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1. Johdanto

Kannattava lilketoiminta edellyttda yrityksen kaikilta organisaatiolta huolellista ja
maaratietoista toimintaa omalla markkina-alueellaan. Liiketoimintastrategian
tulee kyetd vastaamaan muuttuvassa maailmassa markkinatarpeeseen ja yhte-

na tarkeimmista osa-alueista onkin juuri tuoteportfolion hallinta.

Tuotteiden lyhentyneet markkina-ajat, teknologioiden kehittyminen ja muutokset
tuotetarpeiden, vaatimusten ja asiakkaiden osalta, ovat korostaneet tuotteiden

elinkaaren hallinnan merkitysta.

1.1 Tyon tilaaja

Tyon tilaajana oli Joensuussa toimiva metalliteollisuuden yritys X, joka on pe-
rustettu 1960- luvulla. Yritys tyollistaa huomattavan méaran tyontekijoita, niin
kotimaassa, kuin ulkomailla. Yritys X tarjoaa laajan tuoteportfolion erilaisia me-
kaanisia ja sahkoisia tuotteita maailmanlaajuisesti ja kuuluu osaksi kansainva-
listd konsernia. Yritys X toimittaa vuositasolla miljoonia tuotteita ja kasittelee
keskimaarin 1000 tilausrivia paivassa. (Yrityksen yleisesittely 2022.)

1.2 Tyon tausta

2010-luvun alussa yrityksen X organisaatiorakenne muodostui useasta tulos-
vastuullista tuoteportfolioperustaisesta liiketoimintayksikosta. Liiketoimintayksi-
koilla oli omat resurssit tuotekehityksen, liiketoiminnankehityksen ja tuotehallin-

nan osalta.

2010- luvun puolenvalin organisaatiomuutoksessa tulosvastuulliset liiketoimin-
tayksikot yhdistettiin yhdeksi yhteiseksi organisaatioksi. Erillisten liiketoimin-
tayksikdiden tuotekehitysorganisaatiot sulautuivat yhdeksi tuotekehitysorgani-
saatioksi, liketoiminnan kehitys siirtyi taysin myyntiorganisaation alle, seka tuo-

tehallinnan tuoteinsinddrit asiakaspalveluorganisaation alaisuuteen.
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2020-luvun alun organisaatiomuutoksessa yhteinen organisaatio jaettiin kol-
meen liiketoimintayksikkdon: palveluiden, sahkoisten ratkaisujen, sekd mekaa-
nisten ratkaisujen yksikkoihin. Tédssd muutoksessa sahkdiset- ja mekaaniset
ratkaisut saivat omat tuotekehitysorganisaatiot, milla turvattiin tuotekehitysre-

surssien kayttd omien liiketoimintayksikdiden tarpeisiin.

1.3 Tyodn tutkimuskysymykset, rajaukset ja tavoitteet

Opinnaytetyon tilaajan tavoitteena oli tutkia ja kehittda edella mainittujen orga-
nisaatiomuutoksien vaikutusta tuoteportfolion hallintaan, sekéa tunnistaa yrityk-
sen tuoteportfolion hallinnan nykytila elinkaaren eri vaiheissa. Tavoitteena ol
tutkia ja kehittda tuotteen elinkaaressa kaytettyja prosesseja ja menetelmia,
seka tuotepaallikdiden roolien ja vastuiden nykytila. Nykyisen sidosryhmaty6s-

kentelyn toimivuus ja sen kehitys olivat myds osana ty6n tutkimusaihetta.

Tyon kehittamistavoitteet ovat seuraavat (kuval):

e prosessien ja menetelmien nykytila ja kehittdméainen tuoteportfoli-
on elinkaarivaiheissa

e tuotepaallikdn roolin ja vastuiden selkeyttdminen tuoteportfolion
elinkaarivaiheissa

e tuoteportfolion sidosryhméatydskentelyn kehittdminen elinkaaren

vaiheissa.

[ Elinkaarivaiheissa kiytetyt prosessit ja ]

menetelmat [ Prosessien ja menetelmien kehitys ]

Tuoteportfolion
Elinkaarivaiheiden roolit ja vastuut ] [ Roolien ja vastuiden selkeyttdminen ] elinkaaren
hallinnan kehitys

Elinkaarivaiheiden ]

sidosryhmtydskentely [ Sidosryhmatyoskentelyn kehittaminen ]

Kuva 1. Tyon kehittamistavoitteet.
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1.4 Kaytetyt menetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelméana kaytettiin teemahaastattelua. Syksyn
2022 aikana haastateltiin henkilokohtaisesti kahta tuotekehityksen edustajaa,
kolmea tuotepaallikkdd, yhta hankinnan edustajaa, seka yhta myyntipaallikkda.
Haastateltavien nimia tai tarkkoja ammattinimikkeita ei tassa tydssa tuoda esille

henkildiden tunnistettavuuden vuoksi.

Haastateltavat henkil6t, joihin viitataan tydssa, olivat hankinnasta (henkilo 1),
tuotehallinnasta (henkilét 2, 3 ja 4), myynnista (henkild 5) ja tuotekehityksesta
(henkilot 6 ja 7). Haastateltavat valittiin sellaisista sidosryhmista, jotka tydsken-
telivat laheisesti tuotehallinnan kanssa ja sen vuoksi mitaan varsinaista valmista
kysymyslistaa ei kaytetty. Haastateltaville annettiin taysin vapaa mahdollisuus

esittdd omia nakemyksiaan tuotehallinnasta ja sen toiminnasta.

Haasteltavia johdateltiin keskittym&an kokemuksissaan paasaantoisesti tuote-
hallinnan sidosryhmatydskentelyyn, rooleihin ja vastuisiin, seka tuotehallinnassa
kaytettaviin prosesseihin ja menetelmiin, jotta osattaisiin tunnistaa naiden mah-

dollisia kehittamisen kohteita.

Haastattelun kestot olivat keskiméaérin noin 30 minuutin mittaisia ja ne kaytiin
yrityksen X neuvottelutiloissa. Valittua teemahaastattelua kaytettiin sen vuoksi,
ettd haastateltavat olivat paasaantoisesti asiantuntijoita ja heidan tydtehtavansa
liittyivat l&heisesti tuoteportfolion hallintaan.
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2. Tuote jatuoterakenne

Tuote voi olla fyysinen kasin kosketeltava, aineeton palvelu tai ndaiden molem-
pien yhdistelma, joka tayttdd markkinatarpeen (Aha! 2022b; Ammattijohtaja.fi
2022; STUL 2022). Tuote voidaan myds maaritella hyodykkeeksi eli mita asia-
kas ostaa, tuote voi olla tarvike, raaka-aine tai palvelu, periaatteessa kaikki se,
mité tuotteen ymparille liittyy (Hietikko 2008). Yrityksen tarjpamaan kuuluu kaik-
ki ylla mainitut tuotteen muodot. Mekaanisten ratkaisujen liikketoimintayksikk®
tarjoaa paaasiassa fyysisia, kasin kosketeltavia tuotteita, sahkoisten ratkaisujen
liketoimintayksikko fyysisen tuotteen ja aineettoman palvelun yhdistelmia, seka
Palvelut-liiketoimintayksikko aineettomia palveluita.

Tuoterakenne on se kokonaisuus raaka-aineista ja komponenteista, joita tuot-
teen valmistamiseksi tarvitaan (Airfocus 2021). Yksinkertainen tuoterakenne
(kuva 2) nayttaa alimman mahdollisen tuoterakenteen, misté tuote tai palvelu
koostuu (Arena 2022).

o

\ v,

[ I 1 1
4 1 1 1 1 n'

Tuoterakenne [ Renkaat ] [ Moottori ] [ Runko ] [ Ratti ]

\ v

Kuva 2. Yksinkertainen tuoterakenne (Arena 2022, kuvaa mukaillen).

Y& olevassa esimerkissa (kuva 2) autonvalmistaja voi ostaa ja koota kaikki
lopullisen auton valmistamiseen tarvittavat kokoonpanot. Voidaan siis olettaa,
etta tyypillisesti yksinkertaista tuoterakennetta kayttavat sellaiset yritykset, joilla
ei padsaantoisesti ole omaa valmistusta, jotka kayttavat erilaisia valmiita ko-

koonpanoja yhdistden naitd saadakseen valmiin tuotteen.
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Monitasoinen tuoterakenne (kuva 3) nayttaa komponenttien ja materiaalien si-
doksen tuotteeseen vahintddn kahdessa tasossa (Arena 2022). Monitasoinen
tuoterakenne mahdollistaa tuotteiden yksityiskohtaisemman kustannusseuran-

nan eri tuoterakennetasoilla.

o
\ v

Tuoterakenne [ Renkaat } [ Moottori ‘ [ Runko } [ Ratti ‘

Alituoterakenne [ Sylinteri } [Kampiakseli‘ [ Manta } [Oljypohja‘

Kuva 3. Monitasoinen tuoterakenne (Arena 2022, kuvaa mukaillen).

Kayttévalmis auto (kuva 3) koostuu renkaista, moottorista, rungosta ja ratista.
Vastaavasti valmiin moottorin tuorerakenne jakaantuu sylintereihin, kampiakse-
liin, mantiin ja 6ljypohjaan. Monitasoisessa tuoterakenteessa voi esiintya, seka
valmistavassa tuotannossa, etta pelkastaan kokoonpanoa suorittavassa tuotan-

nossa.

Monitasoisten tuoterakenteiden kaytto kuluttaa tuotekehityksen resursseja eri-
tyisesti silloin, kun eri tuotteissa tai tuoteversioissa on kayttéssa samoja osia tai
komponentteja. TAma johtuu siitd, etta yrityksen tuotannonohjausjarjestelma ei
mahdollista olemassa olevien osien tai komponenttien automaattista rakenne-
paivitystd, vaan komponenttien ja osien vaihtotyo rakenteille joudutaan korvaa-

maan manuaalisesti.

Monitasoisten tuoterakenteiden kayttd sen sijaan mahdollistaa tarkempaa kus-
tannuksien seurantaa, esimerkiksi raaka-aineiden, materiaalien ja komponent-
tien, tyon, prosessien ja erilaisten kiinteiden, sekd muuttuvien kustannuksien

osalta.
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Yrityksen X tuoterakenteissa samojen komponenttien ja osien kaytto laskee
tuotteen valmistuskustannuksia suurempien valmistus- ja ostoerien koon vuok-
si. Tulisikin pyrkia kayttamaan tuotekehitysvaiheessa mahdollisimman paljon
olemassa olevia komponentteja ja osia. Joitain poikkeuksia voidaan yrityksessa
X havaita yksinkertaisten tuoterakenteiden kaytosta. Nama ovat tyypillisesti
konsernin sisélta ostettavia valmiita tuotteita, jotka vain pakataan ennen tuot-
teen toimitusta lopulliselle asiakkaalle.Yrityksen X kaytetyt tuoterakenteet ovat
monitasoisia ja koostuvat paasaantoisesti ostettavista komponenteista, seka

omassa valmistuksessa raaka-aineista valmistetuista komponenteista.

2.1 Kolmen (3) tason tuote

Kolmen tason (kuva 4) tuotemaarittely on jaettu ydintasoon, todelliseen tasoon

ja lisattyyn tasoon. (Expert Program Management 2018; Expert Program Mana-
gement 2022b.)

Lisatty taso

Todellinen
taso

Kuva 4. Kolmen (3) tason tuote (Expert Program Management 2022b, kuvaa

mukaillen).

Ydintaso on se tuote, jolla asiakas saa tyydytettya ensisijaisen tarpeensa. To-
dellinen taso on tuotteeseen liittyvat ominaisuudet, joilla ei suoranaisesti tayteta

asiakkaan tarpeita. Todellisen tason ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi tuot-
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teen koko ja vari. (Expert Program Management 2018; Expert Program Mana-
gement 2022b.)

Liséatty taso on tuotteen ymparille lisattyja ominaisuuksia, jotka eivat ole fyysisia,
vaan niiden tarkoitus on tuottaa asiakkaalle jotain lisaarvoa. Lisattyja tasoja voi-
vat olla esimerkiksi tuotteen takuu tai tuotteeseen liittyva asiakaspalvelu. (Ex-

pert Program Management 2018; Expert Program Management 2022b.)

Esimerkkina kolmen (3) tason tuotteesta voidaan kayttaa henkildautoa. Sen
ydintaso on kuljettaa henkil6 pisteesta A, -pisteeseen B, ja ndin asiakkaan pe-
rustarve saadaan taytettyd. Todellinen taso voi olla henkildauton vari ja muotoil-
tu, kun taas lisattyyn tasoon voidaan lukea autonvalmistajan myontamat takuut,

laajat huoltoketjut tai uuden auton rahoitustarjoukset.

2.2 Viiden (5) tason tuote

Viiden (5) tason (kuva 4) tuote koostuu ydin-, perus-, odotetusta-, lisatysta-, ja

potentiaalisesta tasosta (Indeed 2022c).

Potentiaalinen
taso

Lisatty taso

Odotettu taso

Perustaso

Kuva 5. Viiden (5) tason tuote (Indeed 2022c, kuvaa mukaillen).
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Ydintaso on asiakkaan markkinatarve, jolla taytetaan perustarve. Perustaso on
se tuotteen taso, joka tayttaa asiakaan tarpeet tuotteen pakollisilla ominaisuuk-
silla. Odotettu taso vastaa tuotteen ominaisuuksia, joita asiakas odottaa tuot-
teen tayttavan. Lisattyyn tasoon kuuluu sellaisia ominaisuuksia, jotka ylittavat
asiakkaan odotukset. Potentiaalinen taso on niitd ominaisuuksia, joita yritys voi
lisata tuotteeseen tulevaisuudessa. (Indeed 2022c; Marketing Management
Imp. 2016.)

Esimerkkina viiden (5) tason tuotteesta on henkilauto, jonka ydintason tarkoi-
tus on tuottaa henkildlle helppoa ja vaivatonta liikkumista. Henkildautolla kulke-
minen vastaa perustason tayttamista. Odotettu taso vastaa asiakkaan perus-
odotuksiin. Perusodotuksena auton osalta on, etta se kulkee tiettyd nopeutta ja
yhdella tankillisella polttoainetta pdasee tietyn matkan. Lisattyyn tasoon voivat
kuulua ilmaiset huollot ensimmaisen vuoden aikana, laajennettu lisdtakuu tai
huoltojen aikana ilmainen sijaisauto. Potentiaaliseen tasoon voivat kuulua tule-
vaisuudessa auton ominaisuuksien mahdolliset lisdykset, esimerkiksi ajotieto-

koneen kautta ohjelmoitavat lisdominaisuudet.

Viiden (5) tason tuotemaarityksella tutkitaan tuotteiden tasoja ja ominaisuuksia,
seka tehdaan tarvittavia toimenpiteita laajentamaan tuotteen tasoja markkina-
mahdollisuuksien parantamiseksi. Mallin avulla yrityksen on mahdollista lisata
asiakastyytyvaisyytta, laajentaa markkinaansa, saastaa kustannuksissa ja lisata

uskollisten asiakkaiden maaraa. (Indeed 2022c.)

Tuoteportfolion hallinnassa tuotepaallikko voi peilata tuotteitaan néiden kolmen
(3) ja viiden (5) tason tuotteiden kautta ja tunnistaa, missa tuotteissa naité taso-
ja tarvitaan. Tuoteportfolion tuotteet, jotka tayttavat kolmen (3) tason maarityk-
sen, ovat sellaisia, joiden tarkoitus on toimia tukituotteena asiakkaalle tyydytta-
maan perustarvetta, kun taas viiden (5) tason tuotteet ovat vastaavasti sellaisia,
joihin voidaan sisallyttéaa liséa ominaisuuksia tuotteen myynnin kasvattamiseksi.
Tuotetasojen pohdintaa voidaan kayttaa erityisesti tuotekehitysvaiheessa, mis-
sa méaaritetdan niitd tuoteominaisuuksia, joita tuotteiden pitaisi tayttaa. Ei ole
siis valttamatonta kehittéda tuotteisiin tuotekehitysvaiheessa viiden (5) tason

ominaisuuksia, mikali kolmen (3) tason tuote on markkinaan riittava.
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3. Tuoteportfolio

Yrityksen liiketoimintastrategiassa maaritellaén yrityksen pitkén aikavalin tuote-
portfolio, joka mahdollistaa kannattavan liiketoiminnan. Liiketoimintastrategia
maarittdd halutun markkinan, sen, millaisilla tekijoilla kilpailijoista erottaudutaan,

seka, sen, millaisilla valinnoilla ja toiminnoilla se mahdollistetaan. (Porter 2018.)

Tuoteportfolio sisaltaa yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut (Investopedia
2022). Tuoteportfolioiden maaré ja rakenne voivat vaihdella yrityksen koon ja
organisaatiorakenteen mukaan (The standard for portfolio management 2017,
3). Tuoteportfoliot voidaan jakaa kaupalliseen ja tekniseen tuoteportfolioon (ku-
va 6), missa kaupallinen portfolio sisaltdd markkinaan myytavat tuotteet ja tek-
ninen portfolio ne komponentit ja kokoonpanot, joista lopullinen tuote muodos-

tuu.

'R
/[— Liiketoiminnon portfolio }
[ Tuoteperhe ]
Tuoteryhma Kaupallir.len
portfolio
[ Tuote ]
Q Tuoteversio -]/
N/
'SR
[ Pddkokoonpano ]
Tekninen
[ Alikokoonpanot ] portfolio
[ Komponentit ] \_ y,

Kuva 6. Jaettu tuoteportfoliorakenne (Haapasalo, Harkénen & Tolonen 2014,

kuvaa mukaillen).
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Talla jaetulla tuoteportfolion rakenteella havaitaan, mitk& tuotteet tuovat yrityk-
selle liikevaihtoa ja, mitka tuotteet tuovat vastaavasti kustannuksia. (Haapasalo,
Harkénen & Tolonen 2014, 179-180.)

Yrityksen X mekaanisten ratkaisujen liiketoimintayksikéssé tuoteportfolioraken-
ne on rakennettu hyvin ja muodostaa selkedn kokonaisuuden, seka noudattelee
johdonmukaista jarjestysta. Tuoteperheiden siséllot ovat samankaltaisia ja koh-
dennettu tiettyyn kayttoympéaristoon loogisiksi ratkaisuiksi. Yrityksen X tuote-
portfoliota on jaettu kaupalliseen ja tekniseen portfolioon. Yrityksessa X kaupal-
lisesta portfoliosta vastaa tuotepaallikko ja teknisesta portfoliosta paasaantoi-

sesti tuotekehitys, joskin tuotepaallikon osittaisella avustuksella.

Osittain osa tuotteista ovat sellaisissa tuoteryhmissa, jossa niiden loogisuus ei
valttamatta toimi, mutta naiden tuotteiden vahaisten maarien vuoksi niiden ka-

tegorisoiminen omaksi tuoteryhmaksi nahtiin tarpeettomaksi.

Yrityksen X tuoterakenteista ndhdéaéan hyvin tuoteportfolion kaupallinen tuotera-
kenne. Tuotteet on jaettu tuoteperheisiin, jotka poikkeavat toisistaan kayttokoh-

teiden perusteella, samoin kuin tuoteryhmat.

Tuoteryhmien alla vastaavasti tuotteet on jaettu niiden ominaisuuksien mukaan,
mutta kayttotarkoitus on sama. Tuotteiden alla olevat varsinaiset tuoteversiot
ovat niita "tuotteita”, joita asiakas tilaa. Naiden erona voivat olla esimerkiksi vari,
muotoilu tai jokin muu ominaisuus, mutta fyysisesti tuoteversiot eivéat poikkea

toisistaan kovinkaan paljoa.

4. Tuoteportfolion hallinta

"Tuoteportfolion hallinta on strategista toimintaa, jossa optimaalisella tuoteport-
foliolla pyritaan maksimoimaan yrityksen kilpailukyky” (Eficode 2022). Tuote-

portfolion hallinta ja sita kautta tuotteen elinkaaren hallinta, on vain yksi (1) osa-
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alue tuotejohtamisen rakenteessa tuotestrategian, markkinamahdollisuuksien,

tuotesuunnittelun ja tuotemarkkinoinnin liséksi. (Contribyte 2017.)

Tuoteportfolion hallinnan paatavoitteena on varmistaa, etta tuoteportfolio on
yrityksen liiketoimintastrategian mukainen ja etté naiden valille on luotu yhteys,
seka pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteet on asetettu. Tuoteportfolion hallinta
tehostaa resurssien kayttoa oikeissa kohteissa ja auttaa tunnistamaan liiketoi-
minnan kannalta tarkeat tuotteet, sek& poistamaan liiketoiminnan kannalta tuot-
tamattomat tuotteet. Hyvalla tuoteportfoliohallinnalla maksimoidaan yrityksen
paaoman kayttd, parannetaan prosessien suorituskyvyn nakyvyytta, sekéa pa-

rannetaan tiedonkulkua ja yhteistyota. (Product school silicon valley 2022.)

”"Jokainen tuote- tai palveluorganisaatio saavuttaa jossain vaiheessa tilanteen,
jossa resurssienhallinta ei enaa toimi: tuotteiden, uusien liiketoimintamahdolli-
suuksien tai kehitysprojektien maara on kasvanut hallitsemattomaksi. Yleisia
oireita tilanteelle ovat heikosti kannattavien tai vanhentuneiden tuotteiden méa-
ran kasvu, tuotekehitysprojektien viivastyminen tai uusien ideoiden jumiutumi-
nen”. (Eficode 2022.)

"Yritykset luovat usein tuotteita huomattavasti enemman, kuin onnistuvat pois-
tamaan tarjonnastaan. Tama johtaa negatiiviseen tuoteportfolioiden rajahtami-
seen, mika tarkoittaa tilannetta, kun yrityksella on lilan paljon nimikkeita tuote-
portfoliossa, jolloin tuoteportfolion hallitseminen on hankalaa”. (Valkonen, J.
2017, 41.)

Tuoteportfolion haasteena on liiallisen tuotteiston mé&aré ja se, etta ne eivat ole
enéa lilkketoimintastrategian mukaisia. Muutoksien ja resurssien hallinta ontuu ja

kommunikaatio heikkenee. (Eficode 2022; Product school silicon valley 2022.)

Tuoteportfolion tulee uusiutua, jotta yritys sailyttaa kilpailuaseman markkinoilla,
mika edellyttaa vanhojen tuotteiden lopettamista oikealla hetkell&. Tuoteportfo-
liota tulee seurata aktiivisesti ja markkinatilanteeseen tulee reagoida nopeasti.

(Eficode 2022.)
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Tuoteportfolion riskienhallinnan kannalta on ensin kyettava hallitsemaan strate-
giaan vaikuttavat riskit (Ilmonen, Kallio, Koskinen & Rajajarvi 2010, 183) ja ris-
kienhallinnan tulee olla saanndllisesti koko organisaatiotasoa tarkastelevaa (ll-
monen ym. 2010, 194; Kuusela & Ollikainen 2005, 129).

Riskienhallinnassa tulee tunnistaa riskit, analysoida, seurata, seka kontrolloida
niiden vaikutuksia portfolioon ja suunnitella toimenpiteita riskien valttdamiseksi.
Tuoteportfolion riskeja voidaan tarkastella siltd kannalta, miten ne vaikuttavat
tuoteportfolioon, lamaannuttaako riski koko tuoteportfolion vai kykeneekd tuote-
portfolio sietamaan riskeja? (Acuity PPM 2020; The standard for portfolio ma-
nagement 2017, 89-94.)

Ulkoisia riskeja voivat olla esimerkiksi markkinaan, lakiin ja sdanndstelyyn, han-
kintaan, toimitusketjuun, imagoon ja ymparistoon liittyvat riskit. Sisaisia riskeja
vastaavasti voivat olla tuoteportfolion tuoteriskit (strategia), organisaatioon, suo-
rituskykyyn, resursseihin, talouteen, osaamiseen, tuotteen toimintaan tai laa-
tuun, valmistusteknologiaan ja prosesseihin liittyvia riskeja. (The standard for

portfolio management 2017, 94.)

Yrityksen X tuotepaallikot osallistuvat liiketoimintastrategian mukaisen tuote-
portfolion elinkaaren hallintaan, mutta eivat varsinaisesti itse strategian tai visi-
on laadintaan. Taméa saattaa osaltaan vaikeuttaa tai aiheuttaa epatietoisuutta

annettujen tehtavien ymmartamisessa.

Strategian nakokulmasta yrityksen X tuoteportfolioita tarkastellaan markkinan,
kannattavuuden ja mahdollisuuksien kannalta. Toisaalta vision tiedostaminen
voisi tuottaa tuotekehitysvaiheessa jo sellaisia tuoteominaisuuksia ja mahdolli-

suuksia, joita voitaisiin lisata tuotteisiin teknologioiden kehittyessa.

Strategian mukaisesti yritys X priorisoi erilaisia tuote- ja kehitysprojekteja, jotka
selkeasti auttavat keskittamaan resursseja oikeisiin asioihin. Talla tavoin valte-
taan kehitysprojektien kasvamisen hallitsemattomaksi. Yritys X kehittda uusia

tuotteita aktiivisesti, mutta vanhojen tuotteiden lopettamisessa on osittaista paa-
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toksen teon vaikeutta. Paatoksentekoa voi vaikeuttaa esimerkiksi tuotepéallikon
heikko tuntemus markkinasta ja asiakkaasta. Paatoksen teon tueksi tarvitaan

lisdd analysointia, jotta vanhoista tuotteista uskallettaisiin rohkeasti luopua.

Tuoteportfolion riskien hallinnan osalta voidaan sanoa, etta riskien poistaminen
tuoteportfolion nakékulmasta ei valttamatta poistaisi kaikkia mahdollisia riskeja,

vaan riskien hallinta pitaa ulottaa yrityksen organisaation eri tasoille.

Tuoteportfolion hallinnan osalta yrityksessa X riskienhallinnan menetelmét ja
prosessit on tiedostettu, seka néille on asetettu toimenpiteita, joita seurataan

saanndllisesti (kuva 7).

Arvioint Riski Toteutunut riski Hallintakeino Raportointi
—

1. Johdanto
1. JOHDANTO v
2. OHJEET v
3. SEURAUKSEN ARVIOINTI v

2. Riskien arviointi

1. STRATEGISET RISKIT LV
2. TALOUDELLISET RISKIT AV
3. OPERATIIVISET RISKIT AV
4. VAHINKORISKIT LV

Kuva 7. Yrityksen X riskienhallinta (Yrityksen X Granite ohjelmisto).

Yleisesti voidaan todeta, ettd yrityksen tuoteportfolion hallintaa hoidetaan hyvin,
eika siind havaittu sellaisia suuria kehityskohteita, joihin pitaisi valitttmasti puut-

tua.
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5. Tuoteportfolion hallinnassa kaytettavia menetelmia

Tassa kappaleessa esitellddn muutamia yleisia menetelmia ja tydkaluja, joita
sellaisenaan, tai soveltaen voidaan kayttaa tuoteportfolion hallintaan tuotteiden
eri elinkaaren vaiheissa. Nain lukija saa peruskasityksen niiden kayttémahdolli-

suuksista eri elinkaarivaiheissa.

5.1 SWOT

SWOT-analyysin tarkastellaan yrityksen heikkouksia, vahvuuksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia (Lindroos & Lohivesi 2006, 217). SWOT-analyysissa yrityksen
(kuva 8) vahvuudet ja heikkoudet ovat markkinan sisalla olevia kontrolloitavia
elementtejd, kun taas kontrolloimattomat mahdollisuudet ja uhat tulevat markki-
noiden ulkopuolelta. (tutor2u 2016b.)

4 )

Vahvuudet Heikkoudet =

(sisdiset) (sisaiset)

Kontrolloitavat
] elementit

\

J

Mahdollisuudet Uhat Ei kontrolloitavat
elementit

(ulkoiset) (ulkoiset) _

- J

Kuva 8. SWOT-analyysi (tutor2u, kuvaa mukaillen).

SWOT-analyysin tarkoituksena on saada yritys ymmartamaan omaa asemaan-
sa markkinassaan ja rohkaista tekemaan paatoksia; millaisien vahvuuksien va-

raan yritysta voidaan rakentaa, millaisia kayttamattomia mahdollisuuksia on
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olemassa, miten mahdollisia heikkouksia voidaan vahentaa ja mahdollisilta uhil-

ta suojautua (Visual Paradigm 2022).

Vahvuuksia ja heikkouksia voivat olla esimerkiksi (tutor2u 2016b):

e markkinaosuus
e kannattavuus

e tehokkuus

e yrityksen maine

e |aatu

Mahdollisuuksia ja uhkia voivat olla esimerkiksi (Indeed 2022c):

e |uonnonkatastrofit

e teknologioiden kehittyminen
e lainsdddannon muutokset

e Kkilpailun kiristyminen

e globalisaatio
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5.2 Ansoff Matrix

Ansoff Matrixin menetelmalla maaritellaan tuote- ja markkinastrategiaa. Mene-
telmalla tarkastellaan riskien kasvua olemassa olevien ja uusien tuotteiden osal-
ta, seka olemassa olevien markkinoiden ja uusien markkinoiden suhteen (kuva
9). Suurin riski on kaavion oikeassa alakulmassa ja pienin riski vasemmassa

ylakulmassa. (tutor2u 2016a.)

| Riski kasvaa >

kehittdminen

Olemassa olevat tuotteet Uudet tuotteet
] ©
=
s
e
< Markkinoille
E e Tuotekehitys
© ] paasy
@© kY
> S
[")] —
1] =
Y =
x -
o E
o =
~ Markkinan .
= Poikkeama
£
@
=
=3
-1

N

Kuva 9. Ansoff Matrix (tutor2u, kuvaa mukaillen).

Markkinoille paasyssa yritys pyrkii lisaddmaan markkinaosuutta olemassa olevilla
tuotteilla olemassa olevaan markkinaan, kasvattaakseen orgaanista kasvua.
Yrityksella on jo olemassa markkinatuntemusta ja se pystyy kayttamaan tata
tietoa hyvakseen ilman suuria markkinoinnillisia ponnistuksia, mutta yrityksen

kasvutavoitteet eivat valttamatta tayty. (tutor2u 2016a.)

Tuotekehityksella yritys pyrkii tuomaan olemassa olevista tuotteista kehitettyja
tuotteita, tuoteversiota, palveluja ja teknologiaa olemassa olevaan markkinaan
(tutor2u 2016a).
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Markkinoiden kehittamisella yritys myy olemassa olevaa tuotteistoa taysin uu-
teen markkinaan. Uudet markkinat voivat olla esimerkiksi uudet maat ja maan-
osat, uudet jakelukanavat ja kehittyvat markkinat tai kokonaan uudet markki-
nasegmentit. Tama voi olla looginen vaihtoehto, jos nykyiset markkinat heikke-
nevat tai loppuvat, tosin riskind on, miten olemassa oleva tuotteisto soveltuu

uuteen markkinaan. (tutor2u 2016a.)

Poikkeama on yrityksen kannalta kaikista suurin riski, koska silla ei ole koke-
musta tuotteista ja markkinoista. Lahestymistapa on kayttssa uusilla teknologi-
oilla ja innovaatiolla, jos tuotteilla halutaan laajentua uusille markkinoille. (tu-
tor2u 2016a.)

5.3 BCG Growth / Boston Matrix

Bostonin portfolioanalyysin avulla kuvataan tuoteportfoliossa olevien tuotteiden

markkina-asemaa ja niiden suhteellista sijaintia (kuva 10) markkinakasvuun ja

markkinaosuuteen (Lindroos ym. 2006, 230).

4 )

Korkea

Markkinakasvu

Matala

Matala Korkea

Markkinaosuus

Kuva 10. Boston Matrix (Science ABC 2022, kuvaa mukaillen).
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Bostonin portfolioanalyysissa tuotteet jaetaan neljaan (4) lohkoon (kuva 10).
Vaaka-akselille asemoidaan tuotteen suhteellinen markkinaosuus ja pystyakse-
lille tuotteen oletettu markkinakasvu. Lohkoja kuvataan kysymysmerkeiksi, tah-
diksi, koiriksi ja lypsylehmiksi. (Lindroos ym. 2006, 230—-231.) Bostonin portfo-
lioanalyysistéa saadaan visuaalisesti ndhtaville, mihin tuoteisiin yrityksen kannat-

taa sijoittaa ja mihin panostus on jo syyta lopettaa (Lindroos ym. 2006, 231).

Tuotteet sijoitetaan lohkoihin siten, ettéa lypsylehmatuotteet ovat yrityksen par-
haiten tuottavia ja liikevaihdoltaan suurimpia. Vastaavasti koirat ryhmaan sijoite-
taan sellaiset tuotteet, joiden markkinaosuus on jo pienta, eikéa markkinoiden

kasvua ei ole odotettavissa. (Lindroos ym. 2006, 230-231.)

Tahdet lohkoon sijoitetaan sellaiset tuotteet, joilla oletetaan olevan mahdolli-
suudet korkeaan markkinaosuuteen ja markkinoiden kasvuun. Kysymysmerk-
keihin puolestaan sijoitetaan ne tuotteet, joista ei ole viela taytta varmuutta
mahdollisuuksista korkeaan markkinaosuuteen tai myynnin kasvuun. (Acade-
mia.Edu. 2022.)

Bostonin portfolionanalyysia ei tule sekoittaa tuotteen elinkaaren hallintaan, silla
Bostonin portfolioanalyysin soveltuu paremmin kokonaisen tuoteperheen tai
tuoteryhman tarkasteluun, kun vastaavasti tuotteen elinkaaren hallinnassa kes-
kitytddn yleensa yksittaisiin tuotteisiin tai tuoteversioihin. Bostonin portfolio-
analyysi auttaa yritystd ymmartamaan, miten strategiaa tulisi muuttaa tai kehit-
taa. (tutor2u 2016¢.)
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5.4 Strategiakanvas (Blue Ocean Strategy)

Strategiakanvaksessa (kuva 11) arvioidaan tuoteportfoliossa olevien tuotteiden
ominaisuuksia markkinoiden tarpeen tayttamiseksi ja lisdarvon tuottamiseksi

neljasta (4) eri tulokulmasta (Black Swan Thinking 2020).

Tulee pohtia, onko tuotteessa jotain sellaisia ominaisuuksia, joilla ei ole asiak-
kaalle arvoa ja voidaanko joitain tuotteen ominaisuuksia poistaa kokonaan tai
jossain maarin vahentaa. Vastaavasti tulisi tarkastella, onko tuotteessa sellaisia
ominaisuuksia, mita tulisi vahvistaa tai lisata, vai tulisiko tuotteeseen liséta ko-

konaan lisata uusia ominaisuuksia. (Black Swan Thinking 2020.)

Mitd normaaleja
ominaisuuksia voidaan

vihentda

Onko tuotteessa
ominaisuuksia, jotka voidaan
poistaa kokonaan

Uusi Mita uusia ominaisuuksia
lisdarvo markkinoilla ei vield ole

Mit3 ominaisuuksia tulisi
nostaa paremmiksi

Kuva 11. Blue Ocean Strategy (Black Swan Thinking 2020, kuvaa mukaillen).

Tuotteesta poistettavat ja vAhennettdvat ominaisuudet tuovat turhia kustannuk-
sia, ja nailla ei ole en&a kilpailun kannalta mitdan merkitysta. Ominaisuuksien

lisaamiselld ja uusien ominaisuuksien luomisella tuotteeseen, yritys vastaa asi-
akkaan saamaan arvokokemuksen nostamiseen ja miten markkinoille luodaan

taysin uutta kysyntaa. (Kim & Mauborgne,2005, 52.)
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5.5 GE/McKinsey Matrix

GE/McKinsey Matrix (kuva 12) menetelmalla arvioidaan tuoteportfolion tuotteita
kahdella (2) eri ulottuvuudella tuotteen suorituskyvyn osalta. Siina tarkastellaan
markkinan houkuttelevuutta (markkinan koko, kilpailutilanne, kannattavuus ja
mahdollinen kasvu) ja tuotteen aseman vahvuutta markkinoilla (markkinaosuus,
brandin merkitys, jakelukanavat, tuotantokapasiteetti ja saatava myyntikate)

pisteyttden nama eri painoarvoilla. (cio-wiki.com 2021; Consuunt 2022.)

r a
Tuotteen vahvuus markkinoilla
. ~
4 ) 7 Y Y 2
Korkea (3pist) Keskitaso (2pist) Matala (1pist)
@ \ A A y,
S ¢ 24 Y Y 3\
>
0]
& Korkea (3pist) Kasvata Kasvata Pida
2
a N, 7\ 7\ Z\ vy
& 4 Y Y Y N\
c
g Keskitaso (2pist) Kasvata Pida Karsi
_
© N AN 2\ Z\ <
2 Y Y Y 3\
Matala (1pist) Pida Karsi Lopeta
\ A AN AN AN S

Kuva 12. GE/McKinsey Matrix (Imagine Layout 2022, kuvaa mukaillen).

Bostonin portfolioanalyysin verrattuna menetelméan ero on suurempi matriisin
koko, joka mahdollistaa laaja-alaisemman tarkastelun kolmen (3) kentéan avulla.
Menetelma soveltuu paremmin strategisten valintojen tekemiseen verrattuna

Bostonin (BCG) portfolioanalyysin. (Key Differences 2017.)
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5.6 Business Model Canvas

Business Model Canvas on visuaalinen tydkalu (kuva 13), jolla maaritellaan,
kuvataan ja kehitetaan yrityksen liiketoimintamallia (Optima Training Limited
2021). Business Model Canvaksen tarkoituksena on, etta yritys esittaa itselleen
kysymyksia jokaisen yhdeksan (9) osa-alueen kohdalla ja vastaa niihin. Vas-
tausten perusteella yritys saa parhaan ymmarryksen paamarkkinoistaan. (Mar-
ketSplash 2022; Optima Training Limited 2021.) Business Model Canvaksen
avulla yritys kykenee havainnoimaan keskeisimmat liiketoiminnan toiminnot ja

naiden keskinaiset vaikutukset (Tuulaniemi 2011, luku 4).

Aktiviteetit Asiakas

suhteet
Kumppanuus Arvolupaus Markkinan
PP P segmentit

: Markkina

Resurssit
kanavat
Kustannusrakenne Tulovirta

Kuva 13. Business Model Canvas (Courante 2020, kuvaa mukaillen).

Mallin ensimmaéisessa osa-alueessa, arvolupauksessa, pohditaan, millaisia on-
gelmia tuote ratkaisee ja millaisen markkinatarpeen se tyydyttad. Mitka ovat
tuotteen ominaisuudet ja mita hy6tya niistd on asiakkaille. Millaista arvoa luom-

me asiakkaalle, Asiakkaalle lisdominaisuuksia voivat olla esimerkiksi hinta, toi-
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mitusaika, palvelut ja muotoilu. (MarketSplash 2022; Optima Training Limited
2021; Tuulaniemi 2011, luku 4.)

Asiakassegmentissa selvitetaan yrityksen tarkeimmat asiakkaat, joille luodaan
arvoa, asiakkaiden maatieteellinen sijainti, vaestorakenne ja markkinaymparisto
eli pyritaan selvittamaan, millainen on tyypillinen asiakas. Tavoitteena on esittaa
kysymyksia, mista yritys 10ytaa asiakkaat ja ovatko he valmiita maksamaan
tuotteesta, vaativatko asiakkaat yrityksen lasnaolon markkinassa, vai voidaanko
tuotteen myyntia hoitaa maanlaajuisesti ilman paikallista edustusta. (Between
Keyboard and Chair 2021; MarketSplash 2022; Tuulaniemi 2011, luku 4.)

Markkinakanavassa pohditaan, millaisilla keinoilla tuotetta myyd&aéan ja miten
markkinoiden kanssa voidaan kommunikoida (MarketSplash 2022). Tulisiko
tuotetta myyda suoraan asiakkaille vai jakelukanavien kautta (Between
Keyboard and Chair 2021). Onko tuotteen ominaisuuksia osattu tuoda markki-
naan esille, tietdvatko asiakkaat mista he voivat tuotteita ostaa, seka minkalais-
ta jalkimarkkinaa tai palvelua asiakas saa ostopaatoksen jalkeen (Optima Trai-
ning Limited 2021). Asiakassuhteiden osalta tarkastellaan, miten asiakassuh-
teista huolehditaan ja miten asiakkaiden maaraa kasvatetaan (MarketSplash
2022).

Tulovirta-osiossa kysytaan, miten yritys hyo6tyy valituista asiakassegmenteista
ja, mitka tuotteen ominaisuuksista tuottavat suurinta arvoa ja kannattavuutta
(MarketSplash 2022). Millaisilla myyntitavoilla tuotetta myyd&én, onko kyseessa
suoramyynti, kayttémaksu, leasing, lisensiointi tai valityspalkkio (Optima Trai-
ning Limited 2021).

Resurssien kohdalla tarkastellaan, millaisia resursseja yritys tarvitsee, jotta liike-
toimintasuunnitelmaa voidaan toteuttaa (MarketSplash 2022). Nait& voivat olla
valmistukseen tarvittavat tehtaat, ajoneuvot, henkilostotarve, tietotaidot ja talou-

delliset mahdollisuudet (Optima Training Limited 2021).

Kumppanuuden kohdalla pohditaan, tarvitseeko yritys markkinoillaan kumppa-

nia, millaisia hyotyja kumppanit tuottavat ja mitka ovat niiden tarkeimmaét toi-
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minnot markkinassa (MarketSplash 2022). Kumppaneita voivat olla jakelukana-
vat, komponenttien toimittajat, yhteisyritykset ja strategiset kumppanit (Optima
Training Limited 2021).

Aktiviteetit-osiossa havainnoidaan, mitéa toimintoja yrityksen tulee suorittaa, jotta
se paasee toteuttaakseen liiketoimintasuunnitelmansa ja millaisia tuotevaati-
muksia markkinat mahdollisesti tarvitsevat. Liséksi selvitetaan millaista laatuta-
soa tuotteen pitaisi tayttaa ja miten tuotteella vastataan asiakkaiden ongelmiin.
Kustannuksissa tarkastellaan mitka ovat tuotekehityksen kokonaiskustannukset
ja, miten ndméa kustannukset jakautuvat. Liséksi tarkastellaan, mitka toiminnat
tuottavat eniten kustannuksia ja miké on niiden kustannusrakenne. (MarketSp-
lash 2022).

6. Tuotepdaallikon roolit ja vastuut tuoteportfolion elinkaaren

hallinnassa

Tuotepaallikon keskeisin ja tarkein rooli on huolehtia tuoteportfoliostaan ja teh-
da oikeita toimenpiteita tuotteen elinkaaren eri vaiheissa yrityksen liiketoiminta-
strategian mukaisesti varmistaen ja maksimoiden omien tuotteidensa kannatta-
vuuden (Contribyte 2018). Tuotepaallikkd vastaa tuotestrategian muutoksista
elinkaaren eri vaiheissa, seuraa liiketoiminnan kannattavuutta, seka kehittaa
olemassa olevaa tuotteistoa (Eficode 2022). Tuotepaallikon tulee kyeta ajatte-
lemaan strategisesti tuotteen jokaisessa elinkaaren vaiheissa, mika vaatii vank-

kaa osaamista elinkaaren hallinnasta (Indeed 2020Db).

Tuotepaallikon tulee olla oman liiketoimintastrategian mukaisen markkinan asi-
antuntija, tuntea asiakkaansa ja markkinansa kehitys, seka tuottaa omalle orga-
nisaatiolle tietoa markkinan tulevaisuuden tarpeista. Tuotepaallikkd auttaa ja
tukee myyntia markkinoimalla omia tuotteita, maarittdd asiakaskohderyhmat,

raataloi tuotteiden arvolupaukset ja hinnoittelee tuotteensa. (Contribyte 2018.)
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Tuotepdaallikkod vastaa asiakastyytyvaisyydesta, jatkokehittda tuotteistoaan ja
huolehtii tuotteiden lopetuksista. Tuotepaallikko tuottaa tuotekehitykselle mark-
kinan tuotevaatimukset, tuo esille markkinan ongelmat ja haasteet, seka keréaa

asiakkaiden kayttokokemusta. (Contribyte 2018.)

Tuotepaallikon tulee tuntea omat tuotteensa ja niiden prosessit lapikohtaisesti,
seka olla kiinnostunut uusista teknologioista kehittddkseen tuotteitansa. Tuote-
paallikon tulee analysoida dataa ohjatakseen tuotteitansa oikeaa suuntaa.
(Rechevskiy 2020; Skilsoft 2019; upGrad 2017.) Tuotepaallikkd kehittaa liike-
toimintaa, seka lanseeraa tuotteita onnistuneesti ja samalla hén analysoi ja tut-

kii markkinoitaan ja kehittaa tuotestrategiaa (Dashly 2021).

Tuotepdaallikkd keraa ja arvioi uusia tuoteideoita, varmistaen, etta tuotteet tuot-
tavat riittavasti arvoa markkinaan, seka hoitaa tuotemarkkinointia tarjoamalla
varsinaiselle markkinointiosastolle riittdvan perustan markkinoinnin toteutta-
miseksi markkinal&dhtoisesti (Contribyte 2018). Tuotepaallikdn tulee olla kiinnos-
tunut tuotteidensa kayttajakokemuksista ja teknologioista, joiden avulla han ky-

kenee ratkaisemaan mahdollisia tuoteongelmia. (Rechevskiy 2020).

"Tuoteportfolion ja erityisesti sen hallinnan haasteina ovat tuoteportfolion hallin-
nan vastuut ovat epaselvét tai tuotteiden kannattavuutta ei seurata sadannolli-
sesti.” (Contribyte 2022).

"Nyt saatetaan tehd& asioita, jotka eivat vastuulle kuulu, mutta hoidetaan velvol-
lisuudesta. Tehdaan osin ns. tiskin alta, kun viralliset maaritykset eivat niita tue.”
Henkil6iden tekemiset ovat voineet sailya ennallaan vaikka organisaatio ympéa-

rilla ja viralliset mé&arittelyt vastuut ovat vaihtuneet.” (Airola 2016, 57.)

Tuotepaallikon tyodpistetta on kuvattu humoristisesti, jopa kaatopaikaksi tai lait-
tomaksi mokkitien tunkioksi, jonne tuodaan kaikki sellaiset tehtéavat, joilla ei ole
selkedé vastuunkantajaa (Parantainen 2013, 15-23). TAma tarkoittaa sita, etta
tuotepaallikdn rooli ja vastuu huomaamatta kasvaa asetetun tehtavakuvauksen
lisdksi ja ndin tuotepadllikdon tehtavien hoitaminen saattaa karsia riittdmattomis-

ta resursseista.
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"Tuotehallinnan roolista yrityksissa on olemassa merkittdva maara erilaisia tul-
kintoja. Osa eroista johtuu roolien ja vastuiden selkedn maarittelyn puutteesta.
Tama voidaan linkittdd myds siihen, ettd organisaation johdolta puuttuu riittdva
arvostus tuotehallinnan merkityksesta ja tuotepaallikon oikeasta roolista. Osa
yritysten ylemmasta johdosta ei ole sen ajatuksen takana, ettd tuotehallinta olisi

kriittinen funktio osana yrityksen liiketoimintamallia”. (Airola 2016, 41.)

Tuotepdaallikolta vaaditaan sidosryhméatydskentelytaitoja, koska tuotepaallikko
toimii tehtavassaan ilman muodollista valtaa (Contribyte 2018). Tama tarkoittaa,
ettd tuotepaallikkd ajautuu usein hoitamaan sellaisia tehtavia, joiden ei katsota

kuuluvan suoraan tuoteportfolion hallintaan tai sen kehittamiseen.

Opinnaytetyontekijan (tuoteryhmapaallikk®) toimenkuva on kirjattu alla olevan
taulukoon (taulukko 1) mukaiset tehtavat ja kuvaukset. Voidaan havaita, etté
paatehtavat noudattelevat tuoteportfolion hallinnan kannalta merkityksellisimpia

tehtavia.

Paatehtavat Tehtavan selitys

Vastuu omien tuoteryhmien elinkaaren aikaisesta tuo-
tehallinnasta (generation plan, tuotteiston roadmap,
tuotekehitysprojektien tuotehallinnalliset vastuut, ni-
mikkeiston hallinta, hinnoitteluraami, tuotelopetukset,
tuotemuutokset, tuotedatan oikeellisuus (PIM))

Tuotteen elinkaaren hal-
linta

Tuoteryhméan myynnin ja
kannattavuuden kehitys

Tuoteryhmé&n myynnin seuranta sekéa kannattavuuden
analysointi. Edellyttaa laheista yhteistytta myyntiorga-
nisaatioiden kanssa.

KPI seuranta ja raportointi

Madriteltyjen tavoitteiden seuranta, analysointi ja ra-
portointi

Tuotteiston viestintdsisal-
lot

Tuotteisiin liittyvat viestintasisallot vhdessa markki-
noinnin ja palveluorganisaation kanssa

Konserniyhteistyo

Konsernin valinen yhteistyo, joka liittyy tuote- ja myyn-
ninkehitykseen.

Sidosryhmien tuotetuki

Tuki asiakkaille ja yrityksen omalle organisaatiolle

(esim. sijaisuustoimi)

Koulutukset Myynnilliset tuotteistoon liittyvat koulutukset
Projektitehtavat Esimiehen maarittdmat projektiluontoiset tehtavat
Muut tehtévat Toimia sovittaessa toisen tuoteryhmaépaéllikon sijaisena

Taulukko 1. Opinnaytetydntekijan toimenkuva.
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Tuotteen elinkaaren hallinta, tuoteryhmien myynnin ja kannattavuuden seuran-
ta, tuotteiston viestintasisaltd, joka osittain noudattelee markkinoinnin tehtéavia,
seka sidosryhmien tuki. Voidaan siis todeta, etta tuotepaallikon roolit ja vastuut

ovat linjassa tuoteportfolion hallinnan kannalta

Opinnaytetyontekijan keskeisin ja tarkein rooli on tietoperustan mukaisesti huo-
lehtia tuoteportfoliostaan ja tehda riittavia toimenpiteita elinkaaren eri vaiheissa

yrityksen liiketoimintastrategian mukaisesti.

Sen sijaan tuotepaallikko ei yrityksessa X vastaa tuotestrategian muutoksista,
mutta toimii annettujen liiketoimintastrategian muutosten mukaisesti, seuraa

tuotteiden kannattavuutta ja pyrkii kehittamaan olemassa olevaa tuotteistoa.

Yrityksen X laaja tuotteisto ja maanlaajuiset markkinat vaikeuttavat tuotepaalli-
kon suoriutumista liiketoimintastrategian mukaisena markkina-, asiakas-, ja
markkina-asiantuntijana. Voidaan todeta, ettéa nykyisella organisaatiolla ja re-
sursseilla ei tallaiseen ole mahdollisuutta. Sen sijaan tuotepaallikko tukee myyn-
tia, raataloi arvolupauksia, toimii tuotteiden asiantuntija, tukee hinnoittelua, te-
kee tiivista yhteistyota tuotekehityksen kanssa ja auttaa markkinointia. Se vait-
tama, etta tuotepaallikko tuntee tuotteensa ja yrityksen prosessit, seké on kiin-
nostunut uusista teknologiosta, on osittain tuotepaallikon omasta aktiivisuudesta

kiinni.

Mekaanisten ratkaisujen liiketoimintayksiktssa tuotepaallik6t omaavat vahvan
taustan ja kokemuksen, jonka perusteella voidaan olettaa heidan tuntevan tuot-

teet ja yrityksen X prosessit.

Havaintojen ja haastattelujen (henkilot 2, 3 ja 4) perusteella kuitenkin selke&sti
suurimmaksi portfolion hallintaa haittaavaksi tekijaksi nousi puutteelliset resurs-
sit, jotka osaltaan johtuivat lilan suurista tuoteportfolioista, sek& muista elinkaa-
ren aikana tehtévista toimenpiteistd, joita tuotepaallikdt eivat mieltaneet tuote-

paallikon ensisijaisiksi tehtaviksi tai vastuiksi.
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Resurssien osalta tuotepaallikot (henkilot 2,3 ja 4) kokivat ongelmalliseksi uu-
den organisaation my6téa sen, ettd heilla ei ollut suoranaisessa alaisuudessa tai
omassa organisaatiossa tarvittavaa lisatukea. Tekninen tuki on nykyisin palve-
lut-liketoimintayksikon alaisuudessa ja nama resurssit ovat poistuneet tuote-
paallikon suorista avustavista tehtavistd. TAma vaikeuttaa ketterdéd toimintaa
asiakkaiden suuntaan, seka jossain maarin vahentaa luontaista kommunikaatio-

ta.

Liiketoiminnassa aikaisemmin portfolion hallinnassa teknisen tuen ja tuotepaal-
likon liséksi oli liiketoiminnankehityspaallikko, joka vastasi paaasiassa myyntiin
ja markkinaan liittyvista kehitystehtavista. Voidaan siis sanoa, etta nykyisen tuo-
teportfolion hallinnan suora henkildvahvuus on supistunut nykyisessa mekaa-
nisten ratkaisujen liikketoimintayksikdsta entisesta neljasta henkilosta yhteen

henkil66n verrattuna vuoden 2010 alun organisaatioon.

Taulukossa (taulukko 2) on esitetty tuotepaallikdiden (A-D) portfoliokoot ja sii-
hen liittyvien tuoteryhmien, tuotteiden, aktiivisten myyntinimikkeiden ja kompo-
nenttien maarat. Taulukko 2 osoittaa, etta tuotepaallikoilla A ja B on selkeasti

suuremmat tuoteportfoliot hallittavanaan verrattuna tuotepaallikbihin C, D ja E.

A B C D E Keskiarvo
Tuoteryhmia 21 21 8 12 2 12,8
Alituoteryhmia 181 66 26 85 6 72,8
Tuotteet 1171 458 264 868 87 569,6

Aktiiviset myynti-
18130 || 6857 || 3621 || 5123 || 1832 || 7112,6
nimikkeet

Tuotannon valmis-
tusnimikkeet ja 5094 || 4711 || 1732 || 2181 || 2134 || 3170,4

komponentit

Taulukko 2. Tuotepaallikbiden portfoliokoot.
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Taulukon tuotepaallikot A, B ja C edustivat mekaanisten ratkaisujen lilkketoimin-
tayksikon tuotehallintaa, kun vastaavasti D ja E tuotepaallikot toimivat sahkoi-
sissa ratkaisuissa. Voidaan siis todeta, ettd mekaanisen liiketoimintayksikon
tuotepaallikoilla A ja B oli selkeéasti suurempi tuoteportfolio hallittavanaan. Kes-
kiarvoon karkeasti suhteutettuna tuoteryhmien, alituoteryhmien, aktiivisten
myyntinimikkeiden kautta tuotepaallikdt A ja B tarvitsisivat noin 1-1,5 tuotepaal-

likkoa lisaa.

Kyseista tulkintaa ei kuitenkaan suoraan voida kayttaa tarvittavien tuotepaalli-
koiden resurssien maarittamiseen, silla opinnaytetyon aikana havaittiin, etta
tuoteportfoliot sisalsivat erilaisia, toisistaan poikkeavia tehtavia. Vertailua voitai-
siin kayttaa siind tapauksessa, mikéli jokaisen tuoteportfolion hallinnointi sisél-

taisi tasmalleen samanlaiset tehtavasisallot ja laajuudet.

Nykyinen organisaatiorakenne on jossain maarin jattanyt pienia kapeikkoja osis-
ta vastuista, seka on havaittu, ettd tuotetuntemuksen taso on jossain maarin
laskenut eri organisaatioiden ja sidosryhmien valilla. Tama johtaa siihen, etta
tuotepaallikdn tulee avustaa yhd enemman erindisissa tehtavissa toisissa orga-

nisaatiossa (henkil6t 2, 3 ja 4).

7. Tuotepdaallikon sidosryhmat tuoteportfolion elinkaaren

hallinnassa

Tuotepdaallikot tydskentelevat yrityksen organisaation keskipisteina ja toimivat
sanansaattajina asiakkaiden aanille. Tuotepaallikdiden sidosryhmia ovat tuote-
kehitys, talous, markkinointi, myynti ja organisaation erilaiset tukitiimit. (Aha!
2022a.) Tuotepaallikdn tulee kyeta toimimaan hyvin yhteistydsséa toisten ihmis-
ten ja ryhmien kanssa, saadakseen heidat tydskentelemaan mahdollisimman

hyvin yhteisen paaméaaran saavuttamiseksi (Rechevskiy 2020).

Tuotepaallikon tulee priorisoida ja varmistaa, etta sidosryhmien jasenet tyos-

kentelevat oikeiden asioiden kanssa oikeaan aikaa. Vakuuttaakseen sidosryh-
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mien jasenet, tuotepaallikdlla tulee olla erinomaiset vuorovaikutustaidot, kykya
kuunnella heitd aktiivisesti ja omata hyvat neuvottelu- ja yhteisty6taidot. Tuote-
paallikon tulee osata tunnistaa sidosryhmiensé vahvuudet ja delegoida tehtavia

sidosryhman jasenten vahvuuksien mukaisesti. (Indeed 2020b.)

Tuotepaallikon tydskentelee laaja-alaisesti informaatiokeskuksena kaikkiin tuot-
teisiin liittyvissa kysymyksissa eri sidosryhmien (tuotekehitys, myynti, markki-
nointi) valilla ja tuottaa, seké jakaa informaatiota heille mahdollistaen oman tuo-
tealueensa menestymisen (Contribyte 2018; Dashly 2021; Rechevskiy 2020;
Skilsoft 2017).

Tuotekehitys suunnittelee tuotteita asiakkaan vaatimusten mukaisesti ja sen
tulee olla tietoinen vallitsevasta markkinatrendista, tuntea teknologioita ja tehda
tiivista yhteistyota sidosryhmien kanssa (Zippia 2022). Tuotekehitys kokoaa yh-
teen organisaation sisélla erilaisia tiimeja, esimerkiksi suunnittelun, markkinoin-
nin, myynnin ja tukitiimit. Jotta tuotekehitys voi menestya, tulee heilla olla erin-

omainen tuntemus tuotteen loppukayttajista. (Neal Cabage 2020.)

Markkinointitiimi vastaa omalla toiminnallaan tuotteen houkuttelevuudesta
markkinassa. Heidan tulee tuntea tuotteiden ominaisuudet, kyetakseen tuotta-
maan asiakkaille laadullista materiaalia, mink&a vuoksi tuotepaallikdn tulee var-
mistaa heille mahdollisimman hyva ja laaja tuotetieto. (Aha! 2022a.) Vaikkakin
markkinoinnin paatehtava on herattdd markkinassa mielenkiitoa tuotteisiin, voi
se myos tarvittaessa omilla keinoillaan hillitéa tuotteen myyntia joko tilapéisesti
tai pysyvasti (Anttila & llitanen, 2001, 19).

Tuotepaallikkd tarjoaa myynnille kaiken sen tiedon tuotteesta, minka avulla
myynti kykenee kertomaan asiakkaille heidan tarvitsemansa tuotehyodyt. Ta-
man avulla myynti kykenee tunnistamaan asiakkaalle tarjottavien tuotteiden
parhaimmat arvotuotot ja, miten ne soveltuvat asiakkaan tarpeisiin. Myynti vas-
taavasti kommunikoi asiakkaan nakemykset tuotteista tuotepaallikolle. (Aha!
2022a.)
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Tuotepaallikon lahin ja tarkein sidosryhma on tukitiimi, silla heilla on paras tieto
asiakkaan ongelmista, kipuilusta ja tarpeista. Kommunikoimalla tukitiimien
kanssa tuotepaallikko kykenee ennakoimaan tulevissa tuotteissa uusista tarvit-
tavista tuoteominaisuuksista. (Aha! 2022a.) Asiakaspalvelun ja tuotetuen tie-
toutta tulisi hyddyntad mahdollisimman paljon, koska heilla on usein paras tieto
tuotteen kaytdsta markkinassa. Tama auttaa tuotepaallikkéa tekemaan oikeita
asioita esimerkiksi teknisiin ja markkinointimateriaaleihin, kun tunnistetaan mil-

laisia asioita asiakas tuotteen ymparilla esittdd. (Contribyte 2020a.)

Asiakkailta saatava palaute on syyta varmistaa, etta sita voidaan hyddyntaa
kaikkien yrityksen organisaatioissa. Pelkastaan tuotteeseen liittyvat asiakaspa-
lautteet eivat riita, vaan asiakkaissa tapahtuvat muutokset ovat yritykselle mer-
kityksellisia tietoja. Saadut asiakaspalautteet tulisi tallentaa, jotta niiden yll&api-
taminen, jakaminen ja hyddyntaminen olisi tehokasta. (Hellman, Peuhkurinen &
Raulas 2005, 109, 113) Asiakkailta saadut palautteet auttavat erityisesti tuote-
kehitysta ymmartdmaan miten tuotteita kaytetddn ja miten niita tulisi parantaa
(Mantyneva 2001, 77).

Yrityksen X tuotepaallikko tydskentelee paasaantoisesti tuotekehityksen, mark-
kinoinnin, myynnin, teknisen tuen, testauksen, asiakaspalvelun, hankinnan, ma-
teriaalihallinnan, tuotannon, talouden, laadun ja ulkoisten asiakkaiden kanssa.
Voidaan siis todeta, etta sidosryhmatydskentely on erittéin laaja-alaista eri or-

ganisaatioiden valilla.

Yleisella tasolla yrityksen X tuotepaallikon keskeisempié sidosryhmia ovat tuo-
tekehitys, jossa tuotepaallikko tukee tuotekehitysta eri prosessien aikana seka
vahvasti konsultoi tuotekehitysta monissa eri toiminnoissaan. Markkinoinnin
osalta tuotepaallikko tukee markkinointia tuotekehitysprosessin aikaisissa teh-
tavissa, tukee olemassa olevien tuotteiden kampanjointitoimenpiteissa, konsul-
toi markkinointimateriaalien tuottamisessa ja huolehtii markkinointimateriaalien

ja eri ohjelmistosisaltdjen paivityksista.

Myynnin ja liketoiminnankehityksen kanssa tuotepaallikko tukee tuotekehitys-

prosessin mukaisissa tehtavissa, auttaa hinnoittelussa ja tarjouksissa, valittda
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tietoa myynnistd saamaansa palautetta tuotteisiin tai tuotemuutoksiin liittyvista
tarpeista eri sidosryhmien valilla, seka konsultoi myyntia kilpailuun tai markki-

naan liittyvissa asioissa.

Laadun kanssa tuotepaallikkoé avustaa tuotelaadun maarityksissa, hyvaksyy ja
kelpuuttaa tuotepoikkeamia visuaalisten ja teknisten vaatimusten osalta, konsul-
toiden tarvittaessa tuotekehitysta. Testaukselle tuotepaallikkdé maarittelee tuot-
teiden siséiset testausvaatimukset, tukee tuotteiden ulkoisissa auditoinneissa ja
tuotteiden sertifiointiprosesseissa, seka avustaa tuotepoikkeaminen kohdalla

sisdisista lisatestaustarpeista

Hankinnan ja materiaalihallinnan kanssa tuotepaallikko tukee vaihtoehtoisten
materiaalien ja komponenttien kaytettavyydesté ja varastointimaarissa, seka
huolehtii ndiden romutuksista ja varastoarvoista. Tuotannon osalta tuotepaallik-
ko tukee tuotelaatuun liittyvissa asioissa, konsultoi tuotantoa tuotemuutosvaati-
muksissa valmistettavuuden osalta ja maarittelee tuotteen toimituksiin liittyvia

asioita.

Asiakaspalvelun ja teknisen tuen kanssa tuotepaallikkd maarittelee tuotteille
tuotekoodit, tukee mahdollisten vaihtoehtoisten tuotteiden maarityksessa, seka
tukee sisaisten ja ulkoisten asiakkaiden yleisissa kysymyksissa. Lisaksi tuote-
paallikko tukee tuotekoulutuksiin liittyvissa asioissa ja avustaa epaselvissa rek-

lamaatiotapauksissa.

Tuotepaallikko tukee ulkoisia asiakkaita. Tyypillisesti ulkoiset asiakkaat ovat
yhteydessa tuotepaallikdihin sellaisissa asioissa, jotka vaativat pikaisia toimia,
esimerkiksi tuotteen laatuun tai toimintaa liittyvissa asioissa, seka kiireellisien

tuotetoimituksien priorisoimisessa.

Tuotekehityksen osalta havaittiin haastattelujen (henkil6 6 ja 7) perusteella ha-
lua osallistua enemman asiakasrajapintatydskentelyyn tuotteiden eri elinkaaren

hallinnan vaiheissa, erityisesti tuotteen kehitysvaiheessa.
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Osittain esille nousi tuotepaallikdiden ja tuotekehityksen halu osallistua liiketoi-
mintastrategian maarittelyyn tai ainakin, etté he saisivat syvallisempaa tietoa
strategian maarittelysta (henkilét 2, 3, 4, 6 ja 7). Koettiin, ettd tamankaltaisella
toiminnalla tuotehallinnan, seka tuotekehityksen olisi helpompaa ymmartaa niita
tehtavia, joita heille annetaan ja tekemaan oikeita ja oikeanaikaisia toimenpiteita

elinkaaren hallinnassa.

Markkinoinnin kanssa tydskentely koettiin hyvéksi, mutta esille nousivat markki-
nointimateriaalien sisalté (henkilét 2, 3 ja 4). Tuotepaallikdiden ja myynnin (hen-
kilot 2, 3, 4 ja 5) osalta kaivattiin enemman teknispainotteista materiaalia mark-
kinaan. Osittain myos tuotiin esille se, etta markkinointitiimille kaivattiin lisaa
teknistd osaamista, jotta argumentointi markkinaan ominaisuuksista ja hyodyis-
t& tulisi selkeammin esille. Markkinoinnin osalta havaittiin, etta tuotep&allikkojen
osaamistaso markkinointimateriaalien tuottamiseen ei ollut riittdvaa tai siina on
kehittamista (henkilét 2, 3 ja 4).

Myynnin osalta sidosryhmatydskentely (henkilot 2, 3, 4, 5, 6 ja 7) nahtiin myos
erittain tarkeaksi. Haastattelun perusteella suurimmaksi kehittdmiskohteeksi
nousi sidosryhmatyoskentely sisaisesti myynnin organisaation kanssa, seka

ulkoisten asiakkaiden kanssa.

Naita olivat esimerkiksi asiakastapaamiset niin olemassa olevan tuotteiston,
kuin tuotekehitysvaiheessa olevien tuotteiden osalta. Lisaksi tuotekehityksen
osallistaminen néhtiin tdrkeana asiakasrajapinnassa tyoskentelyssa, seka vas-

taavasti myynnin mukana olo tuotekehitysvaiheen alkuvaiheessa.

Kanssakdyminen asiakkaan kanssa pitaa olla molempiin suuntiin toimivaa. Talla
tavalla saadaan rohkaistua asiakasta kertomaan mahdollisista kehityskohteista

ja jopa osallistumaan tuotekehitysprojekteihin (Hellman ym. 2005, 24).

Edellisen perusteella voidaan todeta, etta sidosryhméatyodskentelyn tarkeys valit-
tyi suurimmaksi kehittamiskohteeksi, vaikkakin liiketoiminnan johto on ottanut

tuotepaallikot viime aikoina loistavasti mukaan erilaisiin webinaareihin ja muihin
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sidosryhmatyoskentelyihin, missa he paasevat lahemmaksi asiakasrajapintaa.
Tuotepaallikon tulisi siis tuntea asiakkaansa ja pyrkia viestimaan mahdollisim-
man paljon informaatiota omille sidosryhmille. Asiakkaiden hallinnalla on suora

vaikutus tuoteportfolion hallintaan.

8. Tuotepéaallikon osaamisen kehittdminen tuoteportfolion

elinkaaren hallinnassa

Jotta yritys kykenee olemaan kannattava ja kilpailukykyinen markkinoilla tule-
vaisuudessa, tulee sen tavoitteellisesti kyetd johtamaan omaa osaamistaan.
Osaamisen johtaminen edellyttda (Viitala, R. 2013; Viitala, R. & Jylh&, E. 2019):

e tunnistamaan yrityksen sen hetkisen osaamistason
e 0saamisen kehittAmista vaativat osaamisalueet

e (0Saaminen varmistamisen

Osaamisen johtaminen tulee koko ajan tarkedmmaksi, silla se on osa yrityksen
kilpailutekijaa. Tiedon ja taidon lisdantyminen l&pi organisaation tuottaa parhaan
mahdollisen vaikutuksen yrityksen strategian tavoitteiden saavuttamiseksi. (Sy-
danmaalakka, P. 2007, 78-79.) Osaamisen johtamisen tulee perustua yrityksen
strategiaan ja sen tulee olla ennakoivaa vision saavuttamiseksi (Sumkin &
Tuomi. 2012, 14).

Kun osaamista lahdetéén kehittdmaan, tulee arvioida saanndéllisesti, miten siina
on onnistuttu strategiaa ja visiota vasten. Osaamisen kehittamisen tulee olla
sadnndnmukaista toimintaa, sen jalkeen, kun osaamisen kehittamiselle asetetut
tavoitteet ensimmaisen kerran on saavutettu. Jos néin ei tehd&, on olemassa
riski, etta yrityksen osaaminen vanhenee, kilpailukyky heikkenee ja sita kautta
liketoiminnan kannattavuus karsii. (Kamensky 2015, 190-191,; Viitala, R. 2013.)
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Tuotepaallikon kuuden (6) merkittdvimpa&n osaamisen osa-alueen kohdalla
voidaan arvioida millaista osaamista tai osaamisen kehittamista tulisi lisata. Alla
olevasta kuvasta (kuva 14) voidaan havaita, etta tuotepaallikdlla on osaamista
hyvin tai suhteellisen hyvin tuoteosaamisen, tuotesuunnittelun ja liiketoiminta-
osaamisesta, mutta vastaavasti, tuotemarkkinointi ja asiakas- ja markkinaym-

marrys kaipaavat kehittamista. (Contribyte 2019.)

Tuoteosaaminen
a4

Asiakas- ja

Johtaminen . .
markkinaymmarrys

Tuotemarkkinointi Liiketoimintaosaaminen

5

Tuotesuunnittelu

Kuva 14. Tuotepaallikbén osaamisalueet (Contribyte 2019, kuvaa mukaillen).

Yrityksessa X voisi harkita tuotepéaallikbiden osaamisen kartoittamista tuoteport-
folion hallinnan osa-alueista ja missa heidan osaamisensa kehittamista olisi tar-

vetta lisata.

Benchmarking menetelmélla on tarkoitus vertailla omaa toimintaa ja mahdollisia
kehityskohteita toisen toimijan onnistumisiin. Onnistuakseen tdma vaatii sopijoi-
den valilla vahvaa keskinaista luottamusta, jotta molemmat osapuolet pystyvat
vaihtamaan aidosti merkittavia tietoja toiminnan kehittamisen onnistumiseksi.
(Hotanen, Laine & Pietilainen 2001, 6-12.)
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Benchmarking-menetelmalla ei ole kuitenkaan tarkoitus ottaa toisen toimijan
tapoja kayttoon, mikéli ne eivét sovi vertailevan toiminnan suorituksen paranta-
miseksi. Tarpeettomat muutokset aiheuttavat tarpeen uuden oppimiselle ja van-
hat hyvaksi koetut toimintatavat ja sitd kautta saatu osaaminen karsii.
Benchmarking -menetelma auttaa ndkemaan omien toimintojen todenmukaisen
tilanteen ja estaa tuudittautumasta ajatukseen, etta toimintamme on virheetonta
ja riittavan hyvalla tasolla. (Karl6f, Lundgren & Edenfeldt 2003, 14-15, 37.)

Benchmarkingin avulla on siis tarkoitus ymmartaa, millaiset ovat toimintata-
pamme ja miten muut toimijat toimivat nykyhetkessa. Pyritdan ymmartamaan
toimijoiden valiset erot ja se, miten ndma saadaan kurottua kiinni erilaisilla pa-
rantavilla toimenpiteilla ja keinoilla, seka kayttamaan havaintoja uuden tiedon

oppimiseen. (Karl6f ym. 2003, 44.)

Yrityksen X osaamisen kehittdmista voisi miettida Benchmarkingin avulla missa
eri osa-alueissa eri tuotepaallikt omaavat osaamista. Benchmarkingin avulla
voitaisiin myds kasvattaa sisaistéd osaamistasoa tuotepaallikkojen valilla.
Benchmarking menetelméaa voisi myds kayttaa konsernin sisaisien toimintojen
peilaamiseksi, koska talla varmistutaan, ettéa luottamus toiseen toimijaan on
saman konsernin sisalla, mikali koetaan jollain tapaa riskina tutkia kokonaan

toisen toimijan toimintoja.

Yleisesti havaitsin, ettd yritys X tarjoaa henkildstélleen erilaisia koulutusmahdol-
lisuuksia, joita on tarjolla yrityksen omissa kanavissa. Osa koulutuksista on pa-
kollisia koko henkildstoélle ja osa suunnattu tiettyjen organisaatioiden tarpeisiin.
Lisaksi konserni tarjoaa jokaiselle mahdollisuuden opiskella erilaisia oman mie-
lenkiinnon mukaisia koulutuksia verkkoymparistossé tai omasta toiveesta mah-

dollisesti myos sellaisissa koulutuksissa mitk& palvelevat hanen tytkehitystaan.

Opinnaytetyon tekemisen hetkella lokakuussa 2022 naité verkkokursseja ol
tarjolla yli 9000 kappaletta ja pelkalla tuote tai tuotehallinnan haulla yli 1000.
Havaittiin myos, etté tuotehallintaan liittyvid koulutuksia oli kymmenia. Voidaan
todeta, etta yritys X tarjoaa koulutuksia oman osaamisen kehittdmiseen erittain

hyvin ja, ettd osaamisen kehittaminen on tuotepaallikdiden omasta halusta kiin-



37(74)

ni. Jonkinlainen tuoteportfolion hallintaan vaikuttavien osaamistasojen perus-
kartoitus voisi tulla kyseeseen. Nain varmistetaan tuoteportfolion hallinnan pe-

rusosaaminen.

9. Tuoteportfolion elinkaaren hallinta

Tuotteen elinkaari (kuva 15) on malli, jolla kuvataan tai ennustetaan tuotteen eri
vaiheita sen elinaikana suhteessa tuotteen myyntiin tietylla aikajaksolla. Elin-
kaari jaetaan kehitys-, lanseeraus-, kasvu-, kypsyys- ja elakoitymisvaiheeseen.
(tutor2u 2016.) Tuotteen elinkaaren hallinnalla hallitaan yrityksen tuotteistoa
tehokkaasti aina tuotteen syntymasta siihen saakka, kunnes se poistuu tuote-
portfoliosta. Tuotteen elinkaaren hallinta ulottuu kokonaisen tuotteen kautta yk-
sittaisiin osiin, joita tuotteessa kaytetdan. Tuotteen elinkaaren hallinnan tarkoi-
tuksena on lisata liikkevoittoa, vahentaa tuotteisiin liittyvid kustannuksia ja mak-

simoida tuoteportfolion arvoa. (Stark 2015, 1)
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Kehitys Lanseeraus Kasvu Kypsyys Eldkdityminen
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Tuotteen elinkaari (aika)

Myynti

Kuva 15. Tuotteen elinkaari (tutor2, kuvaa mukaillen).
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Tuotteen elinkaarella olevat tuotteet jaetaan lisdksi Bostonin Matrixin mukaan
kysymysmerkeiksi (lanseerausvaihe), tahdiksi (kasvuvaihe), lypsylehmiksi (kyp-
syysvaihe) ja haukkuviksi koiriksi (elakoitymisvaihe) (Business to you 2020; Ex-

pert Program Management 2022a; tutor2u 2016d).

Tuotteen elinkaaren hallinnan avulla yritys kykenee ndkemaan tuotteidensa so-
pivuuden liiketoimintastrategiaansa, seka varmistamaan siséisten resurssien

kohdentamisen oikeisiin tuotteisiin, oikealla hetkella (Investopedia 2022).

Elinkaaren hallinta auttaa yritystda myds ennustamaan myynnin kayttaytymista ja
keskittamaan investointeja oikeisiin tuotteisiin, seka analysoimaan ja hallinnoi-
maan tuotteita paremmin (tutor2u 2016d). Hy6tydkseen elinkaaren hallinnasta
yrityksen on kyettadva ymmartamaan sen sisalla olevat prosessit (Ceuta
Healthcare 2022).

Elinkaari voidaan jakaa my6s kuuteen (6) eri vaiheeseen, jossa eldkoitymisvai-
heen jalkeen on viela arkistointivaihe (kuva 16) (Latvakoski 2021, 11-13). Arkis-
tointivaihe elinkaaressa tarkoittaa kaikkia niitd toimia, mita tuotteen myynnin
lopettamisen jalkeen viela yritykselle kustannuksien muodossa koituu. Naita
voivat olla erilaisia tuotteeseen liittyvia palvelut, esimerkiksi varaosavastuu, rek-

lamaatiot ja tekninen tuki.
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Kuva 16. Elinkaaren arkistointivaihe (Latvakoski 2021, kuvaa mukaillen).
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Tuotteen elinkaaren hallinnalla pyritaan (Stark 2015, 8):

¢ maksimoimaan tuoteportfoliosta saatavaa tuottoa

e hallinnoimaan tuotekehitysta, tuotetukea ja tuotelopetuksia

e kontrolloimaan ja tuomaan lisanakyvyytta tuoteportfolion tilasta
e tuomaan esille ulkoisten ja sisaisten asiakkaiden palautteita

¢ hallinnoimaan tuotevaatimuksia

¢ mahdollistamaan yhteistyo eri sidosryhmien valilla

¢ hallinnoimaan tuotteisiin liittyvia prosesseja

e auttaa ymmartamaan tuotteen tekniset ja taloudelliset vaatimukset

9.1 Kehitysvaihe

Uuden tuotteen kehitysvaihe on tuotteen kehittamista, sekéd markkinoinnillisesta,
etta teknillisestd ndkokulmasta. Kehitysvaiheen jakso kestaa siihen saakka,
kunnes uusi tuote tai palvelu on lanseerattu markkinoille. (Online PM courses
2021))

Tuotteen kehitysvaiheen tulee olla tarkasti prosessoitu ja dokumentoitu, mutta
prosessit voivat olla erilaisia eri yrityksien omiin tarpeisiin parhaiten soveltuvia
(Online PM courses 2021).

Kehitysvaihe alkaa, kun yritys on loytanyt idean. Kehitysvaiheessa tuotteen
myynti on nolla (0) ja yritys on jo investoinut tuotteen kehittdmiseen. Uusista
tuotteista 66% yleensa epéonnistuvat kahden (2) vuoden sisélla ja 96% uusista
innovaatiosta ei tuota koskaan kata tuotekehitykseen kaytettya kustannuksia.
(Kotler & Armstrong 2016, 295, 306.)
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9.1.1 Tuotepaallikén rooli kehitysvaiheessa

Tuotepaallikon tarkein rooli kehitysvaiheessa on toimia tuotteen asiantuntijana
ja tuottaa tuotekehitykselle tuotteen markkinavaatimukset (Educative 2021,
NPD Solutions 2019). Tuotepaallikk6 maéarittelee tuotteen markkinavaatimukset

ja priorisoi tuotteen tuotevaatimukset (Eficode 2018).

Yrityksen kohdalla X tuotep&aéllikbn rooli on juuri kuvatun mukainen ja kehitys-
vaiheen tehtavat on maaritelty ja dokumentoitu hyvin yrityksen tuotekehityspro-

sessissa.

9.1.2 Prosessit ja menetelmat kehitysvaiheessa

Yleisesti tuotteen kehitysvaiheessa voidaan soveltaa kahdeksan (8) vaiheen
sisaltoa (kuva 17). Naita vaiheita ovat ideoiden luominen, ideoiden suodatus,
konseptin kehitys, markkinastrategia, toteutuksen analysointi, tuotesuunnittelu,

markkinatestaus ja lanseeraus. (Richea 2012.)

1. Idean luonti 2. ldean suodatus 3. Konseptivaihe 4. Markkinastrategia

5. Toteutettavuus-

. 6. Tuotesuunnittelu
suunnitelma

7. Markkinan testaus 8. Lanseeraus

Kuva 17. Tuotteen kehitysvaiheen kahdeksan (8) vaihetta (Marketing Insider

2022, kuvaa mukaillen).
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Idean luominen tarkoittaa jotain tuotetta tai palvelua, jota markkinoilla ei viela
ole ja ideoiden suodatusvaiheessa ideoista etsitdan sellaiset ideat, jotka ovat

toteutuskelpoisia (Marketing Insider 2022).

Konseptivaiheessa tuotteesta tai palvelusta tehdaan mahdollisesti ensimmaiset
prototuotteet, joilla tuotteen ideaa ja toimintaa voidaan testata, seka saada ta-
man kautta mahdollista palautetta tuotteen ensimmaisista versioista. Markki-
nastrategiassa maaritelladn kohdemarkkinoita ja toteutettavuussuunnitelmassa
analysoidaan, onko tuote sellainen mita voidaan valmistaa markkinahintaan,
pyritdan siis vastaamaan kysymykseen, onko tuotteella liiketoiminnallisia mah-
dollisuuksia. (Marketing Insider 2022.)

Tuotesuunnitteluvaiheessa tuote saa lopullisen muotoilun ja rakenteen. Suunni-
telma aloitetaan yleensa tuotesuunnittelun ja markkinasuunnittelun aikana. Tas-
sa kohtaa pyritddn vastaamaan siihen, millaisia materiaaleja tuotteen valmista-
miseen tarvitaan, millaista tydvoimaa tuotteen valmistaminen tarvitsee, millaiset
valmistuskustannukset tuotteelle kohdistuu, sek& millaisia kustannuksia jakelu-
kanavista ja lanseerauksesta syntyy. Tuotesuunnitteluvaiheessa pyritaan siis
l6ytamaan vastaus, onko tuotteen valmistaminen liikketoiminnallisesti kannatta-

vaa.

Markkinatestausvaiheessa tuotetta ensin testataan markkinassa ja sen jalkeen
kerataan viela viimeiset palautteet tuotteesta ja lopuksi tehdaan tarvittavat tuo-
temuutokset. Lanseerausvaiheessa lopullinen tuote saatetaan markkinaan ja

tuotteen elinkaaren kasvuvaihe alkaa. (Marketing-Insider 2022; Richea 2012.)

Uuden tuotteen kehitysvaiheessa kaytetddn myos Stage Gate prosessia (kuva
18), jota voidaan kutsua myds nimella Phase Gate prosessiksi. Tassa mallissa
jokaisessa vaiheessa on niin sanottu. portti, jonka yli seuraavalle portille ei voi
edetd ennen aikaisemman portin tehtavia, ja jotka ovat hyvaksytysti suoritettu ja
nimetty ohjausryhmé ne hyvéksynyt. (Designotare 2022.)
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Kyseisella menetelméalla on kuusi (6) tasoa ja viisi (5) lapaistavaa porttia. Taso-
jen vaiheet ovat ideointi, ideoiden suodatus, liiketoimintamahdollisuus, kehitys

ja testaus, seka lanseeraus (B2B Frameworks 2022).

Vaihe 2, Vaihe 4
Ideoiden Vaihe 1 liilketoiminta- Vaihe 3, : Vaihe 5,
dat ki t suunnitelma tuotekehitys testaus ja lanseeraus
suodatus onsepti y! hyiksyns

Kuva 18. Stage Gate prosessi (B2B Frameworks 2022, kuvaa mukaillen).

Prosessin ensimmainen vaihe aloitetaan uusien tuoteideoiden syoéttamisella
prosessiin, jotka voivat olla yrityksen sisalta eri organisaatioista. Tassa vaihees-
sa ideoiden maara on yleensa suuri. On tarpeen seuloa toteuttamiskelpoiset

ideat kasittelyyn, jonka jalkeen ne etenevat ensimmaiselle portille.

Tuoteideat voivat syntya yrityksen sisélta tai ulkopuolelta. Ulkopuolisia idean
lahteita voivat olla esimerkiksi asiakkaat, kilpailijat ja toimittajat. On tutkittu, etta
44% yrityksista tunnistavat uusien ideoiden tuottajiksi asiakkaat, 33% yrityksista
uskoo, ettd uudet ideat syntyvat tuotekehityksesta ja myynnista 17%. (Kotler
ym. 2016, 295.) Naiden lukujen valossa voidaan todeta, ettd asiakkaiden otta-
minen mukaan erilaisiin tuotekehitysprojekteihin on kannattavaa uusien ideoi-

den osalta.

Ensimmaisessa vaiheessa tuoteideasta luodaan konsepti, jotta varmistutaan,
onko idealla mahdollisuuksia menestya markkinoilla. Tassa vaiheessa ideasta
voidaan luoda esitys, jotta markkinasta varmistutaan idean tarpeellisuudesta.
(B2B Frameworks 2022.)

Mikali idea paasee vaiheeseen kaksi (2), vaatii se liiketoimintasuunnitelman,
talla arvioidaan markkinan mahdollisuuksista, kilpailutilanteesta, markkinahin-
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nasta ja kannattavuudesta. Vaiheessa kolme (3) tehdaan tuotekehitysta ja

mahdollisesti jo ensimmaisia prototuotteita, joita voidaan esitella markkinassa.

Vaiheessa nelja (4) prototuotteita voidaan tehda lisaa, joilla varmistetaan viela
tuotteiden toimivuus ja saadaan markkinasta palautetta mahdollisiin kehitystar-
peisiin, seka esituotannon toimintoja voidaan testata, kun taas viimeisessa vai-
heessa seurataan millaisen vastaanoton tuote, on markkinassa saanut. (B2B
Frameworks 2022.)

Yrityksessa X ennen varsinaista tuotteen paasya tuotekehitysprosessiin (vastaa
Stage Gate prosessia) kaytetaan sisaista Innostream-prosessia. Kyseiseen In-
nostream jarjestelmaan syotetaan ideoita, jotka voivat olla lahtoisin ulkoisista tai
sisaisita ideoista. Ideat voivat tassé vaiheessa olla tarkentamattomia ideoita,

jotka jollain tavalla liittyvat yrityksen liiketoimintaan.

Innostream ideat kasitelladn maaratylla kokoonpanolla, jossa ideat suodate-
taan. Mikali idea on alustavan arvion mukaan liiketoiminnan kannalta hyodylli-
nen, tehdaan varsinainen business case ja tuote etenee tuotekehitysprosessis-

sa GWO0- vaiheeseen.

Yrityksen X Gateway-prosessi (viiden portin menetelm&) on konsernin tuoteke-
hityksen hallinnointiprosessi, jolla varmistetaan yhdenmukainen tyéskentelytapa
ja varmistetaan konsernin yritysten yhdenmukainen uuden tuotteen kehityspro-

Sessi.

Sen avulla tehdaan faktoihin perustuvia paatoksia uusista tuoteinvestoinneista
ja varmistetaan jarkevat liiketoimintapaatokset, seka vahennetaan riskeja tar-

joamalla kattavaa dataa paatoksen tekemiseksi johdolle.

GWO0 vaiheessa maaritelladn ns. mahdollisuusvaihe eli tehdaén paatos, lahde-
taanko tuotteen esisuunnittelua toteuttamaan ja varmistetaan, onko uuden tuot-
teen osalta liiketoimintamahdollisuuksia markkinassa, seka arvioidaan projektin

laajuus, kustannukset, projektin kesto ja resurssit.
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GW1 vaiheessa tehd&an paatos projektin aloittamisesta. Tassa vaiheessa pitaa
olla markkinavaatimukset, alustava projektisuunnitelma, projektitiimi ja toteut-

tamisen aikataulu olla selvilla.

GW?2 vaiheessa tehdaan paatos projektin toteuttamisesta. Tassa vaiheessa
hyvaksytaan liiketoimintasuunnitelma, tuotemaaritykset (alustava tekninen spe-
sifikaatio), alustava tuotanto- ja laatusuunnitelma, seka aloitetaan investointien

esisuunnittelu.

GWa3 vaiheessa tehdaan paatdés massatuotannon aloituksesta ja laajempi si-
dosryhma tyéskentely aloitetaan projektitimin ulkopuolella tai projektitiimia laa-
jennetaan paremman kommunikaation saavuttamiseksi. Tekninen spesifikaatio

jadéddytetddn massatuotantoa varten ja investoinnit varmistetaan.

GW4 vaiheessa tehdaan paatos tuotteen lanseerauksesta, sisaiset toiminnat on
varmistettu (tilaus-toimitusprosessi), tuotteen testaukset on suoritettu ja myynti
aloitetaan. Tassa vaiheessa tuote siirretddn organisatorisesti tuotekehityksesta

tuotannon vastuulle.

GWS5 vaiheessa, noin vuosi lanseerauksen jalkeen arvioidaan, miten tuote on
markkinaan hyvaksytty (myynti, laatu, asiakastyytyvaisyys) liiketoiminnallisesta

nakokulmasta ja suoritetaan mahdollisia tuotemuutoksia naiden pohjalta.

Kun peilataan konsernin GW-prosessin maarittelemiin vastuisiin ja tehtaviin,
voidaan havaita, ettd yrityksella X ei konsernin GW-prosessissa ole organisaa-

tiossa tuotemarkkinointipaallikkoa.
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Yleisesti voidaan todeta, etta suurilta osin tuotemarkkinointipéallikon vastuista
on siirretty osin tuotepaallikén vastuisiin. Kokonaiskuvassa alla (kuva 19) voi-
daan havaita, etta tuotepaallikon rooli ja vastuu on GW-prosessin koko elinkaa-

ren aikana huomattava.
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Kuva 19. Tuotepaallikbn vastuut GW-prosessissa.

Voidaan todeta, etta yrityksen X GW-prosessi on tarkasti prosessoitu ja doku-
mentoitu, seka laajan sidosryhman huomioon ottava. Kehitysvaiheen varsinai-
sessa prosessissa ei havaittu kehitettavaa tuoteportfolion hallinnan osalta. Sen
sijaan GW-prosessissa maariteltyja vastuita ja tehtavia tulisi selkeyttaa, seka
mahdollisesti miettia sidosryhmien osalta, tulisiko yrityksen X tapauksessa pro-
jektiryhmaan lisata myynnista tai liiketoiminnan kehityksesta vastaavia henkil6i-

ta vastuulliseksi tuotemarkkinointipaallikon tehtaviin.
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Yrityksella X on lisaksi kaytossa sisainen ACP- prosessi (asiakaskohtainen tuo-
tekehitysprosessi). Kyseistd menetelmaa kaytetaan silloin, kun jotain jo olemas-
sa olevaa tuotetta muutetaan lahtékohtaisesti vahemmassa maarin. ACP pro-

sessi (kuva 20) on kevyempi ja se ei vaadi varsinaista GW-prosessia.

R
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ajo-vaihe pdattdminen

Toteutettavuus- Suunnittelu-

. . Myyntivaihe
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Esisuunnittelu, Tuotanto- Palautteen
piirustukset ja Tarjous vaiheen kerdaminen,
mallit dokumentaatio parannukset

Projektivaiheen Liiketoiminnan
tarkoitus mahdollisuus

N~—

Kuva 20. Yrityksen X ACP-prosessi.

ACP-prosessi on tarkoitettu pdéasiassa asiakkaille, joilla on tarve oman sovel-
luksen kayttda ajatellen tarvetta muuttaa olemassa olevaa tuotetta vahaisessa
maarin. Yrityksen X maa- tai asiakasvastaava tayttad ACP lomakkeen, jossa

han kuvaa asiakkaan tuotetarpeen, vaatimukset ja markkinan mahdollisuudet.

Taman jalkeen tuotehallinta arvio tuotemuutoksen lilkketoiminnan kannattavuu-
den kautta ja tekee paatoksen, tullaanko muutostarvetta toteuttamaan. Mikali
tuotepaallikkd hyvaksyy kyseisen muutostarpeen, tuotekehitys suunnittelee ja
valmistaa protokappaleet asiakkaan omaan testaukseen soveltuvuuden osalta.

Tassé vaiheessa on jo saatu alustava tuotteen valmistuskustannuksesta ja ta-
man perusteella myynti tuotehallinnan tukemana auttaa hinnoittelussa. Kun
asiakas on vahvistanut tuotteen toimivuuden, se saatetaan tuotantoon ja tuot-
teelle maaritetd&n tuotekoodit ja muut tarpeelliset parametrit tuotannonohjaus-
jarjestelméan, jotta asiakas voi tilata tuotetta, seké tuotteesta tehdaan tarvitta-
vat dokumentit ja materiaalit, sek& se nostetaan tarpeen mukaan yrityksen X

tuoteportfolioon yleisesti muidenkin asiakkaiden tietoisuuteen.
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9.2 Lanseerausvaihe

Lanseerausvaiheessa tuote saatetaan markkinaan ja myynti on viela vahaista.
Tama edellyttaa tuotteen tietoisuuden kasvattamista markkinassa. Tietoisuuden
kasvattamisen tarve riippuu tuotteen ominaisuuksista seka siitd, onko markki-
noilla jo vastaavaa tuotetta, onko markkinassa viela tarvetta tuotteelle tai onko

markkinassa jo kilpailua olemassa. (Business School 2022.)

Lanseerausvaiheessa tuote ei viela tuota liikevoittoa, koska siihen on kehitys-
vaiheessa sijoitettu paaomaa, lanseerausvaiheessa markkinoinnillisia panos-
tuksia, seka tuotannon korkeat valmistuskustannukset pienien valmistuserien
vuoksi. Lanseerausvaiheen paaasiallinen tarkoitus on heréattdd markkinassa
mielenkiintoa tuotteeseen. (Armstrong ym. 2016, 306; Product Plan 2022a; tu-
tor2u 2016d.) Lanseerausvaiheessa mitattavia asioista ovat potentiaaliset asi-
akkaat, ndkyvyys ja asiakaspalautteet, kun taas talouteen liittyvia mittareita ei

viela tassa vaiheessa kannata kehittda (Contribyte 2016).

Lanseerausta toimenpiteena voidaan kayttad, kun tuote on taysin uusi, olemas-
sa olevaa tuotetta on paranneltu tai jollain muulla tavalla ndennaisesti uudistet-
tu. Lanseerauksen tavoite on saada tuotteelle kaupallista menestysta. Lansee-
raukset tarkeimmat tavoitteet ovat markkinaosuuden sailyttdminen, markkina-
asemien vahvistaminen, uusien markkinoiden valtaaminen, innovaattorin ase-
man hankkiminen ja sailyttaminen, seké kilpailijoiden vahentaminen markkinas-
ta. (Rope 2000, 502-507.)

9.2.1 Tuotepdaallikdn rooli lanseerausvaiheessa

Lanseerausvaiheessa tuotepaallikon rooli on lisata uusien tuotteisen tietoisuutta
markkinaan ja selvitettava millaisella hinnoittelulla markkinat ovat valmiita vas-
taanottamaan tuotteen. Tuotepdaallikkod tuotteen asiantuntijana tarjoaa markki-
nointitiimille ja myynnille sellaisia oleellisia tietoja, joiden avulla he kykenevat
helpommin markkinoimaan tuotetta markkinassa. (Product Plan 2022a.) Lisaksi
tuotepaallikdn tulee etsia uusia asiakkaita markkinasta, mikéa edellyttaa heilta

vahvaa osaamista markkinasta ja kysynnasta (Educative 2021).
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Yrityksella X on kaytdssa lanseerausvaiheen tarkistuslista. Tarkastuslista on
jaettu kahdeksi osaksi vastuiden osalta, toisesta osa-alueesta vastaa tuotepaal-

likk6 (kuva 21) ja toisesta markkinointi (kuva 22).

Tuotekoodit

Hinnastot
Tuoteavauslomakkeet
Tekniset manuaalit
Spesifikaatio dokumentit
Asiakaspalvelun koulutus
Tuotepakkaukset
Asennusohjeet
Koulutusmateriaalit
Mallituotteet
Tuotetietojarjestelman ja internet-sivujen paivitys

Tuotealoituspaketit

Kuva 21. Tuotepaallikbn vastuut lanseerauksessa (Confluence ohjelmisto
2022).
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Tuotekuvat
Markkinointisuunnitelma
Myyntiesitykset
Tuotevideot

Esitteet ja mainokset
Tilauskaavakkeet
Messumateriaalit
Internet-sivusto
Sisdinen kommunikointi
Lahjatuotteet

Mainossuunnitelmat

Kuva 22. Markkinoinnin vastuut lanseerauksessa (Confluence ohjelmisto 2022).

Voidaan todeta, etta yrityksessa X maaritellyt lanseerausvaiheen vastuut ja teh-
tavat on jaettu hyvin, seka markkinoinnin ja tuotehallinnan valinen yhteisty6 toi-
mii hyvin tuotelanseerauksissa, joskin markkinoinnin osallistumista projektien
alkuvaiheeseen suositellaan. Varhaisella markkinoinnin sitouttamisella projektiin
saadaan markkinointiin lisda mahdollisesti tuotetuntemusta, jonka avulla mark-
kinointimateriaalien laatiminen helpottuu. Lanseerauksien taso vaihtelee yrityk-
sessa X lanseerattavasta tuotteesta, markkinasta ja markkinatietoisuudesta

riippuen.
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Vastaavasti tietoperustan vaittama, etta tuotepaallikon tulisi etsia uusia asiak-
kaita markkinasta ei yrityksen X kohdalla pida paikkansa, vaan ensisijaisesti
siitéd on vastuussa myynti, mutta tuotepaallikon rooli heidan tukemisessansa

toteutuu.

Yleisella tasolla voidaan todeta yrityksen X kohdalla, etta tuotepaallikén roolit ja
vastuut on selkeasti maaritelty GW-prosessissa. Ne on myos tarkasti dokumen-

toitu.

9.2.3 Prosessit ja menetelméat lanseerausvaiheessa

Tuotelanseeraus on yrityksen suunnitelmallista ja panostusta vaativaa toimin-
taa, jossa tuodaan tuote markkinan tietoisuuteen. Tuotelanseeraus suunnitel-
laan hyvissa ajoin ennen varsinaista myynnin aloitusta, koska se vaatii yrityksen
eri sidosryhmien panostusta, ei pelkastddn markkinoinnin, vaan myds tuotehal-
linnan, tuotekehityksen, myynnin, talouden ja tukitiimien toimintaa. (Product
Plan 2022a.)

Ennen lanseerausta laaditaan markkinointisuunnitelma, jonka avulla varmistu-
taan, etta kaikki tuotelanseeraukseen tarvittavat tehtavat on huomioitu, mikéa
helpottaa valmistautumista odottamattomiin tilanteisiin, parantaa sidosryhmien

valista tydskentelya, seka tekee tehtavista paremmin hallitavia (Indeed 2020a).

Tyypillisia markkinointisuunnitelman sisaltavia tehtavia ovat (Indeed 2020a):

markkinatutkimus

e tuotteen position kartoitus markkinassa

o markkinoille paéasyn strategian kehitys

e markkinan mediasuunnitelma

¢ lanseeraustiimin jasenten roolien varmistus
e lanseeraus ajankohdan méaaritys

e varmistetaan tukitimien valmius
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e asetetaan tavoitteet ja arviointi kriteerit lanseeraukselle

e varmistetaan, etta tilaukset voidaan toimittaa lanseeraushetkella
Yrityksen X lanseerausvaihe on maaritelty hyvin ja se sisaltaa selkeét vaiheet.

Lanseerauksen liittyvia toimenpiteita aletaan suorittaa GW2- vaiheessa, kun
tuotteen spesifikaatio on jaadytetty.

Padaasialliset tehtavat ovat (Confluence ohjelmisto 2022):

markkinastrategian luominen
e asiakasadanen varmistaminen
¢ markkinointiviestinnan varmistaminen
¢ tuotelanseeraussuunnitelma laadinta

e markkinoiden myyntisuunnitelma

Naiden edelld mainittujen tehtavien sisalle kuuluu esimerkiksi (Confluence oh-
jelmisto 2022):

e lanseerauspaivan maaritys

e asiakaspalvelu, myynti ja teknisen tuen koulutus
e mallituotteiden toimitus myynnille

e myynnin seurantamittarit on asetettu

e markkinointisuunnitelman valmius

e tuotetiedot on paivitetty tarvittaviin ulkoisiin ja sisaisiin kanaviin

Voidaan todeta, etta yrityksen X lanseerausvaihe on tarkasti prosessoitu ja do-
kumentoitu, seka varsinaisessa prosessissa ei havaittu kehitettavaa tuoteportfo-

lion hallinnan osalta.

Sen sijaan havaittiin, ettd konsernin ohjeistus ei ole linjassa GW-vaiheiden
kanssa. Varsinaiset markkinointiin liittyvat tehtavat oli merkitty suoritettavaksi
vasta GW3- vaiheessa, kun prosessiesittelyssa naiden kerrottiin alkavan GW2-

vaiheessa.
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Lisaksi havaittiin, etté yrityksen X organisaatiossa ei ole varsinaista tuotemark-

kinointipaallikkoad, kenen vastuulla tietyt tehtavat ovat GW-prosessin vaiheissa.

9.3 Kasvuvaihe

Kasvuvaiheessa tuotteen myynti tyypillisesti kasvaa nopeasti, kun se on saanut
markkinan hyvaksynnan, kilpailijat voivat tulla mukaan markkinaan omilla vas-
taavilla tuotteilla, joissa jo voi olla parempia ominaisuuksia. Yrityksen brandi
yleensa auttaa tassa vaiheessa toimimaan kilpailijoita vastaan. Koska tuottei-
den saatavuus ja markkinatarve kasvaa, tuotteen hinnoittelu ja saatavuus vai-
kuttavat myyntiin. (Armstrong ym. 2016, 306; Business School 2022.)
Kasvuvaiheessa valmistuskustannukset pienenevat, jakelua pitéisi lisata, laa-
jentaa asiakaskuntaa ja kehittaa tuotetta (tutor2u 2016d). Kasvuvaiheessa voi-
daan mitata asiakasmaaran kehittymista, tuotteen kaytosta saadut tiedot, asia-

kaskokemus, liikevaihdon kehitys ja markkinaosuus (Contribyte 2022c).

9.3.1 Tuotepaallikdn rooli kasvuvaiheessa

Kasvuvaiheessa tuotepaallikon tulee seurata markkinoita ja kilpailijoita, seka
saataa tuotteen hinnoittelua kilpailutilanteen mukaan, kuitenkin niin, etta se ei
vahingoita tuotteen tuottamaa katetta, mutta auttaa pitdmaan tuotteen viela kil-
pailukykyisena markkinassa. Tuotepdaallikon pitda tunnistaa ja analysoida tuot-
teen markkinat ja tutkia, voidaanko tuotetta kehittaa liiketoiminnan lisaamiseksi.
(Educative 2021; Product Plan 2022b.)

Yrityksen X kohdalla tuotetta seurataan kasvuvaiheessa GW-prosessin mukai-
sesti vaiheessa viisi (5). Tuotteen myyntid seurataan kolmen (3) kuukauden
valein ja arvioidaan myyntid, sek& analysoidaan markkinaa. GW-prosessin mu-
kainen aktiivinen seuranta loppuu ensimmaisen vuoden jalkeen lanseerauksen
ajankohdasta. Tuotepdaallikdn normaali tehtavéakuva on sen jalkeen seurata tuot-

teen kannattavuutta ja myyntid. Paasaantoisesti tdssé vaiheessa saadaan eni-
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ten palautetta markkinasta ja tuotteelle suoritetaan kehitystoimenpiteita tai mui-

ta vastaavia toimenpiteita tuotteen myynnin parantamiseksi.

Yleisesti voidaan todeta, ettd kasvuvaiheessa tuotepaallikon rooli yrityksen X
osalta on kunnossa ja GW-prosessin kautta vastuut ja tehtavat on selkeasti

maaritelty, seka tarkoin dokumentoitu.

9.3.2 Prosessit ja menetelmat kasvuvaiheessa

Varsinaisia kasvuvaiheen prosesseja tai menetelmia ei tietoperustan osalta |6y-
detty. Voidaan todeta, etta yleisesti tuoteportfolion hallinnan kannalta merkityk-
sellisimmaét toimenpiteet kasvuvaiheessa ovat erilaiset analysoinnit esimerkiksi
tuotteen myyntiin, asiakkaisiin, kilpailijoihin ja markkinaan liittyen. Myos erilaisia
menetelmiad voidaan kayttaa jo kasvuvaiheessa tuotteen kannattavuuden paran-
tamiseksi, seka tuotteen ominaisuuksien lisddmiseksi markkinatilanteen mu-
kaan. Myodskin markkinointiin liittyvia toimenpiteita tuotteen tietoisuuden lisda-

miseksi markkinassa voidaan lisata.

9.4 Kypsyysvaihe

Kypsyysvaiheessa tuotteen myynti on saavuttanut lakipisteensa ja tuotteen
myynti hiljalleen hiipuu. Tuotteen vakiintuminen markkinoilla pienentaa valmis-
tuskustannuksia, mutta kustannukset voivat nousta tuotteen markkinoinnin li-
saantymisen vuoksi. Tassa vaiheessa yrityksen brandi, hinnoittelu ja tuotteen
ominaisuudet tulevat entistakin tarkeimmiksi. Kypsyysvaiheessa yrityksen tulee
ymmartaa markkinoiden kehittyminen ja mahdollisesti kytkea uutta olemassa
olevaa teknologiaa olemassa oleviin tuotteisiin, jolla tuote saadaan sailymaéan

kauemmin markkinassa. (Armstrong ym. 2016, 306; Business School 2022.)

Kypsyysvaiheessa vahvojen kilpailijoiden lisd&ntyminen haastaa markkinat ja
myyntihinnat laskevat. Kasvuvaiheen strategiana on hallita kapasiteettia ja tuo-

tantoa, tuoda esille tuotteen eri ominaisuuksia kilpailijoihin ndhden, laajentaa
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jakelua, houkutella uusia asiakkaita, kehittaa uusia kayttotarkoituksia ja ase-

moida tuotteita markkinassa uudelleen. (tutor2u 2016d.)

Tuotetta tai palvelua tulisi tarkastella yrityksen liiketoimintastrategian mukaisesti
kypsyys ja elakoitymisvaiheen rajapinnalla, tulisiko tuote saattaa elinkaarensa
loppuun eli lopettaa tuotteen myynti vai voisiko tuotetta viela kehittaa, jotta se
voitaisiin viela sailyttaa aktiivisessa tuoteportfoliossa. (Tutor2u 2016d.)
Kypsyysvaiheessa mitataan asiakasuskollisuutta, asiakaskokemusta, toimitus-
varmuutta, kustannuksia ja liikevaihdon kehitysta (Contribyte 2020c).

9.4.1 Tuotepaallikdon rooli kypsyysvaiheessa

Tuotepaallikon tehtava on kypsyysvaiheessa etsia kustannuksia alentavia teki-
joita erilaisin keinoin ja kyeta havaitsemaan voidaanko tuotteeseen lisata joitain
ominaisuuksia kilpailukyvyn sailyttdmiseksi. Tuotepaallikon tulisi kyeta analy-
soimaan tuotteeseen liittyvaa dataa ja taman avulla ymmartamaan markkinan

kayttaytymista. (Educative 2021.)

Yrityksen X tuotepaalliktt etsivat kustannuksia alentavia keinoja tuotteisiinsa,
seka analysoivat saannollisesti dataa markkinan kayttaytymisesta. Sen sijaan
voidaan havaita, etta yrityksen X tuotepaallikot eivat valttamatta aktiivisesti etsi

tuotteisiin lisattavia ominaisuuksia kilpailukyvyn sailyttamiseksi.

9.4.2 Prosessit ja menetelméat kypsyysvaiheessa

Varsinaisia kasvuvaiheen prosesseja tai menetelmia ei tietoperustan osalta I6y-
detty. Voidaan todeta, etta yleisesti tuoteportfolion hallinnan kannalta merkityk-
sellisimmat toimenpiteet kypsyysvaiheessa ovat erilaiset analysoinnit esimer-

kiksi tuotteen myyntiin, asiakkaisiin, kilpailijoihin ja markkinaan liittyen.
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My0s erilaisten menetelmien kayton merkitys kasvaa, erityisesti tuotteen valmis-
tuskustannusten laskeminen, tuotteen ominaisuuksien tarkastelu, markkinan
kehittyminen ja uusien teknologioiden kayttdmahdollisuudet, jotta tuotteen kan-
nattavaa myyntia voidaan viela jatkaa tai miettia mahdollisia uusia markkina-

mahdollisuuksia.

Yrityksen X kaytéssa on sisdinen ECR-prosessi (Engineering Change Request),
jossa tuotteeseen havaittuja kustannuksia alentavia, parannuksia tai muita omi-
naisuuksia voidaan parantaa. Hyvin karkeasti luonnehtien prosessi sisdltaa
muutostarpeen havainnoitsijan muutosehdotuksen, taman jalkeen testausosas-
to varmistaa onko muutoksella vaikutusta erilaisiin hyvaksyntdihin, ja onko sita
kautta tarvetta sisaiseen tai ulkoiseen lisatestaustarpeeseen. Taman jalkeen
tuotepaallikkd katselmoi muutostarpeen ja hyvéksyy tai hylkaa sen, riippuen
siitd, onko muutostarve taloudellisesti, tuotannollisesti tai muutoin lisaa asiak-
kaan saamaa kokemusta tuotteesta. Hyvaksytyn muutostarpeen jalkeen tuote-
kehitys paivittaa tarvittavat tuotantoa tai hankintaa koskevat piirustukset. Kun
tarvittavat paivitykset on tehty, voidaan tuotemuutos vieda kaytantoon.

Prosessi on johdonmukaisesti eteneva ja muutoksesta informoidaan, seka vaa-
ditaan tiettyja toimenpiteita eri organisaatioissa. ECR-prosessi todettiin hyvaksi
menetelmaksi, jolla varmistetaan toimenpiteiden looginen jarjestys ja hoito, to-
sin prosessin sisaiset tehtavat eivat taysin toimineet jokaisessa organisaatiossa.
Naissa tapauksissa tuotepaallikké joutuu seuraamaan ja muistuttamaan eri or-
ganisaatio tehtavien kuittaamisesta, jotta prosessi etenee seuraaviin vaiheisiin.
ECR-prosessin osalta havaittiin, ettd kaikki prosessivaiheet eivét toimi jouhe-

vasti, joten prosessin tarkeytta on syyta korostaa eri sidosryhmille.

Lisaksi yritykselld on kaytéssa VA/VE-menetelma (Value-Added / Value En-
gineering), jonka toiminnalla pyritdén systemaattisin keinoin parantamaan tuot-
teita. VA/VE-menetelmassa arvo maaritellaan tuotteen tuottaman hyddyn ja sen
kustannusten suhteeksi. Arvoanalyysi pyrkii selvittamaan tuotteen tuottamat
hyodyt (toiminnot ja ominaisuudet) ja tuotteen kustannukset, seka tunnistamaan
hyotya tuottamattomat kustannukset. Arvosuunnittelu pyrkii tuotesuunnittelun

keinoin kasvattamaan tuotteen arvoa parantamalla tuotteen hyodyllisyytta ja
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poistamalla asiakas- ja kayttdjakokemuksen kannalta turhia kustannuksia. Ar-
vosuunnittelu on vaikuttavinta uuden tuotteen kehityksen suunnitteluvaiheessa,
jolloin muutokset eivat aiheuta haittaa projektitavoitteille ja muutosten kynnys-
kustannukset ovat matalia. Onnistunut arvosuunnittelu lyhentdé suunnitteluvai-
heen kestoa ja poistaa merkittdvan osan hyotya tuottamattomista kustannuksis-
ta. Arvoanalyysi ja -suunnittelu voivat olla vaikuttavia keinoja tuotteen kannatta-
vuuden parantamiseksi myods tuotantovaiheessa, silla muutokset, kuten raaka-
aineiden hintakehitys ja valmistusteknologinen kehitys tarjoavat alati taydenty-
vaa parannuspotentiaalia. (Turhanen 2022.)

Yleisesti yrityksen X osalta voidaan sanoa, ettéa prosessit ja menetelmat ovat
olemassa niin kasvu, kuin kypsyysvaiheisiin. Tarkeintéa olisi ehka miettid, miten
naité elinkaaren eri vaiheissa olevien tuotteiden kustannuksia alentavia tekijoita
tulisi tarkastella. Vaarana on, etta jos naitd menetelmia ja prosesseja ei aikatau-
luteta, tai tehda niista sisaisia toimintatapoja, niin naiden muutoksien tekeminen
voi olla mydhaista jo tuotteen elakoitymisvaiheessa. Tulisi siis selvittdd, miten
varmistutaan, etta kasvu- ja kypsyysvaiheissa tuotteen kustannuksia ja ominai-
suuksia voidaan parantaa. Voidaan todeta, etta kypsyysvaiheessa tulisi sovel-
taa enemman erilaisia menetelmia ja prosesseja kypsyysvaiheen aikana maari-

tellyin aikajaksoin.

9.5 Elakoitymisvaihe

Elakoitymisvaiheessa markkinatarve on tyydytetty, kilpailijat ovat tuoneet rinnal-
le uusia tuotteita, joissa on uusia ominaisuuksia tai alhaisempia myyntihintoja.
Tuotteen myynnin vAheneminen voi johtua myos siitd, etta tuotteen perusomi-
naisuudet eivat enda taytd markkinan vaatimuksia teknologian kehittymisen
vuoksi. (Business School 2022.)

Elakoitymisvaiheessa markkinat ovat kyllaisia. Myynti laskee, useimmat kilpaili-
jat poistuvat markkinoilta, teknologia on kehittynyt, asiakkaan vaatimukset ja
tarpeet ovat muuttuneet, seka kilpailu on lisdantynyt tai ei olla osattu kehittaa tai

laajentaa tuotetta tarpeeksi. Strategiana on pitda niin suuri markkinaosuus kuin
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on mahdollista, minimoida resurssien ja pAdoman kaytto, laskea myyntihintaa,

mikali mahdollista, ja tukea lojaaleja asiakkaita. (tutor2u 2016d.)

"Tuotteet mybhemmassa elinkaaren vaiheissa kohtaavat usein enemmaéan on-
gelmia kuin tuotteet, jotka on vasta julkistettu. Haasteet johtuvat siita, ettei myo-
hemman elinkaaren vaiheen tuotteet saa niin suurta huomiota yrityksilta, eika
niille ole méaaritelty kaytanteitd. Onkin tarked maarittda kaytanteet koko tuotteen

elinkaaren ajalle”. (Valkonen 2017, 43.)

"Tutkimus osoittaa, ettd tuottamattomat tuotteet tulisi poistaa portfoliosta. Kan-
nattamattomien hyédykkeiden laskemiseksi Rippeda ja Krause esittavat kus-
tannuksien laskemista koko tuotteen elinkaaren ajalta. Samoilla linjoilla on myds
Saaksvuori & Immonen (2008), jotka lisaavat, etta myodskaan vanhat ja vanhen-
tumassa olevat tuotteet eivat tuo paljon tuloja, mutta niita pidetaan silti portfo-
liossa. Saaksvuori & Immonen pitavat vanhojen tuotteiden yllapitoa typerana,
silla ne vaativat resursseja tuotannolta, huollolta ja tukitoiminnoilta”. (Valkonen
2017, 43))

Tuotteiden ollessa elinkaaren loppuvaiheilla sattuu usein, etta niita ei aktiivisesti
lopeteta. Taméa aiheuttaa ongelmia, silla tuotteet edelleen vaativat erilaista ylla-
pitoa, jotka synnyttavat turhia kustannuksia ja syovat kannattavuutta. (Contriby-
te 2020b.)

Liian laajat tuotevariantit aiheuttavat asiakkaiden kohdalla epaselvyyksia, mika
tuote on sopiva. Niinpé asiakas saattaa ostaa tuotteen sieltd mista sen helpoi-
ten saa. Tuotteen lopettamiseksi kannattaa kayttad systemaattisia prosesseja.
(Contribyte 2020b.)
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Tuotteen elinkaaren elakoitymisvaiheessa (kuva 23) voidaan vield miettia, voi-

daanko tuotetta jollain tasolla kehittaa ja siirtda se uudelleen elinkaaren kehitys-

vaiheeseen (Amplitude 2017).

Myynti

Kehitys

Lanseeraus
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Kasvu

'

Kypsyys
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Eldkdityminen
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Tuotteen kehitys
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[ Tuotteen elinkaari (aika) ]

Kuva 23. Tuotteen elinkaaren elakoitymisvaihe (Amplitude 2017, kuvaa mukail-

len).

9.5.1 Tuotepéaallikén rooli elékbitymisvaiheessa

Elakditymisvaiheessa tuotepaallikon tulisi etsia mahdollisia muita markkinoita
tuotteelleen, tutkia voiko olemassa olevaa teknologiaa hyédyntaa jossain muus-
sa tuotteessa. Mikali tuotteeseen ei haluta endé panostaa, tulee tuotepaallikon
varmistaa asiakkailleen korvaavia tuotteita, jopa l0ytaa toisia toimittajia asiakas-
suhteen sailyttdmiseksi. Tassa vaiheessa elinkaaren eldkditymisvaiheen pro-
sessit tulevat tarkeiksi. (Product Plan 2022b).

Tuotepaallikon tulisi ymmartaa mika on johtanut tuotteen eléakditymisvaiheeseen
ja tehda paatos siita, pitaisiko tuotetta vield kehittaa vai lopettaa (Educative
2021). Yrityksen tuotepaallikot eivat enda elakoitymisvaiheessa aktiivisesti etsi
keinoja tuotteiden elinkaaren pidentadmiseksi. Voidaan sanoa, etta paatos tuot-

teen lopettamisesta on jo tehty. Sen sijaan elakoitymisvaiheessa joissain ta-
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pauksissa tarkastellaan, onko asiakkaalle korvaavaa tuotetta, jolla tarpeet saa-
daan taytettya. Tuotteen eldkoitymiseen johtavia syita ei suoraan analysoida
tarkemmin. Tyypillisesti néita tietoja saadaan myynnista, mutta usein niita tar-

kastellaan liian myodhaisessé vaiheessa.

9.5.2 Prosessit ja menetelmat eléakditymisvaiheessa

Varsinaisia prosesseja tai menetelmia ei elakditymisvaiheessa tietoperustan
osalta loydetty. Kuitenkin yleisesti voidaan todeta, etta elakoitymisvaiheessa
tuote ei enda taytd markkinavaatimuksia, teknologia on vanhentunut tai kilpaili-
jat ovat tayttaneet markkinan halvemmilla tuotteilla. On siis rohkeasti uskalletta-
va lopettaa tuotteita ja siirtdd ne arkistointivaiheeseen.

Yrityksessa X elakoitymisvaiheessa suoritetaan tarkastelu lopetettavien tuottei-
den osalta pd&asiassa kerran vuodessa. Tuotepaallikot saavat listan sellaisista
tuotteista, joissa ei ole ollut liiketoiminnallisia tapahtumia kolmeen (3) vuoteen
ja, joita paaasiassa tarkastellaan. Toki selvat tuotelopetukset, joiden taustalla
on jokin valitdn syy, toteutetaan yleensa valittomasti. Tuotelopetuksien aikana
keratddn dataa siitd, mita tuotteita, tuoteversiota ja komponentteja tAmé koskee
ja suoritetaan arvio, miten paljon esimerkiksi varastoihin sitoutetaan jaljelle jaa-

neité osia, jotta varaosavastuu naiden osalta sailyy.

Usein on ongelmana myo6s se, etta joissain tapauksissa joitain tuotteita pitaa
sailyttaa tuoteportfoliossa, jos ne ovat liitdnnaisia tiettyjen asiakkaiden muille
ostoille ja tasta syysta kokonaan lopetettu tuote voi vaarantaa muun liiketoimin-

nan.

Havaittiin, etta yrityksen X tuotelopetukseen liittyvia sisdisia prosesseja tulisi
tarkastella, koska niiden osalta havaittiin, etta ei ole olemassa yhtenaista pro-
sessia tai menetelm&a, milla varmistutaan hyvin hoidetusta tuotelopetuksista

koko organisaation sidosryhmat huomioiden.
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Havaittiin, ettéa sidosryhmétydskentelya tulee parantaa erityisesti tuotelopetuk-

sien osalta, erityisesti myynnin kanssa kommunikointia tulee parantaa. Pelkat

numeraaliset arvot analysoinnissa eivat ole valttamatta ole parhaita keinoja tuo-

telopetuksien osalta vaan tarkempaa taustan selvitysta tulee suorittaa.

9.6 Tuoteportfolion elinkaaren aikaiset ominaisuudet, markkinatoimet ja

strategiat

Tuotteen elinkaaren eri vaiheissa yleisia toimenpiteitd ominaisuuksien, markki-

noinnin kohteiden ja strategian mukaan on (taulukko 4) esitetty alla olevassa

taulukossa (Armstrong ym. 2016). Taulukkoa voi kayttaa tukena méaaritellessa

erilaisia toimintoja tuotteen elinkaaren eri vaiheissa.

Ominaisuus
Myynti
Kustannukset
Kannattavuus
Asiakkaat
Kilpailijat

Markkinatoimet

Strategiat
Tuote
Hinta
Jakelu
Mainonta

Myynnin edistdminen

Lanseerausvaihe

Vahaista
Korkea
Negatiivinen
Uudistajat
Vahaista

Koeasiakkaat

Perustuote
Kustannukset ja lisat
Valikoitu

Keskity uudistajiin
Markkinoititoimet

Kasvuvaihe

Kasvua
Keskimaarainen
Kasvua

Varhaiset hyvaksyjat
Kasvua

Maksimoi markkinaosuus

Tuoteparannukset
Markkinahinta
Intensiivinen
Keskity massaan
Keskity massaan

Kypsyysvaihe

Suurin
Vahdinen
Suurin
Valtavirta
Vakiintunut

Maksimoi tuotto

Nojaa Brandiin
Voita kilpailijat
Intensiivinen
Korosta Brandia
Nojaa Brandiin

Eldkditymisvaihe

Laskeva
Laskeva
Laskeva
léljelle jadneet
Laskeva

Vahenna menoja

Lopeta heikot
Alenna
Valikoitu
Vahenna
Vahenna

Taulukko 4. Tuotteen elinkaaren toimenpiteet (Armstrong ym. 2016, taulukkoa

mukaillen).
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10. Kehityskohteet tuoteportfolion elinkaaren hallinnassa

Havaintojen ja haastattelujen perusteella voidaan todeta, etté vastauksia esitet-
tyihin kehitystavoitteisiin on I6ydettavissa. Osa havainnoista vaatii kriittisempaa
tarkastelua ja osa havainnoista on luonteeltaan sellaisia, etta niilla ei nahty ole-
van kovin voimakasta vaikutusta tuoteportfolion hallinnan kehittamisen, mutta

niita suositellaan kuitenkin tarkasteltavaksi.

Esitettavat kehitystavoitteet ovat seuraavat:

e prosessien ja menetelmien nykytila ja kehittdmainen tuoteportfoli-
on elinkaarivaiheissa

e tuotepaallikdn roolin ja vastuiden selkeyttaminen tuoteportfolion
elinkaarivaiheissa

¢ tuoteportfolion sidosryhmatydskentelyn kehittdminen elinkaaren

vaiheissa.

Yleisesti voidaan sanoa, etta yrityksen laajan tuotteiston tarjoaminen markki-
naan globaalisti aiheuttaa haasteita jokaisen kehitystavoitteen, erityisesti sidos-
ryhmatydskentelyn osalta. Kehityskohteita ei ole kirjattu yksil6llisesti tarkoin ku-
vauksin tai toimenpitein, silla niilla halutaan ensisijaisesti herattaa keskustelua
mihin yksityiskohtaiseen kehitystoimenpiteeseen voidaan ryhtya. Lisaksi opin-
naytetyon tekijalla ei ole jokaiseen kehityskohteeseen antaa vastausta, onko

niita sellaisenaan edes mahdollisuutta toteuttaa.
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Alla oleviin taulukoihin on keratty merkittavimmat kehityskohteet. Taulukoissa

esitetddn varsinaiset kehityskohteet, kehityskohteen kuvaukset, kehittdmisen

tarkeys (prioriteetti) kehittdmisen toimenpiteet, toimenpiteen helppous tai vai-

keus, seka aikataulu.

Taulukoissa 5 on esitetty sidosryhmatydskentelyyn, taulukossa 6 prosesseihin

ja menetelmiin, taulukossa 7 osaamiseen liittyvia kehityskohteita ja taulukossa 8

roolien ja vastuiden kehityskohteet. Liséksi jokaista kehityskohdetta on kuvattu

lyhyesti, milla tavoin kehityskohde auttaa tuoteportfolion hallinnan kehittdmista.

10.1 Kehityskohteet tuoteportfolion sidosryhmatydskentelyssa

Numero | Merkittavat Kehityskohteen |Prioriteetti | Toimenpide Toimenpiteen |Aikataulu
kehityskohteet |kuvaus vaikeusaste
Sidosryhma Informaation kulku Tuotekehityksen Helppo Q1_2023
sidosryhmatydsken-
1 1 telyn lisdaminen
ennen
tuotekehitysvaihetta
Sidosryhma Informaatio Tuotepaallikdiden Helppo Q2_2023
5 1 osallistuminen
lilketoimintastrategian
madrittelyyn
Sidosryhma Informaation Tuotepaallikot Helppo Q2_2023
parantaminen janestavat
3 sidosryhmien 1 sidosryhmille
valilla tuotekatselmointeja
saannollisesti
Sidosryhma Sidosryhma- Sidosryhmatydskentel | Vaikea Q2-Q4 2023
4 tydskentelyn 1 yn parantaminen eri
parantaminen elinkaaren vaiheissa
Sidosryhma Informaation Teknisen tuen tiimin  |Vaikea Q2_2023
5 parantaminen 3 siitaminen takaisin
liikketoimintayksikon
alaisuuteen
6 Sidosryhma Tuotetuntemuksen 5 Tuotekoulutus Keskinkertainen |Q2_2023
parantaminen markkinointitiimille

Taulukko 5. Sidosryhmatytskentelyn kehityskohteet.

Sidosryhmatyoskentelyn kehityskohteella 1 pyritadn hyédyntamaan tuotekehi-

tyksen osaamista ja sitd kautta kehitysvaiheen tehostamista. Mahdollista tieto-

taitoa voidaan kayttaa asiakastyoskentelyssa ja esittaa alustavia ratkaisuja tuot-
teen ongelmien tai kehittamisen osalta nopeammalla aikajaksolla ja keskustella
asiakkaiden kanssa mahdollisista vaihtoehdoista.
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Sidosryhméatydskentelyn kehityskohteella 2 helpotetaan tuotepaallikon tehtavia
tuotteiden eri elinkaarivaiheiden tehtavissa. Tuotepaallikkd kykenee paremmin
keskittymaan kehitettaviin tuotteisiin ja kayttamaan resurssinsa tehokkaammin.
Opinnaytetyon tekemisen aikana valittua liiketoimintastrategiaa on esitelty me-
kaanisten ratkaisujen liiketoimintayksikon henkildstolle..

Sidosryhmatydskentelyn kehityskohteella 3 avulla pyritdan parantamaan sisais-
ta tiedonkulkua eri sidosryhmien valilla. Kuten aiemmin tuli esille, esimerkiksi
teknisella tuella ja asiakaspalvelulla on usein sellaista tietoa markkinasta, mita
tuotepaallikko ei valttamatta tiedosta. Taman avulla tuotepaallikké kykenee pa-
remmin huomioimaan markkinan ongelmat, markkinoiden kehittamistarpeet ja
tarjoamaan erilaisissa markkinoinnin materiaaleissa asiakkaalle tuotteeseen

liittyv&é informaatiota.

Vaikein, mutta myos merkityksellisin kehityskohde on sidosryhméatydskentelyn
kehityskohde 4. Yleisesti voidaan todeta, etta sidosryhmatyoskentely parantaa
merkittavasti kaikkien eri organisaatioiden sidosryhmien vélista tyoskentelya.
Tahan ei ole antaa suoraa vastausta, vaan tulisi ehkd ensimmaisessa vaihees-
sa kartoittaa, minka sidosryhmien valilla tydskentelya tulisi ensisijaisesti kehit-

taa.

Sidosryhmatydskentelyn kehityskohdetta 5 voidaan kayttaa resurssien ja vas-
tuiden kehittdmisen kohteissa. Tydn aikana nousi esille tuotepaallikdiden olevan
ilman minkaanlaista organisatorista valtaa, miké& vaikeuttaa suorittamaan niin
sanottuja avustavia tehtavia tuoteportfolion hallinnan ulkopuolelta, joiden ei kat-
sota kuuluvan varsinaisesti tuotepaallikbiden normaaleiksi tehtaviksi. Kyseisella
kehityskohteella on haluttu tuoda esille ja herattamaan keskustelua, millaisilla
toimilla tuotepaallikot voisivat helpottaa omia kaytdssé olevia resursseja. Miten
saada tietyista tehtavista nopeampia ja ketterampia asiakaskokemuksen paran-

tamiseksi.

Kehityskohteella 6 pyritadn parantamaan markkinoinnin osaamista tuotetunte-
muksen osalta ja nain auttamaan markkinoinnin henkilost6a tuottamaan enem-

man itsendisemmin tuotemarkkinointiin liittyvia materiaaleja.
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10.2 Kehityskohteet tuoteportfolion prosesseissaja menetelmissé

Prosessien ja menetelmien (taulukko 6) kohdalla kehityskohde 1 on merkittavin.
Havaittiin, etta kasvu, kypsyys ja eldkoitymisvaiheissa ei ole varsinaisia proses-
seja olemassa. Tarkein olisi 16ytda yhteinen prosessi nimenomaan elakoitymis-
vaiheelle. Talla tavoin syntyisi saastoja esimerkiksi raaka-aineiden, komponent-

tien ja naiden varastoinnin osalta. Myds muita vastaavia litdnnaisia tuoteportfo-

lion hallinnan kehittamiseksi 16ytyisi esimerkiksi tuoterakenteen alla olevien ni-

mikkeiden vahentamisen kautta.

Kehityskohteella 2 kohdassa pyritdan tuomaan esille kysymys siitéd, onko jos-

sain elinkaaren vaiheissa sellaisia kaytettavia prosesseja ja menetelmia, joita

voitaisiin hyddyntaa tuoteportfolion hallinnassa ja, joita tdssa tydssa tuotiin esil-

le.
Numero | Merkittdvat Kehityskohteen |Prioriteetti | Toimenpide Toimenpiteen |Aikataulu
kehityskohteet |kuvaus vaikeusaste
Prosessit ja Kypsyys- ja Saannollisen Vaikea Q2-Q4_2023
menetelmat elakoitymis- prosessin laadinta
vaiheen kypsyys- ja
1 prosessien 1 elakoitymis-
kehittaminen vaiheissa, erityisesti
elakoitymisvaiheen
prosessi
Prosessit ja Elinkaaren Voidaanko erilaisia |Vaikea Q3_2023
menetelméat prosessit ja menetelmia lisata
2 menetelméat 1 elinkaaren kypsyys- ja
elakoitymisvaiheisiin
Prosessit ja Riskien hallinta Kartoitus miten Keskinkertainen |Q3_2023
menetelmat tuoteportfolion
3 2 hallinnan osalta on
riskienhallintaa
foteutetfu
Prosessit ja Informaatio ECR-prosessin Keskinkertainen |Q2_2023
menetelmét vaiheiden uudelleen
4 2 R
[apikaynti
sidosryhmien kanssa

Taulukko 6. Prosessien ja menetelmien kehityskohteet.
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Kehityskohteessa 3 halutaan vain heréttad keskustelua tuoteportfolion hallinnan
osalta siité, miten riskienhallintaa kaytetaan. Jos riskienhallintaa ei kayteta, on
harkittava, voitaisiinko sité jossain maarin lisata tai ottaa kuuluvaksi johonkin

tuotteen elinkaaren vaiheeseen.

Prosessien ja menetelmien osalta kehityskohteessa 4 koettiin prosessin olevan
sindnsa kunnossa, mutta sovittujen prosessien ja menetelmien kayton merkitys-
ta tulisi korostaa eri organisaatioiden valilla. Opinnaytetyon tekemisen aikana
ECR-prosessia ollaan uudistamassa. ECR-prosessin kertaus sidosryhmille on
menossa, sekd ACP-prosessin ohjelmisto on uudistumassa sen kayton helpot-

tamiseksi.

10.3 Kehityskohteet osaamisen kehittamisessa

Osaamisen kehittdmisen (taulukko 7) kohdalla voidaan tutkia mitk&a ovat tuote-
paallikdiden osaamistaso 1 tuoteportfolion hallinnan nakdkulmasta, seka olisiko
syyta etsia jokin Benchmarking kohde 2, jonka avulla omia tapoja voitaisiin

muuttaa tyon tehokkuuden parantamiseksi.

Numero | Merkittavat Kehityskohteen |Prioriteetti | Toimenpide Toimenpiteen |Aikataulu
kehityskohteet |kuvaus vaikeusaste
Osaamisen Osaamistaso Osaamistason kysely [Helppo Q1_2023
1 kehittaminen 2 tuotepaallikoille
Osaamisen Benchmarking Selvitetaan Helppo Q3_2023
2 kehittaminen 3 tuotepaalikoille
Benchmarking kohde

Taulukko 7. Osaamisen kehityskohteet.



66(74)

10.4 Kehityskohteet tuoteportfolion rooleissa ja vastuissa

Roolien ja vastuiden (taulukko 8) merkittavimpina kehittamiskohteina 1 pidetaan
tuotepaallikdiden roolien ja vastuiden selkeyttdmistd. Voi olla, ettd rooleissa ja
vastuissa ei ole ongelmia tai kehitettavaa, mutta tarkastelun avulla nahtaisiin

mitd muita tehtavia, joille ei ole suoranaista vastuunkantajaa, tuotepaallikét suo-

rittavat.
Numero | Merkittavat Kehityskohteen |Prioriteetti | Toimenpide Toimenpiteen |Aikataulu
kehityskohteet |kuvaus vaikeusaste
Roolit ja vastuut |Tuotepaallikdiden Tuotepaallikon roolien|Helppo Q1_2023
roalien ja ja vastuiden
1 vastuiden 1 lapikaynti, mukaan
selkeyttaminen lukien GW-prossin
vaiheet
Roolit ja vastuut |Tuoteportfolion Varmistetaan Helppo Q2_2023
2 hallinta 2 tuotepaallikkdjen
portfoliokoot
Roolit ja vastuut |Tuoteportfolion Onko tarvetta jakaa |Vaikea Q2_2023
rakenne tuoteportfoliota
kaupalliseen ja
3 3 teknilliseen
tuoteportfolion
hallinnan
kehittamiseksi

Taulukko 8. Roolien ja vastuiden kehityskohteet.

Toisena kehityskohteena 2, tulisi tarkastella tuotepaallikbiden portfolioiden laa-
juutta, ovatko sisallot sellaisia, ettd kaikille tuotep&allikéille taataan sama mah-
dollisuus suoriutua samoista tehtavista? Tama toki vaatii ensin tutkintaa, onko

tuotepaallikdiden tehtavat edes keskenéan verrattavissa.

Kehityskohteella 3 viitataan myo6s osittain resursseihin. Onko yrityksen tuote-
portfolion hallinnassa mahdollisuuksia jakaa tuoteportfolio kaupalliseen ja teknil-
liseen tuoteportfolioon, joista molemmista vastaisivat omat tuotepaallikot?
Saataisiinko talla kohdennettua teknillista ja kaupallista osaamistasoa taysin
portfolioiden valilla, mik& mahdollistaisi paremman elinkaaren hallinnan tuote-

portfolion elinkaaren hallinnan nakékulmasta?
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11. Pohdinta

Tuotehallinta toimii perustellusti omana organisaationaan yrityksissa, toimien
informaatiokeskuksena sisaisten ja ulkoisten sidosryhmien valilla. Naiden sidos-
ryhmien sanansaattajana tuotepaallikolla tulee olla selkeat tehtavat ja vastuut,

seké niiden hoitamiseen riittavat resurssit.

Tuotepaallikon toiminta vaikuttaa merkittavasti yrityksen liiketoiminnan strategi-
an toteutumiseen. Pahimmillaan vaarat toiminnot tuoteportfolion hallinnassa
voivat rapauttaa koko yrityksen tavoitteet. Riittdva kommunikaatio sidosryhmien
valilla, selkea strategian ja vision ymmartaminen, seké selkeét toimintaohjeet

auttavat tuotepaallikkb6a saavuttamaan héanelle asetetut tavoitteet.

Tuoteportfolion- ja elinkaaren hallinnalle tulee kyeta luomaan selkeat toiminta-
ohjeet, prosessit ja menetelmét. Hallitsemattomalla tuoteportfolion- ja elinkaa-

ren hallinnalla, ei yrityksen asettamia tavoitteita saavuteta.

Yrityksen organisaatiomuutosten yhteydessa tulee aina tarkastella yritysten eri
organisaatioiden tehtavia ja vastuita. Organisaatiomuutosten yhteydessé on

aina vaara, etta alkuperaisen organisaation tiettyjen sidosryhmien tehtavan si-
sallot ja vastuut muuttuvat, eikd uudessa organisaatiossa osata kiinnittaa huo-

mioita siihen, kuka niista vastaa.

Lopuksi haluan vield sanoa, etta tuotepaallikbn tyopiste tulee aina olemaan jon-
kinasteinen "kaatopaikka”, mutta selkeilla rooleilla, vastuilla ja sidosryhmatyos-
kentelylla osaa kaatopaikan jatekuormasta saadaan vahennettya ja osa jatteista

saadaan kierratettyd oikeisiin pisteisiin.
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