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Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, miten tuotehallinnan osumatarkkuutta voidaan mitata.
Tieto- ja teknologiateollisuus kehittyy nopeasti, ja tuotehallinnan merkitys kasvaa entisestaan.
Tuotehallinnan avulla yritykset voivat varmistaa tuotteidensa Kkilpailukyvyn ja menestya
markkinoilla. Suorituskyvyn mittaaminen on tarkea osa tuotehallintaa, silld se auttaa yrityksia
arvioimaan tuotteidensa tehokkuutta ja kehittdamaan niitd vastaamaan asiakkaiden tarpeita
paremmin.

Tamanhetkinen liiketoimintaymparistd on erittdin kilpailullinen, mikd korostaa tarvetta
ymmartaa, miten tuotehallinta ja suorituskyvyn mittaaminen vaikuttavat yrityksen menestykseen.
Taman tutkimuksen tavoitteena onkin selvittdd tuotehallinnan ja suorituskyvyn mittaamisen
valisia yhteyksia, jotta yritykset voivat kehittdd tuotteitaan ja parantaa kilpailukykyaan.
Tutkimuksen tulokset ovat hyddyllisia kaikille niille, jotka ovat kiinnostuneita kehittamaan
tuotehallintaan ja haluavat ymmartaa, miten suorituskyvyn mittaaminen voi auttaa heita
menestymaan markkinoilla.

Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla viittd suomalaista tuotehallinnan ammattilaista.
Haastateltavat valittiin monipuolisesti eri organisaatioista ja edustivat erilaisia tehtavarooleja.
Tama monipuolisuus mahdollisti laajan nakékulman saamisen tuotehallinnan mittaristojen
kayttdéon ja merkitykseen. Tutkimuksen toteuttamiseksi valittin teemahaastattelu. Téama
menetelma tarjoaa mahdollisuuden syvalliseen keskusteluun ja haastatteluihin osallistuvien
henkildiden ajatuksista, nakemyksistd ja kokemuksista. Teemahaastattelut mahdollistivat
tutkijan syventya tutkittavaan aiheeseen ja kerata laadullista tietoa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tuotehallinnan mittaristoja tulee rakentaa yrityksen
kontekstiin sopiviksi ottaen huomioon liiketoiminnan tavoitteet, tuoteportfolio, markkinat ja muut
relevanteiksi katsotut tekijat. Tutkimuksessa ei |6ydetty yhtd universaalia mittaria, joka soveltuisi
kaikille yrityksille. Sen sijaan mittaristot tulee raataldida huolellisesti ja niiden valintaan tulee
vaikuttaa yrityksen ainutlaatuiset tarpeet ja tavoitteet. Yksittdisten mittareiden lisdksi on tarkeaa
kiinnittdd huomiota mittaristojen kokonaisuuteen, joka tarjoaa kattavan nakyman tuotehallinnan
suorituskyvysta. Lisaksi korostettin tarvetta jatkuvaan mittariston kehittdmiseen ja
paivittdmiseen, jotta se pysyy ajan tasalla ja vastaa liiketoiminnan muutoksiin ja haasteisiin.

Tulevaisuuden tutkimuksessa olisi hyodyllista laajemmin tarkastella tuotehallinnan
suorituskyvyn mittaamista eri toimialoilla ja erilaisten organisaatioiden kontekstissa. Tama
auttaisi ymmartamaan, miten tuotehallinta eroaa ja muotoutuu eri toimialoilla ja miten mittarit
voivat vaihdella organisaatiosta toiseen.

Avainsanat: Tuotehallinta, suorituskyvyn mittaaminen, tuotekehitys, asiakasarvo.
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The purpose of this study was to investigate how the accuracy of product management can
be measured. The information and technology industry is rapidly evolving, and the significance
of product management is increasing. Through product management, companies can ensure
the competitiveness of their products and succeed in the market. Performance measurement is
an important part of product management as it helps companies evaluate the effectiveness of
their products and improve them to better meet customer needs.

The current business environment is highly competitive, which emphasizes the need to un-
derstand how product management and performance measurement impact a company's suc-
cess. The aim of this research is to explore the connections between product management and
performance measurement, enabling companies to develop their products and enhance their
competitiveness. The findings of this research are valuable to anyone interested in improving
their product management and understanding how performance measurement can contribute to
market success.

The research data was collected through interviews with five Finnish product management
professionals. The interviewees were selected from diverse organizations and represented vari-
ous roles within product management. This diversity allowed for a broad perspective on the use
and significance of product management metrics. Thematic interviews were chosen as the re-
search method, offering the opportunity for in-depth discussions and insights into the thoughts,
perspectives, and experiences of the participants. Thematic interviews facilitated a comprehen-
sive understanding of the research topic and provided qualitative data.

In summary, product management metrics should be tailored to the specific context of a
company, taking into account business objectives, product portfolio, market conditions, and oth-
er relevant factors. The study did not identify a universal metric that would be suitable for all
companies. Instead, it highlights the importance of careful customization and considers a com-
pany's unique needs and objectives in selecting appropriate metrics. In addition to individual
metrics, attention should be paid to the overall framework of metrics, which provides a compre-
hensive view of product management performance. Furthermore, continuous development and
updates to the metric framework are emphasized to ensure its relevance and alignment with
business changes and challenges.

In future research, it would be useful to examine the measurement of product management
performance more extensively across different industries and in the context of various organiza-
tions. This would help to understand how product management differs and shapes up in differ-
ent industries and how metrics can vary from one organization to another.

Keywords: Product management, performance measurement, product development,
customer value.
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1. JOHDANTO

Tuotehallinta on osa yrityksen toimintaa, joka kattaa tuotteen elinkaaren (Stark, 2018)
ideasta myyntiin, markkinointiin ja oheispalveluihin (Ebert, 2007; Kittlaus, 2022).
Tuotehallinta on vastuussa, etta yrityksen tuotteet vastaavat yrityksen strategiaa ja
markkinoiden vaatimuksia (Maglyas et al., 2012; Mc Bride & Van Der Hoven, 2016).
Tuotehallinnolta odotetaan muun muassa teknologian ja markkinoiden tuntemusta,
datan analysointia, asiakaskokemuksen kehittamista, tuotekustannusten seka
arvonmuodostuspohjaisen hinnoittelun ymmartamista (Adusei et al., 2021; Mc Bride &
Van Der Hoven, 2016). Tuotehallinnan suorituskyvyn mittaaminen on tarked osa
yrityksen kokonaissuorituskyvyn arviointia, ja se voi auttaa yritysta kehittamaan
tuotehallintaan ja parantamaan tuotteidensa laatua (Cagan, 2018; Ebert, 2007; Roach,
2011).

Tuotehallinnan osumatarkkuus tarkoittaa sita, kuinka hyvin organisaatio pystyy
tuottamaan tuotteita tai palveluita, jotka vastaavat asiakkaiden tai sisdisten kayttajien
tarpeisiin ja odotuksiin. Tama tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden oikeanlaisten
ominaisuuksien, laadun, toimitusajan, hinnan ja muun vastaavan hallintaa.
Osumatarkkuus voidaan mitata eri tavoin, esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyiden
avulla, tuotannon tehokkuuden mittareilla tai virheiden maaran muutoksella.
Osumatarkkuuden parantaminen voi johtaa asiakastyytyvadisyyden lisdantymiseen,
parempiin myyntilukuihin ja yrityksen kilpailukyvyn parantumiseen. (Cagan, 2018;
Melissa Perri, 2018)

Tama tyd on tehty Oy Mapvision Itd:lle. Mapvision on Helsingissa sijaitseva yritys, joka
on erikoistunut optisten laadunhallinnanlaitteiden valmistukseen ja myyntiin. Yritys on
perustettu vuonna 1987 ja sen asiakkaina ovat autoteollisuuden suurimmat OEM-
valmistajat. komponenttivalmistajat seka tuotantolinjojen rakentajat. Asiakkaiden
vaatimukset Mapvisionin tuotteille vaihtelevat merkittavasti. OEM-valmistajat haluavat
parasta mahdollista laatua, kun taas linjanrakentajat ja komponenttivalmistajat pyrkivat
tayttamaan heidan asiakkailtaan saadut vaatimukset mahdollisimman edullisesti.
Mapvisionin  tuoteportfolio koostuu asiakastarpeen mukaisesti suunnitelluista
mittalaitteista ja niihin liittyvistd ohjelmistoratkaisuista. Mittalaitteet on erityisesti
raataloity eri kokoluokan ja kompleksisuuden omaaville osille. Tarjolla on monenlaisia

vaihtoehtoja, alkaen 20 kameralla varustetuista manuaalisesti lastattavista koneista,



aina yli 150 kameralla varustettuihin, taysin tilaustyona suunniteltuihin laitteisiin, joissa
osat lastataan automaattinen kuljetusvaunulla. Mapvisionin asiantuntijat suunnittelevat
jokaisen laitteen erityisesti kyseessa olevaa tuotetta silmalla pitden. Tama yksildllinen
suunnittelu mahdollistaa optimaalisen suorituskyvyn ja varmistaa, etta laite tayttaa
asiakkaan ja tuotteen vaatimukset. Mapvisionin mittalaitteet ja ohjelmistoratkaisut ovat
erittain tarkkoja ja luotettavia, mika on valttamatonta laadunhallinnassa. Niiden avulla
voidaan varmistaa, ettd tuotteet tayttavat asiakkaiden vaatimukset ja ettd ne ovat
laadultaan ja kestavyydeltdan korkealaatuisia. Mapvisionin asiakaskuntaan kuuluvatkin
monet maailman johtavat autoteollisuuden toimijat ja komponenttivalmistajat.
(Mapvision, 2023)

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tuotehallinnan monimuotoisuuden vuoksi, sen osumatarkkuuden mittaaminen on
haasteellista. Oikein valitulla mittaristolla organisaatio voi seurata, etta tuotehallinnan
prosessit ovat tehokkaita ja vastaavat yrityksen strategiaa(Cagan, 2018; Ebert, 2018;
Perri, 2018).

Tama diplomityd pyrkii vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin

1. Miten tuotehallinnan osumatarkkuutta voidaan mitata?

2. Millaisia mittareita tulisi kayttaa tuotehallinnan osumatarkkuuden mittaamiseen?

3. Mitka mittareista ovat relevantteja Mapvisionin liiketoiminnan kannalta?
Tavoitteena on selvittdad, millaisia mittareita tulisi kayttdd tuotehallinnan
osumatarkkuuden mittaamiseen, ja mitkd mittareista ovat relevantteja kohdeyrityksen
liketoiminnan kannalta. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntda kohdeyrityksen
tuotehallinnan kehittdmisessa, ja ne voivat myos tarjota arvokasta tietoa muille
yrityksille, jotka haluavat parantaa tuotehallintaan ja kasvattaa Kkilpailukykyaan

markkinoilla.

1.2 Rajaukset

Tama diplomityd kasittelee tuotehallinnan osumatarkkuuden mittaamista ja
mittaristojen valintaa. Tutkimus ei kuitenkaan pyri vastaamaan kaikkiin mahdollisiin
kysymyksiin tuotehallinnan monimuotoisuuteen tai tehokkuuteen liittyen, eika se
kasittele muita yrityksen strategiaan liittyvia aiheita, kuten markkinointia tai
taloushallintoa. Lisaksi, vaikka tutkimus antaa suosituksia mittareiden valinnasta, se ei
voi taata, ettd nadma mittarit ovat optimaalisia kaikille organisaatioille tai ettd ne

tuottavat aina tarkkoja tuloksia.



Tutkimus ei myoskaan kasittele organisaation sisaisia toimintatapoja, joihin mittaristoa
sovelletaan. Esimerkiksi, vaikka mittaristo voisi tuottaa tarkkoja tuloksia, sen kayttoon
littyy muita tekijoitd, kuten organisaation kulttuuri, jotka voivat vaikuttaa sen
tehokkuuteen. Taman vuoksi tutkimus ei ota kantaa organisaation sisaisiin
prosesseihin, jotka vaikuttavat tuotehallinnan osumatarkkuuteen. Lisaksi, vaikka
tutkimuksen tavoitteena on selvittdad mittareiden relevanssi Mapvisionin lilkketoiminnan
kannalta, se ei tarjoa yksityiskohtaisia tietoja yrityksen liiketoiminnan strategiasta tai
sen toimintaymparistostd. Taman vuoksi tutkimuksen tulokset voidaan yleistda vain
rajoitetusti muihin yrityksiin, joilla on erilaiset toimintaymparistét ja liiketoiminnan

strategiat.

1.3 Tutkimuksen toteutus

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan tuotehallinnan ja suorituskyvyn mittaamisen teoriaa,
tuotehallinnan osumatarkkuuden mittaamista vertailukelpoisten yritysten avulla, ja
pyritdan ldoytamaan relevantteja mittareita kohdeyrityksen toimintaan. Tutkimuksessa
hyddynnetaan laadullisia tutkimusmenetelmia, kuten haastatteluja ja

dokumenttianalyysia.

Tutkimus toteutettiin  keraamalld aineistoa viideltd suomalaiselta B2B-markkinoilla
toimivalta tuotehallinnan ammattilaiselta. Haastateltavat henkilét kerattiin tyon tekijan ja
kohdeyrityksen verkostojen avulla, eivatka haastateltavat olleet haastattelijan suoria
kontakteja. Tama varmisti, ettei haastattelijan ja haastateltavan henkilékohtainen suhde
vaaristaisi vastauksia. Haastattelut suoritettin etdyhteydelld, mik& mahdollisti
matalamman kynnyksen osallistumiselle ja vahensi aikaa, joka haastatteluun piti
varata. A&ni- ja videoyhteyttd kaytettin haastattelujen aikana ja haastattelut
tallennettiin jalkikateen litterointia varten. Litteroinnin jalkeen kaikki tallennetut
materiaalit tuhottiin, kuten haastateltavien kanssa oli aiemmin sovittu. Tama varmisti
sen, ettd mahdolliset arkaluontoiset yritystiedot eivat paatyisi vaariin kasiin. Tama ol
tarkeda tutkimuksen luotettavuuden ja haastateltavien yksityisyyden suojaamisen

kannalta.

Diplomityon rakenne on jaettu viiteen lukuun. Tyon ensimmaisessa luvussa esitellaan
tutkimuksen tausta ja tavoitteet seka rajataan tutkimuskenttdaa ja kasitellaan
aikaisempaa tutkimusta. Toinen luku keskittyy tuotehallinnan teoriaan ja suorituskyvyn
mittaamisen merkitykseen. Luvussa tarkastellaan tuotehallinnan prosesseja,
suorituskyvyn mittaamista ja niiden valista yhteyttd. Taman lisaksi kasitellaan
aiheeseen liittyvda aikaisempaa tutkimusta. Kolmannessa Iluvussa esitelldan

tutkimusmenetelmia ja aineistonkeruuta. Luvussa selitetdan valittu tutkimusmenetelma,



kuinka aineiston keréattiin, ja kuvataan aineiston analyysimenetelmid. Neljannessa
luvussa esitetaan tyon tulokset ja tarkastellaan niitd suhteessa tutkimuskysymykseen.
Lisdksi pohditaan, mita tulokset tarkoittavat, millainen yhteys niilld on aikaisempaan
tutkimukseen, ja miten ne voivat auttaa vastaamaan tutkimuskysymykseen.
Viidennessa luvussa tehdaan yhteenveto ja esitetdan johtopaatds, kaydaan lapi tydn
tarkeimmat tulokset, vastataan tutkimuskysymyksiin ja pohditaan, millaisia vaikutuksia
tutkimuksella on alalle. Lisaksi kerrotaan rajoituksista ja haasteista, jotka vaikuttivat

tutkimuksen tuloksiin, ja annetaan ehdotuksia tuleville tutkimuksille.



2. TUOTEHALLINTA JA SEN SUORITUSKYVYN
MITTAAMINEN

Tassa osiossa kasittelen aiempaa tutkimusta ja kirjallisuutta, jotka ovat relevantteja
tutkimuksen aiheeseen ja tutkimuskysymyksiin liittyen. Teoreettisen taustan tavoitteena
on auttaa lukijaa ymmartamaan paremmin aiheeseen liittyvia kasitteita, teorioita ja

aikaisempia tutkimuksia, seka antaa selkean pohjan omalle tutkimukselleni.

2.1 Tuotehallinta

Tuotehallinta (engl. Product management) kattaa kaikki vaiheet tuotteen elinkaarella,
aina tuotteen suunnittelusta ja kehityksestad sen julkaisuun, yllapitoon ja markkinoilta
poistumiseen asti(Kittlaus, 2022). Procter & Gamble esittelivat tuotehallinnan konseptin
vuonna 1931, jolloin yritys nimitti kilpaileville saippuamerkeilleen erilliset vastuuhenkilot
(Brennan, 2022; Kittlaus, 2022).Taman kokeilun onnistuttua, myds muut yritykset
alkoivat nimittdd tuotteilleen tuotepaallikkdja ja siten tuotehallinta alkoi kehittya
yleisemmaksi osaksi yritysten toimintamalleja (Maglyas et al., 2012b). Nykypaivana
tuotehallinta on keskeinen osa yritysten liiketoimintastrategiaa, joka pyrKii

varmistamaan tuotteiden menestyksen ja kestavan kasvun markkinoilla.(Ebert, 2018)

Kotler (2020) maarittelee tuotteen olevan mitd tahansa, mikd voidaan tarjota
markkinoille huomion, hankinnan, kayton tai kulutuksen kohteeksi, mika saattaa
tyydyttaa halun tai tarpeen. Tuotteet voivat olla fyysisien esineiden liséksi, ohjelmistoja,
palveluita, ihmisid, paikkoja, organisaatioita, ideoita tai yhdistelma naista
asioista(Fricker, 2012). Tuotteet ovat yrityksen menestyksen kannalta kriittisia, koska
ne toimivat perustuksena yrityksen tarjoamalle arvolle (Hannila, 2019.; Mynott, 2012).
Kaytan tassa tyossa kasitetta tuote naiden maaritelmien mukaisesti, enka erottele
fyysisia ja palvelutuotteita, ellei niiden valille ole tarpeen tehda selkeéda eroa tietyissa

asiayhteyksissa.

Tuotehallinnan roolit voivat vaihdella organisaatioista, markkinoista ja tuotteista
riippuen. Alan tutkimuksessa ja kirjallisuudessa tyypillisesti mainitut roolit ovat muun
muassa seuraavia (Cagan, 2018; Ebert, 2007; Melissa Perri, 2018; Mynott, 2012;
Wagenblatt, 2019)



e Tuoteomistaja (engl. Product Owner): Tuoteomistaja vastaa tuotteen
suunnittelusta ja kehityksestd. Han on vastuussa tuotteen vision
maarittdmisestd,  kehitystydn priorisoinnista ja  tiimin  ohjaamisesta.
Tuoteomistaja tyoskentelee usein tiiviisti kehitystiimin kanssa. Tuoteomistajan
rooli on joissain yrityksissa jaettu taktisen tuoteomistajan ja strategisen

tuoteomistajan osa-alueisiin(Kelly, 2019)

o Tuotepaallikkd (engl. Product Manager): Tuotepaallikkd vastaa tuotteen
elinkaaresta. Han on vastuussa tuotteen strategisesta suunnittelusta,
markkinoinnista, Kkilpailija-analyysistda ja asiakastarpeiden tutkimisesta.
Tuotepaallikkd tydskentelee yleensa tuotekehitystiimin ja muiden sidosryhmien
kanssa. Ebert (2018) kuvailee tuotepadallikbn toimivan tuotteensa

pienoistoimitusjohtajana

e Tuotekehityspaallikkd (engl. Development Manager): Tuotekehityspaallikkd
vastaa tuotteen teknisestd kehityksestd. Han on vastuussa teknologian
valinnasta, tiimien ohjauksesta ja kehitysprosessin hallinnasta.
Tuotekehityspaallikkd tydskentelee usein tiiviisti tuoteomistajan ja tuotepaallikon

kanssa.

e Tuotesuunnittelija (engl. Product Designer): Tuotesuunnittelija vastaa tuotteen
kayttolittymasuunnittelusta ja kayttajakokemuksen kehittamisesta. Han
suunnittelee tuotteen ulkoasun, toiminnallisuuden ja kaytettavyyden. Tuote-

suunnittelija tydskentelee yleensa tiiviisti tuoteomistajan ja kehitystiimin kanssa.

e Kehitystiimi (engl. Development Team): Kehitystiimi vastaa tuotteen teknisesta
toteutuksesta. Tiimiin voi kuulua ohjelmistokehittajia, testaajia, ja muita teknisia
asiantuntijoita. Kehitystiimi tyoskentelee yleensa tuoteomistajan, tuotepaallikon

ja tuotekehityspaallikon kanssa.

Tuotehallinnan roolitus vaihtelee organisaatioiden valilla, ja erityisesti start-up-
yrityksissd se voi koostua yhdestd henkilostd, joka vastaa kaikista tuotehallinnan
vastuista. Suurissa yrityksissa tuotehallinta voi siséltda satoja tuotekehitystiimeja, jotka

vastaavat tuoteportfolion eri osakokonaisuuksista.(Wagenblatt, 2019)

Start-up-yrityksissa tuotehallinta koostuu usein yhdesta henkildsta, joka vastaa kaikista
tuotekehitykseen liittyvista tehtavista. Tama henkilé voi olla tuotehallinnan johtaja, joka
vastaa koko yrityksen tuoteportfoliosta. Yhden henkilén tuotehallinta on yleensa hyvin
kettera, koska paatoksia voidaan tehda nopeasti ja joustavasti. Kuitenkin, kun yritys ja
tuoteportfolion laajuus kasvavat, yhden henkilén tuotehallinnan voi olla vaikea vastata

kaikkiin tarpeisiin ja tuotehallinnan kokoa on skaalattava yléspain. Suuremmissa



yrityksissa tuotehallinta voi siséltdad useita tiimeja, jotka vastaavat eri tuoteportfolion
osista. Nama tiimit voivat koostua tuotekehityksen insinddreistd, tuotepaallikdista,
markkinointi- ja myyntihenkildista seka projektinhallintatimeistd. Suuremmissa
organisaatioissa tuotehallinnan roolitus voi olla selkedmpi, koska vastuut ja tehtavat on
jaettu eri tiimien kesken, kun taas pienemmissa yrityksissa tiimien vastuualueet ovat

vahemman maaritetyt. (Saltan & Smolander, 2018)

Tuotehallinnan roolituksen suunnittelu on tarked osa organisaation johtamista.
Tuotehallinnan selkeat vastuut ja roolit varmistavat, etta tuotteiden kehittaminen ja
hallinta tapahtuu tehokkaasti ja etta yrityksen tuoteportfolion sisalté on ajan tasalla
(Brennan, 2022). Selkeat vastuut varmistavat myds sen, ettd organisaation eri osastot
voivat tydskennelld yhdessa ja tukea toisiaan tuotekehityksen prosesseissa tehokkaasti
(Kittlaus & Clough, 2009). Tuotehallinnan roolituksen tulisi olla joustava ja skaalautuva,
jotta se voi vastata organisaation muuttuviin tarpeisiin. Organisaation tulisi myos
saanndllisesti arvioida tuotehallinnan roolituksen toimivuutta ja tarvittaessa tehda
muutoksia sen parantamiseksi. Hyvin toteutettu tuotehallinta varmistaa organisaation
kilpailukyvyn ja pitkdaikaisen menestyksen markkinoilla. (Maglyas et al., 2012a; Saltan
& Smolander, 2018)

Tuotehallinnan tavoitteena on kehittaa tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin,
yrityksen liiketoimintastrategian tavoitteisiin ja odotuksiin seka tuottavat liiketoiminnalle

voittoa(Kittlaus, 2022). Tuotehallinnan tehtaviin kuuluu muun muassa:
e Tuotestrategian maarittely
e Markkinatutkimus ja asiakastarpeiden selvittaminen
e Tuotteistaminen
e Tuotteiden hinnoittelu ja myynninedistaminen
e Tuotteiden jatkokehitys ja yllapito

¢ Kilpailutilanteen seuranta ja analysointi (Ebert, 2018; Kittlaus, 2022; Maglyas et
al., 2012c; Mc Bride & Van Der Hoven, 2016)

Historiallisesti tuotehallinnan tehtavat ovat vaihdelleet jonkin verran kuluttaja- (B2C) ja
yritystentuotteiden(B2B) valilla. B2C-tuotehallinnassa keskitytdan yleensd vahemman
tuotteiden teknisiin yksityiskohtiin ja enemman mainontaan ja myynnin edistamiseen.
Toisaalta B2B-tuotehallinta vaatii tyypillisesti teknisempia yksityiskohtia ja enemman
yhteistydtd insin66rien ja myyntitimin kanssa. B2B-tuotehallinnassa keskitytdan
yleensd vdhemman brandin rakentamiseen ja enemman suhteiden rakentamiseen

asiakkaiden kanssa. Tuotteen tekniset tiedot ovat tarkeitd ja vaativat tuotehallinnan



tiimin tyoskentelemaan laheisesti teknisen tiimin kanssa varmistaakseen, ettad tuote
vastaa asiakkaiden tarpeita. B2B-tuotehallinnassa on yleensd myds enemman tuotteen
mukauttamista asiakkaiden toiveisiin ja teknistd tukea myynnin yhteydessa. B2C-
tuotehallinnassa sen sijaan keskitytddn enemman mainontaan ja brandin
rakentamiseen. Tama johtuu siitd, ettd B2C-tuotteet ovat usein kilpailukykyisempia
markkinoilla ja vaativat parempaa markkinointia erottuakseen Kilpailijoista. B2C-
tuotehallinnassa on myds enemman tuotteen suunnittelua ja kayttdjakokemuksen
huomioimista, koska kuluttajien vaatimukset ja tarpeet voivat olla monimuotoisempia
kuin yritysten. Nykydan B2B- ja B2C-tuotehallinnan valinen ero on kuitenkin
kaventumassa (Wagenblatt, 2019), sillda molempien osapuolten on yha tarkeampaa
keskittya asiakaslahtdiseen tuotehallintaan, joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja
odotuksiin. (Gorchels, 2011)

Seuraavissa alaluvuissa kasitelladn tarkemmin aiemmin listattuja tuotehallinnan
tyypillisia tehtavia ja tarkastellaan mitka ovat kyseisten tehtavien tarkeimpia osa-
alueita. Tehtavat ovat listattuna tuotekehityksen kronologisessa jarjestyksessa, mutta
nama aktiviteetit ovat jatkuvia prosesseja, ja tehtavastd toiseen siityminen saman

tydpaivan aikana on yleista tuotehallinnassa.

2.1.1 Tuotestrategian maarittely
Tuotestrategia on suunnitelma, joka ohjaa yrityksen tuotekehitystd ja markkinointia.

Tuotestrategian tavoitteena on varmistaa, etta yrityksen tuotteet vastaavat asiakkaiden
tarpeita ja odotuksia, ja ettd ne erottuvat kilpailijoistaan markkinoilla. (Reeves, 2018)
Tuotestrategia tulee maaritelld yrityksen strategian perusteella (Reeves, 2018).

Tuotestrategian perustana pitda olla tuotevisio, jossa maaritelldan seuraavat asiat;

o Tuotteen ydinominaisuudet, mitd tuote tekee ja mitkd ovat sen tarkeimmat

ominaisuudet
e Tuotteen tulevaisuus, milta tuote tulee nayttamaan tulevaisuudessa

e Asiakasarvolupaus, jossa maaritellaan, miksi tuotetta tarvitaan ja miksei sita

voida korvata toisella tuotteella

o Liiketoiminta-arvo myyjalle, eli miksi tuote tulee menestymaan (Kittlaus, 2022;
McGrath, 2000)

Tuotevisio toimii ohjaavana “pohjantahtend” tuotestrategialle (Cagan, 2018). Se on
yleensa lyhyt ja ytimekas lause tai lauseke, joka kuvaa, millainen yrityksen tavoitteena
oleva tulevaisuuden tuote on ja mihin tarpeisiin se vastaa (Brennan, 2022). Selkea

tuotevisio auttaa tuotehallintaa tekemaan paatoksia, jotka johtavat kohti tata



paamaaraa (Cagan, 2018). Hyvin maaritetty ja kommunikoitu tuotevisio toimii myods
markkinoinnillisena selkeytyksena, selkeyttden asiakkaille mihin suuntaan tuotetta
ollaan kehittdamassa. Pearce & Ensley (2004) mukaan jaetulla visiolla on tarkea rooli
tiimin innovaatioprosessissa. Tutkimuksessaan he osoittavat, ettd innovaatiotehokkuus
ja jaettu visio ovat keskindisesti riippuvaisia. Tama tarkoittaa sita, etta tiimit, joilla on
yhteinen visio, ovat todennakdisemmin innovatiivisempia ja menestyksekkaampia kuin
tiimit, joilla ei ole yhteista visiota. Jaettu visio auttaa myos parantamaan tiimin
dynamiikkaa ja yhteisty6td, mikd voi johtaa parempaan innovaatiotehokkuuteen.
Tuotevision muuttuessa myos tuotestrategia tulee paivittda vastaamaan ajantasaista
visiota. Mikali tuotestrategiaa ei paiviteta, on mahdollista, etta tuotehallinnan paatdkset
johtavat kohti aiempaa visiota, joka ei valttamatta vastaa yrityksen tavoitteita
(Nandakumar, 2018). Tuotestrategiaa voidaan paivittdd myds tuotevision pysyessa

ennallaan, mikali havaitaan, etta aiempi strategia on ollut puutteellinen tai virheellinen.

Tuotestrategian maarittely on olennainen osa tuotekehitysprosessia. Se auttaa yritysta
keskittymaan tuotteisiin, jotka vastaavat parhaiten asiakkaiden tarpeita ja ovat
kilpailukykyisia markkinoilla(Reeves, 2018). Strategian avulla pystytddn myds
maarittelemaan mita ei tehda, koska yksikaan yritys ei pysty olemaan kilpailukykyinen,
jos se ei ole selkeasti maaritellyt mitd se on tekemassa (Welch, 2009).Tuotestrategian
maarittelyprosessi alkaa ymmartamalla asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tarpeita ja
odotuksia. Yrityksen on selvitettdva, millaisia ongelmia asiakkaat kohtaavat ja millaisia
tuotteita he haluavat. Tdma voidaan tehdad markkinatutkimuksen avulla, joka sisaltaa
kyselyitd, haastatteluja ja muita menetelmia. Kun yritys ymmartaa asiakkaiden tarpeet,
sen on maaritettava, mitka tuotteet vastaavat tai voisivat vastata naita tarpeita (Kittlaus,
2022). Tama sisaltda paatoksen tuotteen ominaisuuksista, kuten laadusta,
toiminnallisuuksista, muotoilusta ja hinnasta. Seuraavaksi yrityksen on paatettava,
miten se aikoo markkinoida tuotteitaan. Tama sisaltda paatdksen, mitka
markkinointikanavat ovat tehokkaimpia ja mitkd viestit resonoivat parhaiten
kohderyhman kanssa. Tuotehallinnan on myds paatettdva, miten se aikoo seurata
tuotteidensa suorituskykya markkinoilla. Tama sisaltdd tarkeimpien suorituskyvyn
mittareiden valinnan. Nama mittarit voivat seurata muun muassa myyntia,
asiakastyytyvaisyyttd ja markkinaosuutta. Tuotestrategian maarittely on jatkuva
prosessi, joka vaatii yrityksen tarkkaa seurantaa ja jatkuvaa kehittamista. Yrityksen on
oltava valmis tekemdan muutoksia ja sopeutumaan markkinoiden muutoksiin

varmistaakseen, ettd sen tuotteet pysyvat kilpailukykyisind.(Brennan, 2022)

Tuotestrategian kehittdmisessa on tarkeda ymmartda markkinoilla vallitsevat tekijat

(kuva 1), jotka auttavat yritystd paasemaan markkinoille ja voittamaan tilauksia(A. Hill,
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2009). Hillin mukaan ndma tekijat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: Qualifying-tekijéihin
(Q) ja Order-winning-tekijoihin (OW). Qualifying-tekijat ovat tekijoitéa, jotka on
taytettava, jotta yritys voi edes paasta osaksi markkinoita. Tama tarkoittaa, etta
yrityksen on taytettava tietyt vahimmaisvaatimukset, jotta se voi kilpailla markkinoilla.
Q-tekijoita kehittamalla ei kuitenkaan tyypillisesti voiteta tilauksia, joten niiden
kehittdminen markkinoilla yleisesti hyvaksytyn pisteen yli saattaa johtaa resurssien
tehottomaan kayttdon (Christensen, 2013). OW-tekijat sen sijaan ovat tekijoita, jotka
auttavat yritysta voittamaan tilauksia ja erottumaan kilpailijoista. OW-tekijoiden avulla
yritys pystyy houkuttelemaan asiakkaita ja saavuttamaan kilpailuetua. Yrityksen on
tarkeda tunnistaa sekd Q- ettd OW-tekijat ja pyrkia tayttdmaan ne parhaalla
mahdollisella tavalla. Esimerkiksi yritys voi paattdaa panostaa tuotteiden laatuun ja
toimitusajan parantamiseen, jotta se tayttaa Q-tekijat ja voi kilpailla markkinoilla. Lisaksi
yritys voi pyrkia erottumaan Kilpailijoista innovatiivisilla tuotteilla, erinomaisella
asiakaspalvelulla ja vahvalla brandimaineella, jotta se voittaa tilauksia ja saavuttaa
kilpailuetua. On huomattava, etta eri markkinoilla Q- ja OW- tekijat ovat erilaisia, ja juuri
siitd syysta tuotehallinnan on oltava selvilld kohdemarkkinoilla vallitsevasta tilanteesta.
(Hill,2009)

Mahdollisia OW-

ja Q-tekijoita Tyypillisia tarkastelu- ja kehityskohteita

Hinta-kilpailukyvyn parantaminen, kustannusten hallinta, tarjous- ja

Hinta Lo .
hinnoittelustrategiat
Laat Tuotteen kehittdminen ja testaaminen, laatustandardien tayttdminen,
aatu . -
asiakaspalautteen analysointi
Toimitusnopeus Valmistuksen ulkoistamien, nopeammat toimitukset

Uusien tuotteiden kehittdminen, tuotevalikoiman laajentaminen,

Tuotevalikoima ) o
tuoteportfolion optimointi

Uusien tuotteiden . . . . . .
Tuotekehitysprosessin nopeuttaminen, innovaatiostrategiat,

markkinoille . .
) markkinatutkimus
saaminen
Tiettyjen
asiakaskohtaisten  Asiakastyytyvaisyyden seuranta, asiakaspalvelun parantaminen, tuotteiden
vaatimusten raataldinti asiakkaiden tarpeisiin
tayttaminen

Kuva 1 Mahdollisia OW- ja Q-tekijoitd (mukaillen Hill, 2009)
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Tuotestrategian kehittaminen vaatii huolellista harkintaa ja analyysida monista eri
tekijoista, jotta yritys voi saavuttaa menestysta markkinoilla. Yksi tarkeimmista tekijoista
on monipuolistaminen, jota tutkii liiketaloustieteen professori Michael Porter. Porterin
(1987) mukaan monipuolistamista arvioidessa on tarkeaa kysya kolme kysymysta:
Kuinka houkuttelevat markkinat ovat? Mikd on toimialan markkinoille paasyn hinta?
Onko yritys parempi ilman uutta toimialaa? Ensimmainen kysymys liittyy markkinoiden
houkuttelevuuteen. Yrityksen on arvioitava, onko uusi tuote tai markkina-alue
houkutteleva ja kannattava. Onko markkinoiden kysynta kasvussa vai laskussa? Onko
kilpailu jo erittdin tiukkaa vai onko tilaa uusille kilpailijoille? Jos markkinat ovat erittain
kilpailtuja, yrityksen on harkittava tarkasti, onko uuden tuotteen tai toimialan
markkinoille paaseminen jarkevaa. Toinen kysymys liittyy markkinoille paasyn hintaan.
Uuden tuotteen tai toimialan markkinoille paasy voi olla kallista ja aikaa vievaa. Onko
yrityksella tarvittavaa osaamista ja resursseja uuden tuotteen kehittamiseen ja
markkinointiin? Minka tyyppinen investointi uusi tuote tai toimiala vaatii? Onko
investointi liian suuri verrattuna potentiaalisiin tuottoihin? Kolmas kysymys liittyy siihen,
onko yrityksen parempi pysya ilman uutta toimialaa. Jos yritys on jo vahva tietyn
toimialan alueella, se voi olla parempi keskittyd vahvuusalueeseensa sen sijaan, etta
hajauttaisi resurssejaan ja huomionsa uudelle toimialalle. Tama voi tarkoittaa sita, etta
yritys voi jaada paitsi mahdollisista tuotoista, mutta se voi myds suojata yrityksen

riskilta ja resurssien hajautumiselta. (Porter, 1987)

Huono strategia ei ole hyvan strategian vastakohta (Rumelt, 2011). Tarkeaa yrityksen
menestyksen kannalta on se, ettd silld on selked suunnitelma tai strategia siitd, mihin
se haluaa paasta. Tuotteiden kehittdminen on tarkea osa tata strategiaa, eika sita tulisi
kasitelld vain taktisena ratkaisuna reagoida markkinatapahtumiin. On turha oppia
kehittamaan tuotteita nopeasti ja halvalla, jos yrityksellda ei ole kykya tarjota niita
asiakkailleen kunnolla tai jos se ei seuraa myyntitrendeja riittavasti. Yksinkertaisesti
kaikkien toimintojen siirtaminen esimerkiksi Kiinaan ei ole kestava kilpailuetu, koska
kilpailijat todennakoisesti tekevat samoin. Todellinen kestava Kkilpailuetu perustuu
tuotesuunnittelun, toimintojen ja logistiikan, hankintojen ja asiakaspalvelun
yhdistelmaan, joka mahdollistaa tyovoimakustannusten optimoinnin ja tiettyjen

asiakassegmenttien paremman palvelun.(Mynott, 2012)

Tuotestrategiasta vastaava tuotehallinnan ylin johtaja, tyypillisesti tuotejohtaja (engl.
Chief Product Officer, CPO) vastaa tuoteportfolion suunnasta ja hallinnoinnista. Taman
tehtavan keskiéssa on ymmartaa ja omaksua, kuinka yrityksen tuotteet tai palvelut

auttavat yritysta saavuttamaan tavoitteensa lyhyella ja pitkalla aikavalilla. Tuotevision ja
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-strategian avulla tuotejohtajan tulee selkeyttdd koko tuotehallinnalle ja relevanteille

sidosryhmille seuraavat asiat: (Perri, 2018)

e Miten yrityksen tuoteportfolio toimii kokonaisuutena tarjotakseen arvoa

asiakkailla?

e Mikd on yksittédisten tuotteiden ainutlaatuinen arvo, joka tekee siita

houkuttelevan osan kokonaisuutta?

o Mitd yleisia arvoja ja ohjeita yrityksen tulisi huomioida uusien tuoteratkaisujen

suunnittelussa?

¢ Minka tekeminen tai tarjoaminen pitaisi lopettaa, koska se ei vastaa yrityksen

tuotevisiota?

Tuotejohtajan tehtdvanad on vastata kysymyksiin, jotka auttavat organisaatiota
ymmartamaan, miten kaikki yrityksen tuotteet toimivat jarjestelmana tarjotakseen arvoa
asiakkaille. Jotta yritys voi kasvaa ja menestya, sen on tarkeaa keskittya siihen, mika
toimii ja mita asiakkaat tarvitsevat. Tuotejohtajan on oltava valppaana ja tunnistettava,

mitka tuotteet ja palvelut eivat ole linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa.(Perri, 2018)

2.1.2 Markkinatutkimus ja asiakastarpeiden selvittaminen

Tuotevision ja -strategian kehittdmisen ja yllapidon ja tuoteportfoliohallinnan vuoksi
tuotehallinnalla tulee olla laaja ymmarrys markkinoiden ja asiakkaiden vaatimuksista ja
tarpeista. Asiakkaat ostavat tuotteita ainoastaan niiden tuottaman arvon vuoksi. Arvo
voi muodostua monimuotoisten ongelmien tai tarpeiden ratkaisemisesta (Osterwalder,
2014). Jos asiakkaalla ei ole kumpiakaan, he eivat tarvitse tuotteita, joita yritys pyrkii
myyman. Kun asiakkailla on tarpeita tai ongelmia, heidat tulee vakuuttaa, ettd miksi
juuri tama tuote on sopivin ratkaisu, eivatkd kilpailevat tuotteet pysty tarjoamaan

vastaavaa arvoa.(Nandakumar, 2018; Osterwalder, 2010; Reeves, 2018)

Tuotteiden luominen ja kehittdminen, jotka vastaavat jatkuvasti muuttuviin asiakkaiden
tarpeisiin, edellyttdd erinomaista ymmarrystd asiakkaiden ongelmista ja
toimintaymparistésta(Mynott, 2012; Nandakumar, 2018). Tuotehallinnan merkittdvana
tehtavana onkin saavuttaa tallainen ymmarrys strategiassa maaritellyistd asiakkaista.
Tassd yhteydessa termi "asiakas" tarkoittaa kaikenlaisia asiakaspuolen sidosryhmia,
kuten kayttdjia, ostajia, IT-osastoa, omistajia jne. Asiakasvaatimukset eroavat B2B ja
B2C markkinoiden valilla. B2B puolella ostaja on harvoin tuotteen lopullinen

kayttaja(Reeves, 2018). Tuotehallinnan on siis selvitettava kayttajavaatimuksien liséksi,
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milla perusteella tuotteiden hankinta tehdaan ja tasapainotettava tuoteportfolionsa

keratyn tiedon pohjalta (Adusei et al., 2021).

Markkinatutkimus ja asiakastarpeiden selvittdminen ovat keskeisimpia alueita
tuotehallinnan onnistumisessa, sillda ne auttavat ymmartdmaan asiakkaiden ja
markkinoiden vaatimuksia ja varmistamaan, etta yrityksen tuotteet vastaavat niita.
Taman tiedon avulla yritykset voivat kehittdd parempia tuotteita, jotka vastaavat
markkinoiden vaatimustasoa ja ovat Kilpailukykyisempia (Hill, 2009). Naiden
merkittdvyys korostuu erityisesti nykyisessa kilpailuymparistdssa, jossa asiakkaat ovat

vaativampia kuin koskaan ennen.(Kittlaus, 2022)

Jotta yritys voi menestya ja kehittda asiakaslahtoisia tuotteita, on ensiarvoisen tarkeaa,
etta yrityksellda on selked ymmarrys asiakkaiden tarpeista ja ymparistosta, jossa he
toimivat (Christensen, 2013). Tarkkojen asiakastietojen kerdamiseen on saatavilla
kaksi toisiaan taydentavaa lahestymistapaa: suora yhteydenpito asiakkaiden kanssa ja

epasuora kayttamalla tietojen analytikkamenetelmia (Reeves, 2018).
Tyypillisia suorassa yhteydenpidossa tapahtuvia toimintoja ovat:

o Asiakaskaynnit

¢ Asiakkaiden tapaaminen konferensseissa ja tapahtumissa

¢ Valittujen esimyyntitoimintojen tukeminen

¢ Osallistuminen tukitapauksiin

e Haastattelut(Mynott, 2012)

Haastatteluissa yritykset puhuvat suoraan asiakkaiden kanssa ja kysyvat heilta
suoraan heidan mielipiteitddn ja tarpeitaan. Haastatteluilla on se etu, ettd ne
mahdollistavat henkilokohtaisen yhteyden asiakkaisiin ja voivat antaa yritykselle
syvallisemman ymmarryksen heidan tarpeistaan (Brennan, 2022). Saannodllinen
osallistuminen asiakastapaamisiin ja suora vuorovaikutus auttavat pysymaan ajan
tasalla olemassa olevien asiakkaiden kohtaamista ongelmista ja trendeistd (Mynott,
2012). Suora yhteydenpito asiakkaiden kanssa ei vain tue heidan ongelmiensa
analysointia vaan voi myds luoda molemminpuolista empatiaa. Relevanttien
asiakastietojen kerdaaminen on vain ensimmainen askel uusien tuoteideoiden
luomisessa. Tuotehallinnan on kaytdva nama lapi keskusteluissaan sidosryhmien
kanssa ja jalostettava niitd vaatimusanalyysissd seka tuotestrategiaa ja -tiekartastoa
kehitettdessa.(Kittlaus & Clough, 2009)
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Jokaisessa asiakaskohtaamisessa on mahdollisuus oppia uutta, ymmartaa lisda
asiakkaista ja heidan vaatimuksistaan, seka toimia tuotteen lahettildana. Cagan (2018)

on listannut asioita, joita asiakaskohtaamisissa tulisi aina selvittaa:
o Tiedammeko oikeasti ketd asiakkaamme oikeasti ovat?
¢ Ovatko heidan ongelmansa ja tarpeensa niita, joita luulemme niiden olevan?
e Miten asiakas ratkaisee nama ongelmat nykyisin?
e Mika saisi asiakkaan valitsemaan toisen tuotteen?

Yleinen tapa selvittda asiakastarpeita ja ongelmia on tarkastella toimintatapoja, jolloin
ongelma ilmenee. Tarkedad on havaita mitd asiakas nakee, sanoo, tekee ja kuulee.
Nakemisella pyritdan selvittdmaan missa asiakas on, kun he tarvitsevat tuotetta, mita
muut ihmiset tekevat silloin ja mitd muuta ymparilla tapahtuu. Sanomisella halutaan
selvittdd miten asiakas kommunikoi ongelmastaan muille, kenelle han kommunikoi ja
minkalaisessa mielentilassa han on. Tekemisella selvitetddn miten he ratkaisevat
ongelman nykyisin, miten nykyinen ratkaisu toimii ja miten sitd voitaisiin parantaa.
Kuuntelussa selvitetddn ovatko asiakkaan ymparistd kommunikoi hanen kanssaan ja
joutuuko asiakas rauhoittelemaan omia sidosryhmidan vai kokevatko nama ongelman
yhteiseksi.(Brennan, 2022)

Suorien tiedonkeruumenetelmien lisdksi tai tueksi tuotehallinta voi kayttdd monia
erilaisia epasuoria tiedonkeruumenetelmia saadakseen tietoa asiakkailtaan. Joitakin

yleisia menetelmia ovat:

o Web-analytikka: Web-analytiikka auttaa tuotehallinnan tiimeja kerddmaan
tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta verkkosivuilla ja mobiilisovelluksissa. Tama
voi sisaltaa tietoa siita, mitkd sivut ovat suosituimpia, kuinka kauan kayttajat

viettavat sivustolla, mita linkkeja he napsauttavat ja niin edelleen.

o Kyselyt ja kyselytutkimukset: Kyselytutkimukset ovat yleinen menetelma
asiakastarpeiden selvittamiseksi tuotehallinnan nakokulmasta. Niiden avulla
yritykset voivat selvittdd, mitd asiakkaat ajattelevat heidan tuotteistaan ja
palveluistaan. Kyselytutkimukset voivat olla strukturoituja tai avoimia
kysymyksia sisaltavia, ja niiden tarkoituksena on keratad tietoa asiakkaiden

tarpeista ja mieltymyksista.(Kittlaus & Clough, 2009)

e Sosiaalisen median seuranta: Tuotehallinta voi seurata sosiaalisen median
kanavia, kuten Twitteria ja Facebookia, saadakseen tietoa siita, mita asiakkaat
puhuvat tuotteestaan, millaisia ongelmia he kohtaavat ja millaisia toiveita ja

ehdotuksia heilla on.
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o Asiakaspalautteet ja arvostelut: Voidaan kerata asiakaspalautetta ja arvosteluja
verkkokaupoista ja muilta alustoilta, joilla tuote myyddan. Tama auttaa
tunnistamaan ongelmia, joita asiakkaat kohtaavat, ja kehittamaan tuotetta

vastaamaan paremmin heidan tarpeitaan.

o A/B-testaus: Tuotehallinta voi kayttdd A/B-testausta saadakseen tietoa siit3,
mitka tuotteen ominaisuudet toimivat parhaiten asiakkaiden keskuudessa.
Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi vertaamalla kahta erilaista versiota
tuotteesta ja tutkimalla, kumpi saa paremman vastaanoton.(Kittlaus & Clough,
2009; Nandakumar, 2018)

Tietojen keraamisen lisaksi on tarkeda pitdd mielessa, ettd asiakastarpeet ja -trendit
muuttuvat jatkuvasti. Tuotepaallikbiden on pysyttava ajan tasalla naistda muutoksista ja
mukautettava tuotekehitystd vastaavasti. Epasuora tiedonkeruu asiakkailta tapahtuu
usein analytiikan avulla, ja se voi auttaa ymmartamaan asiakastarpeita, jotka eivat ole

iimeisia suorassa yhteydenpidossa.(Reeves, 2018)

Kokonaisvaltainen asiakasymmarrys ei ole vain yksittdisen osaston vastuulla, vaan se
on kaikkien organisaation jasenten vastuulla. Tuotehallinnan tulee toimia
sillanrakentajina eri osastojen valilla ja varmistaa, ettd asiakasymmarrys on ytimessa
kaikessa, mitd organisaatiossa tehdaan. Yrityksen menestyksen kannalta on
ratkaisevaa, ettd tuotejohtajat ottavat kayttdédon tehokkaita  menetelmia
asiakasymmarryksen kehittdmiseksi ja kayttavat niitd systemaattisesti kaikissa

vaiheissa tuotteen elinkaarta.(Brennan, 2022)

2.1.3 Tuotteistaminen
Suominen et al. (2009) maarittelevat tuotteistamisen tarkoittavan standardisoitua

prosessia, jonka tarkoituksena on jalostetun tiedon perusteella, tuottaa korkealaatuisia
kaupallisia tuotteita markkinoille. Harkénen et al. (2015) maarittelevat tuotteistamisen
olevan prosessi, jossa analysoidaan tarvetta, maaritelladn sopivat elementit, seka
konkreettiset etta aineettomat, jotka yhdistetaan tuotteen kaltaiseksi objektiksi, joka on
standardoitu, toistettava ja ymmarrettava. Tuotteistamisen toiminta kattaa ne vaiheet,
jotka tarvitaan tuotteen kaupalliseen valmiuteen, jotta se voidaan tuottaa, toimittaa,
myyda, ostaa ja kayttaa. Tuotteistamisessa pyritddn muuttamaan sidosryhman tarve tai
idea myytavaksi tuotteeksi (Mammeld et al., 2022). Hyvin tuotteistettu tuote on
helpompi myyda, ostaa sekd markkinoida (Harkonen et al., 2015) Uusien tuotteiden
kehittdminen vaatii punnitsemista arvon maksimoinnin, tuoteportfolion tasapainon ja
strategisen sopivuuden valilla (Maglyas et al., 2012b; McNally et al., 2013). Tuote voi

sisaltdd arvoa yritykselle itselleen tai asiakkaalle ja tuotehallinnan tulee ymmartaa
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naiden kahden asian ero. Tuotteen arvo yritykselle on siitd saatava kate,
asiakasmaaran kasvattaminen tai uusille markkinoille paasy. Asiakkaan silmissa arvo
muodostuu siitd mitd heiddn ongelmistaan tai tarpeistaan tuotteella pystytaan

ratkaisemaan.(Mynott, 2012)

Uuden tuotteen kehittdminen voi olla kallis ja aikaa vieva prosessi, joten tuotehallinnan
vastuulla on varmistaa, ettd tuotteet ovat mahdollisimman kustannustehokkaita ja etta
niitd voidaan myyda suuremmalle joukolle asiakkaita. Taman avulla yritys voi parantaa
myyntiaan ja samalla pitda kehityskustannukset minimissdan. Kun tuotehallinta pystyy
kehittamaan tuotteita, jotka sopivat useammalle asiakkaalle ja valttavat
asiakaskohtaisen kustomoinnin, se VOI saavuttaa merkittavia
kustannussaastoja(Adusei et al., 2021; Lahtinen et al., 2021). Tama voi auttaa yritysta
lisdamaan myyntidaan ja voittoaan samalla kun se valttda turhia kustannuksia ja
parantaa asiakastyytyvaisyyttd. Tama korostuu erityisesti ohjelmistoratkaisujen
kohdalla, joilla tuotekehityskustannukset ovat korkeat ja tuotteiden
monistuskustannukset ovat matalat. (Cusumano, 2003), Ohjelmistoratkaisujen
luonteenomaiset edut fyysisiin tuotteisiin ndhden vahentyvat, mikali yritys joutuu
muokkaamaan tuotteitaan jokaiselle asiakkaalle tai tarjpamaan merkittavasti tyollistavia
palvelutuotteita ndiden kaytdn mahdollistamiseksi. Kehitystiimin  resursseja
allokoidessa on arvioitava tarkkaan, mita tuotteita jaa kehittdmatta valittujen tuotteiden
ohella ja miten tdma vaikuttaa tuoteportfolion menestykseen ja yrityksen
kilpailuasemaan. Tuotteistamisessa on pystyttdvd vastaamaan asiakkaiden
vaatimukseen mahdollisimman nopeasti (Adusei et al., 2021). Mikali yritys pystyy
kehittdmaan asiakkaiden tarpeisiin vastaavia tuotteita markkinoille nopeammin ja
edullisemmin kuin kilpailijansa, se saavuttaa merkittavan kilpailuetua (Mynott, 2012).
Tuotteiden saaminen markkinoille on kriittistd. Jo pelkastdan termin tuote
maaritelman(Kotler, 2020) vuoksi tuote ei ole tuote, mikali se ei ole tarjolla markkinoilla.
Kuvasta 2 voidaan havaita esimerkkind tuotekehityksen viivastymisen merkittavyys

tuotteen elinkaaren aikaisiin tuottoihin nopeasti kasvavilla markkinoilla.
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Tuotteen lanseerauksen

viivistyminen puolella Tuotantokustannusten 9% 1.5 kertaiset

vuodella kaswvu tuotekehityskustannukset

Oletuksena:

Markkinoiden kasvuvauhti 20% vuodessa
12% vuasittainen hintaeroosio

Tuotteen elinkaari 5 vuotta

Kuva 2 Tuotekehityksen viivastymisen vaikutus tuotteen elinkaaren tuottoihin
(mukaillen Mynott, 2012)

Caganin (2018) mukaan tuoteideoita kehitettdessa tulee keskittya neljaan kriittiseen
kysymykseen. Nama kysymykset ovat: mihin liiketoimintatavoitteeseen tama pyrkii
vastaamaan, miten tiedat, etta olet onnistunut, minka asiakkaan ongelmista tama pyrkii
ratkaisemaan ja minka tyyppiseen asiakkaaseen keskitytddn. Nama kysymykset
auttavat varmistamaan, etta tuotteen suunnittelussa keskitytdan relevantteihin asioihin,

joka nostaa todennadkoisyytta, ettd lopullinen tuote vastaa asiakkaiden tarpeisiin.

Ensimmainen kysymys, mihin liiketoimintatavoitteeseen tama pyrkii vastaamaan, on
tarked, koska se auttaa yritystd ymmartamaan, miksi tuote on kehitetty ja mita se pyrkii
saavuttamaan (Nandakumar, 2018). Tama voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden
houkutteleminen, vanhojen asiakkaiden sitouttaminen tai uusien markkinoiden
avaaminen. Kun yritys ymmartaa, mika sen liiketoimintatavoite on, se voi keskittya
kehittdmaan tuotetta vastaamaan tahan tavoitteeseen. Toinen kysymys, miten tiedat,
etta olet onnistunut, auttaa yritysta ymmartamaan, mika on tavoiteltu lopputulos. Tama
voi olla esimerkiksi tietty maara myyntia, asiakastyytyvaisyysasteen nostaminen tai
brandin tunnettuuden kasvattaminen. Kun yritys tietda, mitd se haluaa saavuttaa, se
voi arvioida, onko tuote onnistunut vastaamaan naihin tavoitteisiin. Kolmas kysymys,
minka asiakkaan ongelmista tama pyrkii ratkaisemaan, auttaa yritystd ymmartamaan,
mika on asiakkaan tarve tai ongelma, johon tuote pyrkii vastaamaan. Tama voi olla

esimerkiksi kayttdjan kokemuksen parantaminen, tietyn toiminnon nopeuttaminen tai
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kustannusten alentaminen (Brennan, 2022). Kun yritys ymmartaa, mitd asiakkaat
tarvitsevat, se voi kehittdd tuotetta vastaamaan naitd tarpeita(Reeves, 2018). Neljas
kysymys, minka tyyppiseen asiakkaaseen keskitytdan, auttaa yritystd ymmartamaan,
kenelle tuote on suunnattu. Tama voi olla esimerkiksi tietylle ikaryhmalle, tietynlaiselle
ammattiryhmalle tai tietyn alueen asukkaille. Kun yritys tietda, kenelle tuote on
suunnattu, se voi kehittdd markkinointistrategiansa vastaamaan naiden asiakkaiden
tarpeita ja toiveita (Kittlaus & Clough, 2009). Nama nelja kysymysta ovat tarkeita, silla
ne auttavat yrityksia kehittdmaan tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja
samalla tukevat liiketoimintatavoitteita. Kun yritys ymmartaa, miksi se kehittda tuotetta,
mitd se haluaa saavuttaa tuotteella, minka asiakkaan ongelmaa se pyrkii ratkaisemaan
ja kenelle se on suunnattu, se voi kehittaa tuotteen, joka on menestyksekas
markkinoilla (Stark, 2018). Tama neljan kysymyksen |&hestymistapa on hyddyllinen
kaikille yrityksille, jotka haluavat kehittdd uusia tuoteideoita. Se auttaa yrityksia
keskittymaan olennaisiin asioihin ja valttamaan hukkaan menevaa aikaa ja resursseja
(Cusumano, 2007).

Kun listattuihin neljddn kysymykseen on saatu vastauksia, on tuotehallinnan aika
lahted kehittdmaan tai paivittdmaan tuotetiekarttaa. Tuotetiekartta (engl. Product
roadmap) on tarked prosessi yrityksille, jotka haluavat kehittdd ja lanseerata
onnistuneita tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja ovat linjassa yrityksen
liiketoimintatavoitteiden kanssa (Kittlaus, 2022; Lombardo, 2021; Reeves, 2018). Se on
menetelma, jolla kdannetdan pitkan aikavalin tuotestrategiat sarjaksi julkaisuja, jotka
kattavat strategisen aikavalin valilla yhdesta viiteen vuoteen (Kittlaus & Clough, 2009).
Tuotetiekartan tavoitteena on tarjota selked ja tiivis suunnitelma tuotteiden
kehittdmiseksi, jotka tuottavat arvoa asiakkaille ja tukevat yrityksen
kokonaistavoitteita(Lehtola et al., 2005). Tuotetiekarttaa varten tuotehallinnan taytyy
kerata vaatimuksia kehitettaville tuotteille ja niiden ominaisuuksille eri sidosryhmilta
(Kittlaus & Clough, 2009). Sidosryhmat voivat olla sisaisia, kuten yrityksen omistajat,
sisdiset kayttdjat, myyntiosasto tai ulkoisia, kuten tuotteen kayttajat, ostajat,
viranomaiset jne. Tuotehallinnan tehtaviin kuuluu tuotekehityksen kaari pienimmista
tehtavista, vaatimusten kerdadmisestd aina suurimpiin osiin, tuoteportfolion hallintaan
(Van Vulpen et al., 2018.)

Tuotetiekartat sisaltavat yleensa useita keskeisia elementteja, jotka auttavat
ohjaamaan kehitysprosessia, kuten aikataulut, julkaisut ja versiot, julkaisuaiheet ja
tarkeimmat ominaisuudet, kohdemarkkinat, tuotteiden rippuvuudet  ja
teknologiavaikutukset (Kittlaus, 2022; Lehtola et al.,, 2005). Nama elementit on

suunniteltu  auttamaan  yrityksida pysymaan keskittyneend tavoitteisiinsa ja



19

varmistamaan, etta ne kehittavat tuotteita, jotka ovat toteutuskelpoisia ja tehokkaita
(Nandakumar, 2018). Aikataulu on tarkea osa tuotetiekarttaa, koska se auttaa
maarittelemaan tuotteen kokonaisstrategisen aikataulun (Lombardo, 2021). Tama
jaetaan yleensa sarjaan julkaisuja ja versioita, joista jokainen julkaisu edustaa
merkittdvaa virstanpylvastd kehitysprosessissa. Julkaisuaiheet ja tarkeimmat
ominaisuudet auttavat antamaan suuntaviivoja siitd, mitkd ominaisuudet ja toiminnot
sisaltyvat kuhunkin julkaisuun, ja varmistavat niiden olevan linjassa tuotestrategian
kanssa(Reeves, 2018). Ketterissa kehitysmenetelmissa tuotetiekartan sisaltd kirjataan
tuotekehitysjonoon (engl. Product backlog), josta tuotepaallikkd aikatauluttaa ja
spesifioi taman sisallén kehitystiimille (Pichler, 2020). Kohdemarkkinat ovat tarkea
elementti tuotetiekartassa, koska ne auttavat maarittelemadan tarkasti ne

asiakassegmentit, joihin tuote on suunnattu.(Nidagundi, 2022)

Kun nama aiemmat tehtavat on suoritettu asianmukaisesti, yrityksen on mahdollista
kehittda vaikutuskeskeisia tuotteita (Nandakumar, 2018). Vaikutuskeskeinen tuote
(kuva 3) on tarkea strateginen lahestymistapa, joka auttaa yrityksia varmistamaan, etta
heidan tuotteensa vastaavat liiketoiminnan tavoitteita ja toimittavat arvoa asiakkaille.
Vaikka tama suunnittelu voi olla monimutkaista ja aikaa vievaa, sen edut ovat selvat ja

voivat johtaa pitkan aikavalin menestykseen yritykselle

Liiketoimintatavoite

Asiakasarvolupaus

i

Backlog

Vaikutus-
keskeinen
tuote

Palvelu-
suunnitelma

Projektisuunnitelma

/

Kuva 3 Vaikutuskeskeinen tuote (mukaillen Nandakumar, 2018)

Vaatimusten hallinta vaatii todellista yritystd ymmartaa asiakkaan tarpeita ja tassa

prosessissa keratty tieto tulee tallentaa helposti saatavilla olevaan muotoon.
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Organisaation kasvaessa, myo0s tuotehallinta-osasto kasvaa ja tuotteiden parissa

tyoskentelee useampia tuotepaallikdita. (Saltan & Smolander, 2018).

Jotta paatodksia voitaisiin tehda perustuen tietoon eikd vain intuitioon, on tarkeaa, etta
organisaatiossa on hyva tietojenhallintakaytant6. Tama tarkoittaa sita, ettd
organisaation hiljainen tieto, kuten yksildiden kokemus ja asiantuntemus, on siirrettava
eksplisiittiseen muotoon, jotta sitd voidaan kayttaa hyodyksi paatoksenteossa. Dalkirin
ja Liebowitzin (2011) kirja "Knowledge Management in Theory and Practice" kasittelee
organisaation sisdisen hiljaisen tiedon siirtdmista eksplisiittiseen muotoon. Tama
tarkoittaa sita, etta organisaation tyontekijoiden tieto ja kokemus on dokumentoitava ja
tallennettava jarjestelmallisesti, jotta sitd voidaan jakaa ja kayttda hyddyksi
organisaation paatoksenteossa. Tama on erityisen tarkeaa, kun kyseessa ovat tuotteita
koskevat paatokset, silla nama paatdokset voivat vaikuttaa suoraan yrityksen
menestykseen ja kannattavuuteen. Eksplisiittisen tiedon jakaminen ja kayttaminen
paatoksenteossa voi auttaa valttamaan virheita ja tekemaan parempia paatoksia. Jotta
organisaation tietojenhallintakaytanto olisi tehokas, on tarkeaa, etta organisaatiossa on
selkedt prosessit tiedon kerdamiseen, tallentamiseen, jakamiseen ja kayttdon. Lisaksi
organisaation on tarjottava tydntekijoilleen tarvittava koulutus ja resurssit tiedon
dokumentoimiseen ja jakamiseen. Kokonaisuudessaan organisaation sisaisen tiedon
siirtAminen eksplisiittiseen muotoon on tarkea askel kohti parempaa paatoksentekoa ja

organisaation menestysta.(Dalkir & Liebowitz, 2011)

Olennainen osa tuotteistamista on sisainen ja ulkoinen tuotespesifinen koulutus. Tama
on tarkeaa, jotta yrityksen henkildstd, joka on tekemisissa tuotteen kanssa, ymmartaa
sen kayttoon liittyvat tarkeimmat nakokohdat. Tama auttaa yritystd tarjoamaan
asiakkaille parempaa palvelua ja tukemaan heitd heidan tarpeissaan. Tuotteen kayton
ymmartdminen auttaa myds henkiléstda vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja
tarpeisiin tehokkaammin ja nopeammin. Yrityksen myynti- ja markkinointihenkil6ston
kouluttaminen tuotteeseen liittyvistd ominaisuuksista ja eduista auttaa heitd myymaan
tuotetta paremmin asiakkaille. Teknisen tuen henkildston kouluttaminen taas auttaa
heita ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia nopeammin ja tehokkaammin, jonka
seurauksena yrityksen sisadisten resurssien tarve vahenee ja asiakastyytyvaisyys
parantuu. Yllapidon henkiléston kouluttaminen puolestaan auttaa heita yllapitamaan
tuotetta ja varmistamaan sen optimaalisen suorituskyvyn. Asiakkaan henkiloston
kouluttaminen auttaa varmistamaan, ettd asiakkaat ymmartavat tuotteen kayton ja
hyodyt seka voivat kayttda tuotetta tehokkaasti Tama auttaa vahentamaan
asiakaspalvelun tarvetta ja parantaa asiakaskokemusta, mika voi johtaa asiakkaan

lojaaliuden kasvuun. Tuotespesifisen koulutuksen jarjestdminen voi olla haastavaa ja
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aikaa vievaa, mutta se on erittdin tarkeaa yrityksen menestyksen kannalta. Hyvin
koulutettu henkildstdé auttaa yritystd tarjoamaan parempaa palvelua ja tukemaan
asiakkaita tehokkaasti, mikd voi johtaa parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja

kasvaneeseen myyntiin. (Kittlaus & Clough, 2009)

2.1.4 Tuotteiden hinnoittelu ja myynninedistaminen
On olemassa useita erilaisia hinnoittelumalleja, joita yritykset voivat kayttaa

tuotteidensa tai palveluidensa hinnoittelussa. Joitakin tyypillisia hinnoittelumalleja ovat:

* Kustannuslahtéinen hinnoittelu: yksi yleisimmistd hinnoittelumalleista, jossa
tuotteen tai palvelun hinta maaritelldan sen tuotantokustannusten perusteella.
Tama voi sisaltaa raaka-aineiden, tydvoiman, valmistus- ja jakelukustannusten

kustannukset seka yrityksen voiton.

* Markkinapohjainen hinnoittelu: perustuu Kilpailijoiden hintoihin ja markkinoiden
kysyntaan. Yritykset voivat asettaa hintansa samalle tasolle kuin Kilpailijat tai
tarjota tuotteensa korkeampaan hintaan, jos he voivat perustella sen

korkeammalla laadulla tai arvolla.

* Arvopohjainen hinnoittelu: perustuu tuotteen tai palvelun tarjoaman arvon
maarittdmiseen asiakkaalle. Tama voi sisdltdd esimerkiksi asiakkaan
saastaman ajan tai vaivan maaran tai asiakkaan kokeman hyddyn.(Smith,
2016)

Arvopohjainen hinnoittelu on strategia, jossa tuotteen tai palvelun hinta maaritellaan
sen arvon perusteella, jonka se tarjoaa asiakkaalle. Tama strategia eroaa perinteisesta
kustannuslahtbisesta hinnoittelusta, jossa hinta maaritellddn tuotteen tai palvelun
tuotantokustannusten perusteella. Arvopohjaisen hinnoittelun avulla yritys pyrkii siis
tunnistamaan, mita arvoa sen tuote tai palvelu tarjoaa asiakkaalle, ja hinnoittelemaan
sen mukaan. Arvopohjainen hinnoittelu tarjoaa useita etuja, mukaan lukien kyvyn pitaa
kiinni tuotteen hinnasta. Se estda asiakkaita perustelemasta alennustarpeitaan
ainoastaan tuotannon ja materiaalikustannusten perusteella. Arvopohjainen hinnoittelu
voi auttaa yrityksia erottumaan Kkilpailijoistaan ja luomaan vahvan asiakaspohjan. Se
voi myos lisata asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta, koska asiakkaat tuntevat
saavansa vastinetta rahoilleen. Lisaksi se voi auttaa yrityksia kasvattamaan myyntiaan
ja kannattavuuttaan. Arvopohjaisen hinnoittelun kayttoonotto voi kuitenkin olla
haastavaa, silla arvon maarittaminen asiakkaan nakokulmasta voi olla vaikeaa. Lisaksi
eri asiakkaat voivat kokea tuotteen tai palvelun arvon eri tavoin, mika voi tehda

hinnoittelusta haastavaa. Tama vaatii yritykseltd tarkkaa analyysid asiakkaistaan ja
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heidan tarpeistaan sekd arvon maarittamisessa kaytettavien mittareiden kehittamista.

tama on luonnollinen tapa hinnoilla. (Kittlaus & Clough, 2009; Smith, 2016)

Tuotehallinnan  tulee olla  selvillda tuotteen  mahdollisesta arvosta jo
tuotekehitysvaiheessa, jotta uuden tuotteen kehittdminen on perusteltua (Springer &
Miler, 2022). Taman vuoksi onkin luonnollista, ettd tuotehallinta on olennaisessa
osassa tuotteen hinnoittelua kehiteltdessa. Tama kaikki on luonnollisesti tehtava
yhteistydssa markkinoinnin ja myynnin kanssa, jotta tuotehallinnan mahdollisesti
puolueelliset ajattelumallit eivat vaarista tuotteen hinnoittelua.(Kienzler, 2018; Kittlaus,
2022)

Tyypillisesti tuotehallinta tekee paljon tyéta tuotteen myynnin edistamista varten, he
eivat kuitenkaan ole suoraan vastuussa myynnista. Organisaation myyntitiimi on vastaa
myynnin suunnittelusta, asiakkaiden hankinnasta ja tavoitteiden saavuttamisesta.
Tuotehallinta tekee yhteistyota myyntitiimin kanssa varmistaakseen, etta tuote vastaa
asiakkaiden tarpeita ja ettd se on helposti myytavissa. Tuotehallinta tarjoaa
myyntitiimille tietoa tuotteesta, sen ominaisuuksista, Kilpailijoista ja markkinoista. Tama
tieto auttaa myyntitimid myymaan tuotetta paremmin ja vastaamaan asiakkaiden
kysymyksiin ja huolenaiheisiin. Myyntitiimi vastaa tuotteen myynnistd ja sen
edistdmisestd. He etsivat uusia asiakkaita ja kasvattavat yrityksen myyntia.(Kittlaus &
Clough, 2009)

Tuotehallinnan tehtaviin ei kuulu yrityksen markkinointistrategian luominen, mutta
tuotehallinnalla on tarkea rooli yrityksen markkinoinnin johtamisessa. Yksi tehtavista on
ymmartaa yrityksen markkinointistrategian vaikutukset ja seuraukset, jotta han voi
arvioida, onko tuotteiden markkinointi linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. Joskus on
tarpeen vaikuttaa yrityksen markkinointistrategiaan, jotta voidaan varmistaa, etta
tuotteiden markkinointi tukee yrityksen tavoitteita (Fricker, 2012). Tuotepaallikdn
tehtavana on myos auttaa maarittelemaan tuotteelleen tuotemarkkinointistrategia, joka
on linjassa yrityksen markkinointistrategian kanssa. Tama tarkoittaa, etta tuotepaallikbn
on ymmarrettava yrityksen markkinointistrategian yksityiskohdat ja tavoitteet seka
varmistettava, etta tuotemarkkinointistrategia on linjassa naiden kanssa. Tuotepaallikon
on ymmarrettava tuotteiden ominaisuudet ja asiakasarvo, ja varmistettava, etta ne

tuodaan esiin markkinointiviestinnassa.(Kittlaus & Clough, 2009)
2.1.5 Tuotteiden jatkokehitys ja yllapito

Tuotteen elinkaarenhallinta (engl. Product Lifecycle Management, PLM) on

liketoiminnan strategia, joka auttaa yrityksia hallitsemaan tuotteitaan koko elinkaaren
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ajan. PLM kattaa viisi vaihetta: ideointi, maarittely, kehittdminen, kaytto ja markkinoilta
poistuminen. Tama alaluku kasittelee elinkaaren neljatta vaihetta, eli tuotteen kayttoa ja

hallintaa tuotehallinnan ndkdkulmasta.(Stark, 2018)

Tuotteen kayttdvaihe on PLM-prosessin mukaisesti tuotteen elinkaaren pisin vaihe.
Tassd vaiheessa tuote on siirtynyt tuotekehitysvaiheesta tuotannon ja jakelun
vaiheeseen. Tuotetta myydaan ja markkinoidaan asiakkaille, jotka kayttavat sita
tarkoitukseensa. Tuotteen hallinta tarkoittaa tuotteen seurantaa ja vyllapitoa sen
kayttdéikana. Tuotteen hallinnan tavoitteena on varmistaa, ettd tuote toimii asiakkaan
tarpeiden mukaisesti ja jatkuvan kehittdmisen suunnittelu ja toteutus, jotta se pysyy
kilpailukykyisena markkinoilla. Tuotteen kayttévaiheessa vastuullisen tuotepaallikén
rooli on varmistaa, ettd tuotekehitysvaiheessa maaritellyt tavoitteet saavutetaan.
Tuotteen kayttovaiheessa yrityksellda on suuri mahdollisuus maksimoida voittojaan
ilman, ettd heidan tarjoamansa arvo asiakkaalle karsii (Viki, 2018). On kuitenkin
tarkeada pitaa tasapaino voiton maksimoinnin ja asiakasarvon valilla. Keskittyminen
liikaa voiton maksimointiin voi johtaa asiakkaiden menetykseen pidemmalla aikavalilla,
silld he saattavat hakea arvoa kilpailijoilta, jotka tarjoavat saman tuotteen edullisemmin
tai paremmin. Keskittyminen pelkastdan asiakasarvon maksimointiin voi johtaa
korkeampiin kustannuksiin, mikd voi puolestaan vaikuttaa negatiivisesti yrityksen
kannattavuuteen. Siksi on tarkeda loytda tasapaino naiden kahden valilla. Tama
edellyttda tuotteen ja sen kaytdn seurantaa, jotta mahdolliset ongelmat voidaan havaita
ja korjata ajoissa. PLM:n avulla yritys voi myds hallita tuotteen eri versioita ja
konfiguraatioita sekd varmistaa, ettd asiakkaat saavat tarvitsemansa tiedot tuotteen
kaytéstd ja yllapidosta (Hannila, 2019). Tuotteen kayttévaiheessa PLM:n avulla
voidaan myds suunnitella tuotteen jatkokayttda ja sen elinkaaren loppua. Tuotteen
elinkaaren loppu merkitsee usein tuotteen poistamista markkinoilta, mutta se voi myos
tarkoittaa sen uudelleenkierratysta tai uudelleenkayttéoa. PLM-prosessin avulla voidaan
suunnitella tuotteen kierratysprosessi ja huolehtia ympariston kannalta kestavasta

toiminnasta.

Tuotteen elinkaaren aikana markkinatilanteet ja asiakkaiden tarpeet voivat muuttua,
joten on tarkeada, ettd tuotetta kehitetddn vastaamaan muuttuviin tarpeisiin.
Jatkokehitystyossa  tuotepaallikon tulee ottaa huomioon muun  muassa
asiakaspalautteet ja -toiveet, kilpailijoiden tuotteet ja markkinatrendit. Naiden avulla
han voi suunnitella kehitystoimenpiteita, jotka parantavat tuotteen ominaisuuksia ja
kilpailukykyd. Tuotepaallikkd myds arvioi kehitystoimenpiteiden kustannukset ja
aikataulut, jotta han voi varmistaa niiden kannattavuuden. Yllapitotoimenpiteet taas

varmistavat, ettd tuote toimii luotettavasti ja on ajan tasalla. Tama voi sisaltaa
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esimerkiksi teknisten paivitysten tekemista ja ohjelmistojen paivittamista. Yllapidon
tavoitteena on varmistaa, ettd tuote sailyttda kilpailukykynsd markkinoilla ja etta
asiakkaat voivat kayttaa sita ongelmitta. Tuotteiden jatkokehitys ja yllapito ovat jatkuvia
prosesseja, jotka vaativat tuotepaallikoltd suunnittelutaitoja, projektinhallintaa ja tiivista
yhteistyota teknisten asiantuntijoiden kanssa. On tarkead, ettda kehitystyd ja
yllapitotoimenpiteet suunnitellaan huolellisesti ja toteutetaan aikataulun mukaisesti,
jotta tuote sailyttda kilpailukykynsd ja vastaa asiakkaiden tarpeisin  myds

tulevaisuudessa.(Kittlaus, 2022)

Tarkea osa tuotepaallikdn tyotd on seurata hanen tuotteensa suorituskykya ja kuinka
tuote menestyy markkinoilla (Kittlaus, 2022). Tama on valttdmaténta, koska han on
vastuussa tuotteen menestyksestd ja on hanen tehtdvansa ryhtya tarvittaviin
toimenpiteisiin, jos tuotteen suorituskyky ei ole odotetulla tasolla tai markkinatilanne
muuttuu. Tama seuranta tapahtuu yleensa liiketoiminnan suorituskykya kuvaavien
mittareiden avulla. Nama mittarit voivat kattaa esimerkiksi myynnin, tuottojen,
markkinaosuuksien ja asiakastyytyvaisyyden kaltaisia asioita. On tarkeaa, ettd mittarit
ovat luotettavia ja saatavilla saanndllisesti. Joissakin yrityksissa kaytetdankin hyvin
maariteltya mittaristoa, joka on yhteneva kaikille tuotteille portfoliossa. Tama auttaa
saavuttamaan vertailukelpoisuuden tuotteiden valilld ja antaa tuotepaallikdlle selkean
kasityksen siitd, mitkd mittarit ovat tarkeitd seurata. Kun tuotepadallikdlla on
kaytettavissdan tarkat mittarit, han voi tehdad perusteltuja paatdksia tuotteen
kehittdmisestd tai markkinointistrategiasta. Tama auttaa varmistamaan, ettd tuote

menestyy markkinoilla ja vastaa asiakkaiden tarpeisiin.(Cagan, 2018)

2.1.6 Kilpailutilanteen seuranta ja analysointi
Kilpailutilanteen seuranta auttaa tunnistamaan kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet

sekd mahdolliset markkinoiden muutokset. Tama puolestaan auttaa kehittamaan
parempia tuotteita ja reagoimaan nopeasti Kilpailijoiden liikkeisiin. Kilpailutilanteen
seuranta voidaan toteuttaa esimerkiksi markkinatutkimuksilla, kilpailijoiden
verkkosivustojen seuraamisella ja hintojen vertailulla (Kittlaus & Clough, 2009). Taman
lisaksi tuotehallinnan on tarkeaa seurata markkinoiden yleista kehitysta ja trendeja, silla
nama vaikuttavat merkittavasti kilpailutilanteeseen ja  yrityksen tuotteiden
menestykseen. Kilpailutilanteen analysointi auttaa yritysta ymmartamaan kilpailijoiden
vahvuudet ja heikkoudet seka niiden toimintatavat. Tama auttaa yritysta kehittamaan
strategioita, joilla voidaan vastata kilpailijoiden haasteisiin. Analysointi voi sisaltaa
esimerkiksi SWOT-analyysin (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat),

markkinaosuusanalyysin ja hinta-analyysin (Fricker, 2012). Tuotehallinnan tulee tehda
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jatkuvaa yhteistyota markkinointi- ja myyntiosaston kanssa, jotta Kilpailutilanteen

seuranta ja analysointi ovat jatkuvaa ja ajantasaista (Kittlaus, 2022).

Kilpailutilanteen seuraamisessa ja analysoinnissa voidaan tarkastella seka yksittaisten
tuotteiden ettd koko tuoteportfolion tasoa. Yksittdisten tuotteiden tasolla
kilpailutilanteen seuraaminen auttaa tunnistamaan kilpailijoiden vahvuudet ja
heikkoudet tietyllda markkinasegmentilla tai tuoteryhmassa. Tama tieto voi auttaa
yritysta kehittdmaan parempia tuotteita, joilla on kilpailuetua suhteessa Kilpailijoihin ja
vastaavat paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Toisaalta, kun tarkastellaan laajemmin
koko tuoteportfolion tasoa, voidaan arvioida, kuinka hyvin koko tuoteportfolio vastaa
markkinoiden tarpeita ja millaisia mahdollisuuksia ja riskeja koko portfolioon liittyy.
Talléin voidaan myo6s arvioida, onko yrityksen tuoteportfolio tasapainossa, ja onko siina
tarpeeksi erilaisia tuotteita eri markkinasegmenteille ja -tarpeisiin vastaamiseksi.
Tyypillisesti jokaisella yrityksella tuoteportfoliossa on paremmin menestyvia tuotteita,
heikommin menestyvia ja jotain silta valiltd (Welch, 2009). Tyypillisesti kaksikymmenta
prosenttia yrityksen tuotteista tuottavat kahdeksankymmentd prosenttia sen

kokonaismyynnista. (Hannila, 2019)

Markkina-aseman maarittelyssd voidaan kayttda klassista Porterin (1980) viiden
kilpailuvoiman mallia, jolla pyritdan I0ytdmaan ainutlaatuinen ja kestava kilpailuasema
(kuva 4). Porterin viiden voiman analyysi on strateginen tydkalu, jota kaytetaan tietyn
teollisuuden Kkilpailullisen maiseman arvioimiseen. Se tarkastelee viitta keskeista
tekijad, jotka vaikuttavat Kilpailun intensiteettiin teollisuudessa, nimittain asiakkaat,
toimittajat, nykyiset ja tulevat kilpailijat seka tuotteen korvaavat tuotteet. Ensimmainen
voima on asiakkaiden neuvotteluvoima. Tama voima maaraytyy markkinoilla olevien
asiakkaiden lukumaaran, heidan ostovoimansa ja kykynsa vaihtaa vaihtoehtoisiin
tuotteisiin perusteella. Toisena voimana on toimittajien neuvotteluvoima, joka vaikuttaa
markkinoilla olevien toimittajien maaraan, vaihtoehtoisten tuotteiden saatavuuteen ja
toimittajien vaihtamisen kustannuksiin. Kolmas voima on uusien tulokkaiden uhka.
Tama voima maaraytyy markkinoille tulon esteista, kuten uuden yrityksen
perustamiskustannuksista, kilpailun tasosta ja saantelyn tasosta teollisuudessa. Neljas
voima on korvaavien tuotteiden uhka. Tama voima maaraytyy vaihtoehtoisten
tuotteiden saatavuudesta, jotka voivat tyydyttdd samat tarpeet kuin tarjottava tuote.
Viimeinen viides voima on kilpailun intensiteetti. Tama voima maaraytyy Kkilpailijoiden
lukumaaran ja koon, tuotteiden erilaistumisen tason ja mainonnan ja

markkinointitoiminnan tason perusteella.
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Ostajien
neuvotteluvoima

Uusien tuotteiden Yritysten valinen Korvaavien

uhka kilpailu tuotteiden uhka

Toimittajien
neuvotteluvoima

Kuva 2 Porterin 5 kilpailuvoiman mallia mukaillen (1980)

Professori Porterin mukaan on kolme yleistd strategiaa, jotka yritykset voivat valita
kilpailuetujen saavuttamiseksi. Nama strategiat ovat kustannusjohtajuus-, erilaistumis-
ja  keskittymis  (niche)-strategia. Kustannusjohtajuusstrategiassa yritys  pyrKii
saavuttamaan alhaisimmat mahdolliset tuotantokustannukset. Tama voi tapahtua
esimerkiksi massatuotannon ja tehokkuuden avulla. Tama strategia voi olla tehokas,
kun asiakkaat ovat hintatietoisia ja kun kilpailu on kovaa. Erilaistumisstrategiassa yritys
pyrkii erottautumaan Kkilpailijoistaan tarjoamalla ainutlaatuisia tuotteita tai palveluita.
Tama voi tapahtua esimerkiksi innovatiivisten teknologioiden, brandin rakentamisen ja
asiakaskokemuksen avulla. Tama strategia voi olla tehokas, kun asiakkaat ovat
valmiita maksamaan enemman ainutlaatuisista ominaisuuksista.
Keskittymisstrategiassa yritys keskittyy tiettyihin asiakasryhmiin tai
markkinasegmentteihin. Tdma voi tapahtua esimerkiksi tarjoamalla erityisesti tiettyjen
asiakkaiden tarpeisiin suunniteltuja tuotteita tai palveluita. Tama strategia voi olla
tehokas, kun kilpailu on kovaa tai kun yritykselld on rajalliset resurssit. On tarkeaa
huomata, etta jokaisella strategialla on omat edut ja haitat. Jokainen yritys ja tilanne on
erilainen, joten strategian valinta riippuu monista tekijdista, kuten markkinatilanteesta,
kilpailijoista, asiakkaista ja resursseista. Kuitenkin Porterin yleiset strategiat ovat hyva

lahtdkohta liikketoiminnan strategian suunnittelussa ja toteutuksessa. (Porter, 1980)

BCG-matriisi on tyokalu, joka auttaa yrityksia arvioimaan tuotteidensa suorituskykya
markkinoilla. Matriisin kehitti Boston Consulting Group (BCG) 1960-luvulla, ja siita tuli
nopeasti suosittu tydkalu strategisessa suunnittelussa ja tuotehallinnassa (Fricker,
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2012). BCG-matriisi koostuu neljasta nelikentastd, joissa jokaisessa on eri
tuotekategorioiden yhdistelma. Nama nelja nelikenttdd ovat: kysymysmerkit, tahdet,
lypsylehmat ja koirat. Kysymysmerkit ovat tuotteita, jotka ovat vasta lanseerattuja
markkinoille. Niilld on suuri kasvupotentiaali, mutta niiden markkinaosuus on viela
pieni. Tahdet ovat tuotteita, joilla on suuri markkinaosuus ja kasvupotentiaali.
Lypsylehmat ovat tuotteita, joilla on suuri markkinaosuus, mutta kasvupotentiaali on
vahainen. Koirat ovat tuotteita, jotka ovat heikosti suorittavia markkinoilla, ja niilla on

pieni markkinaosuus.

Tuotehallinta voi kayttdd BCG-matriisia monella eri tavalla. Matriisin avulla tuotehallinta
voi auttaa yritysta priorisoimaan tuotteitaan. Yritys voi keskittyd kysymysmerkkeihin ja
tahtiin, koska niilla on suurin kasvupotentiaali ja niiden markkinaosuus on suhteellisen
pieni. Lypsylehmiin ja koiriin panostamalla ei ole odotettavissa merkittavaa
markkinaosuuden kasvua. BCG-matriisi voi auttaa yritystd valitsemaan oikean
strategian kullekin tuotekategorialle. Kysymysmerkkien kohdalla yritys voi valita
kasvustrategian, joka auttaa tuotetta saamaan nopeasti jalansijaa markkinoilla. Tahtien
kohdalla yritys voi valita strategian, joka auttaa tuotetta kasvamaan edelleen ja
sdilyttdmaan suuren markkinaosuuden. Lypsylehmien kohdalla yritys voi valita
strategian, joka auttaa sailyttdmaan tuotteen markkinaosuuden, kun taas Kkoirien
kohdalla yritys voi harkita tuotteen poistamista markkinoilta. BCG-matriisi voi lisaksi
auttaa yritystd arvioimaan Kkilpailijoidensa asemaa markkinoilla. Jos Kkilpailijalla on
paljon tahtia, se saattaa olla merkki siitd, ettd yrityksen on ryhdyttdva toimiin
suojatakseen omaa markkinaosuuttaan. Toisaalta, jos Kilpailijalla on paljon
kysymysmerkki-kategorian tuotteita, yrityksen kannattaa seurata tilannetta ja

valmistautua mahdollisiin muutoksiin markkinassa.

Sinisen meren strategia (Osterwalder, 2010) Sinisen meren strategia on ajattelutapa,
joka auttaa yrityksia I0ytdamaan uusia markkina-alueita ja luomaan kilpailuetua. Sininen
meri tarkoittaa tilannetta, jossa yritys luo uuden markkinan tai markkinasegmentin,
jossa kilpailu ei ole vield kovin voimakasta. Tama on vastakohta punaiselle merelle,
joka tarkoittaa olemassa olevaa markkinaa, jossa Kkilpailu on jo hyvin kovaa.
Tuotehallinta on jatkuvassa haasteessa l0ytaa uusia innovaatioita ja tuotteita, jotka
erottuvat kilpailijoista ja vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Tassa vaiheessa sinisen
meren strategia voi olla hyodyllinen tyokalu tuotehallinnan tiimille. Tyoskentelemalla
yhdessa strategian mukaisesti, tiimi voi I10ytaa innovatiivisia tapoja kehittaa tuotteita,
jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja erottuvat kilpailijoista. Sinisen meren strategia
voi auttaa tuotehallinnan tiimia keskittymaan asiakastarpeisiin. Yksi sinisen meren

strategian keskeisista periaatteista on asiakastarpeiden ymmartaminen ja tayttaminen.
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Tama tarkoittaa sita, ettd tuotehallinnan tiimin on ymmarrettava tarkasti asiakkaiden
tarpeet ja kehitettava tuotteita, jotka vastaavat niihin. Sinisen meren strategian avulla
tuotehallinnan tiimi voi 16ytdd uusia markkinoita ja kehittda tuotteita, jotka ovat
ainutlaatuisia ja erottuvat Kkilpailijoiden tarjonnasta. Tama voi auttaa yritysta
saavuttamaan Kkilpailuetua ja kasvattamaan markkinaosuuttaan.(Kim & Mauborgne,
2005)

Sinisen meren strategian hyédyntamiseksi on kriittistd ymmartda uudet markkinat.
Welch (2009) korostaa, ettd ennen kuin aloitetaan uusi liiketoiminta, on tarkeaa
ymmartda markkinoiden nykytilanne. Seuraavat kysymykset auttavat selvittamaan

taman:
o Ketka ovat taman liiketoiminnan kilpailijoita, suuria ja pienia, uusia ja vanhoja?
o Kuka omistaa kuinka paljon markkinaosuutta? Mihin asemaan me sijoitumme?

¢ Minkalaisia ovat tdman liiketoiminnan ominaisuudet? Onko sen sykli pitka vai

lyhyt? Missa se on kasvukayralla? Mitka ovat kannattavuuden ajurit?

e Mitkd ovat Kilpailjoiden vahvuudet ja heikkoudet? Kuinka hyvida heidan
tuotteensa ovat? Kuinka paljon kukin sijoittaa tutkimus- ja kehitystyéhon (R&D)?
Kuinka suuret ovat myyntitimit? Kuinka suorituskykyorientoituneita

yrityskulttuurit ovat?
o Ketka ovat tdaman liiketoiminnan tarkeimmat asiakkaat ja kuinka he ostavat?

Naiden kysymysten avulla yritys voi ymmartaa paremmin kilpailutilannettaan ja
asiakkaitaan. Tama tieto auttaa yritystd kehittdmaan parempia strategioita, jotka

auttavat sitd menestymaan markkinoilla.

Lopulta tuotteen markkina lahtee laskuun, joko rakenteellisten muutosten takia, kuten
maun muutoksista tai uusien teknologioiden myo6ta, tai kilpailijoiden kehittaessa
parempia vaihtoehtoja (Stark, 2018). Tassa vaiheessa suurin osa potentiaalisesta
voitosta on jo saavutettu, ja yrityksen on valittava, annetaanko tuotteen kulkea
laskusuhdanteen lapi, lopetetaanko se vai investoidaanko tarvittaviin parannuksiin
tulevaisuuden uudistamiseksi. Tuotteen ja tuotemarkkinoinnin investoinnit vahenevat,
kun  tulovirrat kuivuvat. Lopulta tuotteen hinnat eivat ole kaukana
valmistuskustannuksista tai se lopetetaan. Joka tapauksessa tuotteen hallinnoinnin
tarve vahenee huomattavasti. Tuotteen poistaminen markkinoilta voi olla haastavaa,
mutta se on tarpeen, jos tuote ei enda pysty vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja
odotuksiin tai kilpailijat ovat kehittdneet parempia vaihtoehtoja. Tuotteen hallintaan

littyvat kustannukset vahenevat, ja yrityksen resursseja voidaan kayttda muiden
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tuotteiden kehittamiseen ja markkinointiin. Toinen vaihtoehto on investoida tuotteen
uudistamiseen, jotta se voi vastata paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Tama voi sisaltaa
tuotteen parantamista teknologian tai ominaisuuksien suhteen, tuotemerkin
paivittdmista tai hinnan laskemista. Investointi voi olla riskialtista, mutta se voi myds
olla  hyddyllinen, jos se johtaa uudistuneeseen ja Kilpailukykyiseen

tuotteeseen.(Brennan, 2022)

Nyt olemme kasitelleet tuotehallinnan merkittavimmat tehtavat ja voimme siirtya
tarkastelemaan suorituskyvyn mittaamista. Tehokas tuotehallinta edellyttdd hyvin
suunniteltua strategiaa ja resurssien oikeaa kayttdd, jotta yritys voi tuottaa
korkealaatuisia tuotteita, joita asiakkaat haluavat ostaa. Suorituskyvyn mittarit auttavat
yritystd seuraamaan ja arvioimaan tuotehallinnan tehokkuutta ja saavutuksia. Naiden
kahden tekijan yhdistaminen auttaa yritystd kehittdmaan parempia tuotteita ja

saavuttamaan kilpailuetua markkinoilla.

2.2 Mittaristot

Mittari on selkeasti maaritelty mittausstandardi, joka mahdollistaa yrityksen arvioimaan
maarallisesti, kuinka hyvin prosessi suoriutuu(Cohen, 2013; Parmenter, 2019). Se
myds mahdollistaa yrityksen tekemaan vertailukelpoisia arviointeja omasta aiemmasta

suorituksestaan seka kilpailijoiden suorituksesta(Cohen, 2013).

Organisaatiot ovat hyvin monimutkaisia kokonaisuuksia, jotka koostuvat tuhansista,
jopa miljoonista erilaisista osista ja niissa on paljon erilaisia toimintoja ja tydntekijoita.
Yrityksen menestyksen kannalta on kriittistd saada ndma erilaiset osat toimimaan
yhteen saumattomasti ja tavoitteen mukaisesti. Tama on mahdollista vain, jos
organisaation suorituskykyd mitataan tarkasti. Mittaaminen onkin olennainen osa
menestyvat organisaation toimintaa. Vaikka pienemmat ja yksinkertaisemmat yritykset
voivat selviytya vahemmalla mittauksella, on jokaisen yrityksen tarkedd mitata
suorituskykyaan. Mitd suurempi ja monimutkaisempi yritys on, sita tarkeampaa

mittauksen rooli on. (Spitzer, 2007)

Suorituskykya voidaan mitata sekd operatiivisella ja taloudellisella tasolla (Kaplan &
Norton, 1992). Yritysten mittaristot keskittyvat usein taloudellisiin tuloksiin, kuten
kannattavuuteen, liikevaihtoon ja tuottoon. Taloudelliset mittarit eivat kuitenkaan
yksinaan ole riittavia suorituskyvyn mittaamiseen. Ne eivat kerro tarkeita toiminnallisia
aktiviteetteja, jotka vaikuttavat taloudelliseen suorituskykyyn, kuten tilauksen

toimituskykya tai asiakaspalvelutasoa. Liséksi ne ovat paaasiassa jalkikateen
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ilmoittavia: ne paljastavat, mitd yritys on saavuttanut tai jattanyt saavuttamatta

menneisyydessa (kuva 3).(Parmenter, 2019)

Menneet mittarit Nykyiset mittarit Tulevat mittarit

Asiakaspalvelun Uusien tuotteiden
Myvntivolvymi vastausajat, lanseerausten maara,
Suorituskykyyn yy Yy s tuotteiden tutkimus- ja
e asiakastyytyvaisyys, . ) .
liittyvat mittarit . laatupisteet, kehitysprojektien
markkinaosuus . .
tuotekehityskustann  kesto, markkina-
ukset analyysien tiheys
. . Kustannusrakenne, Investointien maara,
. Liikevaihto, e
Taloudelliset . . . kayttépadoma, padaomarakenteen
o voittomarginaali, . L
mittarit taloudellinen optimointi, taseen
bruttotuotto .
kestavyys vakaus
Sairauspoissaolot, Rekrytointien maara,
HenkilGstén maara, henkilostén henkiléston
Henkilostomittarit  henkilostotyytyvaisyys, tuottavuus, monimuotoisuus,
henkilostokoulutus henkiloston koulutus- ja
sitoutuminen kehityssuunnitelmat

Kuva 3 Esimerkkejd tuotekehityksen suorituskykymittareista menneisiin,
nyKyisiin ja tuleviin tavoitteisiin liittyen, mukaillen Parmenter (2019)

Yrityksen mittareiden tulisi pohjautua sen liiketoimintastrategiaan, jotta varmistutaan
oikeiden asioiden mittaamisesta. Esimerkiksi jos yrityksen strategiana on erottua
innovaatioiden avulla, tulee mittareina kayttaa innovatiivisuuden arviointia. Kuten hyvin
muodostetussa strategiassa, mittareidenkaan avulla ei pyrita taydellisyyteen jokaisella
osa-alueella vaan pyritaan tarkastelemaan ja kehittamaan osa-alueita, jotka parhaiten
tukevat liiketoimintastrategiaa.(Cohen, 2013) Oikein toteutetulla mittaristolla voidaan
auttaa myos tunnistamaan ne osa-alueet, jotka eivat tue liikketoimintastrategiaa tai jotka
voivat jopa hidastaa sen toteutumista. Sen avulla voidaan havaita ajoissa ongelmia ja
kehityskohteita, ja siten reagoida niihin nopeasti ja tehokkaasti. Kokonaisvaltaisen
kuvan muodostamiseksi, mittaristosta tulee muodostaa tasapainoinen ja laajasti
mitattavaa asiaa tarkasteleva. Mittareiden tulee olla mahdollisimman yksiselitteisia,
jotta kaikki mittaisivat asioita samalla tavalla. Mittariston tavoitetaso tulee asettaa
aggressiiviseksi, mutta saavutettavaksi, jotta tavoitteet suorituskyvyn parantamiseksi
olisivat riittavat. (lkdheimo, 2019) Oikea suorituskyvyn taso ja kaytannét sen
saavuttamiseksi voidaan [0ytda vertailuanalyysin avulla, jossa vertailukelpoisten
yritysten suorituskykya heijastellaan oman yrityksen toimintaan. Mittariston tulee
seurata jatkuvasti ja niiden kehitys tulee olla lapinakyvaa koko organisaatiolle. (Cohen,
2013)
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Spitzer (2007) mukaan mittauksella on merkittavia vaikutuksia suorituskyvyn arviointiin.
Mittauksella on ohjaava vaikutus kayttaytymiseen, mika tarkoittaa sita, etta mittaus voi
motivoida yksil6itd suoriutumaan paremmin. Tamé voi johtua esimerkiksi siita, etta
mittaus luo painetta suoriutua hyvin tai antaa yksildille selkedn tavoitteen, jota he
pyrkivat saavuttamaan. Toiseksi, mittauksella on vaikutus suorituskyvyn nakyvyyteen.
Mittaaminen voi lisata yksildiden tietoisuutta omasta suorituskyvystaan, mika voi johtaa
joko parempaan tai huonompaan suoritukseen. Tama voi tapahtua esimerkiksi siten,
ettd mittaus antaa yksildille palautetta heidan suorituskyvystaan tai ettd mittaus nakyy
jollain tavalla ulospain, kuten taululla olevana tuloksena. Kolmanneksi, mittauksella on
keskittava vaikutus. Mittaus voi auttaa yksil6ita keskittymaan tehtadvaan paremmin, silla
mittaus voi auttaa valttamaan hairidtekijoita ja luoda selkean tavoitteen, jota kohti
pyrkid. Neljanneksi, mittauksella on vaikutus odotusten selkeyttamiseen. Mittaus voi
auttaa luomaan selkeamman kuvan siita, mitd odotetaan suoritukselta, mika voi johtaa
parempaan suoritukseen. Tama voi tapahtua esimerkiksi siten, etta mittaus maarittelee
selkeasti, mita lopputulokselta odotetaan tai etta mittaus auttaa yksilita ymmartamaan,

mitka ovat tarkeimmat tekijat suorituksen kannalta.(Spitzer, 2007)

Suorituskykymittarit voivat olla kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia (Popova &
Sharpanskykh, 2010). Kvantitatiiviset suorituskykymittarit perustuvat numeerisiin
mittauksiin, kuten rahamaariin, asiakastyytyvaisyysprosentteihin ja myyntilukuihin. Ne
perustuvat mitattavissa oleviin suureisiin, joiden avulla voidaan arvioida yrityksen
suorituskykya. Kvantitatiivisia mittareita kaytetadan yleensa liiketoiminnan tehokkuuden
ja tuottavuuden arviointiin. Kvalitatiiviset suorituskykymittarit perustuvat kokemukseen
ja havaintoihin, kuten henkiléston tyytyvaisyyteen, johtamistyyliin ja tydymparistédn. Ne
antavat kokonaiskuvan organisaation suorituskyvysta, joka perustuu laadullisiin
tekijoihin. Kvalitatiivisia mittareita kaytetdan yleensa organisaation kehittdmiseen ja

parantamiseen.

Suorituskyvyn mittaaminen ei automaattisesti ole hyva asia ja johda yritystd kohti
tavoitteitaan Turhamaiset mittarit (engl. Vanity metrics) ovat mittareita, joita yritykset
kayttavat usein suorituskyvyn mittaukseen. Nama mittarit antavat kuitenkin usein
vaaristyneen kuvan yrityksen suorituskyvysta, eivatka todella mittaa sita, mika yrityksen
menestymisessa on oleellista. Turhamaiset mittarit ovat mittareita, joilla yritykset
pyrkivat osoittamaan menestystaan, mutta jotka eivat valttamatta kerro koko totuutta
yrityksen suorituskyvysta. Usein nama mittarit ovat helposti mitattavissa ja saatauvilla,
mutta eivat todella mittaa sitd, mika yrityksen menestymisessd on olennaista.
Esimerkkeja turhamaisista mittareista ovat esimerkiksi verkkosivujen kavijamaarat,

some-seuraajamaarat tai jopa kaytettyjen tyétuntien maara. Naitd mittareita voi olla
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helppo seurata, mutta ne eivat kerro mitdan siitd, miten yritys menestyy
liiketoiminnallisesti. Turhamaisia mittareita kaytetdan usein siksi, ettd ne ovat helposti
mitattavissa ja ymmarrettavissa. Lisdksi ne voivat antaa nopean ja helposti
ymmarrettavan kuvan yrityksen menestyksestd. Tama voi olla houkuttelevaa
esimerkiksi silloin, kun yrityksen menestyksesta halutaan viestia sijoittajille tai muille
tarkeille sidosryhmille. (Dutt, 2021)

2.2.1 Tuotehallinnan suorituskyvyn mittaaminen
Tuotehallinnan suorituskyvyn mittaaminen on tarkea osa yrityksen toimintaa (Kittlaus,

2022). Oikein maaritetyn mittariston avulla yritykset voivat arvioida, miten tuotehallinta
toimii ja kuinka sitd voidaan parantaa. Tuotehallinnan suorituskyvyn mittaaminen kattaa

useita eri osa-alueita, kuten tuotekehityksen, markkinoinnin ja myynnin tehokkuuden.

Yksi tarkeimmista tuotehallinnan suorituskyvyn mittareista on tuotekehityksen nopeus
(Botzenhardt & Maedche, 2010). Nopea tuotekehitys auttaa yrityksia vastaamaan
nopeasti asiakkaiden tarpeisiin ja parjadmaan Kkilpailussa. Tuotekehityksen nopeutta
voidaan mitata esimerkiksi kehitysaikojen pituudella ja uusien tuotteiden maaralla
(Kittlaus, 2022). Toinen tarked mittari on tuotteiden laatu. Laadukkaat tuotteet ovat
tarkeitd asiakastyytyvaisyyden kannalta ja auttavat yrityksia sailyttdmaan
kilpailukykynsa. Tuotteiden laatua voidaan mitata esimerkiksi reklamaatioiden maaralla
ja tuotekehitykseen kaytetyn ajan suhteella tuotteiden laatuun (Reeves, 2018).
Markkinointi ja myynti ovat myds tarkeitd osa-alueita tuotehallinnan suorituskyvyn
mittaamisessa. Markkinoinnin ja myynnin tehokkuutta voidaan mitata esimerkiksi

myyntivolyymien ja markkinointikustannusten suhteella.

Toinen tarked osa tuotehallinnan suorituskyvyn mittaamista on datan kerdaminen ja
analysointi. Kun mittarit on maaritelty, on tarkeda kerata tietoa mittareiden
mittaamiseksi ja seurata suorituskykya ajan myo6ta. Datan keraaminen voidaan tehda,
mitattavan asian mukaan, manuaalisesti tai automaattisesti, esimerkiksi
kayttajapalautteiden, asiakastyytyvaisyyskyselyjen tai tuotekehitysprosessin
dokumentoinnin avulla. (Kittlaus, 2022) Monet yritykset kayttdvat myds erilaisia
tyokaluja, kuten projektinhallinta- ja analytiikkatyokaluja, joiden avulla voidaan kerata ja
analysoida tietoa tuotekehitysprosessin eri vaiheista. Datan analysointi on tarkea osa
tuotehallinnan suorituskyvyn mittaamista, silla se auttaa yritystda ymmartamaan
suorituskykyaan ja tekemaan parempia paatoksia. Analysointi voi sisaltaa esimerkiksi
trendien ja kehityksen seuraamista, poikkeamien tunnistamista ja syiden selvittamista

sekd suorituskyvyn vertailua muihin vastaaviin yrityksiin. Datan kerdamisen ja
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analysoinnin avulla voidaan myos tunnistaa kehityskohteita ja

parannusmahdollisuuksia.

Tietojen jakaminen ja raportointi on kolmas tarkea osa tuotehallinnan suorituskyvyn
mittaamista. Kun mittarit on maaritelty ja data on keratty ja analysoitu, on tarkeaa jakaa
saadut tiedot oikeille henkilGille oikeassa muodossa. Tiedon jakaminen ja raportointi
voidaan toteuttaa eri tavoin, kuten esimerkiksi sdanndllisilld kokouksilla, raporteilla ja
kayttoliittymilla. Yrityksen eri osastoilla on usein erilaisia tarpeita ja odotuksia
suorituskyvyn seurannan suhteen, joten raportointi tulisi raataléida kunkin osaston
tarpeisiin sopivaksi. Tiedon jakaminen ja raportointi voi auttaa yritystd tekemaan
parempia paatoksia ja parantamaan tuotekehitysprosessin suorituskykya. Raporttien
avulla voidaan esimerkiksi seurata tuotekehitysprojektien etenemista, tunnistaa
kehityskohteita ja auttaa parantamaan yhteistyota eri osastojen valilla ja lisddmaan

lapinakyvyytta yrityksen sisalla.

Neljas osa tuotehallinnan suorituskyvyn mittaamisessa on jatkuvan parantamisen
prosessi. Kun yritykselld on selked kasitys nykytilanteesta ja tavoitteista, keratty data
on analysoitu ja raportoitu, on aika kaynnistaa jatkuva parantamisen prosessi. Jatkuva
parantamisen prosessi tarkoittaa jatkuvaa pyrkimysta I0ytda uusia tapoja parantaa
tuoteprosessin suorituskykya ja tehostaa toimintaa. Prosessiin kuuluu eri toimenpiteita,
kuten prosessien tarkastelua ja arviointia, kehityskohteiden tunnistamista,
parannustoimenpiteiden suunnittelua ja toteuttamista sekd niiden vaikutusten
seurantaa ja arviointia. Jatkuva parantaminen on prosessi, joka tulisi sisallyttda osaksi
yrityksen kulttuuria ja johtamisjarjestelmaa. Se edellyttda sitoutumista, yhteisty6ta ja

avointa kommunikaatiota kaikilta yrityksen osapuolilta.

Viides osa tuotehallinnan suorituskyvyn mittaamisessa on tiimitydskentely ja yhteistyd
eri osastojen valilla. Tuotehallinnan suorituskyvyn parantaminen ei ole yksinomaan
tuotekehitystiimin vastuulla. Sen sijaan se vaatii yhteisty6ta eri osastojen valilla, kuten
myynnin, markkinoinnin, tuotannon ja toimitusketjun kanssa. Tiimityoskentely ja
yhteistyd eri osastojen valilld on tarkeaa, jotta voidaan varmistaa, ettd tuoteprosessi
tuottaa tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita ja ovat Kkilpailukykyisia
markkinoilla. Esimerkiksi myyntitimi voi auttaa tuotekehitystimia ymmartamaan
paremmin asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Markkinointitimi voi auttaa luomaan
tuotekehitystiimille kattavamman kasityksen markkinoiden ja kilpailutilanteen
muutoksista. Tiimityoskentely ja yhteistyd0 edellyttavat avointa kommunikaatiota,
tavoitteiden yhteensovittamista ja vastuiden jakamista. Tyagi & Sawhney (2009)
tutkimustulokset kausaalisen mallin perusteella viittaavat siihen, ettd roolien ja

vastuiden selkeys sekd tuotepdaallikbiden valtuuttaminen ovat merkittavia tekijoita
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tehokkaiden tuotepaallikkOjen toiminnan kannalta. Tuotepaallikon rooli on tarkea
yrityksen tuotehallinnassa, ja onnistunut tuotepaallikon toiminta vaikuttaa suoraan
tuotteiden menestykseen. Taman tutkimuksen tulosten mukaan roolien ja vastuiden
selkeys on avainasemassa tehokkaassa tuotepaallikon tydssa. Kun tuotepaallikéille on
selkeasti maaritellyt roolit ja vastuut, heidan on helpompi suorittaa tehtavansa ja
saavuttaa tavoitteet. Toinen merkittava tekija tehokkaassa tuotepaallikon toiminnassa
on valtuuttaminen. Kun tuotepaallikdt saavat tarvittavan valtuuden tehda paatoksia ja
johtaa tuotekehitysta, heilla on paremmat mahdollisuudet vaikuttaa tuotteen
menestykseen.(Tyagi & Sawhney, 2009) Kaikkien osastojen on ymmarrettava, etta
tuotekehitysprosessi on osa laajempaa liiketoimintaa, ja ettd sen suorituskyky vaikuttaa
suoraan yrityksen menestykseen. Lisaksi tiimitydskentelya ja yhteistyota on mahdollista
parantaa kayttamalla yhteisia tyokaluja ja prosesseja. Tama edellyttda kuitenkin

sitoutumista ja yhteistyota kaikilta yrityksen osapuolilta.

Kuten tydssa on aiemmin kuvattu, tuotepaallikon tehtavat ovat moninaisia ja vaativia,
joten on tarkeaa, etta yrityksissa on olemassa mittarit, joiden avulla voidaan mitata ja
arvioida tuotepaallikdn suorituskykya. Tallaiset mittarit auttavat myods tuotepaallikk6a
arvioimaan omaa tydénsa tehokkuutta ja auttavat yritystd ymmartdmaan, millainen
vaikutus tuotepaallikon tyolla on tuotteen menestykseen ja sitd kautta yrityksen
menestykseen. Tuotepadallikdn suorituskyvyn mittareita voidaan jakaa eri luokkiin,
kuten aikapohjaisiin mittareihin, kuten aikataulu- ja projektinvalvontamittareihin,
kustannuspohjaisiin  mittareihin, kuten budjettimittareihin, laatuun perustuviin
mittareihin, kuten kayttéliittyman ja kaytettavyyden mittareihin, ja
asiakaspalauteponhjaisiin mittareihin, kuten tuotearvosteluihin ja -
arviointeihin.(Botzenhardt & Maedche, 2010)

2.2.2 Tuloskortin hyodyntaminen tuotehallinnan suorituskyvyn

mittaamisessa
Suorituskyvyn mittaukseen on kehitetty useita erilaisia malleja ja kasitteita

suorituskyvyn arvioimiseksi. Naiden mallien ja kasitteiden tavoitteena on ollut kehittaa
menetelmia, jotka auttavat organisaatioita arvioimaan suorituskykyaan, tunnistamaan
mahdollisia ongelmakohtia ja kehittdmaan parannusstrategioita. Yksi kaikkein
tunnetuimmista suorituskyvyn mittausmalleista on Kaplanin ja Nortonin kehittama
tasapainotettu tuloskortti (engl. Balanced Scorecard, BSC). Tama malli on saavuttanut
valtavan suosion ja tunnustuksen, ja sen vaikutus suorituskyvyn mittauksen alalla on
ollut merkittdva. Kaplanin ja Nortonin BSC-malli tarjoaa neljd nakokulmaa
organisaation suorituskyvyn arvioimiseen: taloudellinen, asiakas, sisainen prosessi ja

oppiminen ja kasvu. Malli auttaa organisaatioita ymmartamaan, mita tekijoita tulisi
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seurata ja arvioida jokaisella nakdkulmalla, jotta ne voivat saavuttaa strategiansa ja
tavoitteensa. Kaplanin ja Nortonin artikkelit BSC:sta vuodelta 1992 ja 1996 ovat laajalti
tunnustettuina suorituskyvyn mittauksen alan merkittavina julkaisuina. Nama artikkelit
ovat vaikuttaneet merkittavasti BSC:n kaytdn levidmiseen ja sen laajaan

hyvaksymiseen organisaatioissa eri puolilla maailmaa.(Botzenhardt & Maedche, 2010)

Tuotehallinnan suorituskyvyn mittaamiseen BSC:a voidaan soveltaa neljalla eri tavalla,

jotka vastaavat BSC:n neljaa nakodkulmaa.(Kaplan & Norton, 1992)

e Taloudellinen nadkdkulma: Tama nakdkulma mittaa tuotehallinnan taloudellista
suorituskykya.  Mittareita  voivat olla esimerkiksi myynnin  kasvu,
markkinaosuuden kasvu ja tuotteen kannattavuus. Tarkedaa on maaritella
selkeat taloudelliset tavoitteet ja mittarit, jotta voidaan seurata tuotehallinnan

vaikutusta organisaation taloudelliseen tulokseen.

o Asiakasnakokulma: Tama nakokulma keskittyy tuotehallinnan asiakkaan
tarpeiden ymmartdmiseen ja niihin vastaamiseen. Mittareita voivat olla
esimerkiksi  asiakastyytyvaisyys, uusien  asiakkaiden  hankinta ja
asiakaskannattavuus. Tassa nakokulmassa tulee maaritelld selkedsti, miten

tuotehallinnan tuotteet vastaavat asiakkaiden tarpeisiin.

e Sisainen prosessi: Tama nakokulma keskittyy tuotehallinnan prosessien
tehokkuuteen ja laatuun. Mittareita voivat olla esimerkiksi tuotteiden
kehitysaika, uusien tuotteiden lanseerausaika ja virheiden maara tuotteissa.
Tarkeaa on maaritella selkeasti, miten tuotekehitysprosessi toimii ja miten sita

voidaan kehittaa edelleen.

e Oppiminen ja kasvu: Tama nakodkulma keskittyy tuotehallinnan osaamisen ja
innovaatioiden kehittamiseen. Mittareita voivat olla esimerkiksi uusien

tuoteideoiden maara, patenttien maara ja koulutuspaivien maara henkilostolle.

BSC:n avulla organisaatio voi vahentdd osaoptimoinnin todennakdisyytta.
Osaoptimointi tarkoittaa tilannetta, jossa organisaation yksittdiset osat tai toiminnot
pyrkivdt maksimoimaan oman suorituskykynsa ilman, ettd ne huomioivat koko
organisaation yhteisia tavoitteita ja strategiaa. Osaoptimointi voi johtaa siihen, etta
organisaation eri osat toimivat ristiritaisesti keskenaan, mika heikentda organisaation

kokonaissuorituskykya. (Kaplan & Norton, 1992)

Yleinen harhaluulo on, ettd BSC:n paaasiallinen tarkoitus on seurata tuloksia. ltse
asiassa sen ensisijaisena tarkoituksena on raportoida huolella valitut mittarit, jotka

heijastavat johtoryhman strategista tavoitetta, ja mahdollistaa jatkuva ymmarrys siita,
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mita pitdisi tehda organisaation tyon ja painopisteiden linjaamiseksi johtoryhman
strategisiin tavoitteisiin.(Cokins, 2009) BSC perustaksi tarvitaankin huolella kehitetty
strategia, joka saadaan tuloskortin avulla mitattavaan muotoon (lkaheimo, 2019).
Hogue (2014) esittaakin tutkimuksessaan kritiikkida BSC:a kohtaan. Tutkimuksessa
havaittiin, ettd vaikka BSC tarjoaa kattavan ja kokonaisvaltaisen nakyman yrityksen
suorituskykyyn, sen kayttd voi johtaa liialliseen keskittymiseen yleisesti kaytettyihin
mittareihin, mikd voi johtaa yrityksen omien mittareiden vahaiseen huomioimiseen.
Tama voi vaikuttaa negatiivisesti yrityksen paatdksentekoon ja johtaa alhaisempaan

suorituskykyyn pitkalla aikavalilla.(Hoque, 2014)
2.2.3 Osumatarkkuuden mittaamisen kasitteet ja menetelmat

Tuotehallinnan osumatarkkuus voidaan maaritella kykyna tayttaa asiakkaiden tarpeet
ja odotukset tuotteiden kehittdmisessa ja tuomisessa markkinoille (Cagan, 2018). Se
kuvaa sita, kuinka hyvin tuotehallinnan strategiat, prosessit ja paatokset vastaavat
asiakkaiden muuttuviin  vaatimuksiin. Osumatarkkuus ei pelkastaan mittaa
tuotehallinnan onnistumista yksittaisissa tuotteissa, vaan myos kokonaisvaltaista kykya

pysya kilpailukykyisend markkinoilla.

Osumatarkkuuden mittaaminen tuotehallinnassa on tarkeaa useista syista. Ensinnakin,
se auttaa tuotehallinnan tiimeja ja johtoa saamaan selkedn kuvan siitd, miten hyvin
tuotehallinta vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. Mittaaminen auttaa myds
tunnistamaan kehitystarpeita ja alueita, joilla tuotehallinta voi parantaa
toimintaansa(Spitzer, 2007). Toiseksi, osumatarkkuuden mittaus mahdollistaa vertailun
eri tuotteiden ja palveluiden valilla. Tama auttaa tuotehallintaa priorisoimaan
resurssejaan ja tekemaan parempia paatdksia siitd, mitka tuotteet tai palvelut ovat
strategisesti tarkeita ja kannattavia. Lisaksi osumatarkkuuden mittaus tarjoaa arvokasta
tietoa tuotekehityksen prosessin tehokkuudesta ja laadusta. Mittaaminen auttaa
tunnistamaan pullonkauloja, joissa tuotekehitysprosessi voi hidastua tai torméata

ongelmiin, ja siten auttaa parantamaan prosessin sujuvuutta ja tuloksia.

Osumatarkkuuden mittaaminen tuotehallinnassa voi olla haastavaa useista syista.
Ensinnakin, asiakkaiden tarpeet ja odotukset voivat muuttua nopeasti, mika tekee
niiden jatkuvasta seuraamisesta ja mittauksesta vaikeaa. Tuotehallinnan on pysyttava
ajan tasalla markkinatrendeistd ja asiakkaiden preferensseistd, jotta se voi vastata
niihin tehokkaasti (Kittlaus & Clough, 2009). Toiseksi, osumatarkkuuden mittaaminen
voi olla vaikeaa, koska asiakkaiden tarpeet ja odotukset voivat olla monimutkaisia ja

vaikeasti mitattavissa olevia. Tama voi johtaa siihen, ettd mittaukset perustuvat
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subjektiivisiin  arvioihin  tai epataydellisiin  tietoihin. Lisaksi osumatarkkuuden
mittaaminen voi olla haastavaa, koska tuotehallinnan toiminta on usein monitahoinen ja
monitieteinen prosessi, johon osallistuu useita eri sidosryhmia. Tietojen kerddminen ja

analysointi nailta eri sidosryhmilta voi olla vaikeaa ja aikaa vievaa.

Tuotehallinnan osumatarkkuus on tarkea mittari, joka kuvaa tuotehallinnan kykya
vastata asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. Osumatarkkuuden mittaaminen auttaa
tuotehallintaa tunnistamaan kehitystarpeita, tekemaan strategisia paatoksia ja
parantamaan tuotekehityksen prosessia. Kuitenkin osumatarkkuuden mittaamiseen
littyy haasteita, kuten muuttuvat asiakastarpeet, vaikeasti mitattavat odotukset ja
monitahoinen toimintaymparisté. Naiden haasteiden voittaminen edellyttaa huolellista

suunnittelua, systemaattista lahestymistapaa ja tehokasta tiedonkeruuta.

Yksi tuotehallinnan osumatarkkuuden mittaamisen haasteista on se, ettd hyvan tai
huonon osumatarkkuuden vaikutukset eivat aina ole valittdmasti havaittavissa.
Tuotekehitysprosessi voi kestaa pitkaan, ja tulokset voivat nakya vasta myéhemmin,
kun tuote on jo lanseerattu markkinoille ja sitda on kaytetty asiakkaiden toimesta.
Esimerkiksi, jos tuotehallinta on tehnyt virheellisia paatoksia tuotteen ominaisuuksista
tai markkinointistrategiasta, naiden vaikutukset saattavat tulla esiin vasta myéhemmin,
kun asiakaspalautetta alkaa tulla tai kun tuote ei saavuta odotettuja myyntilukuja (Perri,
2018). Tama viive osumatarkkuuden havaitsemisessa voi vaikeuttaa ongelmien
nopeaa tunnistamista ja korjaamista. Taman vuoksi on tarkeaa, etta tuotehallinta ottaa
kayttéén  mittareita ja  seurantajarjestelmia, jotka auttavat havaitsemaan
osumatarkkuuden muutoksia mahdollisimman varhaisessa vaiheessa.
Asiakaspalautteen, markkinatutkimusten, myyntitietojen ja Kkilpailijoiden analyysin
seuraaminen voi tarjota arvokasta tietoa osumatarkkuuden kehityksesta ja

mahdollisista ongelmista.

Toinen haaste tuotehallinnan osumatarkkuuden mittaamisessa liittyy paatoksiin, jotka
tehdaan tuotteiden tai ominaisuuksien toteuttamisesta tietyn ajanjakson aikana.
Tuotehallinta joutuu tekem&an paatoksia siitd, mihin resursseja kohdennetaan ja
millaisia tuotteita tai ominaisuuksia kehitetdan ensin (Cagan, 2018). Tassa prosessissa
saattaa syntya ns. "trade off" tilanteita, joissa paatetdan toteuttaa tietty tuote tai
ominaisuus ennen muita. Taman paatdksenteon haasteena on se, etta lopetettujen tai
myohastyneiden tuotteiden menestymista ei voida tietad etukateen. Vaikka
tuotehallinta voi tehda perusteltuja paatoksia ja suorittaa markkinatutkimuksia,
todellinen menestys riippuu monista tekijoista, kuten kilpailutilanteesta, markkinoiden
muutoksista ja asiakkaiden reaktioista. Tassa tilanteessa tuotehallinnan on tarkeaa

ottaa huomioon riskienhallinta ja tehda paatdksia, joilla on mahdollisimman pieni
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vaikutus osumatarkkuuteen ja yrityksen tulokseen, jos kyseinen tuote tai ominaisuus ei
saavuta odotettuja tuloksia. Paatdksia voidaan tehda pilottiprojektien, asteittaisen
julkaisun tai muiden riskienhallintastrategioiden avulla, jotka mahdollistavat nopean

reagoinnin ja mahdollisten muutosten tekemisen tarvittaessa.

Tuotehallinnan  osumatarkkuuden  mittaamisen  haasteisiin  kuuluvat  viive
osumatarkkuuden havaitsemisessa seka "trade off" kustannuksen vaikeus
paatettaessa tuotteiden tai ominaisuuksien toteuttamisesta tietyn ajanjakson aikana.
Naiden haasteiden voittaminen vaatii huolellista seurantaa, tiedonkeruuta ja
riskienhallintaa tuotekehitysprosessin eri vaiheissa. Vaikka taydellista ratkaisua naihin
haasteisiin ei valttamattd ole, tuotehallinta voi pyrkid parantamaan osumatarkkuuden
mittaamista ja paatdoksentekoa ottamalla kayttdon tehokkaat seurantajarjestelmat,
hyddyntamalla monipuolista tietoa asiakkailta ja markkinoilta seka tekemalla jarkevia
riskinarviointeja paatdoksenteon tukena. Nain voidaan vahentaa riskeja, optimoida

resurssien kayttoa ja parantaa tuotehallinnan tuloksia pitkalla aikavalilla.

2.2.4 Tuotehallinnan suorituskyvyn mittaamisen merkitys,
hyodyt ja haasteet

Tuotehallinnan tehokas johtaminen on keskeinen tekija yritysten menestyksessa
nykypaivan  Kilpailukykyisessa liiketoimintaymparistossa.  Kuitenkaan  useissa
organisaatioissa tuotepaallikdiden suorituskykya ei mitata riittavasti, ja mittareita

puuttuu tai ne ovat epaselvia (Maglyas et al., 2012b).

Maglyas et al. (2012b) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd tuotepaallikdiden vastuulla on
tuotteiden menestyminen markkinoilla, mutta heilld on rajallinen mahdollisuus vaikuttaa
asioihin. Usein tuotepaallikdiden tydn arviointi perustuu lahinna tuotteiden aikataulun ja
budjetin noudattamiseen. Organisaatioissa ei valttamatta ole yleisesti hyvaksyttyja
mittareita tuotepaallikbiden suorituskyvyn arvioimiseksi. Tama Iuo haasteita

tuotehallinnan tehokkuuden mittaamiselle ja kehittamiselle.

Yksi ratkaisu tahan haasteeseen on muuttaa organisaation tavoitteet numeerisiksi
mittareiksi, jotka heijastavat koko tuotehallinnan tiimin suoritusta. Maglyas et al. (2012)
ehdottavat, ettd strategiset tavoitteet tulisi kdantdd konkreettisiksi mittareiksi, joilla
arvioidaan seka yksittaisten tuotepaallikdiden ettd tiimin suorituskykya. Tallainen
lahestymistapa auttaa luomaan yhtendisen mittariston ja ymmarryksen tuotehallinnan

tavoitteista.

Toinen merkittdvad haaste tuotehallinnan suorituskyvyn arvioinnissa liittyy vastuisiin,

sidosryhmien hallintaan, strategiaan ja paatdksentekoprosesseihin. Springer & Miler
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(2022) toteavat tutkimuksessaan, ettda nama tekijat vaikuttavat merkittavasti
tuotehallinnan tehokkuuteen. Usein organisaatioissa keskitytaan vain tuotteiden
aikatauluun ja budjettiin  kiinnittden vahemman huomiota muihin keskeisiin
tuotehallinnan osa-alueisiin. Tdma voi johtaa siihen, etta tuotepaallikdiden suorituskyky

arvioidaan puutteellisesti, eika kaikkia relevantteja tekijoita oteta huomioon.

Ratkaisuna tdhan haasteeseen on laajentaa tuotehallinnan suorituskyvyn mittareita
kattamaan myo6s vastuut, sidosryhmien hallinnan, strategian ja paatoksentekoprosessit.
Yritysten tulisi kehittda selkeitd ja mitattavia indikaattoreita naille osa-alueille, jotta
voidaan arvioida tuotehallinnan tehokkuutta kokonaisvaltaisesti. Tama voi sisaltaa
esimerkiksi mittarit, jotka arvioivat tuotepaallikdiden kykya hallita sidosryhmasuhteita,

tehda strategisia paatoksia ja johtaa tehokkaita tuotekehitysprosesseja.(Ebert, 2018)

Lisaksi strategisten tavoitteiden ja niihin liittyvien suoritusmittareiden kayttd voi
parantaa tuotehallinnan suorituskyvyn hallintaa. Mustonen et al. (2020) korostavat, etta
strategiset tavoitteet ja niihin liittyvat mittarit auttavat yrityksia hallitsemaan
tuoteportfoliotaan ja tekemaan tietoon perustuvia paatdksia tuotekehityksen ja
markkinoinnin alueilla. Tama I|dhestymistapa voi auttaa yrityksia saavuttamaan

parempia tuloksia ja optimoimaan tuotteidensa elinkaaren hallintaa.

Ebert (2018) korostaa, ettd mittarit ja suorituskykyindikaattorit ovat kriittisia tyokaluja
tuotepaallikdiden suorituskyvyn arvioinnissa ja paatoksenteon ohjauksessa. Nama
mittarit voivat sisaltdd muun muassa myynnin tuoton, asiakastyytyvaisyyden,
markkinaosuuden ja tuotteen kannattavuuden. Naiden indikaattorien avulla
tuotepaallikot voivat saada selkean kuvan siitd, mitka strategiat toimivat ja missa on
tarvetta parantaa tavoitteiden saavuttamista. liman naitd mittauksia tuotepaallikéilla ei
olisi keinoa arvioida paatésten tehokkuutta tai tunnistaa alueita, joilla tarvitaan

parannuksia.

On kuitenkin valitettavaa, etta yritysten johtajat ja muut osastot eivat aina ymmarra
tuotehallinnan merkitystd. Botzenhardt & Maedche (2010) huomauttavat, ettd tama
johtuu usein siita, ettd nama sidosryhmat eivat tieda, mita tuotehallinta todella tarjoaa
yritykselle. He saattavat aliarvioida sen tarkeyden eivatka valttamatta ymmarra sen
vaikutusta yrityksen liiketoiminnan kasvuun ja menestykseen. Tama puute
ymmarryksessa voi heikentaa tuotehallinnan resurssien ja priorisoinnin saatavuutta
seka hidastaa paatoksentekoa. Siksi on tarkeaa, etta yrityksen johto ja muut osastot
saavat selkean kasityksen tuotehallinnan merkityksesta ja sen tarjoamista eduista.
Tuotehallinnan tulisi viestia tehokkaasti toimintansa ja arvonsa muille osastoille ja

johdolle. Tama voidaan saavuttaa jarjestamalld koulutustilaisuuksia, esittelemalla
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menestystarinoita ja konkreettisia tuloksia sekd nayttamalla, miten tuotehallinta tukee
liiketoimintastrategiaa ja edistad yrityksen kasvua. Mittaristojen ja
suorituskykyindikaattorien selkeys ja ymmarrettavyys ovat olennaisia tuotehallinnan
arvioinnissa. Kaikki sidosryhmat, mukaan lukien tuotepaallikét, ylemmat johdon tasot ja
tiimit, tulisi ottaa mukaan mittareiden maarittelyprosessiin ja varmistaa, ettd mittarit
heijastavat organisaation tavoitteita ja odotuksia. Tama luo yhteisen ymmarryksen ja

sitoutumisen tuotehallinnan suorituskyvyn parantamiseen.
2.2.5 Keskeiset suoritusmittarit (KPI) tuotehallinnassa

Keskeiset suoritusmittarit (engl. Key Performance Indicator, KPI) ovat olennainen osa
nykyaikaista yritystoimintaa ja johtamista. Niistd muodostettu mittaristo, hallintapaneeli,
tarjoaa yrityksen ylimmalle johdolle yleiskatsauksen yrityksen suorituskyvysta ja
auttavat heitda tekemaan strategisia paatoksia.(Klubeck, 2011) KPI:t eroavat muista
mittareista siina, etta ne keskittyvat tarkastelemaan prosesseja, jotka ovat kriittisen
tarkeita yrityksen strategian toteuttamisessa ja kilpailuedun saavuttamisessa. (Marr,
2012)

Parmenter (2019) jakaa mittarit kahteen paakategoriaan:

e Tulosten mittarit (engl. Result Indicators, RI) keskittyvat kuvaamaan tiimien
toimintaa tuloksellisuuden nakoékulmasta. Nama mittarit antavat johdolle tietoa
siitd, miten tiimit toimivat yhdessa ja tuottavat tuloksia. Esimerkkeja tallaisista
mittareista voivat olla myynnin kasvu, asiakastyytyvaisyys, tuottavuus
parannukset tai markkinaosuuden kasvu. Tulosten mittarit auttavat johdon
arvioimaan, kuinka hyvin tiimit suoriutuvat asetetuista tavoitteista ja

tunnistamaan alueet, joilla parannuksia voidaan tehda.

e Suoritusmittarit (engl. Performance Indicators, Pl) puolestaan keskittyvat
kuvaamaan, mita tiimit toimittavat. Nama mittarit antavat johdolle tietoa siit3,
mitd tuotteita tai palveluita tiimit toimittavat asiakkaille. Esimerkkeja
suoritusmittareista voivat olla tuotannon volyymi, tuotteiden laatu, toimitusajat
tai projektien onnistuneiden loppuunsaattamisten maara. Suoritusmittarit
auttavat johdon arvioimaan, kuinka hyvin tiimit tayttavat asiakkaiden odotukset

ja toimittavat arvoa organisaatiolle.

KPI:t ovat erityisen tarkeitd mittareita, jotka auttavat johdon seuraamaan organisaation
suoriutumista kriittisillda menestystekijdilla jatkuvasti. Nama mittarit mitataan usein

reaaliajassa tai sdanndllisesti, kuten paivittain tai viikoittain, ja niiden avulla johdon on
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mahdollista saada nopeaa ja ajantasaista tietoa organisaation suorituskyvysta. KPI-
mittarit auttavat johdon tunnistamaan suorituskyvyn pullonkaulat ja mahdollisuudet

parantaa organisaation tehokkuutta ja tuloksellisuutta.

KPI:t ovat korkean tason mittareita, jotka voivat kattaa laajan valikoiman
toimialakohtaisia ja yrityksen sisdisia nakokohtia. Ne voidaan jakaa eri osa-alueisiin,
kuten taloudelliset, asiakaslahtoiset, prosessipohjaiset ja henkilostoon liittyvat mittarit
(Parmenter, 2019). Jokainen osa-alue tarjoaa johdolle arvokasta tietoa liiketoiminnan
eri nakodkulmista. Esimerkiksi, jos yrityksen strategiana on kilpailla kustannuksilla, silla
on todennakdisesti useita KPI:ita, jotka liittyvat kustannuksiin. Nama voivat sisaltaa
raaka-aineiden ostohinnat, tydvoimakustannukset, logistiikkakustannukset ja muut
vastaavat mittarit. Naiden KPliiden avulla yritys voi seurata ja arvioida

kustannusrakennettaan seka tunnistaa mahdollisia parannuskohteita.

On tarkeda huomata, etta KPI:t eivat tarjoa yksityiskohtaista tietoa siita, miksi jokin on
mennyt pieleen. Sen sijaan ne toimivat signaaleina, jotka osoittavat, onko prosessi
toiminut odotetusti vai ei. (Cohen, 2013) Esimerkiksi, jos KPI osoittaa poikkeamaa,
kuten kustannusten nousua, johtajien on tarkasteltava tarkemmin prosesseja ja
toimintoja, jotka vaikuttavat tdhan KPIl:hin. Heiddn on etsittdva syitd kustannusten

kasvuun ja ryhdyttava tarvittaviin toimenpiteisiin sen korjaamiseksi.

KPI:t ovat tehokkaita tyokaluja, kun ne on maaritelty oikein ja liitetty selkeasti yrityksen
strategiaan. Ne auttavat yrityksen johtoa seuraamaan ja arvioimaan strategisten
tavoitteiden saavuttamista seka tunnistamaan vahvuudet ja heikkoudet.(Maglyas et al.,
2012b) Hyvin suunnitellut ja valitut KPI:t auttavat myés kommunikoimaan tavoitteita ja
suorituskykya eri sidosryhmille, kuten sijoittajille, asiakkaille ja tyontekijoille. KPl:iden
valinta ja seuranta edellyttavat huolellista suunnittelua ja analyysia. Ensinnakin, KPI:t
on valittava strategian ja tavoitteiden perusteella. Yrityksen johdon on ymmarrettava,
mitka mittarit ovat keskeisia yrityksen menestyksen kannalta ja miten ne heijastavat
strategisia tavoitteita. Toiseksi, KPI:td on mitattava ja seurattava saanndllisesti, jotta
saadaan ajantasaista tietoa suorituskyvysta. Tassd vaiheessa teknologia voi olla
hyodyllinen apuvaline, kun automaattiset tiedonkeruujarjestelmat ja analytiikkatyOkalut

helpottavat KPI-tiedon keraamista ja raportointia.

KPliien tehokas kayttd edellyttdd myos oikeanlaista johtamiskulttuuria ja -
lahestymistapaa. Johdon on oltava sitoutunut seuraamaan KPIl-tietoa ja reagoitava
tarvittaessa poikkeamiin. KPliiden tulee toimia pohjana keskusteluille ja
paatdksenteolle, jotta voidaan tunnistaa parannusmahdollisuuksia ja korjata toimintaa

tarvittaessa. Lopuksi, on tarkedd huomata, ettd KPI:t eivat ole itsetarkoitus. Ne ovat
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valineitad, joiden avulla yritys voi mitata ja arvioida suorituskykyaan, mutta niiden kaytto
edellyttaa jatkuvaa kehitysta ja sopeutumista. KPI:t on paivitettava tarpeen mukaan ja

niiden tulee heijastaa yrityksen muuttuvia tavoitteita ja toimintaympariston vaatimuksia.

On ensisijaisen tarkeaa, ettd tuotehallinnan KPI:t johdetaan suoraan yrityksen
strategiasta. Tama tarkoittaa sita, ettd mittareiden tulisi olla linjassa yrityksen pitkan
aikavalin tavoitteiden kanssa. Tuotehallinnan KPI:t voivat sisaltdd esimerkiksi tuotteen
myynnin  kasvun, markkinaosuuden, asiakastyytyvaisyyden ja tuotekehityksen
onnistumisen mittareita. Keskeistd on myds huomata, ettd tuotehallinnan KPI:t tulisi
keskittya tuotteen suorituskykyyn eika yksittdisen henkilén suoriutumiseen(Maglyas et
al., 2012b). Tama kannustaa tiimity6ta ja keskittyy laajemmin tuotehallinnan tulokseen.
KPI-mittarit voivat arvioida tuotteen ominaisuuksia, laadunvarmistusta,
markkinointistrategian onnistumista ja tuoteportfolion hallintaa. Tuotehallinnan KPI-
mittarit tarjoavat yritykselle arvokasta tietoa ja indikaattoreita tuotteen menestyksesta ja
kehitystarpeista. Ne auttavat yritystd tekemaan tietoon perustuvia paatoksia ja
ohjaamaan resursseja tehokkaasti. Johdonmukaisen mittariston luominen ja

saanndllinen seuranta auttavat tuotehallintaa saavuttamaan strategiset tavoitteensa

Parmenter (2019) ehdottaa, etta yksi tapa parantaa yrityksen suorituskyvyn mittaamista
on nimittaa erityinen johtaja, joka vastaa yrityksen suorituskyvyn mittauksesta. Tama
johtaja voisi olla "Chief Measurement Officer", joka vastaa mittareiden oikeasta
laadinnasta ja niiden seurannasta riittdvan tihedsti, jotta johtopaatdkset olisivat
johdonmukaisia. Tdma johtaja olisi vastuussa myds siita, ettd yrityksen suorituskyvyn
mittarit ovat perusteltuja ja ettd niiden avulla tehtavat johtopaatdkset ovat hyddyllisia
johdolle. Yrityksen suorituskyvyn mittaus on erittdin tarkea osa liiketoimintastrategiaa,
ja asianmukainen mittaus ja analyysi auttavat yritystd saavuttamaan liiketoiminnan
tavoitteet ja menestymaan Kkilpailluilla markkinoilla. Tama korostaa tarvetta nimittaa
pateva henkild vastaamaan suorituskyvyn mittaamisesta ja sen hallinnasta, jotta
yrityksen johto voi tehda tarkkoja paatoksia yrityksen kehittamisen suhteen.
(Parmenter, 2019)

2.2.6 Tavoitteiden asettaminen ja avainsuoritusten kaytto
tuotehallinnassa (OKR)

Tavoitteiden ja avainsuoritusten (engl. Objectives and Key Results) historia juontaa
juurensa 1950-luvulle, jolloin amerikkalainen liikkeenjohdon konsultti Peter Drucker
kehitti ensimmaisen kerran "Management by Objectives" (MBO) -konseptin, joka

keskittyi tavoitteiden asettamiseen organisaatioissa. Vuosien varrella MBO-konsepti
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kehittyi ja 1970-luvulla OKR-tyOkalu esiteltiin Intel-yhtion johtajien kayttéon. OKR-
tyokalu kehitettiin auttamaan yrityksen johtajia keskittymaan tarkeisiin tavoitteisiin,
seuraamaan niiden edistymista ja tekemaan paatoksia sen perusteella, miten tavoitteet
saavutetaan.(Kittlaus, 2022; Reeves, 2018)

OKR:n kaytto Intel:issa oli menestys, ja sen jalkeen OKR-tyokalu levisi nopeasti myos
muihin teknologiayrityksiin. Nykyaan OKR-tyOkalu on laajasti kaytéssa monilla eri
aloilla. OKR:n avulla organisaation tiimit voivat keskittya tarkeimpiin tavoitteisiin ja pitada
niitd ylld koko organisaation tavoitteiden kanssa yhteensopivina.(Vellore, 2022) OKR
koostuu kahdesta osasta: tavoitteista ja avainsuorituksista. Tavoitteet ovat
organisaation suuria, laadullisia tavoitteita, kun taas avainsuoritukset ovat mitattavia,
kvantitatiivisia suorituksia, jotka ovat tarpeen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteiden
tulisi olla haastavia, mutta saavutettavissa, avainsuoritukset taas tulisi olla
liiketoiminnan tarkeimpia mittareita, joilla mitataan organisaation edistymista

tavoitteiden saavuttamisessa.(Vellore, 2022)

Caganin (2018) mukaan tavoitteiden tulisi olla kvalitatiivisia ja avainsuoritusten
kvantitatiivisia. Esimerkiksi, tavoitteeksi voidaan asettaa ‘"parantaa tuotteen
kayttajakokemusta", ja avainsuoritukseksi voidaan maaritelld "lisata
asiakastyytyvaisyyttd 10 prosenttiyksikk0d". Avainsuoritusten tulisi olla mittareita
liketoiminnan tuloksista, eika yksittaisia ominaisuuksia tai tehtavia. Tama tarkoittaa,
ettad avainsuoritukset tulisi maaritella niin, ettd ne heijastavat organisaation tavoitteita ja
strategiaa, ja niitd tulisi voida mitata suhteessa liiketoiminnan tuloksiin. Esimerkiksi,
avainsuoritus voi olla "lisatd myyntia 20 prosentilla seuraavan neljannesvuoden
aikana". Tuotehallinnan kannalta OKR:n avulla voidaan varmistaa, etta tuotekehityksen
tavoitteet ovat linjassa organisaation strategian kanssa. Tuotetiimien OKR:ien tulisi olla
yhtenevaiset, ja yksittaisten henkildiden henkilokohtaiset tavoitteet tulisivat olla linjassa
naiden kanssa, vaikka organisaatiorakenteessa tuotekehitys ja tuotehallinta olisivat
erillisia osastoja. (Cagan, 2018) Tama auttaa tuotetimeja keskittymaan oikeisiin
asioihin ja helpottaa yksittaisten henkildiden paatdksentekoa(Vellore, 2022). Tama
voidaan saavuttaa esimerkiksi maarittelemallad yhteiset OKR:t tiimille ja varmistamalla,
ettd jokaisen henkilon henkilokohtaiset tavoitteet tukevat naita yhteisia tavoitteita.
Kittlaus (2022) mukaan on myds tarkeaa, ettd tavoitteiden ja avainsuoritusten maara
pidetaan pienina. Tyypillisesti yksi tai kaksi tavoitetta, joissa on yhdestd kolmeen
avainsuoritusta, on sopiva maara. Tama auttaa timeja pysymaan keskittyneina ja
varmistaa, ettd heilld on mahdollisuus saavuttaa tavoitteensa. Jokaisen tiimin tulee
tietda, mitd heidan odotetaan saavuttavan tavoitteidensa suhteen, ja ettd he tuntevat

olevansa vastuussa niiden saavuttamisesta.
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Reeves (2018) esittda suosituksen rakentaa avainsuorituksista KPI -mittaristo, jonka
avulla voidaan maarittdaa tuotetiekartta. Perinteisesti tdma prosessi on toteutettu
toisinpain, eli tuotetiekarttaan asetettujen ominaisuuksien pohjalta on muodostettu KPI-
mittaristo. Reevesin ehdottamalla tavalla pyritdan valttdamaan hajanaisia ja tehottomia
projekteja, joilla ei ole selkedd suuntaa tai tavoitetta. Tama I|dhestymistapa
mahdollistaa yritykselle tarkemman suunnittelun ja keskittymisen tarkeimpiin
mittareihin, jotka ovat olennaisia menestyksen kannalta. Kun KPI-mittaristo on
rakennettu avainsuorituksista, se auttaa yritystd saavuttamaan tavoitteensa
mittaamalla suorituskykya tarkeiden mittareiden avulla (Reeves, 2018). Tama
lahestymistapa auttaa my6s yritystd ymmartdmaan paremmin, miten sen
tuotekehitysprojektit vaikuttavat sen yleiseen strategiaan ja miten niitd voidaan

optimoida paremman lopputuloksen saavuttamiseksi.
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3. TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

Taman luvun tarkoituksena on syventya tutkimuksen kannalta keskeisiin osa-alueisiin,
jotka ovat tarkeitd onnistuneen tutkimuksen kannalta. Tama Iluku kasittelee
tutkimusmenetelman valintaa, tutkimuskohdetta seka tutkimuksen suoritustapaa ja

aineiston keruuta.

3.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tuotehallinnan rakenne, toimintatavat ja suorituskykyyn vaikuttavat tekijat ovat
organisaatiosidonnaisia ja siksi tutkimukseen on valittu laadullinen tutkimus. joka antaa
mahdollisuuden tarkastella ilmiéta monipuolisesti ja huomioida eri osapuolten
nakokulmia ja tulkintoja. Lisaksi laadullinen tutkimus antaa mahdollisuuden joustavaan
ja syvalliseen tutkimusprosessiin ja aineiston analysointiin. Maaralliset menetelmat
mahdollistavat tilastollisen analyysin ja suuren datamaaran Kkasittelyn. Joissakin
tutkimushankkeissa yhdistetddn nama kaksi menetelmaag, jotta tutkimus voidaan tehda
mahdollisimman  perusteellisesti. Tallaisessa tilanteessa voidaan hyddyntaa
monistrategista lahestymistapaa, joka yhdistda laadulliset ja maaralliset menetelmat.
Tassa yhteydessa onkin mahdollista, ettéd tydssa olisi voinut kdyttdd monistrategista
ldhestymistapaa yhdistamallda maarallisia menetelmiad laadullisten tutkimustulosten
taydentamiseksi. Kuitenkin tyon laajuus ja kaytettavissa olevien resurssien rajallisuus
vaikuttivat paatdkseen, jossa monistrateginen lahestymistapa rajattiin ulos. (Hirsjarvi &
Hurme, 2022)

Tuotehallinnan suorituskyvyn mittaamisen monimuotoisuuden vuoksi, tutkimus
paatettin tehda haastattelututkimuksena. Taman avulla tutkittavien tuotehallinnan
ammattilaisten kanssa voitiin uppoutua tarkemmin miksi ja miten kysymyksiin, ja kysya
tarkentavia kysymyksia, joka olisi esimerkiksi lomakekyselyna toteutettuna ollut
haastavampaa. Laadullinen tutkimus mahdollistaa tutkimuksen ilman hypoteeseja, eika

niitd asetettu ennen haastatteluja (Eskola, 1998).

Tahan tutkimukseen valittiin kaytettdvaksi puolistrukturoitua haastattelumenetelmas,
jota kutsutaan myos nimella teemahaastattelu. Teemahaastattelu perustuu siihen
ajatukseen, etta haastateltavilla on erilaisia tulkintoja ja merkityksia asioista, joista

haastattelulla halutaan selvittdd. Teemahaastattelussa kysymykset tietystd teemasta
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ovat kaikille haastateltaville yhtenevaiset, mutta niiden jarjestys ja sanamuoto saattavat
vaihdella haastattelujen valilla. Tama antaa haastateltaville mahdollisuuden ilmaista
itsedan vapaasti ja tuoda esiin omia nakemyksiaan ja kokemuksiaan. Tdma puolestaan
antaa tutkijalle mahdollisuuden kerata laajempaa ja monipuolisempaa tietoa aiheesta.
(Hirsjarvi & Hurme, 2022) Puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa tutkijan kannalta
jonkin verran vapaamman lahestymistavan, mika avaa mahdollisuuden 16ytada uusia
nakokulmia ja saada esiin sellaista tietoa, jota tutkija ei valttdmatta olisi osannut ottaa

huomioon valmiita vastausvaihtoehtoja laatiessaan (Puusa et al., 2020).

3.2 Tutkimuksen toteutus

Diplomityon toteutuksen yhteydessa jarjestettiin aloituspalaveri toimeksiantajayrityksen
edustajan kanssa, jossa keskusteltin heidan tavoitteistaan ja odotuksistaan
diplomitydn aiheeseen liittyen. Projektin aikana saanndllisesti tapahtuneet noin
kuukausittaiset keskustelut toimeksiantajayrityksen edustajan, tyon tekijan ja ohjaavan
professorin valilld olivat merkittavassa roolissa, silla niiden avulla saatiin tarkennettua
toimeksiantajayrityksen tavoitteita ja toiveita diplomitydon suhteen. Naissa
keskusteluissa kasiteltin myds projektin tilannetta ja mahdollisia kysymyksia, jotka

tulivat esiin tyon edetessa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten tuotehallinnan osumatarkkuutta voidaan
mitata ja mitkd mittarit ovat relevantteja kohdeyrityksen liiketoiminnan kannalta.
Tutkimuksen lahestymistapa on kvalitatiivinen ja tutkimusmenetelmanad kaytetdan
puolistukturoituja eli teemahaastatteluja kokeneiden tuotehallinnan ammattilaisten
kanssa (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Haastatteluihin osallistujille kerrottiin etukateen
tutkimuksen tarkoituksesta seka siitd, ettd vastaukset kasitellddn anonyymisti ja
luottamuksellisesti. Anonymiteetin  varmistaminen on erityisen tarkeada, silla
haastateltavat saattoivat kertoa arkaluonteisia tietoja yrityksensa toiminnasta ja
kilpailukyvysta (Eskola, 1998).

Tutkimus toteutettin keraamalla aineistoa viideltda suomalaiselta tuotehallinnan
ammattilaiselta. Haastatteluihin osallistui viisi henkiloa, joista neljalla oli yli
kahdenkymmenen  vuoden  tyokokemus  tuotehallinnan  tehtavista.  Viides
haastateltavalla oli yli viiden vuoden kokemus tuotehallinnasta. Kaksi haastatelluista
henkildista toimi tuotejohtajina ja he olivat vastuussa tuotehallinnasta ja tuotteiden
strategisesta kehittamisesta organisaatiossaan. Kaksi muuta haastateltavaa olivat
tuotehallinnan konsultteja. Heidan erikoisalansa oli tuotehallinnan prosessien ja
kaytantdjen kehittdminen. Heidan kokemuksensa ja asiantuntemuksensa avulla he

tarjosivat arvokasta apua organisaatioille, jotka halusivat parantaa
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tuotehallintaprosessejaan ja saavuttaa parempia tuloksia. Viides haastateltava oli
tuotepaallikkd. Hanelld oli kokonaisvaltainen vastuu tietyista tuotteista. Tuotepaallikkod
vastasi tuotekehityksen ja markkinoinnin koordinoinnista ja tuotteiden menestyksesta.
HenkilGitd |ahestyttiin  sdhkopostitse ja pyydettiin  osallistumaan tutkimukseen.
Tutkimukseen osallistuvien yritysten maara pyrittiin pitamaan kohtuullisena, jotta

tutkimuksen analysointi sopii diplomitydn laajuuteen.

Tutkimusaineiston kerdamiseen kaytettiin jokaisen haastateltavan kanssa erikseen
suoritettua teemahaastattelua, joka toteutettiin etayhteyden valityksella Microsoft
Teamsin avulla. Haastattelu kesti maksimissaan tunnin, ja se tallennettiin kuva- ja
videomuodossa haastateltavan luvalla ainoastaan litterointia varten. Haastattelujen
suoritusmuodoksi valittiin haastateltaville mieluisa ja haastattelun tallentamisen
mahdollistava etayhteyttd tarjoava palvelu, jotta haastateltavien kynnys osallistua
tutkimukseen madaltuisi ja he voisivat tuntea olonsa rennoiksi. Haastateltaville
lahetettiin lyhyt kuvaus tyén sisallosta ja tarkoituksesta, mutta Hyvarinen et al (2017)
mukaisesti haastattelukysymyksia ei lahetetty etukdateen Ennen haastattelua
haastateltavaa kehotettin varaamaan mahdollisimman rauhallinen tila ja sopiva
ajankohta, jotta mahdolliset hairidtekijat minimoitiin. Nain pyrittiin varmistamaan, etta
haastattelun aikana saatiin mahdollisimman laadukasta aineistoa. Haastattelut toteutti
tydn tekija itse, joka oli myds tutkimuksen vastuuhenkild. Talla tavoin varmistettiin, etta
haastattelut toteutettin yhdenmukaisesti ja ettd haastattelijalla oli tarvittava

ammattitaito haastattelujen toteuttamiseen.

Haastattelukysymykset johdettiin tutkimuskysymyksista siten, ettd vastaukset antavat
tietoa tuotehallinnan suorituskyvyn mittaamisesta ja mittareista. Kysymykset on jaettu
kahteen osaan: ensimmainen osa kasittelee yrityksen tuotehallinnan rakennetta ja
kaytantoja ja toinen osa keskittyy tuotehallinnan suorituskyvyn mittareihin ja niiden
kayttoon. Haastatteluaineisto litterointi ja analysointi toteutettiin teemoittelun avulla.
Analyysivaiheessa pyrittiin 16ytdmaan yhtalaisyyksia ja eroja vertailukelpoisten yritysten
vastauksista (Eskola, 1998). Naiden perusteella muodostettiin kokonaiskuva siit3,
miten tuotehallinnan suorituskykya voidaan mitata ja mitkd mittarit ovat relevantteja

kohdeyrityksen liiketoiminnan kannalta.

Tallenteiden tuhoaminen litteroinnin jalkeen oli tarkeaa tietosuoja- ja yksityisyyssyista.
Tama oli myos etukateen sovittu haastateltavan kanssa, jotta heidan yksityisyyttaan
voitiin kunnioittaa ja varmistaa, etta tallenteita ei kaytetd muihin tarkoituksiin kuin
aineiston analysointiin (Hyvarinen et al., 2017). Tutkimuksen aineisto tallennetaan

turvallisesti ja salasanoin suojattuna.



48

Kaiken kaikkiaan etdhaastattelut osoittautuivat tehokkaaksi ja katevaksi tavaksi kerata
tutkimusaineistoa. Ne mahdollistivat haastattelujen toteuttamisen helposti ja
joustavasti, joka sopi hyvin tutkimuksen kunnianhimoiselle aikataulutukselle osana

diplomityéta.

3.3 Aineisto

Tutkimus suoritettiin  keraamalla aineistoa viidestd haastattelusta, joita pidettiin
Microsoft Teamsin valityksellda ja kestivat 30-55 minuuttia. Haastattelut tallennettiin
litterointia varten, ja litterointi suoritettiin kayttamalla Teamsin omaa litterointitydkalua,
joka tuotti suurimman osan tekstista riittavalla tarkkuudella. Haastattelija anonymisoi
haastattelumateriaalit ja puhtaaksi kirjoitti haastateltavien lausunnot, korjaten samalla
Teamsin tekemat virheet. Koska haastatteluissa tarkeimmaksi koettiin puheen sisalto,
haastateltavien reaktioita tai taukoja ei, Hyvarinen et al.(2017) mukaisesti, kirjattu

litterointiin.

Tutkimuksessa ei ole litteroinut haastateltavien reaktioita, kuten huokauksia tai taukoja,
sillda  tutkimuksessa keskitytaan haastateltavien nakokulmiin, mielipiteisiin  ja
ymmarrykseen tietystd ilmiosta. Litteraation tarkein tehtdva on kuvata sita, mitd
tilanteessa tapahtuu, ja vastata kysymykseen "mitd sanotaan?". Puheen sisaltd on siis
keskeista, ja litteraatiotarkkuuden kannalta riittdd, ettd haastateltavan sanoma tulee

ymmarretyksi.(Kallinen & Kinnunen, 2023)

Litteroinnin jalkeen tallenteet poistettiin vastaajien yksityisyyden suojelemiseksi, mika
oli my6s useiden haastateltavien toive. Tama tutkimusmenetelma mahdollisti tutkijan
keratd laadukasta ja tarkkaa aineistoa haastatteluista, kun taas Teamsin
litterointitydkalun kayttdé nopeutti ja helpotti prosessia. Analyysiprosessi eteni
systemaattisesti ja luotettavasti, alkaen litteroinnista ja edeten vertailuun ja havaintojen
yhdistamiseen teoriaan. Taman prosessin avulla saatiin arvokasta tietoa tutkittavasta
aiheesta ja sen yhteydesta teoriaan. Litterointivaihe oli tarkea, silla se loi pohjan
tarkalle ja kattavalle datalle. Haastatteluista merkityt aiheeseen liittyvat kohdat auttoivat
kohdentamaan huomion olennaisiin seikkoihin. Taman jalkeen haastatteluja
vertailemalla saatiin selville yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia eri haastateltavien
vastauksissa. Tama vertailu mahdollisti nakemysten monipuolisen tarkastelun ja

erilaisten nakokulmien esiin tuomisen.

Analyysivaiheen kriittinen osa oli havaintojen yhdistaminen teoriaan. Vertailun tulokset
tarjoilivat tietoa siitd, miten haastateltavien vastaukset olivat yhtenevia tai eroavat

teorian kanssa. Tama auttoi arvioimaan haastattelutulosten luotettavuutta ja
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validiteettia. Analyyttisen tarkastelun avulla pystyttin tunnistamaan mahdolliset
rajoitteet ja valttdmaan vinoumia. Haastattelut olivat saman tekijan toteuttamia, mika
tuki tulosten luotettavuutta ja konsistenssia. Analyysiprosessin lopputuloksena saatiin
syvallista tietoa tuotehallinnan osumatarkkuudesta ja sen yhteydestd teoriaan. Tama

tieto muodosti perustan tutkimuksen paatelmille ja suosituksille.
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4. TULOKSET JA NIIDEN TARKASTELU

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia, luodaan niistd yhteenveto ja

analysoidaan tuloksia.

4.1 Tutkimuksen tulokset

Haastateltavilta kysyttiin ensin kysymyksia heidan toimintaymparistdstaan, kuinka
tuotehallinta on organisoitu heidan yrityksissaan. Paasaantoisesti vastuksissa ilmeni
tuotehallinnan koostuvan tuotejohtajasta, tuotepaallikista, tuoteomistajista ja
kehitystiimista, jossa mainittuja rooleja olivat ohjelmistokehittajat, tuotesuunnittelija ja
testaajat. Haastatteluissa ilmeni kaksi roolia, joita ei tyon lahdemateriaalissa mainittu
kertaakaan. Yksi mainittu rooli oli "offering management" tai "tarjonnan hallinta", joka

poikkesi hieman muista rooleista. Haastateltava kuvasi tata roolia seuraavasti:

"Liiketoiminnan puolella meilla on offering management, joka on pikkaisen
erilainen. Mé& en ole nédhnyt muilla toimialoilla ja muista firmoista
vastaavantyyppisté jakoa. Ne katsoo sitten sitd go to markettia. Miten ne tuotteet
Ja palvelut? Miten niitd bundlataan? Miten mikd on se tarjoama ja tarjoamaan
liittyy sitten useasti esimerkiksi IT:n tekemié tydkaluja, kentédn tybkaluja ja miten

se viedddn markkinoille ja miten sitd monetisoidaan”

Toinen mainittu rooli oli "digimuutosvalmentajat". Haastateltava mainitsi, ettd heidan
toimialansa on muuttumassa digitaalisempaan suuntaan ja tdma muutos vaatii

merkittavia toimintatapojen muutoksia. Haastateltava kuvaili

”...0llaan muuttamassa toimialaa digitaaliseksi. Se tarkoittaa merkittdvééa
toimintatapojen muutosta ja ja kun meilld on ikdén kuin kaksi tapaa tehdéa sita
muutosta, koko me tehdéédn se niin kun meidén tuote niin helppokéyttbiseksi ja
ohjaavaksi, intuitiiviseksi, ettd se tapahtuu itsestdén. Toki tdd on tdmmdinen
haavemaailma juttu, mutta k&ytdnnésd se vaatii kylléd sitd johtamista ja

muutosjohtamisesta ja siind ndé digimuutosvalmentajat on just apuna”

Jokainen haastateltavista mainitsi, ettd asiakasarvon generoiminen on keskeinen
paamaara tuotehallinnassa. Tuotteiden kehittamisessa ja hallinnassa on tarkeaa

ymmartaa asiakkaiden haasteet, tarpeet ja odotukset. Tama ymmarrys mahdollistaa
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oikeiden ratkaisujen tarjoamisen ja asiakastarpeiden tayttamisen. Asiakasarvon

luominen on siten keskeinen ajuri tuotehallinnan toiminnassa.

”

tuotehallinta aina lahtee siitd asiakasarvon generoimisesta ettd me

ymmaérretdédn mitké ne asiakkaan kipupisteet ja tarpeet joita meidén ratkaistaan”

Kahden haastateltavan yritys toimii markkinoilla, joilla vaatimukset tulevat hyvin tarkasti
maaritettynad hankkijoilta ja toimittajien vastuulle jaa kehittda tuotteensa liitettdvaksi
yleismalliseen standardiin, jolloin seuraavaa Kkilpailutusta tehtdessa voidaan olla
varmoja, etta kilpailijoiden ratkaisut toimivat saumattomasti yhteen toistensa kanssa.
Tama vahentaa mahdollisuutta kehittda luovia ratkaisuja, mutta toisaalta antaa selkeat
suuntaviivat tuoteprosessille, jonka tehtavaksi jaa keskittyd tuotteen suorituskyvyn

parantamiseen ja ajallaan markkinoille saamiseen.

” *toimiala on speksattu aika tarkalleen jo standardoinnissa, ettd me tehd&én
kaytdnnbssé mité speksi sanoo ja sen péélle me voidaan tehdé jotain vield omia
Juttuja, ettd se olisi kéytdnnéssé se lisdarvo...no me speksataan ne

tuotevaatimukset ja sitten R&D tekee kédytdnndssad”

Tuotehallinnan ja tuotejohtamisen maaritys: Tuotejohtaminen ja tuotehallinta ovat
kasitteita, jotka liittyvat tuotteen elinkaaren hallintaan liiketoimintalahtoisesta ja
strategisesta nakdkulmasta. Tuotejohtaminen pyrkii johtamaan ja hallitsemaan tuotteen
elinkaarta niin, ettd jokaisessa vaiheessa tehdaan oikeita asioita ja saavutetaan
kyseiseen vaiheeseen liittyvat tavoitteet. Tuotejohtaja, tai tuotepaallikkd, vastaa
tuotteen menestyksesta ja toimii ikdan kuin vastuualueensa pienoistoimitusjohtajana.
Hanta arvioidaan tuotteiden tai tuotealueen menestymisen perusteella. Tuotehallinta
voi tarkoittaa kahta asiaa. Ensinnakin, se voi liittyd perinteiseen tuotehallintaan, joka
keskittyy esimerkiksi tuotetiedon hallintaan ja asiakirjojen hallintaan tuotekehityksen
yhteydessa. Tama on enemman tuotekehityksen ulkokehalld olevaa toimintaa, joka
kuitenkin on tarpeellista. Toiseksi, tuotehallinta voi kuvata henkil6a, joka on syva
asiantuntija kyseisessa tuotteessa ja huolehtii tuotteen dokumentaatiosta ja teknisista
yksityiskohdista. Tama henkild toimii ikdan kuin talonmiehend, joka pitdd huolta
tuotteen tiedoista ja muistaa kaikki siihen liittyvat tekniset tiedot. On yleista, ettd naita
termeja kaytetaan ristiin, mutta on selvaa, etta liikketoimintalahtoisyys on lisaantynyt
paljon. Tuotejohtaminen keskittyy enemman siihen, mita yritetddn saavuttaa ja mita
toimenpiteita tehdaan, kun taas tuotehallinta voi viitata organisaation tai tiimin rooliin,

joka mahdollisesti suorittaa tuotejohtajan tehtavia.

"Tuotehallinta sitten tavallaan on se kéytdnnén tapa, jolla sitten se

tuotejohtaminen viedaéan sitten sinne ihan kéytdnnén asteelle. Jos ajatellaan sitéa
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olennaisinta eli tuotehallinnassa kuin tuotejohtajamisessa sitd, ettd millé
perusteella tuotteeseen ja sen kehitykseen liittyvat péétbkset tehdéaéan, niin
silloinhan on tavallaan sama, ettd puhutaanko tuotejohtamisesta vai
tuotehallinnasta.  Mutta samaan aikaan tdmmdisissé tuotevetoisissa
liiketoiminnassa tuotteen kilpailukyvyn kasvattaminen ja tuotteen kehityksen
return of investmentin optimoiminen on hyvin térkeitd ja tavallaan
tuotejohtamisen nékdkulma liittyy siihen, etté se ei ole vain tuotejohtaminen tai
tuotehallinta. Ei sitd pitdisi ndhdé& niin, ettd se tapahtuu vaan sielld
tuotekehityksen rajapinnassa, vaan se taytyy ymmértdd kokonaisvaltaisempaa

toiminnan ohjauksen periaatteena”

"tuotejohtaminen kuvaa ehkd enemmaén sitd mita tehdaan, mita yritetdédn saada
aikaiseksi. Tuotehallinta voi olla esimerkiksi organisaation tai tiimin nimi siella
organisaation osa tai jonkun tiimin nimi, joka mahdollisesti tekee sitten tata

tuotejohtoa’

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin miten tuotehallinnan suorituskykya tulisi mitata ja
millaisia mittareita he kayttavat tydssdan. Kahden haastateltavan mukaan keskeisin
mittari oli tuotetiekartalla suunniteltujen lanseerausten luotettavuus seka ajallisesti etta

sisallollisesti.

"Ei meilld muita mittareita oikein ole siind. ...Roadmap mielessad niin ne
muutokset ei saisi olla liian paljon muutoksia, jos miettii kun péaivitetdén
roadmappia niin se on aina negatiivista, jos sulla menee koko roadmap meni
ihan uusiksi, niin sitten siis asiakaspalaute on tulemaan tosi negatiivinen, koska
sitten ne ei voi luottaa siihen roadmappiin. Se on hyvaksyttavaa, ettd jos on
pientd muutosta on koko ajan, mutta ei silléd tavalla, ettd puolet koko releasen
contentista tippuu pois ja tulee uusi setti tilalle, niin sitd mitataan kyll4 tarkasti

siind mielessé, ettéd se pysyy stabiilina.”

Haastatteluissa korostettin myynnin merkitysta tarkeana mittarina, joka heijastaa
suoraan tuotteen laadun ja ominaisuuksien onnistumista. Nama mittarit mainittiin
jokaisessa haastattelussa. Myynnin seuranta ja analysointi ovat keskeisia tekijoita
tuotehallinnan arvioinnissa ja paatoksenteossa. Mittausten avulla pyritaan
varmistamaan, etta tuotteella on kysyntda ja etta se vastaa asiakkaiden tarpeita

tarjoamalla oikeanlaisia ominaisuuksia ja toiminnallisuuksia.

" ...yleenséd mitd me loppujen lopuksi mitataan, on se mikd meidén myynti on,
ettd sehén kertoo aika hyvin sitten onko tuotteen laatu hyvasséa kunnossa ja etta

onko sielléd oikeat featuret”
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” joskus se tuotehallinnan tdrkedmpi osaaminen on, ettd sanoo “ei”. Eli missd on
ihan OK olla below competition tai ihan vaan olla on par, ettd kaikessa ei voi

lisété ja kaikessa ei voi differoida eiké halutakaan.”

Tuotehallinnan mittaristoja rakennettaessa on keskeistd ottaa huomioon tuotteiden
elinkaari. Haastatteluissa korostettiin, ettd erityisesti uutta tuotetta kasiteltdessd on
tarkeda keratd oppia potentiaalisita asiakkailta ja yhteistyOkumppaneilta
kustannustehokkaasti, ikddn kuin suoraan markkinoilta. Tavoitteena on hankkia
arvokasta tietoa ja testata erilaisia kokeiluja ennen merkittavien investointien tekemista.
Tama lahestymistapa auttaa vahentamaan epavarmuutta ja riskia tuotekehityksessa.
Tassa vaiheessa tarkeimmat mittarit ovat oppimisen maara ja onnistumiset, eika
liikevaihto tai myyntikate ole viela merkittavia mittareita, koska tuotteella ei ole viela

vakiintunutta markkinaosuutta.

" Eli jos meilld on semmoinen lypsylehmaé tuote, ettd se on selkeéta, ettéd se on
ajanmukainen ja kilpailuasetelma on ihan kohtuullinen, niin sellaisessa
tilanteessa toki semmoiset talouden mittarit. Paljonko myydédédn, mikéén
kannattavuus? Mahdollisesti laatuun liittyvid asioita. Millaista palautetta tédhén
saadaan? Tuleeko hirvedsti jotain kyselyja tekniseen tukeen tai muuhun? Niin
tén tyyppiset mittarit varmaan olisi hyvia. Eli siindhén kuitenkin semmoiseen

operatiiviseen tehokkuuteen pyritdén ja toisaalta se on business as usual’

”

...ettd jos tuotepdéllikk6 kamppailee jonkun uuden tuotteen kanssa, niin
silloinhan siind varmasti térkeintd olisi se, ettd kaikki oppi mikéd pienelld
panostuksella pystytédén kaivamaan mieluummin niin kuin niiltd potentiaalisilta
asiakkailta tai yhteistydbkumppaneilta ikdan kuin sieltd markkinoilta, niin kaikki
oppi mitd sieltd voidaan niin kun kaivaa kohtuukustannuksin tekemalla ehké
Jotain kokeiluja tai muuta semmoista niin se on taas niin kun ykkéstargetti siiné
kohdassa kun jotain uutta tehdéén eli saataisiin niiden epavarmuuksien méaaré
ennen kuin vaikka tehddén sitten se iso pé&étds ettd tdhan investoidaan ja
pannaan nyt satojatuhansia tai miljoonia kiinni. Siin& on opitaan, niin silloinhan
ne tavoitteet ja onnistumisen mukaan on ihan erilainen liikevaihto tai myyntikate,

niin ei ole relevantti ollenkaan, kun ei kerdnnyt olee mitdan myytavaa.”

Vaikka myyntiluvut voivat tarjota arvokasta tietoa tuotteen menestyksesta markkinoilla,
pelkkd myynnin maara ei valttamatta kuvaa tuotteen laadukkuutta tai henkilon kykya
suoriutua roolistaan. Muita tekijoita, kuten tuotteen kehittdmisen panostukset, sijoitetut

resurssit ja tuoton tuottokyky, on otettava huomioon menestysta arvioitaessa.
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"...mutta kaikki mittarit, niin nddhén nyt on enemmaén sen tuotteen mittareita niin
sitten jos spesifisesti mitataan sité tuotehallintaa, niin aavistuksen varovainen
pitda olla. Jos tuotepééllikkbné mitataan silla, ettd kuinka nopeasti palvelupaketit
tuotettaessa ratkaistaan, niin se on vdhén tai enemmankin kuin vaarin. Koska
varsinkin isommassa organisaatiossa siellé tuotep&éllikbn ei ole mahdollisuutta
sithen asiaan vaikuttaa muuten kuin nostamalla lippu pystyyn, mutta se ei
vélttdmaétta ole hédnen tybpanoksestaan kiinni poislukien se, ettd huomaa sen ja

nostaa sen punaisen lipun”

" ...8e etté jollain on ollut hyva tuote tai se on myynyt miljoonia, niin ei ole tae
siité, ettéd se itse ihminen suoriutuu siitd kyseisesté roolista hyvin. Voi olla muut

parametrit kohdillaan...”

"ltse asiassa parhaat tuotepdéllikot, jotka mulla on tullut vastaan, on itse

sanoneet, etté hei taa tuote pitaisi lopettaa”

”

...hiitd myyntilukuja on hirveén helppo seurata ja tavallaan siitd ei vaan vielé
pidé tehdé hirvedn pitkélle menevié johtopadatbksia, koska téytyy katsoa se
kokonaisuus ja se, ettd miten paljon sité tuotetta on kehitetty ja paljonko siihen

menee, paljonko siihen on laitettu paukkuja ja mik& on se ROI’

Haastatteluissa korostettin OKR-menetelman tarkeyttéd tuotehallinnassa. OKR-
menetelmassa keskeistd on selkeiden tavoitteiden asettaminen ja niihin liittyvien
avainmittareiden maarittdminen. Tavoitteet voivat olla laaja-alaisia, ja ne voidaan
hajauttaa pienempiin osiin, jotta niihin paastdan konkreettisemmin kasiksi. Kuitenkin,
miten nama tavoitteet saavutetaan, saattaa olla vahemman yksityiskohtaisesti kuvattu

OKR-menetelmassa.

” ...0Olisi hienoa, etté jos ne tavoitteet olisi sitd, ettd mitd me yritdmme saada
aikaan ja sitten ne keinot, niin niihin liittyy se niin kuin joustavuutta. Eli jos on
OKR:iin jossain térménnyt, niin siindhdn on vdhdn semmoinen ajatus, etta
listataan, ettd mitéd haluttaisiin saada aikaiseksi. Sitten sitd voidaan jakaa védhén
pienempiin kokonaisuuksiin, mutta se, eftd miten me saamme aikaiseksi, niin

sité ei ole vélttamatta kuvattu.”

Net Promoter Score (NPS) -mittarin kayttéa tuotteiden ja markkinoiden arvioimisessa.
NPS nahdaan helppona ja hyvana mittarina, joka suoraan kuvaa asiakkaiden valmiutta
suositella tuotetta. Sen yksinkertaisuus tekee siitd tehokkaan mittarin. Kuitenkin
huonon NPS-arvon tapauksessa on tarkeda selvittda syyt sen taustalla. Pelkkd NPS-
arvo sinansa ei tarjoa tarpeeksi tietoa siitd, miksi asiakkaat eivat ole valmiita

suosittelemaan tuotetta. Siksi on tarkeaa syventyd NPS-arvon taustalla oleviin syihin ja
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kerata lisatietoa asiakkailta esimerkiksi avoimien kysymysten ja laadullisen tutkimuksen
avulla. Tama auttaa yritysta ymmartamaan paremmin asiakkaiden tyytymattomyyden

syita ja mahdollistaa ongelmakohtien tunnistamisen ja korjaamisen.

”

..Suhteellisen helppoja mittareita, kuin NPS semmoisella tuotteilla
semmoisessa markkinassa, jossa sitd voi mitata, niin se on hirveédn
yksinkertainen, todella hyvéd mittari, koska se suoraan kertoo sen, ettd kuka
kuinka moni sun asiakas olisi valmis suosittelemaan tété tuotetta. Se on siiné
mielessé hyvin yksinkertainen mittari ja sitten jos se arvo on huono niin tietenkin

sitten sen selvittdminen, ettd miksi ei.”

Haastatteluissa korostui haaste uusien ominaisuuksien kehittamisesta, markkinoille
tuomisesta ja niiden vahaisestd kayttdoonotosta. Tarve asiakasongelmien
ratkaisemiselle ja tuotehallinnan arvioinnille korostetaan. Jotta varmistettaisiin
onnistunut kayttéonotto ja asiakasinteresseihin vastaaminen, on tarkeaa tiedottaa ja
kouluttaa asiakkaita uusista ominaisuuksista seka arvioida niiden todellista merkitysta
ja hyodyllisyytta. Lisaksi on tarpeen parantaa priorisointia ja validointia tuotehallinnan

osalta, jotta kiinnostavat ominaisuudet otetaan tehokkaasti kayttoon.

”

...nyt jélleen kerran palataan siihen ettd on kovasti hiottu sité delivery-
prosessia ja saadaan paljon ulos ja jotka vield niinku toimiikin, niin jostain syysté
siind vaiheessa tippuu tdysin mikdédn kuin hanskat ja ruvetaan innokkaasti
tekemdén sitd seuraavaa. Elikkd ketddn kiinnosta katsoa, ettd tdma feature,
Jjonka me olimme péétténeet tehdd, koska me olimme parhaan ké&sityskyvyn
mukaan tulleet siihen lopputulokseen, (ettd) tdméa on hyvéa ja térkeé feature ja
sitten kauheasti designattiin ja sitten hirvedsti koodattiin, ihan testattiinkin ja nyt
se on ulkona ja sen jélkeen se ei kiinnosta ketdédn. Kukaan ei katso, ettd oftiko
se asiakas sen kayttéén. Ja jos ei oftanut, niin miksi ei? Tiesiko se, ettd se on
olemassa? Eiké se osannutkaan kayttaa sitd? Kéaviké niin, ettd se ei ollutkaan

niin relevantti feature kuin me oltiin luultu”

"...vaan tavallaan taytyy pyrkid mittaamaan sitd niinku tunnistetun
asiakasongelman ratkeamista. Ja siis t&& on nyt sité tietenkin sitd tuotteen
mittaamista, mutta samalla siind saadaan mitattua sita tuotehallinnan tekemista,
koska jos toistuvasti kdy niin, etté featuret, jotka me on arvioitu kiinnostaviksi jaa
kayttdmétta, niin sittenhdn meilld on priorisointi ja validointipuolella puutteita tai

ongelmia”

Haastateltava painottaa, ettd aloittamalla helpoista asioista ja kuluttamalla suuria

resursseja ennen kuin huomataan tuoteidean puutteet, voi aiheuttaa merkittavaa
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hukkaa. Tarkeda onkin havaita tuoteidean potentiaali ennen resurssien kayttéd. Tama
nakokulma korostaa ennakointia ja arvioinnin merkitysta tuotehallinnan suorituskyvyn

varmistamisessa.

" Jos haluaa néyttdd pomonsa silmissé oikein sankarilta, niin sehén tarkoittaa
sitd, ettd kun ruvetaan tekemdaan niin me keskitytdan niihin asioihin mitkd me
ymmdérretdén ja osataan koska on helppo tehdéa outputtia. Ja sitten me jéatetédén
ne vaikeammat kysymykset viimeiseksi. Ja jos me ajatellaan sitd uutta
tuoteideaa, niin voi olla, ettd se viimeinen kysymys on se, ettéd jos me téélla
rakennetaan, onko meilla myyntikanava? Ja jos se vastaus on, ettéd ei ole, niin
sittenhén me tehtiin valtava mééré hukkaa kun me tehtiin ne no brainerit siita ja
sitten koko homma kaatuu. Sen tdhden tavallaan se ymmaérrys siité, ettd mité

tavoitellaan, miké tassé on tarkeété, niin se olisi hyvé olla siinéd mukana."

Haastateltavat korostivat sidosryhmien tyytyvaisyyden merkitysta potentiaalisena
mittarina tuotehallinnassa. Sidosryhmat voivat sisaltdad esimerkiksi asiakkaita,
kumppaneita, organisaation sisaisia tiimeja tai muita ulkoisia sidosryhmia.
Sidosryhmien tyytyvaisyys voi heijastaa tuotehallinnan onnistumista eri nakokulmista,
kuten tuotteen laatuun, ominaisuuksiin, saatavuuteen, asiakaspalveluun tai
kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen. On kuitenkin térkeda tiedostaa, etta
sidosryhmat eivat valttdmattd ole taysin perilld tuotehallinnan tai tuotejohtamisen
kasitteistd ja niiden sisallostd. Tama korostaa tarvetta selkedlle viestinndlle ja
sidosryhmien osallistamiselle, jotta he voivat ymmartda ja arvioida tuotehallinnan

tavoitteiden saavuttamista omalta osaltaan.

”

...kun ne lonkerot ulottuu moneen paikkaan, niin kylld ma jotenkin sita
sidosryhmien tyytyvéisyyttéd tuotehallintaan, niin sen ottaisin semmoiseksi
mittariksi. Ja siind semmoinen varoituksen sana, ettéd ne sidosryhmét ei tieda,

mité se tuotehallinta tai tuotejohtaminen on tai mité siihen kuuluu.”

"Yksi semmoinen suoriutumisen mittari sen liséksi mitd seniorimpi tuotepaéllikké
sé oot, sitd enemmén me kéytetddn myds kvalitatiivista palautetta eli lahinna

niiltéd key stakeholdereilta”

Haastateltavien mukaan tuotehallinnan suorituskyvyn mittaaminen on perinteisesti ollut
vaikeaa, koska sen laiminlyonnilla ei tapahdu valittdmia katastrofeja. Sen sijaan eri
toiminnot alkavat etsia uusia toimintatapoja, mika voi aiheuttaa sekaannusta ja haitata
pitkan aikavalin suunnitelmia. Pitemmallad aikavalilld tdma aiheuttaa oireilua kattavasti

|api organisaation.
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"Tééa on perinteisesti ollut tosi vaikeaa ja se johtuu siité, etta jos se tuotehallinta
lakkaisi tekemd&std yhtddn mitdén, niin vdhédn aikaa ei tapahtuisi mitdén
kamalaa. Kaikki asiat hakisivat jotkut uudet reitit melko suurella
todennékdisyydella... Ja sitten mitd pidemméllé aikajénteellé tapahtuisi, olisi
sitten se, eftd en osaa nyt (sanoa), vdhéan riijppuu varmaan siitd ympéristosta,
ettd kauan kestadd, mutta vdhén ajan kuluttua. 6 kuukautta-vuosi, niin sitten
huomataan, ettd onpas meillé muuten pirusti néité erilaisia tuoteversioita taalla.
Mitdén ei ole saatu vanhoista tuotteista lopetettua. Tuotekehitys olisi aivan
pulassa, ettd mikéds nyt on oikeastaan térkeéta, ettd meille sydtetéén koko ajan
kaiken maailman juttuja, mitkd on kaikki maailman tarkeimpié asioita. Ne tulee
sieltd usein myyntiorganisaatiosta ja jos niihin ei vastaa niin sitten ne
eskaloidaan, ettd ne tulee toimitusjohtajalta. Ja sitten he hukkuvat tybhén.
Kukaan ei tiedda mikd on tarkeétd, niin se tilanne muuttuu aivan

sietédméttomaksi.”

4.2 Tutkimustulosten yhteenveto

Haastattelututkimus tarjosi arvokasta tietoa tuotehallinnan suorituskyvyn arvioinnista ja
mittauksesta. Haastateltavien kokemukset osoittivat, ettd organisaatiot voivat kayttaa
erilaisia Iahestymistapoja ja mittareita tuotehallinnan suorituskyvyn arvioimiseen. Jotkut
organisaatiot keskittyvat suoraan tuotteelle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen,
kun taas toiset hyddyntadvat OKR-mittaristoa strategiasta johdettujen tavoitteiden

pohjalta.

On tarkedd tunnistaa, ettd tuotehallinnan suorituskyvyn arviointi ja mittaus ovat
kontekstisidonnaisia. Organisaatioiden tulisi maaritelld mittarit ja prosessit, jotka
vastaavat niiden ainutlaatuisia tarpeita ja tavoitteita. Yksittaisille tuotehallinnan tiimeille
tai tuotepaallikdille ei ole yhta kaiken kattavaa mittaria, vaan mittarit tulisi raataldida

organisaation tarpeiden mukaisesti.

Tulevaisuudessa tuotehallinnan suorituskyvyn arviointiin ja mittaukseen voi vaikuttaa
teknologian kehittyminen ja uusien tyokalujen kayttoonotto. Analytiikka ja tekoaly voivat
tarjota entista tarkempia ja reaaliaikaisempia mittareita tuotehallinnan suorituskyvyn
seuraamiseen. Organisaatioiden tulisi pysya ajan tasalla kehityksessa ja hyddyntaa

uusia mahdollisuuksia suorituskyvyn arvioinnissa ja mittauksessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tuotehallinnan suorituskyvyn arviointi ja mittaus ovat
tarkeita osia organisaation menestymisen kannalta. Haastattelututkimuksen perusteella

ei voida yksiselitteisesti maarittdd yhta mittaria, jota voitaisiin kayttdaa kaikille
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tuotehallinnan tiimeille tai yksittaisille tuotepaallikdille. Jokainen organisaatio on
erilainen, ja sen tavoitteiden mukaiset mittarit tulisi maaritellda sen omien tarpeiden
perusteella. Tulevaisuudessa teknologian kehitys voi tarjota uusia mahdollisuuksia
suorituskyvyn arvioinnissa ja mittauksessa, joten organisaatioiden on tarkeaa pysya

ajan tasalla ja hyddyntaa naita kehityksia.

4.3 Tutkimustulosten analyysi

Haastattelujen perusteella kavi ilmi, ettd haastateltavilla oli laaja kokemus tutkittavasta
aiheesta. Heidan tyohistoriansa ja vastuualueensa vaihtelivat, mika antoi tutkimukselle
monipuolisen nakdkulman tuotehallinnan suorituskyvyn mittaamiseen. Tassa
yhteydessa haastateltavat jakautuivat kahteen paaryhmaan: niihin, jotka suosivat OKR-
metodia ja niihin, joiden painopiste oli tuotteen menestyksessa. Tama jakautuminen
saattaa myOs heijastaa haastateltavien organisaatioiden ja niiden toimintatapojen
ominaispiirteitd. OKR-metodia suosivat korostivat tavoitteiden asettamisen merkitysta
ja nakivat sen tarkeana osana suorituskyvyn mittaamista. Toisaalta, ne haastateltavat,
joiden painopiste oli tuotteen menestyksessa, korostivat tuotteen ominaisuuksien,

myynnin ja markkinointitoimenpiteiden merkitysta suorituskyvyn indikaattoreina.

Haastattelut paljastivat useita keskeisia haasteita uusien ominaisuuksien
kehittdmisessa, markkinoille tuomisessa ja niiden vahaisessa kayttdonotossa. Nama
haasteet voivat vaikuttaa suoraan tuotehallinnan osumatarkkuuteen, eli siihen, kuinka
hyvin tuotehallinta onnistuu tuottamaan tuotteita ja ominaisuuksia, jotka vastaavat
asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Erityisen tarkedksi nousi tarve keskittya
asiakasongelmien ratkaisemiseen ja tehostaa tuotehallinnan arviointiprosesseja. Kun
tuotehallinta ei onnistu taysin ymmartamaan asiakkaiden todellisia tarpeita ja haasteita,
tuotteiden kehittdminen osoittautua asiakkaille turhaksi ja osumatarkkuus karsii. Siksi
asiakaslahtoisten ratkaisujen I0ytaminen ja asiakastiedon parempi hydédyntaminen ovat

ratkaisevia tekijoita parantamaan osumatarkkuutta.

Asiakkaiden tiedottaminen ja kouluttaminen uusista ominaisuuksista ovat myo6s
merkittavia tekijoita, jotka vaikuttavat tuotehallinnan osumatarkkuuteen. Jos asiakkaat
eivat ole tietoisia uusista ominaisuuksista tai eivat ymmarra niiden hyotyja, he eivat
valttamatta hyodynna niitda taysimaaraisesti. Tama voi johtaa siihen, etta
potentiaalisesti hyodylliset ominaisuudet jaavat alikaytetyiksi, mika vaikuttaa
negatiivisesti tuotteen menestykseen ja sita kautta osumatarkkuuteen. Lisaksi on
tarkeda arvioida rehellisesti uusien ominaisuuksien todellista merkitysta ja
hyddyllisyytta asiakkaille. Liian innokas tuotteiden lanseeraaminen ilman riittavaa

validointia voi johtaa siihen, ettd tuotehallinta satsaa ominaisuuksiin, jotka eivat
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loppujen lopuksi vastaa asiakkaiden todellisia tarpeita. Tadma voi heikentaa
osumatarkkuutta ja aiheuttaa resurssien hukkaamista epdolennaisiin asioihin.
Mittaaminen n&hdaan tarkeana tydkaluna kehitystarpeiden tunnistamisessa ja
tuotehallinnan toiminnan parantamisessa. Mittaamisen avulla voidaan arvioida
osumatarkkuutta ja tunnistaa, miten hyvin tuotehallinnan paatokset vastaavat lopullisia
tuloksia ja asiakastyytyvaisyytta. Tama auttaa tuotehallintaa suuntaamaan resurssinsa
oikeisiin kohteisiin ja vahvistamaan osumatarkkuutta tulevaisuudessa. Tama on
vahvistaa Spitzerin (2007) teoriaa, jonka mukaan mittaamisen auttavan myds

tunnistamaan kehitystarpeita ja alueita, joilla tuotehallinta voi parantaa toimintaansa.

Tutkimuksen tulokset ovat yhtenevaisia teorian kanssa, jonka mukaan hyvan tai
huonon osumatarkkuuden vaikutukset eivat aina ilmene valittdmasti. Esimerkiksi
tuotehallinnan tekemat virheelliset paatdkset tuotteen ominaisuuksista tai
markkinointistrategiasta voivat vaikuttaa vasta mydhemmin, kun asiakaspalautetta
alkaa saapua tai kun tuote ei saavuta odotettuja myyntilukuja (Perri, 2018). Tama
korostaa paatdksenteon pitkaaikaisten vaikutusten tarkeytta ja osoittaa, etta on tarkeaa

tarkastella paatoksia pitkalla aikavalilla niiden tdyden vaikutuksen ymmartamiseksi.

Teoria sidosryhmien tyytyvaisyyden merkityksestd tuotehallinnassa vahvistuu
haastattelujen perusteella (Cagan, 2018; Fricker, 2012; Roach, 2011). Haastateltavat
korostivat tatd seikkaa ja nakivat sen keskeisend mittarina tuotehallinnan
onnistumiselle. Tama viittaa siihen, ettd teoria on yha relevantti ja merkittava
kaytanndn tuotehallinnassa. Lisdksi selkean viestinnan ja sidosryhmien osallistamisen
tarpeen korostaminen haastatteluissa vahvistaa teoriaa naiden tekijéiden merkityksesta
tuotehallinnan onnistumiselle. Se korostaa sitd, ettd tuotehallinnan tavoitteiden
saavuttamiseksi on tarkeada, ettd kaikki sidosryhmat ymmartavat ja ovat sitoutuneita
naihin tavoitteisiin (Pearce & Ensley, 2004). Toisaalta Botzenhardt & Maedche (2010)
teoria ja haastattelutulokset paljastavat, ettei tuotehallinnon rooli tai tuottama lisdarvo
ole aina selkeda sidosryhmille. Tama eroaa aiemmin mainituista yhtenevaisyyksista,
silla se korostaa, ettd vaikka sidosryhmien tyytyvaisyys ja osallistuminen ovat keskeisia
tekijoita, tuotehallinnon rooli ja sen tuottama lisdarvo voivat silti olla epaselvia joillekin
sidosryhmille. Tama haaste korostaa entisestaan viestinnan  merkitysta

tuotehallinnassa.

Teoriassa tuotepaallikkda kuvataan oman tuotteensa pienoistoimitusjohtajaksi, mika
viittaa suureen vastuuseen ja paatoksentekovaltaan (Ebert, 2007). Kuitenkin samalla
ristiriitaisesti korostetaan, etta tuotepaallikké ei ole muiden tydntekijdiden esimies tai
johtaja, eika heilla valttamatta ole riittdvaa valtuutusta vaikuttaa eri asioihin (Kittlaus &

Clough, 2009; Maglyas et al., 2012b). Nama rajoitteet korostuivat myos
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haastatteluissa. Haastateltavat kokivat, ettd tuotepaallikdlla ei aina ole riittavia

mahdollisuuksia vaikuttaa oman tuotteensa menestykseen.

Tuotepaallikon rooli on monitahoinen ja edellyttdd tasapainoa strategisen vision,
asiakasymmarryksen ja poikkiorganisatorisen yhteistyon valilla (Cagan, 2018). Vaikka
heiltd odotetaan oman tuotteensa puolestapuhujia ja tarkeitd paatdksentekijoita, he
saattavat kohdata rajoitteita resurssien, valtuutuksen ja organisaation dynamiikan
suhteen. Tama voi vaikuttaa tuotepaallikon kykyyn ohjata tuotettaan kohti menestysta.
Naiden haasteiden kasittelemiseksi organisaatiot voivat harkita tuotehallinnan
toiminnan ymparilla olevien rakenteiden ja tukijarjestelmien uudelleenarviointia.
Tuotepaallikdiden varustaminen oikeilla tyokaluilla, resursseilla ja

paatoksentekovaltuuksilla voi tehostaa heidan kykyaan edistaa tuotteen menestysta.

Esitetyt sitaatit valittiin tarkoin sen perusteella, ettd ne joko olivat samankaltaisia
muiden vastausten kanssa tai ne erottuivat selkeasti muista vastauksista ja
teoriaosasta. On tarkeda huomata, ettd haastateltavat tuotehallinnan ammattilaiset
edustavat vain rajallista joukkoa tiettyja toimialoja, ja keskittymalla esimerkiksi vain
kuluttajamarkkinoiden alustatalouden yrityksiin, vastauksissa saattaisi korostua erilaisia

teemoja.

On kuitenkin tarkedd huomata, ettd tutkimuksen tulokset perustuvat rajalliseen
otantaan ja ovat siten voimassa vain kyseisessad kontekstissa. Laajempi otanta ja
monipuolisempi ndkdkulma olisi hyddyllinen tulevaisuuden tutkimuksille, jotta voidaan
saada  syvéllisempi ymmarrys  tuotehallinnan  suorituskyvyn  mittaamisen
moninaisuudesta eri organisaatioissa ja toimialoilla. Tutkimus ei tuonut esiin ristiriitaisia
tuloksia aiempien tutkimusten tai kirjallisuuden kanssa. Tulosten yhdenmukaisuus
vahvistaa aiemman tutkimuskentdn havaintoja ja osoittaa, ettd aiempi tieto on
luotettavaa ja sovellettavissa kaytanndn tilanteisiin. Samalla se antaa viitteita siita, etta

tutkimuksen 16yddkset voivat olla yleistettavissa laajemminkin.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimuksen tulokset vahvistavat aiempien
tutkimusten ja kirjallisuuskatsauksen tuloksia. Ne syventavat ymmarrysta tarkastellusta
aiheesta ja tarjoavat uutta tietoa tutkimuskentasta. Teoriaosuudessa kasitellyt kasitteet
ja teoriat saivat tukea tutkimuksen tuloksista, mika korostaa niiden merkitysta.
Tutkimus ei antanut ristiriitaisia tuloksia aiempiin tutkimuksiin verrattuna, mika lisda sen
luotettavuutta. Lisaksi vertailu aiempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen auttoi sijoittamaan

tutkimuksen laajempaan kontekstiin ja tarjosi pohjaa jatkotutkimuksille.
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5. YHTEENVETO

Tassa osiossa esitellddn tyon tulokset ja annetaan kohdeyritykselle toimenpide-
ehdotuksia perustuen tutkimuksen havaintoihin. Lisaksi arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta ja sen rajoituksia, seka annetaan suosituksia tulevaa tutkimusta varten.

5.1 Tarkeimmat tulokset
Diplomityon alussa asetetiin seuraavat tutkimuskysymykset

TK1. Miten tuotehallinnan osumatarkkuutta voidaan mitata?

TK2. Millaisia mittareita tulisi kayttdd tuotehallinnan osumatarkkuuden
mittaamiseen?

TK3. Mitka mittareista ovat relevantteja Mapvisionin liiketoiminnan kannalta?
Tutkimuksen tuloksena ei |0ydetty yhta mittaria, joka soveltuisi kaikille yrityksille. Sen
sijaan mittaristo tulee rakentaa ottaen huomioon yrityksen tavoitteet, tilanne,
tuoteportfolio, tuotteiden elinkaari ja toimintaymparisté (Reeves, 2018). Mittariston
rakentamisen tulisi alkaa tilannekuvan muodostamisesta ja tavoitteiden maarittelysta.
Taman jalkeen voidaan maarittdd mittaristo, jolla voidaan arvioida, onko yritys

menossa oikeaan suuntaan vai vaatiiko se muutoksia.

Yksi selkeasti mitattava mittari tuotehallinnan tehokkuuden arvioimiseksi on
tuotetiekartan julkaisujen tapahtuminen ajallaan (Lombardo, 2021). Tama mittari auttaa
seuraamaan tuotekehityksen etenemistd ja aikataulujen pitavyyttd. On kuitenkin
tarkeda huomata, etta julkaisun mydhastyminen yksinaan ei riitd antamaan taydellista
kuvaa julkaisujen sisallén arvosta. Tasta syysta tarvitaan myds mittareita julkaisujen
vaikuttavuuden arvioimiseksi, kuten tuotteen myyntimaarat, sisdisten prosessien
toimivuus sekd asiakkaiden kayttdaste tiettyjen ominaisuuksien suhteen (Kittlaus &
Clough, 2009).

Mittariston tulisi kattaa eri nakokulmat, kuten taloudelliset mittarit,
asiakastyytyvaisyysmittarit, tuotekehityksen mittarit ja prosessimittarit, jotta saadaan
kokonaisvaltainen kuva tuotehallinnan suorituskyvysta. Esimerkiksi taloudelliset mittarit
voivat sisdltaa tuotteiden myyntiluvut, kannattavuuden ja markkinaosuuden, kun taas
asiakastyytyvaisyysmittarit voivat kattaa asiakasarviot, NPS:n ja asiakaspalautteen.
Mittariston tavoitetaso tulee asettaa aggressiiviseksi, mutta saavutettavaksi, jotta

tavoitteet  suorituskyvyn parantamiseksi olisivat riittdvat  (lkdheimo, 2019).
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Tuotekehityksen mittarit voivat puolestaan sisaltaa julkaisujen aikataulun pitavyyden,

tuoteominaisuuksien kehityksen ja innovaatioiden maaran (Kittlaus, 2022).

On tarkeaa valita mittarit huolellisesti, jotta ne vastaavat yrityksen strategisia tavoitteita
ja antavat riittavan kattavan kuvan tuotehallinnan suorituskyvysta. Lisaksi mittareiden
tulisi olla selkeitd, mitattavissa olevia ja helposti seurattavia. Tama mahdollistaa

tulosten arvioinnin ja tarvittaessa korjaavien toimenpiteiden tekemisen.

5.2 Toimenpide-ehdotukset

Taman alaluvun tarkoituksena on suositella Mapvisionille toimenpiteita, jotka
perustuvat tutkimukseen. Suosittelisin Mapvisionille seuraavia toimenpiteita, jotka
perustuvat tutkimuksen tuloksiin. Ensisijaisena toimenpidesuosituksena on vahvistaa
Mapvisionin tuotestrategian ja tuotevision ajankohtaisuus. Nama elementit on
johdettava yrityksen yleisesta strategiasta ja visiosta (Reeves, 2018) ja niiden tulee
muodostaa perusta kaikelle tuotehallinnan toiminnalle, mikd puolestaan tukee
tuotetimien paatdéksentekoa (Cagan, 2018). Selkeasti maaritelty ja tehokkaasti
kommunikoitu tuotevisio luo markkinointistrategiaan selkeyttd osoittamalla asiakkaille
tuotteen kehityssuunnan. Pearce ja Ensley (2004) toteavat, ettd jaetulla visiolla on
merkittava rooli tiimin innovaatioprosessissa. Heidan tutkimuksensa osoittaa, etta
innovaatiotehokkuus ja jaettu visio ovat toisistaan riippuvaisia. Tuotestrategia
mahdollistaa tavoitteiden ja keskeisten suorituskyvyn indikaattoreiden maarittdmisen
tuotetiimeille ja yksittaisille tuotepaallikéille. OKR-mallin avulla organisaation tiimit
voivat keskittyd olennaisimpiin tavoitteisiin, jotka ovat linjassa koko organisaation
tavoitteiden kanssa (Vellore, 2022). Kittlaus (2022) korostaa, ettd tavoitteiden ja
suorituskyvyn indikaattoreiden maara tulee pitda hallittavana. Yksi tai kaksi tavoitetta,
joissa on yksi kolmeen keskeistad suoritusta, on optimaalinen maara. Tama strategia
auttaa tiimeja pysymaan keskittyneind ja varmistaa, ettd ne voivat saavuttaa asetetut
tavoitteet. Jokaisen tiimin tulee olla tietoinen odotuksista suhteessa heidan
tavoitteisiinsa ja tuntea vastuunsa niiden saavuttamisesta. Ymmartaen tuotehallinnan
monitahoisen roolin ja sen tarkeyden yrityksen menestykselle, OKR-mittareita voidaan
kayttaa mittaamaan ja arvioimaan tuotehallinnan suorituskykya. Mapvisionin strategia
ei ole julkinen, joten tarkemmat strategiasta johdetut ehdotukset rajataan taman

tutkimuksen ulkopuolelle ja esitetaan kohdeyrityksen tuotehallinnalle.

Ensinnakin, tuotekehityksen nopeus on keskeinen suorituskyvyn  mittari
tuotehallinnassa (Botzenhardt & Maedche, 2010). Tuotekehityksen nopeus on erittéin
tarkea tekija, joka auttaa yrityksid vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin nopeasti ja

sdilyttdmaan kilpailukykyisyytensa dynaamisilla markkinoilla. Nopeutta voidaan mitata
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esimerkiksi tuotekehitysprosessin keston, tai uusien tuotteiden maaran perusteella
(Kittlaus, 2022). Tassa kontekstissa tavoitteet voivat olla esimerkiksi "Lisataan
tuotekehityksen nopeutta 20%" tai "Lanseerataan viisi uutta tuotetta seuraavan vuoden
aikana". Toinen keskeinen mittari on tuotteiden laatu. Tuotteiden laadukkuus on
ratkaisevaa asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Tuotteiden
laatua voidaan mitata esimerkiksi reklamaatioiden maaralld tai tuotekehitykseen
kaytetyn ajan suhteella tuotteiden laatuun (Reeves, 2018). Tassa yhteydessa
mahdolliset tavoitteet voisivat olla "Vahennetadan reklamaatioita 20%" tai "Parannetaan
tuotteiden laatua 25% seuraavan vuoden aikana". Lisdksi markkinointi- ja
myyntitoimintojen tehokkuus on tarkead osa-alue tuotehallinnan suorituskyvyn
mittaamisessa. Tehokkuutta voidaan mitata esimerkiksi myyntivolyymien ja
markkinointikustannusten suhteella. Tassa tapauksessa mahdollisia tavoitteita voisivat
olla "Kasvatetaan myyntivolyymeja 10%" tai "Vahennetaan markkinointikustannuksia
15%". Naiden OKR-mittareiden avulla tuotehallinnon suorituskykya voidaan arvioida
objektiivisesti ja tuloksellisesti, jolloin tuotehallinto voi keskittya kehittamaan

tehokkaampia ja arvoa luovia toimintatapoja.

Toisena  toimenpidesuosituksena on  asiakkaiden  aktiivinen  mukaanotto
tuotekehitysprosessiin. Cagan (2018) suosittelee kuuden asiakkaan koeryhmaa, joka
toimii aktiivisena ideointikanavana ja palautteenantajana tuotekehityksen eri vaiheissa.
Koska Mapvisionin asiakaskunta koostuu OEM-valmistajista, linjanrakentajista ja
komponenttivalmistajista, on tarkeaa, ettd kohdeasiakkaista valitaan edustajat kaikista
naista kategorioista. Tuotehallinnan tulee pysya ajan tasalla markkinatrendeista ja
asiakaspreferensseista, jotta se pystyy reagoimaan niihin tehokkaasti (Kittlaus &
Clough, 2009). Koeryhmien avulla voidaan kerata tietoa myds tuotteen julkaisun
jalkeen, mikd auttaa analysoimaan tuotteen tuottamaa arvoa. Jos tuotteen
ominaisuudet eivat ole asiakkaan mieleen, tai he eivat osaa kayttda tuotetta, on
tuoteideoiden validointiprosessiin syyta Kkiinnittaa tarkempaa huomiota. Lisaksi
asiakkaan henkildoston kouluttaminen auttaa varmistamaan, ettd he ymmartavat
tuotteen kayton ja hyoddyt sekd voivat kayttdd tuotetta tehokkaasti. Tama vahentaa
asiakaspalvelun tarvetta ja parantaa asiakaskokemusta, mika voi johtaa
asiakasuskollisuuden kasvuun. Tuotespesifisen koulutuksen jarjestdminen voi olla
aikaa vievaa ja haastavaa, mutta se on kriittista yrityksen menestyksen kannalta. Hyvin
koulutettu henkilostd kykenee tarjoamaan parempaa palvelua ja tukemaan asiakkaita
tehokkaammin, mika voi johtaa parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja lisdantyneeseen
myyntiin (Kittlaus & Clough, 2009).
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Kolmantena toimenpidesuosituksena ehdotan tuotehallinnan merkityksen
selkeyttdmista koko organisaatiolle. Botzenhardtin ja Maedchen (2010) mukaan kaikki
organisaation jasenet eivat aina ymmarrad tuotehallinnan roolia tai sen merkitysta
yrityksen menestykselle. Tama johtuu usein siita, ettd sidosryhmat eivat ole taysin
tietoisia tuotehallinnan tarjoamista hyodyista tai sen vaikutuksesta yrityksen kasvuun ja
kehitykseen. Tama tiedon puute voi heikentada tuotehallinnon resursseja ja priorisointia
sekd hidastaa paatoksentekoa, joka johtaa heikompaan osumatarkkuuteen. Taman
vuoksi on elintarkeaa, etta koko organisaatio, mukaan lukien yrityksen johto, ymmartaa
ja arvostaa tuotehallinnan roolia. Selked ymmarrys tuotehallinnan merkityksesta
mahdollistaa tehokkaamman resurssien kaytdn, paremman priorisoinnin ja
nopeamman paatoksenteon. Tuotehallinnan tulisi proaktiivisesti kommunikoida sen
toiminnan tavoitteita, arvoja ja vaikutuksia muille organisaation osastoille ja johdolle.
Tama viestinta tulisi toteuttaa selkeasti ja jondonmukaisesti, kayttden konkreettisia
esimerkkeja ja todisteita tuotehallinnon merkityksen ja arvon osoittamiseksi.
Viestinnassa olisi hyva korostaa tuotehallinnon roolia strategisena kumppanina, joka
mahdollistaa yrityksen kasvun ja kehityksen, parantaa kilpailukykyd ja luo arvoa
asiakkaille. Organisaatiotason koulutus voi myds olla tehokas keino parantaa
ymmarrysta tuotehallinnon roolista ja merkityksesta. Taman koulutuksen tulee kattaa
tuotehallinnon perusteet ja keskeiset tehtavat, sen rooli strategian kehittdmisessa ja

toteuttamisessa, seka tuotehallinnon tarjoamat edut ja arvo yritykselle.

5.3 Tutkimuksen arviointi ja rajoitteet

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa keskityttin ymmartamaan
iimioté syvallisemmin ja saamaan rikasta tietoa tutkittavasta aiheesta. Laadullisessa
tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan ilmiditd moniulotteisesti ja kontekstuaalisesti,
jolloin validiteetin ja reliabiliteetin perinteisia mittareita ei ole tarpeen soveltaa samalla
tavalla kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Hirsjarvi, 2022). Validiteetti viittaa
tutkimuksen kykyyn mitata sitd, mita se vaittdad mitata, ja reliabiliteetti puolestaan
tarkoittaa tutkimuksen tulosten luotettavuutta ja toistettavuutta. Laadullisessa
tutkimuksessa validiteetti ja reliabiliteetti nahdaan usein kontekstuaalisina ja joustavina
kasitteind, koska tutkimuksen fokus on ymmarryksen syventdmisessad eika

tilastollisessa yleistettavyydessa (Eskola ja Suoranta, 1998).

Tutkimusta voidaan pitaa validina ja luotettavana, silla valitut menetelmat mahdollistivat
tulosten saavuttamisen, jotka kuvaavat tutkimuksen alkuperaista tarkoitusta ja
vastaavat tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ja aineistonkeruun

prosessi oli huolellisesti suunniteltu ja toteutettu siten, ettd ne vastasivat tutkimuksen
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tavoitteita ja tutkimuskysymyksiin asetettuja tavoitteita. Tama varmistaa, etta tulokset

ovat relevantteja ja patevia tutkimuksen kannalta.

Haastattelukysymykset laadittiin yhteistydssa kohdeyrityksen edustajan, tydon ohjaavan
professorin ja tyén tekijan kesken. Tama prosessi varmisti kysymysten
tarkoituksenmukaisuuden ja tutkimuksen fokuksen linjauksen. Tama yhteistydprosessi
takasi, ettd haastattelukysymykset olivat kattavia, relevantteja ja selkeita, mika
mahdollisti syvallisen tiedonkeruun ja tutkimuksen onnistuneen toteuttamisen.
Kysymysten yhteinen laatiminen varmisti myos, ettda kaikki osapuolet ymmarsivat
tutkimuksen tavoitteet ja aineistonkeruun lahestymistavan, mika edisti tutkimuksen
luotettavuutta ja validiteettia. Kohdeyrityksen edustajan mukanaolo kysymysten
suunnittelussa antoi hanelle mahdollisuuden vaikuttaa tutkimuksen suuntaan ja
varmistaa, etta tutkimuksella oli merkitysta yrityksen toiminnalle. Tallainen osallistava

lahestymistapa edisti tutkimustulosten soveltamista kaytantoon

Tutkimuksen menetelmana kaytettin teemahaastattelua, joka on laadullisen
tutkimuksen vyleinen menetelma. Teemahaastattelu mahdollisti syvallisen ja
monipuolisen tiedon kerddmisen tutkittavasta aiheesta. Haastattelijalla oli mahdollisuus
tasmentdd kysymyksia ja pyytda tarkentavia vastauksia, mikali haastateltavat eivat
ymmartaneet kysymyksia tai vastauksia tarvittin selventamaan. Tama auttoi
varmistamaan, ettd keratty aineisto oli selkedd ja vastasi tutkimuksen tavoitteita.
Teemahaastattelun avulla tutkimuksen aineistosta voitiin tunnistaa aihepiirille ominaisia
teemoja, joita sitten verrattin aiemmassa kirjallisuudessa esitettyihin vaittdmiin ja
teorioihin. Tama analyysin lahestymistapa mahdollisti tutkimuksen tulosten jatkuvan
kytkemisen teoreettiseen tietdmykseen, mikd vahensi tutkimuksen subjektiviteettia ja

tuki tulosten luotettavuutta.

On tarkeaa huomata, etta toinen tutkija, joka haastattelee samoja henkil6ita uudelleen,
saattaisi todennakodisesti saada hieman erilaisia tuloksia riippuen omista
kokemuksistaan, nakokulmastaan ja haastatteluhetken kontekstista. Tama johtuu siita,
etta laadullisessa tutkimuksessa korostetaan tutkijan subjektiivista roolia ja tutkimuksen
kontekstuaalisia piirteitd, mika voi vaikuttaa tuloksiin ja tulkintoihin (Eskola ja Suoranta,
1998). Tama ei kuitenkaan vahenna tutkimuksen arvoa tai merkitysta, sillda se pyrkii
tuomaan esiin moninaisia nakokulmia ja syventamaan ymmarrysta tutkittavasta
iImidsta.

Tutkimuksen toteutuksessa kohdattiin useita rajoitteita, jotka on tarkea huomioida
tulosten tulkinnassa ja soveltamisessa. Merkittavin rajoite liittyi otoskokoon. Vain viiden

henkildon haastatteluista koottu aineisto oli rajallinen, mika asetti haasteita tutkimuksen
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yleistettavyydelle ja Iluotettavuudelle. Suurempi otoskoko olisi mahdollistanut
monipuolisemman ja edustavamman kuvan tutkittavasta aiheesta, tarjoten lisda
nakokulmia ja mahdollisuuden tulosten tarkempaan yleistdmiseen koko tutkittavaan

populaatioon.

Toinen rajoite liittyy laadullisen tutkimusmenetelman luonteeseen, joka sisaltaa
subjektiivisuuden elementin. Tulosten tulkinta ja analysointi heijastavat tutkijan
subjektiivista nakemystd, mika saattaa vaikuttaa tulosten objektiivisuuteen. Vaikka
pyrkimyksena oli olla mahdollisimman objektiivinen ja minimoida omien
ennakkokasitysten vaikutus, tulosten tulkintaan liittyva subjektiivisuus on aina lasna.
Haastattelujen avulla tunnistettiin aihepiirile ominaisia teemoja ja naitd teemoja
verrattiin aiheeseen liittyviin kirjallisuudessa esitettyihin vaittamiin. Tallainen empiirisen
tutkimusaineiston jatkuva kytkeminen teoreettiseen tietamykseen auttaa kuitenkin

vahentamaan tutkimuksen subjektiivisuutta.

Kolmas rajoite liittyi tutkijan taustaan ja rooliin. Tutkijalla oli viiden vuoden kokemus
kohdeyrityksen tuotehallinnasta, mika saattaa rajoittaa hanen nakemystaan ja
kokemustaan. Laajempi kokemus tai monipuolisempi tausta tuotehallinnan alalla olisi
voinut tarjota lisdnakokulmia ja syvallisempad ymmarrysta tutkittavasta aiheesta. On
tarkeda tunnistaa, ettd tutkijan taustalla ja roolilla voi olla vaikutusta tutkimuksen
tuloksiin ja tulkintoihin. Haastattelujen teemat koskivat vahvasti tutkian omaa
tydnkuvaa, ja haastatteluja tehdessa oli kiinnitettdva erityistd huomiota vastauksien
aiheuttamiin tunnereaktioihin, jotta haastattelija ei johdattelisi tai ohjaisi haastateltavaa.
Tama oli tarkedd varmistaakseen haastattelujen objektiivisuuden ja rehellisyyden.
Kriittisessd vaiheessa tutkimuksessa pyrittiin ehkdisemaan vaarinkasityksia ja
epatarkkuuksia kyseenalaistamalla jokainen tulkinta ja analysoimalla tulokset
perusteellisesti. Tallenteita kuunnellessa tutkija huomasi, miten tilanne saattoi vaikuttaa
erilaiselta tallenteelta kuunneltuna verrattuna siihen, miten se oli koettu
haastattelutilanteessa. Tama havainto auttoi tutkijaa suhtautumaan vastauksiin
objektiivisemmin ja vahentdamaan omia ennakkokasityksiaan. Tietoisuus ja reflektio
omasta roolista ja vaikutuksesta tutkimusprosessissa ovat tarkeitd laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden kannalta. Nain pyrittin varmistamaan
tutkimuksen objektiivisuus ja luotettavuus sekd vahentamaan mahdollisia

harhakuvitelmia.

Neljas rajoite liittyi haastateltavien taustaan. Haastateltavien paasaantoisesti yli 20
vuoden kokemus tuotehallinnasta saattaa vaikuttaa tutkimuksen tulosten
yleistettavyyteen ja patevyyteen. Tulokset saattavat heijastaa pitkdan alalla

tydskennelleiden henkildiden nakemyksia ja kokemuksia, eikd valttdmatta edusta
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nuorempien tai vdhemman kokeneiden tuotehallinnan ammattilaisten nakékulmaa.
Monipuolisempi otos erilaisilla taustoilla ja kokemuksilla olisi voinut tarjota laajemman

kuvan tutkittavasta aiheesta.

Naiden rajoitteiden tunnistaminen ja niiden huomioon ottaminen tulosten tulkinnassa ja
soveltamisessa on tarkeaa. Vaikka ne asettavatkin rajoituksia tutkimuksen patevyydelle
ja yleistettavyydelle, ne tarjoavat myds mahdollisuuksia parantaa tulevia tutkimuksia ja
syventaa ymmarrysta tutkittavasta aiheesta. Lisdksi, vaikka tulosten yleistettavyytta
tulee arvioida kriittisesti, tdma tutkimus tarjoaa arvokkaita nakemyksia tutkittavasta

aiheesta, ja sen tulokset voivat toimia pohjana jatkotutkimuksille.

5.4 Ehdotukset tuleville tutkimuksille

Haastattelujen tulosten perusteella nelja viidesta haastatellusta toivoi suomenkielista
kirjallisuutta, joka kasittelee tuotehallintaa ja tuotejohtamista. Vaikka he olettivat, etta
tallaista kirjallisuutta voisi olla saatavilla, kukaan heista ei maininnut mitdan merkittavia
teoksia. TyOssa kaytetty termistd on vapaasti kaannetty englanninkielisesta
kirjallisuudesta vastaamaan haastatteluissa kaytettya kielta. Kuitenkin kotimaisen
maarittelyn luominen tuotehallinnan termeille olisi hyodyllista selkeyttdmaan tulevia

tutkimuksia.

Suomenkielisen kirjallisuuden puute tuotehallinnan alalla voi olla haasteellista
ammattilaisten kehittymiselle ja osaamisen lisdamiselle. Vaikka englanninkielinen
kirjallisuus on laajasti saatavilla ja tarjoaa arvokasta tietoa, kielellinen este voi
vaikeuttaa sen soveltamista kaytannén tydbhdén suomalaisessa kontekstissa. Kotimaisen
kirjallisuuden olemassaolo auttaisi tayttdmaan tdman aukon ja tarjoamaan

suomalaisille tuotehallinnan ammattilaisille tarpeellista tietoa ja ohjausta.

Yksi suositus on laajentaa haastattelujen otantaa ja sisallyttdd suurempi joukko
tuotehallinnan ammattilaisia tutkimukseen. Tama voisi auttaa saamaan laajemman
nakokulman alalta ja mahdollistaa erilaisten organisaatioiden ja toimialojen vertailun.
Laajempi otanta voisi myos paljastaa uusia ndkodkulmia ja kehitystarpeita tuotehallinnan

suorituskyvyn mittaamisessa.

Toinen suositus on lahestya aihetta kvantitatiivisesti, esimerkiksi kyselytutkimuksen tai
yritysaineiston analyysin avulla. Kvantitatiivinen tutkimus voi tarjota numeerisia tuloksia
ja tilastollista analyysia, mika mahdollistaa laajemman yleistettavyyden ja tarkemman
tiedon tuotehallinnan suorituskyvyn mittareista ja niiden vaikutuksista. Tallainen

tutkimus voi myOs auttaa tunnistamaan tilastollisia yhteyksia eri muuttujien valilla ja
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syventamaan ymmarrystd suorituskyvyn mittareiden ja organisaation menestyksen

valisista suhteista.

Lisdksi tulevaisuuden tutkimuksessa olisi hyddyllistd tarkastella tuotehallinnan
suorituskyvyn mittaamista eri toimialoilla ja erilaisten organisaatioiden kontekstissa.
Tama auttaisi ymmartamaan, miten tuotehallinta eroaa ja muotoutuu eri toimialoilla ja
miten mittarit voivat vaihdella organisaatiosta toiseen. Vertaileva tutkimus voisi myos
tunnistaa parhaita kaytantoja eri konteksteissa ja tarjota arvokasta tietoa alan

kehittamiseen.

Mielenkiintoinen lahestymistapa olisi myds tutkia tarkemmin tuotehallinnan
suorituskyvyn mittareiden vaikutusta liiketoiminnan tuloksiin ja menestykseen. Tama
voisi sisaltaa pitkittaistutkimuksia, joissa seurataan mittareiden kayttdonoton
vaikutuksia ajan myoéta. Samalla olisi hyddyllista tutkia, miten mittarit voivat tukea
organisaation strategisia tavoitteita ja miten ne voivat ohjata paatoksentekoa ja

resurssien kohdentamista.
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