaisu oleellista uusissa
ratkaisuissa, tekninen ratkaisu toissijainen.

T&K malli - ei tarvi kysymysta miksi

Hallinta sopimuksen kautta

POC-vaiheesta konkreettinen tulos, josta
selviad elinkaarikustannus.

Menee kilpailutuksen kautta, ellei ole vain
yksi toimittaja

Konkretian kautta, ajan pitaa olla kypsa.

Ytimekkaita ehdotuksia, mistd selviaa hyoty.

Saannolliset tapaamiset

Laki julkisista hankinnoista.

Useammat tapaamiset, tarpeiden tarkempi
selvittaminen ja ratkaisujen etsiminen,
ehdottaminen

"Lahtokohta pitdd olla molemmille se, ettd
tehdaan jotain laajemmin. Mietitdan, etta
miten hy6ty ulosmitataan laajemmassa
mittakaavassa."

Koulutusta jarjestetaan

Teknologia ohjelma, demoilu tai POC malli

Ohjausryhmamalli, varmistetaan etta menee
lapi

Kumppanuus, partneroituminen.

Hyvien palikoiden integrointi

Kehitystoiminta formaalin mallin mukaisesti

Systemaattisesti, ei intuitiolla

Tiedon valityksen malli

Luottohenkil6iden kautta ideat

Avoimia valmistelufoorumeja

Henkil6itynyt asiantuntija hyva juttu, taman
kautta

Logistiikan kanssa keskustelua

Asiakkaan kanssa toimivilla pitaa olla tiedossa
tarpeet

Yhteiset projektit, projektikokoukset

Ideoita saadaan eteenpain esittelejyn ja
perustelujen kautta.

Asiakaspaallikkomalli hyva (ylatason tiedon
valitys eri yksikoistd)

Tarvetiedot liikkkuu

Asiakasta pitaisi kuunnella enemman kuin
yrittdd myyda olemassa olevaa

Teemoittain esityksia

Kehityspaivat, missa voisi ideoita kertoa.

Henkilokohtaisten kontaktien kautta

Personoituja viesteja

"Newsletter tyyppinen juttu kiinnostaisi,
missa asiakasreferensseja. “Jossain on tehty
ndin” nama puhuttelevat."

Tarpeiden kalastelu




Teema Asiakas 1 Asiakas 2 Asiakas 3 Asiakas 4 Toimittajal Toimittaja2 Toimittaja3
Yrityksen haasteita Vaihtoehtoisten ratkaisujen etsiminen
Yrityksen arviointi tuotekehityksessa Resurssien vahyys Eriskoisosaamisen katoaminen Koko Resurssit ei riitd vahaista Yritys kertoo, mita meilld on, ei kuuntelua. Resurssien vahyys

Yrityksen toiminnoista ei tiedeta

Yrityksen kyvykkyyksista ei tiedetd, tietaako
yritys itsekdaan?

Ylilaatu vs. tarve

Tuotekehityksen erikoistiimi puuttuu,
toiminta levinnyt

Myyntitoiminnan siiloutuminen

Kehitystoiminta hekil6itynytta.

Fokusoitumisen puute

Palveluja ei osata tuotteistaa

Tietoliikennetoimija, ei laajoja ratkaisuja

Hallintamekanismi puuttuu

Myyjan pitdisi tunnistaa enemman tarpeita

Tehdaan jasentymattomasti.

Uusilla alueilla isot kilpailijat, ei pysty samalla
volyymilld tuottamaan uutta

Luottamuksen puute

Uusien asioiden kaivaminen asiakkaalta

Ensimmaisten casejen kustannukset
mahdolltomia.

Viestinta

Ideoiden arviointi puutteellista.

Tuotekehitystiimi puuttuu

Parannusehdotuksia

Tarvitaan lisad ideoita

Tulisi osata tehda selvitysta tekniikasta

Kehittdaminen kumppanin kanssa

Tuotekehitystoiminnan keskittdminen

Asiakastapaamisten ristiinlukeminen

Tuotekehitysideoiden tunnistaminen
asiakkaalta.

Hankkeisiin mukaan paaseminen

Luottohenkilon tarve

Kausisuunnitelma

Tuoteideoiden validointimalli.
Markkinaselvitys, kehityskustannukset,
elinkaari, kilpailutilanne. Miten arvioidaan,
mitd lahdetaan viemaan eteenpain.

Uusiin asioihin tarttuminen

Toimintatapojen kehittdaminen

Keskittyminen pienelle alueelle

Tarjoamisen parantaminen

Yleisid haasteita

Liikaa overheadia

Minne yritys keskittyy?

Kypsyyden osoittaminen, pelkkd powerpoint
ei riita.

Tehdaan liian laajalla skaalalla

Ei innovointia ilman laskutusta, pitdisi olla

Onko yritys liian joustava?

Tuoteidea jaa innovaattorin huoleksi

Palveluja ei osata tuotteistaa

Tarvittaisiin tuotekehitysorganisaatio.

Hyvia asioita

Tekninen ympaéristo

Pystyy vastaamaan haasteisiin hyvin omalla
kapealla sektorilla.

Laaja osaaminen

Nopeus, tuotekehitys ketterasti lapi

Tehdaan asiakaskohtaisesta nakokulmasta.

Dedikoitu resurssi hyva malli.

Isojen ja pienten toimijoiden valimaastossa.

Olemassa olevan asiakaan kanssa pystytaan
toimimaan.
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Tyon esittely

Nimi:
Tuote-ideoiden tuotteistuksen tehostaminen Cinia Oy:ssa

Tarkenne:
Tutkimus yrityksen vahvuuksien hyodyntamisesta,
asiakastarpeista ja tuoteideoiden arvioinnista

Specifinen tutkimuskysymys:

Miten lisataan tuoteidean kulkemista Cinian prosessin lapi
asiakkaalle asti vastaamaan asiakkaan tarvetta ja muodostumaan
tuotteeksi?

 cin
ngfmﬁimuskysymyksié:



Kyselysta

Osa YAMK-lopputyo tutkimusta, Teknologiaosaamisen johtaminen
* teoriaosuus
* Kkysely
* yhteenveto

» Haastattelu on kaksiosainen: perehdytys ja 8kpl haastattelukysymyksia

« Tiedot tallennetaan seka litteroidaan

 Haastattelun tiedot kasitellaan luottamuksellisina, eika niita luovuteta
eteenpain. Lopputyosta ei selvia palautteen antajan nimea tai
organisaatiota. Haastatteluita el liiteta tyon liitteiksi.

&Emma



Cinia Oy

« Valtion omistama yritys, jonka missio on tukea muita yrityksia ja yhteisoja
digitalisaation eri osa- alueilla

* Asiakkaina on seka kotimaisia ja kansainvalisia yrityksia, etta yhteiskunnan
elintarkeita toimijoita

« Toiminnan perustana on pilvipohjainen seka kyberturvallinen
toimintaymparisto, jossa yhdistyvat korkean kaytettavyyden datakeskukset,
oma 10 000km optinen runkoverkko ja kansainvaliset merikaapeliyhteydet
Keski-Eurooppaan

&Emma



Maaritteita 1.

 Tuote: Tuotetta voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta. Tuote voi
olla tarvike, raaka-aine, palvelu tai tietoa. Yksinkertaisimmillaan voidaan
ajatella, etta tuote on se mita yritys myy. Toisesta nakokulmasta tuote voi
olla se, mita asiakas ostaa. Tuotteesta on asiakkaalle hyotya vain silloin,
kun se tayttaa tehtavansa.

 Yksinkertainen vai monimutkainen tuote: Myyntituotteiden toisessa
aaripaassa sijaitsevat aarimmaisen yksinkertaiset tuotteet. Tallaisina
voidaan pitaa esim. varaosan ostamista, joissa yksi henkilo voi tehda yhden
yksinkertaisen ostopaatoksen. Toisessa aaripaassa on massiiviset ja
monimutkaiset myynnit, joiden kehittyminen saattaa kestaa jopa vuosia:
Tutkimus keskittyy uusiin, monimutkaisiin tuotteisiin.

&EClma



Maaritteita 2.

 Tuoteidea: Tuote-idea on idea mahdollisesta tuotteesta, jonka yritys pystyy
nakemaan tarjoavansa markkinoille.

 Tuoteideoiden syntymisen hankaluus: Aivojen tehokas ennakointi- ja
oppimismekanismi on syyllinen siihen, miksi uusia skenaaroioita ja vanhasta
poikkeavia ajatuksia on niin vaikea tuottaa seka hyvaksya.

 Tuotekehittaminen: Tuotekehittamiseksi kutsutaan prosessia, jolla pyritaan
saamaan markkinoille uusia tuotteita tai kehittamaan parannuksia nyKkyisiin
tuotteisiin.

k{_ Cinia



Maaritteita 3.

* Tuotekehitystoiminnan tarkein kysymys: Mista tiedamme, millaisen
tuotteen tai palvelun asiakas todella haluaa?

 Lead user: ryhma asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden henkiloita,
jotka pystyva tunnistamaan ja arvioimaan tulevaisuuden tuotekonsepteja
* Heilla on tarpeita, jotka ovat yleisia markkinasegmentilla, mutta
kohtaavat naita tarpeita kuukausia tai vuosia ennen kuin valtaosa
samalla markkinasegmentilla

* Hellle on suurta apua, jos he saavat ratkaisun tarpeeseensa

k{_ Cinia



Maaritteita 4.

 Tuoteideasta tuotteistuksen kautta tuotteeksi: Tuoteidean kehitysvaiheet

voidaan kuvata asteikolla idea - prototyyppi - tuotteistettu tuote - tyytyvainen
referenssiasiakas

 Tuotteistus: Tuotteistus on palvelun sisallon maarittelya siten, etta sen
markkinointi, myynti. ostaminen ja tuottaminen helpottuvat ja kustannukset
pystytaan pitamaan kurissa. Se on paattymatonta tyota
asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun varmistamiseksi.

&Emma



Organisaatioiden ja kommunikaation vaikutus tuoteideoide'
syntyyn ja kehitykseen

Toimitta; Asiakas

a

Osto

Myynti organisaatio

organisaatio

Myyntiprosessi Ostop '
yynup stoprosessi Asiakkaan

Myynnin tuki prosessit

Tuoteprosessi OroSessi Eiﬁccliotn ll/ai?to ] Tarpeet
Tuotekehitys OluKkse

prosessi Pyynnot

Tuotantoprosessi Kuinka kehittynytta Tuotanto
yhteistoiminta on? organisaatio

Tuotanto \\
organisaatio :

/“
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Tuoteideoiden tuotteistuksen tasapainokolmio .

- Markkinan lateraalisuus

- Uusi tuote: markkina ei
ymmarra tarvetta

Sisaiset caset
- Toimitus
- Sisainen tuotteistus

Toimittaja Asiakas

- uudet versiot vanhoista

- Tuote jo syntyessaan vanha
C Cinia



Tuotteen hyvyyden arviointi

Tuotteen hyvyytta voidaan arvioida myyntilukujen ja myyntiodotusten perusteella. Itse tuote on kuitenkin vain
0sa prosessia ja jotta sen hyvyys voidaan todeta, tulisi prosessin kaikkien muidenkin osat selvittaa.

Tuotteen myynti = Tuotteen hyvyys * Myynnin tehokkuus * Markkinat

!

Markkinat = Tuotteen myynti
Tuotteen hyvyys * Myynnin tehokkuus

Hyvan nakokulman yrityksen tuotteistustoimi .taan
saa katsomalla asiaa ulkopuolisen silmi
asiakasyrityksen.

C Cinia



Kysymys 1.

Kuvalile yritystasi ja organisaatiota omasta nakokulmastasi. Mika on
roolisi organisaatiossa?




Kysymys 2.

Kuinka paljon tunnistat tarpeita, mihin tarvittaisiin
uutta teknista ratkaisua tai palvelua?




Kysymys 3.

Missa mielestasi organisaatiossa on paras tietamys
uusista tarpeista”

Valittyyko tiedot tarpeista osto-organisaatiolle seka
toimittajille”?

C Cinia



Kysymys 4.

Kuvaile, mika olisi organisaatiosi kannalta paras tapa

tuote-ideoiden ja uusien tuotteiden tarjoamiseen tai
kehittamiseen?

 Miten haluaisitte, etta uusia tuoteideoita tuotaisiin teidan tietoonne?
» Miten tuotetarpeita voitaisiin kartoittaa tehokkaammin?

C Cinia



Kysymys 5.

Onko yrityksellanne tahtotila yhteisiin tuote-kehityshankkeisiin

Miten tallainen toiminta tulisi organisoida®

C Cinia



Kysymys 6.

Mita vahvuuksia on Cinian toiminnassa tuotekehityksen /
kehityshankkeiden nakokulmasta?




Kysymys /.

Mita heikkouksia naette Cinian toiminnassa tuotekehityksen /
kehityshankkeiden nakokulmasta?

C Cinia



Kysymys 8.

Miten naet yleisella tasolla, etta Cinia pystyy
vastaamaan teidan tarpeisiinne tuotekehityksen / kehityshankkeiden
nakokulmasta?

C Cinia



Kysymys O.

Sana vapaal






