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diplomityon tavoitteena on kartoittaa yrityskaupan yhteydessd tehtiviin tuotetarjonnan
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teoriaa ja kappaleet 6-8 kisittdviat tyohon liittyvin soveltavan osuuden. Tyon
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Integration process of companies is remarkable part of succesful acquisition. The aim of
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process after acquisition and research benefits and disadvantages that includes to the
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1. JOHDANTO

1.1. TyoOn tausta ja tarve

Tamidn tyon taustalla on Kopar Oy:n suorittamat yritysostot ja niiden seurauksena
suorittettava yritysten integraatioprosessi ja erityisesti tuotetarjonnan integraatio. Kopar
Oy osti ElImomet Oy:n vuonna 2008 ja Site Teollisuus Oy:n vuonna 2009. Yritysostojen
jilkeen Kopar Oy, Elmomet Oy ja Site Teollisuus Oy ovat toimineet erillisind ja
itsendisind yksikkoind, mutta tulevaisuudessa yritysten toiminta on tarkoitus yhdistda
osaksi emoyhtio Kopar Oy:td. Diplomityon merkittavin tehtdvd on kartoittaa ostettujen
yritysten tuotteet ja etsid menetelmit ja toimintatavat tuoteintegraation suorittamiseen.

Yritysostojen taustalla on oman tuoteportfolion laajentaminen ja uusien
asiakassegmenttien hankkiminen. Yritysoston tavoitteena on saada aikaan nopea kasvu
tuotetarjontaan ja samalla vdhentdd riippuvuutta suhdanteiden vaihteluun, joita
alihankintapajana ja pienelld omien tuotteiden valikoimalla toimiminen on aikaisemmin
aiheuttanut.

1.2. Tutkimusongelma ja tyon rajaus

Tyon tarkoituksena on luoda teoriakatsaus yritysoston integraatioprosessiin liittyvista
tuotetarjonnan integroinnista ja etsid ratkaisuja sekd toimintamalleja tuotetarjonnan
integroinnille. Tuotetarjonnan integrointi ldhtee liikkeelle tuotteiden kartoituksesta ja
perustietojen kerddmisestid, joiden perusteella suoritetaan tuotteiden analysointi.

Tavoitteena on luoda Kopar-konsernin yrityksille tuotelistat ja madrittdd tuote
paillekkidisyydet, joiden perusteella tulevaisuudessa on mahdollista madrittaa
yhtendinen tuoteportfolio, joka pohjautuu kolmen yhdistyneen yrityksen tuotteisiin.

1.3. Tutkimusmenetelmat

Tyon  tutkimusmenetelmidt  perustuvat  kirjallisuuden  perusteella  luotavaan
teoriakatsaukseen sekd yrityksissd suoritettaviin haastatteluihin ettd yrityksissd olevan
materiaalin kdyttoon ja tulkintaan.



1.4. Yritysesittely

Kopar Oy on Kopar-konsernin emoyhtio. Kopar-konserni koostuu Kopar Oy:n lisiksi
vuonna 2005 perustetusta Kopar Baltik AS:std, vuonna 2008 hankitusta Elmomet Oy:sti
ja vuonna 2009 hankitusta Site Teollisuus Oy:std. Kopar-konsernin liikevaihto vuonna
2009 oli noin 15 miljoonaa euroa ja tyontekijoitd koko konsernissa oli noin 110, joista
60 tyoskentelee Parkanossa Kopar Oy:ssd, 20 Kopar Baltic AS:ssé, 24 Elmomet Oy:ssd
Lehtiméelld ja 6 Site Teollisuus Oy:ssd Kuortaneella. Tuotannosta osa menee suoraan
vientiin ja loput sopimusvalmistuksena tai muiden kotimaisten toimittajien kautta
pddasiassa vientiin. Kuva 1. havainnollistaa Kopar-konsernin rakennetta.

KOPAR OY

AN

2008 2005
/ 2009
SITE KOPAR
ELMOMET
oy TEOLLI- BALTIC
SUUS OY oY

Kuva 1. Kopar-konserni (Alapiha 2009).

Kopar Oy perustettiin vuonna 1989 MBO (Management Buy Out) — kaupalla, jolloin
Rauma-Repola  yhtiot  pditti  lopettaa  tietyt  liiketoimintansa  haarat ja
kuljetinvalmistuksen oikeudet myytiin ryhmaélle tyontekijoitd, jotka perustivat Kopar
Oy:n. Kopar Oy:n toimitilat sijaitseva Parkanossa ja sen padtuotteita ovat kuljettimet,
murskaimet, sulattolaitteet ja vesisuotimet. Yrityksen asiakkaat koostuvat vérillisten
metallien sulattoteollisuudesta, sellu- ja paperisektorista sekd voimalaitoksista.

Vuonna 2005 perustettu Virossa Linsi-Virumaalla toimiva Kopar Baltik AS on
alihankintakonepaja. Kopar Baltik AS tyollistdd 20 ihmistd. Vuonna 2008 hankittu
Elmomet Oy sijaitsee Lehtimielld ja sen péddtuotteisiin kuuluvat pneumaattiset ja
mekaaniset bulkmateriaalin késittely- ja siirtojdrjestelmét prosessiteollisuudelle,
voimalaitoksille ja elintarviketeollisuudelle. Kuortaneella sijaitseva Site Teollisuus Oy
hankittiin vuonna 2009 ja sen péddtuotteisiin kuuluvat materiaalinkisittelyjirjestelmait
jauhemaisille aineille. Site Teollisuus Oy:lla ei ole lainkaan valmistusta vaan sen
toiminta perustuu suunnittelutoiminnan ympdérille. Elmomet Oy ja Site Teollisuus Oy
ovat aikaisemmin toimineet toistensa kilpailijoina, mutta yritysten vililld on ollut myos
jonkinverran yhteistyotd yritysten historian aikana. Kopar Oy:lld ei ole ollut kilpailua
ostettujen yritysten kanssa, mutta pienimuotoista yhteistyotd on aikaisemmin ollut.



2. YRITYSOSTO

Tenhunen & Werner (2000) madrittelevdat terveen yrityskaupan teoksessaan
Yrityskaupan késikirja seuraavalla tavalla: “Terve yrityskauppa on sellainen, joka
perustuu ostajan puolella selkeddn nidkemykseen yrityksen tulevaisuudesta ja
yrityskaupasta saatavasta hyodystd ja vastaavasti myyjidn puolella oikea-aikaiseen
luopumiseen ko. toimintalohkosta. Terveen yrityskaupan erds piirre on se, ettd sekd
ostaja ettd myyja ovat kauppaan — kauppahinnan lisdksi my06s kaupan muihin ehtoihin —
tyytyviisid vield vuosien kuluttua yrityskaupan jilkeen.”

Toisaalta Kaija Erkkild (2001) esittdd yritysoston keinoksi kasvaa ja kehittyd. Hin
nidkee yritysoston vaihtoehdoksi yrityksen orgaaniselle eli oman liiketoimen
kehittimisen tuloksena syntyville kasvulle, alliansseille tai partnership-suhteille.
Yritysoston avulla haetaan yleensd nopeutta, joko kokonaan tai osittain valmiita
ratkaisuja, jotka yhdistamilld oman ostavan yrityksen toimintaan saadaan synnytettya
uusia mahdollisuuksia. (Erkkild 2001)

Yrityskauppa voi tapahtua ostona (acquisition) tai fuusiona (merger), jolloin kaksi
yritystd tai yritysten osaa yhdistyvit. Yrityskaupan ostaja tai oston kohde voi olla pieni
aloitteleva yritys tai vastaavasti suuri useammassa maassa toimiva yritys. MyOdskéddn
yritysten omistuspohja ei aiheuta esteitd yrityskaupalle, silld yritykset voivat olla
yksityisessd omistuksessa tai itsendisid pOrssiyhtiditd, kansanvilisid tai kotimaisia.
(Erkkild 2001)

Normaalisti yrityskaupan osapuolten liitketoiminta liittyy jollakin tavalla toisiinsa, mutta
on myOs mahdollista etti ostajan tavoitteena on kokonaan uuden liiketoiminnan
hankkiminen.  Yrityskaupan kohdistuessa omalle liiketoiminta-alueelle yleensd
tavoitteena on esimerkiksi markkinaosuuden kasvattaminen, uuden teknisen osaamisen
tai jakelukanavan hankkiminen, joiden avulla voidaan tehostaa ja kehittdd ostavan
yrityksen toimintaa. (Erkkild 2000)
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Kuva 2. Yrityskauppaprosessi (Doveca Consulting 2007)

Yrityskauppa on osa yrityskauppaprosessia, joka on pitkdkestoinen ja moniosainen
prosessi. Téssd tyOssd on tarkoitus perehtyd yrityskauppaprosessin jalkimmaiisessi
vaiheessa tapahtuvaan integraatioprosessiin kuuluvaan tuotteiden integraatioon. Kuva 2.
havainnollistaa yrityskauppaprosessiin kuuluvia osakokonaisuuksia ja niiden ajallista
kestoa.

2.1. Yritysostojen jaottelu

Kalervo Virtanen ryhmittelee yritysostot kahteen ryhméin ekspansiivisiin ja
diversifioiviin yritysostoihin. Expansiiviset yritysostot voidaan médritelld tapahtuviksi
saman toimialan puitteissa ja expansiiviset yritysostot voidaan jaotella edelleen
horisontaalisiin ja vertikaalisiin. Diversifioivat yritysostot voidaan jakaa konsentrisiin ja
konglomeraattisiin, niille tyypillistd on ettd ne kohdistuvat eri toimialoille. (Virtanen
1979)

2.1.1. Horisontaalinen yritysosto

Horisontaalinen yritysosto kohdistuu samalla toimialalla jalostus- tai jakeluketjun
samassa vaiheessa toimivaan yritykseen. Ostaja ja ostokohde tuottavat samanlaisia
tuotteita ja sen seurauksen ostajan tavoitteena on markkinaosuuden kasvattaminen ja
kilpailuaseman  vahvistaminen, joka tapahtuu esimerkiksi tuotevalikoiman
tdydentdmiselld tai markkina-alueen maantieteelliselld laajentamisella. (Virtanen 1979)

Horisontaalinen yritysosto merkitsee ostajayrityksen markkinavoiman vahvistumista,
koska Kkilpailijoiden lukuméidrd vidhenee. Toinen merkittdvd etu horisontaalisessa
integraatiossa on mahdollisten suurtuotannon etujen aikaansaaminen. (Virtanen 1979)



2.1.2. Vertikaalinen yritysosto

Samalla toimialalla jalostus- tai jakeluketjun eri vaiheessa toimivaan yritykseen
kohdistuva yritysosto luokitellaan vertikaaliseksi yritysostoksi. Ostajayritykselle ja
ostokohteelle on yhteistd, ettd ne osallistuvat saman loppusuoritteen tuottamiseen
tuotantoketjun eri vaiheissa. Vertikaalinen integraatio tapahtuu joko eteenpdin kohti
lopullista kuluttajaa tai taaksepdin hankkijoiden suuntaan. (Virtanen 1979)

Vertikaalisen yritysoston ensisijainen tavoite on tuotannontekijoiden saannin
turvaaminen tai suoritteiden menekkimahdollisuuksien sekd markkinointi- ja
jakelukanavien = varmistaminen. Muita motiiveita  vertikaalisen  yritysoston
suorittamiselle ovat tuotantoketjun perdttdisten toimintojen yhteensopivuuden
parantaminen ja kustannussddstdjen aikaansaaminen aikaisemmin asiakkaina tai
hankkijoina toimineiden yritysten toiminnan toteuttamisella. Tuotantoketjun
yhteensopivuuden  parantamisen yleisimpid keinoja  ovat, tuotantoprosessin
pullonkaulojen eliminointi, kapasiteetin kéyttdasteen tasaaminen, varastojen sekd
vilivarastojen jarkeistiminen ja markkinointikustannusten eliminointi. (Virtanen 1979)

2.1.3. Konsentrinen yritysosto

Konsentrisessa yritysostossa ostokohteen toiminta-alue ei liity suoranaisesti
ostajayrityksen toiminta-alueelle, mutta yrityksilldi on toimialojen erilaisuudesta
huolimatta  joko  samankaltaiset markkinat ja  markkinointi-/jakelukanavat,
samankaltainen teknologia tai tutkimus- ja kehitystoiminta. Tavoitteena on yritysoston
avulla laajentaa ostajayrityksen toiminta-aluetta olemassa olevien tuotanto-
/tuoteteknologioita tai markkinointitaitoja hyviksi kéyttaen kytkemilld strateginen
kehittdmissuunta ostajayrityksen vahvojen ominaisuuksien varaan. (Virtanen 1979)

2.1.4. Konglomeraattinen yritysosto

Ostajayritykselld ja ostokohteella ei ole toiminnallista samankaltaisuutta, joten
yritysosto merkitsee ostajayrityksen toiminnan suuntaamista kokonaan uusiin tuotteisiin
ja asiakkaisiin. Konglomeraattinen yritysosto ei tarjoa reaaliprosessin toimintoihin
liittyvid suurtuotannon etuja vaan edut ovat ensisijaisesti rahoituksellisia, verotuksellisia
ja liikkkeenjohdollisia. Konglomeraattisen yritysoston avulla voidaan myds pyrkid
ostajayrityksen toimintaan liittyvien taloudellisten riskien pienentimiseen eri toiminta-
alojen tulosten vaihteluja tasoittamalla port-folioajattelun mukaisesti. (Virtanen 1979)

2.2. Strategisia perusteita

Strategiset  pddtokset  vaikuttavat  yrityksen  piditokseen liitketoiminta-alueen
laajentamisesta tai supistamisesta. Virtanen (1979) on luokitellut laajentamiseen
tdhtdadvin strategian toteuttamismallit kolmella vaihtoehtoisella tavalla, jotka on lueteltu
taulukossa 1.



Taulukko 1. Laajentamiseen tdhtddvin strategian toteuttamismallit.

a) Sisdistd tietd kehittdmalld itse toiminta-alueen muutoksen edellyttamit fyysiset,
henkiset ja raharesurssit.

b) Ulkoista tietd hankkimalla tarvittava resurssikokonaisuus valmiina yrityksen tai sen
osan oston vilitykselld.

¢) Yhteistyosopimuksin kehittdmalld resurssit yhteistydssd toisen yrityksen kanssa.

Kaupan todelliset tavoitteet tulisi olla linjassa ostavan yrityksen strategian kanssa ja ne
tulisi aina pystyd kertomaan avoimesti organisaatiolle ja sidosryhmille. Mikéli todelliset
tavoitteet on jotain muuta kuin julkaistut tavoitteet, voi seurauksena olla integraation
johtamisen ja tuloksen tekemisen vaikeutuminen yhdistettyjen yritysten avulla.
Yrityskauppa aiheuttaa aina muutoksia, ylldtyksid ja sopeuttamista, mutta yrityskauppa
on vidrd tapa ldhted ratkaisemaan tai paikkaamaan ostavassa yrityksessd ennestdin
esiintyneitd ongelmia. (Erkkild 2001)

Strategisiin tavoitteisiin  vaikuttavat merkittdvisti, liiketoiminta, kilpailutilanne,
toiminnan  laajuus ja  kansainvilisyys. Mahdollisuus laajentaa  toimintaa
maantieteellisesti ja yrityksen kokoa kasvattamalla saatava suuruuden etu lisddvit
mielenkiintoa yhi suurempiin yrityskokoihin. Merkittdvi strateginen vaikutus on myos
uuden teknologian hankkiminen, jonka kehittiminen olemassa olevilla resursseilla tulisi
kestdamaiin liian pitkddn. Erkkild (2001) listaa seuraavat asiat mahdollisiksi strategisiksi
perusteiksi.

e Maantieteellinen laajentuminen joko kotimaassa uudelle alueelle tai
kansainvilisesti uudelle markkina-alueelle (Ostokohde voi olla joko yksi
myyntiyksikko tai useammassa maassa toimiva myyntiyhtio.).

e Uusien tuotevalikoimien hankkiminen, tuotevalikoiman laajentaminen.

¢ Tunnetun "tuotenimikkeen eli brandin” saaminen tuotevalikoimaan.

e Tekninen osaaminen (joko lisdd osaamisresursseja jo olemassa olevan oman
osaamisen lisdksi tai kokonaan uutta teknologiaa).

e Logistisen jakelutoiminnan hankkiminen.

e Tehokkuuden lisddminen.

¢ Valmistuskapasiteetin hankkiminen.

® Yrityskoon  kasvattaminen  (Suurempi  yksikkd — antaa =~ paremman
”ponnahduslaudan” kasvulle.).

e Ostamalla kilpailija pyritddn viahentiméin kilpailua.

® Yrityskaupan avulla pyritdin pakottamaan oma organisaatio muutokseen.

e Ostamalla kilpailija estetdén se, ettd tulee itse ostetuksi.




2.3. Synergiaedut

Synergiapotentiaalin edellytyksend on, ettd ostavan ja ostettavan yrityksen
toiminnallinen tulos on yritysoston tapahduttua ja tiettyjen sopeuttamistoimenpiteiden
jilkeen suurempi kuin yritysten tulosten summa on ollut niiden toimiessa erilldin.
Synergiapotentiaalin analysointi perustuu ostajan suunnitelmiin, joiden perusteella
suoritetaan ostettavan osapuolen sopeuttaminen ostavaan yritykseen. Suunnitelmat
liittyvdt yleensd yhteen liittyvien yritysten toiminta funktiothin, mutta my0s
toimintatapaan, jolla yritysten liiketoimintaa aiotaan jatkossa harjoittaa. (Tenhunen &
Werner 2000)

Tenhunen & Werner (2000) listaavat seuraavat asiat tyypillisiksi synergialdhteiksi:

e Yrityskaupasta syntyvidn suuremman markkinaosuuden (tai jopa ns. madrddvan
aseman) hyviksikaytto yrityksen hinnoittelussa.

® Yrityskaupasta syntyvidn suuremman volyymin hyviksikdytto raaka-aineiden tai
muiden tuotteiden ja palvelujen ostossa.

e Tuotannon tehostuminen yrityksen valmistustoiminnan rationalisoinnin kautta,
kun erityyppiset tuotteet voidaan keskitetysti valmistaa eri tuotantolaitoksissa.

e Kustannusten karsiminen yrityksen eri toiminnoissa, kun kaksinkertaiset
toiminnot voidaan poistaa.

e Vertikaalisessa yritysostossa kolmannen “vieraan” yrityksen tipauttaminen pois
toimittajajoukosta ja tdten jalostusketjussa aikaisemmassa vaiheessa olevan
(tavallisesti ostajana olevan) yrityksen volyymin nostaminen vastaavasti.

¢ Nykédyksenomainen kehitysaskel jommassa kummassa yhteen liittyvissi
yrityksessd ~ sekd  tutkimuksen ja  kehityksen  ettd  kaupallisten
yhteistyOkumppaneiden,  tavaramerkkien,  patenttien = tms.  vastaavien
aineettomien eli immateriaalisten seikkojen osalta.

¢ Rahoituksen, yrityslakipalveluihin, taloudelliseen ohjaukseen ja raportointiin,
tietojenkisittelytekniikkaan tms. yrityksen toimintaa tukeviin aktiviteetteihin
liittyvét kehitys- ja sddstomahdollisuudet.

Toiminnan mahdollinen tehostaminen on mahdollista arvioida erikseen reaaliprosessina
ja rahaprosessina. Synergiapotentiaalin suuruuteen vaikuttaa merkittdvisti ostettavan
yrityksen toimialan ldheisyys omaan toimintaan nihden. Mikéli toimiala on kaukainen
ostajaan nihden, on olettavissa yritysoston aikaansaaman synergian kohdistuvan ldhes
kokonaan rahaprosessiin. Synergiapotentiaalista huolimatta on mahdollista, ettd
synergiavaikutuksesta tulee negatiivinen, jolloin yhdistyneet yritykset toimivat
heikommin yhdessi kuin erikseen. (Tenhunen & Werner 2000)



2.3.1. Positiiviset synergiat

Termi synergia kasittdd tavallisesti kaksi eri merkitystd. Silld tarkoitetaan kahden
yksikon tai yrityksen yhdistymisestd syntyvien péillekkdisten toimintojen poistamisesta
syntyvid sdéstoji, joita saadaan aikaan esimerkiksi yhdistdmaélld hallintotoimia, tilaus- ja
toimitustoimintoja tai samassa maassa toimivien myyntiyhtididen tai tuotantoyksikoiden
toiminnot. Toinen termille oleva merkitys kuvaa sitd kuinka ostajan ja ostettavan
yrityksen toiminnot tdydentdvét toisiaan. (Erkkild 2001)

Synergiaeduilla saatavat kustannussadstot lisddvdt uuden yhdistyneen yrityksen
tehokkuutta, mutta ne ovat kertaluontoisia ja vaikuttavat yhdistyneen yrityksen
tulokseen positiivisesti ldhinnd vain ensimmdiisen ja toisen vuoden aikana. Vaikka
yritysten kaikki toiminnot olisivat piillekkiisid, on normaalia ettd vélittomét ja
ostovaiheessa suunnitellut sddstdot kohdistuvat hallinnollisiin  ja tuotannollisiin
yksikoihin tai myyntiorganisaatioon. Muiden toimintojen kuten markkinoinnin ja
tuotekehityksen mahdollinen piillekkdisyys ilmenee yleensd vasta myShemmin
yhdistetyn toiminnan jatkuttua jo jonkin aikaan. (Erkkild 2001)

Synergiaetuja médritettdessd on syytd perehtyd ostettavan yrityksen maassa vallitsevaan
lainsddddntoon ja  mahdollisiin  inhimillisiin  tekijoihin, joiden seurauksena
synergiaetujen toteuttaminen voi viiviastyd huomattavasti. Lainsddddnnollisid tekijoitad
voivat olla esimerkiksi henkilostomuutoksia koskeva lainsdddintd, joka saattaa
aitheuttaa neuvotteluineen ja sopimuksineen huomattavaa viivistystd selkeille ja
perustelluille henkilostd vihennyksille. Inhimillisené tekijidné voi olla esimerkiksi pitka
ura perheyrityksessd tai etti useampi perheenjidsen joutuisi henkildstovihennyksen

kohteeksi samaan aikaan. (Erkkild 2001)
2.3.2. Negatiiviset synergiat

Negatiiviset synergiat ovat myOds mahdollisia, vaikka yrityskaupan ensisijaisena
tavoitteena onkin positiivisten synergioiden aikaansaaminen. Yrityskaupan toteuduttua
erds yleinen ilmid, joka aiheuttaa negatiivisia synergioita on niin kutsuttu dippi. Dippi
vol johtua ostetun tai ostettavan tai molempien yritysten myynnin laskusta tai toisaalta
kustannukset voivat toteutua ennakoitua suurempina. Syynd ennakoitua pienempédd
myyntiin tai suurempiin kustannuksiin voi olla yrityskaupan seurauksena syntynyt
epdvarmuus tulevaisuudesta, epdselvyys vastuista tai tavoitteista. Syntyneet
episelvyydet aiheuttavat pédidtoksenteon hidastumista ja se vaikuttaa toimintaan
lamauttavasti. (Erkkila 2001).

Pitkdaikainen myynnin lasku saattaa aiheuttaa ostavassa yrityksessid paniikkia ja sen
seurauksena syntyy useimmiten virhepditoksid, joiden seurauksena yritys voi menettii
avainhenkil6iti ja alkanut integraatio héiriintyy. Negatiivisia synergioita on mahdollista
vihentédd tai lieventdd ennakkosuunnittelulla sekd selkedlld ja rehelliselld viestinnalla.



Muita tekijoitd, jotka saattavat aiheuttaa negatiivisia synergioita, voivat olla
toimitusviiveet, integraatiosta syntyvit kustannukset, edustusten tai
alihankintasopimusten menetykset. (Erkkilda 2001).

2.4. Riskit

Riskien minimoimiseen pyritdén jo yritysostoa harkittaessa ja selvitettdessd mahdollisia
ostokohteita. On kuitenkin selvéd, ettd kaikkia riskejd el pystytd poistamaan, koska
taydellisen esiselvityksen tekeminen on mahdotonta. Ongelmia esiselvityksen
tekemisessd aiheuttavat useat asiat kuten ostettavasta yrityksestd saatavien tietojen
rajallisuus, arvioinnin objektiivisuus, riskien todennédkdisyyden ja seurauksien arviointi
kartoituksen perusteella. (Bick et al 2009)

Taulukkoon 2. on listattu yleisimpid syitd yrityskauppojen epdonnistumiseen, jotka
Marjatta Jabe on esittinyt Fakta lehden artikkelissaan: Kahden kauppa vai molempien

korvapuusti?

Taulukko 2. Syiti yrityskauppojen epdonnistumiseen.

. Johdon osaamattomuus ja nidkoalattomuus.

. Kulttuuriongelmat, kuten erilaiset yrityskulttuurit.

. Informaatio on puutteellista.

. Markkinat ovat hajallaan.

. Yhteensovittaminen epdonnistuu.

. Johto keskittyy talouteen, ihmisid ei saada mukaan muutokseen.

. Toivottua synergiaa ei saada aikaan.

. Korkeat yleiskulut.
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. HenkilOston osaamispuutteet.

Vastaavasti Erkkild (2001) maédrittelee suurimmiksi riskitekijoiksi erot yritysten
arvokdsityksissd, yrityskulttuurissa, johtamisarvoissa ja lilan vihdisessd viestinnéssd,
joiden lisdksi Erkkild (2001) esittelee muita mahdollisia riskejd, joita ovat:

e Epirealistiset tavoitteet.

¢ Asiakkaiden/myynnin menettdminen.

e Liian optimistisesti laskettu synergiahyoty.

e Avainhenkildiden menettdminen.

e Liian véhiinen integraation suunnittelu ja toteutus.

¢ Integraation pitkittyminen ja kustannusten kasvaminen.

e Joidenkin keskeisten asioiden, mm. ympéristovaikutusten, huomiotta jattiminen
sopimuksessa.




2.5. Yritysten Integraatio

Ostettavan yrityksen ja ostavan yrityksen integrointi eli sopeuttamisvaihe on hyvin
herkkd vaihe, eivitkd kaikki kokemukset integraatiosta ole pelkdstdin myOnteisid.
Integraatioprosessissa mukautettavia osa-alueita ovat muun muassa ostetun yrityksen
toiminnalliset resurssit (markkinointi, jakelu, tuotekehitys, mainonta, hinnoittelu ja
ostotoiminta), tuotantoprosessi (mm. valmistus ja ympdristopolitiikka), organisaatiot,
laskenta- ja  informaatiojdrjestelmdt  sekd  sosiaalinen  (henkilosto- — ja
urakehityspolititkka) ja taloudellinen integrointi (pddomarakenne, siirtohinnoittelu,
luottopolitiikka ja rahoittajasuhteet). (Immonen 2008)

Syyt yrityskaupan syntymiseen vaihtelevat ja siitd syystd myos jokainen yrityskauppa
on erilainen, jonka seurauksena my0s jokainen integraatio on erilainen. Integraatio on
yleensd jaettu kahteen vaiheeseen, joita ovat integraation valmistelu eli
ennakkosuunnittelu ja integraation toteuttaminen. (Erkkild 2001)

Yritysten integraation merkitystd yritysostojen onnistumisessa on korostettu erittdin
merkittdviksi ja toisaalta integraatio on mainittu merkittivimpéni syynd yrityskaupan
epdonnistumisessa. Integraation merkitystd voidaan selittdd myos silld, ettd yleensd
yrityskaupan suunnitteluun (valinta, arvottaminen, neuvottelut) kuluu noin vuosi ja
vastaavasti integraatio saattaa kestdd wuseita vuosia. Integraation tirkeydestd ja
vaikeudesta huolimatta on integraation onnistumiselle merkittavid, ettd se aloitetaan
mahdollisimman nopeasti yrityskaupan jédlkeen. Integraatio toimenpiteiden lykkdys
aitheuttaa epitietoisuutta henkildstossd ja saattaa vaikuttaa haitallisesti ostokohteen
toimintaan. (Koivistoinen 1989)

Muutoselementtien vaatimaa aikaa integraatiossa havainnollistaa kuva 3., jossa vaaka-
akselilla on tehtdvédn vaatima toteutusaika. Omistuksen siirryttyd strategiset paatokset
pystytddn tekemddn ripedsti ja ne voidaan tehdd muutamassa pdivissi.
Organisaatiorakenteen muutos ja thmisten sijoittaminen uusiin tehtdviin vaatii enemmaén
aikaa ja vie yleensid useamman viikon, mutta muutokset tulisi tehdd alkuvaiheessa niin
sanotun 100 péivin aikana. Uuden osaamisen tunnistaminen ja kehittdminen vie yleensd
useamman kuukauden tai koko ensimmadisen vuoden, jotta osaaminen ehtii tukemaan
strategisia padtoksid. Uuden yhteisen kulttuurin kehittyminen tapahtuu prosessimaisesti
ja kulttuurin muuttuminen kestdi isossa organisaatiossa usein 3-6 vuotta. Yrityksen
arvot voidaan julkistaa hyvinkin nopeasti, mutta niiden toteutuminen ja niihin
sitoutuminen vaatii aikaa. (Erkkilda & Valpola 2005)
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Kuva 3. Muutoselementtien tarvitsema aika (Erkkild & Valpola 2005)

2.6. Integraation kattavuus

Yrityskaupan vahvistamisen jdlkeen ostetun yrityksen ja ostavan yrityksen toiminta
integroidaan jollakin tasolla yhteen. Normaalisti integraatio suoritetaan vilittomaésti tai
mahdollisimman nopeasti yrityskaupan jilkeen, mutta on my6s mahdollista, tosin
huomattavasti harvinaisempaa, ettd yritysten yhdistimistd ei ole suunniteltu tehtiviksi
heti yrityskaupan jilkeen. (Erkkild 2001)
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Kuva 4. Integraation kattavuus. (Erkkild 2001)

Integraatiota ldhdetdin suorittamaan ostoneuvotteluvaiheessa aloitetun
integraatiosuunnitelman mukaisesti, minkd tukena kéytetdfin omistuksen siirtymisen
jilkeen saatavia tarkempia tietoja. Merkittdvid asioita, jotka vaikuttavat integraation
kattavuuteen ja yhdistymisnopeuteen, ovat muun muassa kilpailutilanne, yritysten
taloudellinen tuloksenteko ja liitketoiminta-alan muutosnopeus. Yhdistimisen laajuus ja
syvyys  vaikuttavat integraation moniulotteisuuden = muodostumiseen,  mitd
moniulotteisempi integraatio on, sitd enemmin se sitoo henkildstoresursseja.



Integraation monimuotoisuus lisdd myds suunnittelun ja projektijohtamisen tarvetta.
Kuva 4. havainnollistaa Erkkildn méirittelemid yhdistamisen eri tasoja, jotka on eritelty
Ja médritelty tarkemmin seuraavissa kappaleissa. (Erkkild & Valpola 2005)

2.6.1. Taloudellinen kontrolli

Ostettava yritys jatkaa itsendistd toimintaa. Ainoastaan taloushallinnon raportointi ja
mahdollisesti esimerkiksi s@hkoinen viestinti yhdistetdin uuteen emoyhtidon.
Taloudellisen kontrollin malli soveltuu esimerkiksi uuden myyntiyhtion ostamiseen
uudelta maantieteelliseltd alueelta tai kun toimintaa laajennetaan uudelle liiketoiminta-
alueelle/teknologiaan ja oppimista halutaan tapahtuvan evoluution kautta. (Erkkild &
Valpola 2005)

2.6.2. Osittainen yhdistaminen

Osittaisessa yhdistdmisessd osa ostetusta litketoiminnasta liitetddn osaksi ostavaa
yritystd ja osa ostetusta yrityksestd jatkaa itsendisend yrityksend tai yksikkond.
Yhdistettivid toimintoja tai itsendisind jatkavia toimintoja voivat olla esimerkiksi
taloushallinto, valmistus, markkinointi, myynti- ja huoltotoimet. (Erkkildi & Valpola
2005)

2.6.3. Sulauttaminen

Sulauttamisessa kaikki ostetun yrityksen /yksikon toiminnot yhdistetddn osaksi ostavan
yrityksen toimintaa. Ostetun yrityksen henkilosto sulautuu ostavan yrityksen eri
yksikoihin. Muutos on myo6s merkittivéd ostavalle yritykselle, silld uudet tyontekijét
tuovat mukanaan uusia toimintatapoja, prosesseja ja menetelmii, joiden seurauksena
muodostuvat uudet yhteiset toimintatavat ja toimintakulttuuri. (Erkkild & Valpola 2005)

2.6.4. Uusi yhteinen yritys/yksikko

Yrityskaupan osapuolista muodostetaan uusi yritys/yksikko, joiden strategia tarkistetaan
yhdistymisen jidlkeen. Yhdistiminen kattaa kaikki yrityksen osa-alueet, joten kaikkien
toimintojen tavoitteet ja prosessit sekd tarvittava osaaminen ja henkilomaarit
tarkistetaan. Integraation yhteydessd pyritddn oppimaan toisilta erilaisia toimintatapoja
sekd yhdistiméin erilaisia johtamistapoja ja yrityskulttuureja. Uuden yrityksen
muodostamisen yhteydessd pyritdin myOs etsimddn uusia toimintamalleja ja
menetelmid, jotka ovat osapuolille uusia ja niiden soveltamisesta ei ole aikaisempaa
kokemusta. Erityistd huomiota integraatioprosessissa vaatii olemassa olevien
asiakassuhteiden hiiriintyméton jatkuminen. (Erkkild & Valpola 2005)
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2.7. Integraation valmistelu

Integraation valmistelu kannattaa aloittaa jo ostovaiheen aikana, mikidli se on
mahdollista, silld ajoissa aloitetulla valmistelulla voidaan viéhentdd yrityskaupan
toteutuessa syntyvii tyomadridd ja sen avulla saatetaan saada merkittdvid tietoja, joilla
vol olla suurtakin merkitystd yrityskauppaan ja kauppahintaan. Mikéli integraation
valmistelu aloitetaan vasta yrityskaupan toteuduttua, on mahdollista ettd suuresta
tyOméirdstd ja valtavasta hoidettavien asioiden méirédstd johtuen kaikkia olennaisia
asioita ei ehditd huomioimaan. Yrityskaupan jdlkeisessd integraatiossa useat asiat
edellyttdvit nopeita pédidtoksid ja toimintaa, joiden tukena integraation suunnittelulla on
suuri merkitys. Hyvin tehdyn ja mahdollisimman yksityiskohtaisen integraation
valmistelun avulla pystytddn vilttimédn virheellisid paidtoksid ja sen avulla luodaan
pohja onnistuneelle yrityskaupan integraatioprosessille. Ennakkosuunnittelun ja
hankittujen taustatietojen avulla pystytdin nopeuttamaan péidtdksentekoa, joka ilman
ennakkosuunnittelua jouduttaisiin tekemididn usein epdvarmoin tai rajallisin tiedoin.
(Erkkild 2001)

Integraation ennakkosuunnittelussa tulisi Erkkildan (2001) mukaan sopia ainakin
seuraavista asioista:

¢ Integraation tavoitteet.
¢ Integraation kustannusarvio.
e Ketki osallistuvat integraation ennakkosuunnitteluun.
e Mitd integroidaan ja milloin (mitd padtoksid tehdddn kaupan vahvistamisesta).
¢ Integraation johtamismalli — hajautettu vai keskitetty.
e Uuden yrityksen johtamismalli — Entinen vai uusi johto.
e Uuden yrityksen nimi.
e Julkistamispdivin (day one) viestinnén ja tapahtumien suunnittelu ja valmistelu.
® Henkil6ston siirtoon/viahennykseen liittyvien asioiden valmistelu.
¢ Ensimmadisen 100 péivin toiminnan suunnittelu.
o Ketki osallistuvat integraation suunnitteluun ja toteutukseen.
o Liiketoiminnalliset integraatiotiimit.
o Asiakas- ja toimittajasuhteiden katkeamaton hoitaminen.
o Yhdistetyn yrityksen tukitoimien suunnittelu, kuten raportointi, IT.

Erkkildn (2001) tekemien tutkimusten mukaan suomessa on vield hyvin tyypillisté, ettd
integraation suunnittelu alkaa vasta juuri ennen kaupan julkistamista tai vasta kaupan
vahvistuttua. Tyypillisti on my0s se, ettd mitd enemmin tutkimukseen osallistuneilla
yrityksilld on kokemusta yrityskaupoista, sitd merkittivimmaéssd roolissa integraation
suunnittelu on nykyéddn yrityksessd ja integraation aloitus ajankohta on myds
mahdollisimman aikainen. Integraation suunnittelun aloitus olisi suositeltavaa aloittaa
samaan aikaan ostovaiheen kanssa, mutta kdytinnossid se ei aina ole mahdollista.
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Integraatio suunnittelun aloitus ajankohtaa saattavat siirtdd eteenpdin esimerkiksi
yrityskaupan  tapahtuminen huutokauppana, yrityskaupan salassa  pitdminen
(mahdollinen yrityskauppa vain pienen piirin tiedossa), henkilostoresurssien tai
taloudellisten resurssien rajallisuus. Mahdollisuus yrityskaupan peruuntumisesta siirtda
usein integraatio suunnittelun aloittamista, sillid yritykset eivit halua kuluttaa resursseja
mahdollisesti hukkaan meneviin toimintaan. Toisaalta integraation suunnittelulla on
niin suuri merkitys yrityskaupan onnistumiselle, ettd turhaankin tehty suunnitelma on
halvempi kuin huonosti valmisteltu tai tekemiton suunnitelma yrityskaupan toteutuessa.
Yrityskaupan peruuntuessa tehdyn suunnitelman hyOtynd voidaan pitdd siitd saatua
oppia ja kokemusta, jota voidaan hyddyntdd seuraavan kaupan integraation
suunnittelussa. (Erkkild 2001)

2.8. Integraation toteutus

Yritysostoihin liittyen on yleisesti kiytdssd sadan pdivin késite, joka on tutkimuksien
mukaan aika, jonka organisaatiossa toimivat ihmiset kestdvit epdvarmuutta. Sadan
piivin kuluessa odotetaan, ettd toiminnan péilinjat on maédritelty, organisaatiorakenteet
ovat selvilld, henkilostomuutokset on pddtetty ja pddosin toteutettu, toimenkuvat ja
vastuut sovittuja sekd operatiiviset tukijdrjestelmit toiminnassa. Tdmai aikajakso on niin
sanottu johdon etsikkoaika, jonka aikana henkilostd ja muut sidosryhmit saadaan
uskomaan yrityskauppaan, sitoutumaan visioon ja strategiaan seki niiden edellyttimiin
toimenpiteisiin. (Erkkild 2001)

Seurauksena péddtoksien ja toimenpiteiden puutteille ensimmaiisen sadan pédivédn aikana
saattavat olla, ettd ostaneen ja ostetun yrityksen henkilostd menettdvit luottamuksen
johdon kykyyn yhdistédd yritykset ja suorittaa yrityskauppa. Henkiloston epdvarmuuden
ja luottamuksen puuttumisen seurauksena yritys saattaa menettdd avainhenkil6itd ja
asiakkaita sekd porssiyhtidille seurauksena voi olla porssikurssin laskeminen.
Keskeinen asia onnistuneen integraation ja haltuunoton suorittamiselle on nopeus, silld
hitailla paitoksilld koko integraatio kestdd pitempiin ja samalla integraation ja koko
yrityskaupan riski epdonnistua kasvaa suuremmaksi. (Erkkild 2001)

Erkkild (2001) jakaa integraatioon liittyvit tavoitteet seuraaviin ryhmiin:

e Taloudelliset tavoitteet
® Synergiaetuja tuovat tavoitteet
e QOperatiivisten toimintojen yhdistdmisen aikataulu- ja toimintatavoitteet

o [iiketoiminnaliset tavoitteet.

Merkittavd asia integraation suorittamisen yhteydessd on tasapainoilu liiketoiminnan
jatkuvuuden hoitamisen ja yritysten toimintojen yhdistimisen vililld. Kaupan
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julkistaminen aiheuttaa vaatimuksia tiedottamiselle ostetun yrityksen henkilokuntaa ja
ylintd johtoa kohtaan tulevaisuuden kannalta, mutta vastaavat vaatimukset
tiedottamisesta kohditsuvat ostajan ja ostetun yrityksen asiakkaita kohtaan. Useimmiten
vasta haltuunoton eli sadan piivin jidlkeen koko organisaatio alkaa osallistumaan
integraatioon ja sen aiheuttamiin muutoksiin. Tdmd integraatio vaihe kestdd yleensd
noin 9-15 kuukautta. (Erkkild 2001)

Onnistunut yritysosto toteuttaa kaupalle asetetut tavoitteet ja integraatio vastaavasti sille
asetetut tavoitteet. Yleiselld tasolla intgraation onnistumista Erkkild (2001) kuvaa
seuraavasti:

e Ostavan yrityksen strategiset tavoitteet toteutuvat

¢  Suunnitellut synergiaedut toteutuvat

¢ Yhdistynyt yritys tuottaa lisdarvoa

e Yhdistetyn yrityksen henkilostd “puhaltaa yhteen hiileen” mahdollisimman
nopeasti

e Myynti ja tulos sdilyvit kauppaa edeltdvilld tasolla tai paranevat

¢ Siirtyminen “normaaliin” toimintaan tapahtuu mahdollisimman nopeasti

® Yhdistetyssd yrityksessd toimivat kokevat, ettd yrityskauppa on ollut hyvé asia
ja se luo uusia mahdollisuuksia.

Yrityskaupan onnistumisen maédrittelemisessd vuoden seuranta-aika on hyvin lyhyt.
Joissakin yrityskaupoissa lisdarvo ja todellinen hyoty selvidvit vasta useamman jopa
kolmen vuoden kuluttua. Tulosten nidkyminen viiveelld tulisi ottaa huomioon
yrityskauppaan liittyvisséd laskelmissa ja suunnitelmissa. (Erkkild 2001)
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3. TUOTEPORTFOLION HALLINTA

Tuoteportfolio tarkoittaa yritykselld olevien tuoteideoiden seki yrityksen kehittamien ja
myymien tuotteiden kokonaisuutta. Tuoteportfolio voidaan edelleen jakaa
tuoteperheisiin, joiden jaottelun perusteena voi olla yhteiset markkinat, samat
myyntikanavat, jokin yhteinen ratkaisu tai alusta (platform). Portfolion hallinnan avulla
pyritddn arvon maksimointiin, portfolion tasapainottamiseen ja strategiseen
johdonmukaisuuteen. Tasapainottaminen voidaan tehdd tuotteita ja
tuotekehitysprojekteja valittaessa esimerkiksi nopeiden tuottojen ja pitkdn aikavilin
investointien, riskien ja mahdollisuuksien sekd vapaan ja tiukan taloudellisen
kurinalaisuuden vililld. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2010, WWW-dokumentti)

Portfoliojohtamisella saatavat hyodyt ovat merkittavid, silld sen avulla saadaan
reaaliaikaista tietoa piddtoksenteon tueksi, resurssit pystytddn kohdentamaan
tehokkaammin, ylin johto saadaan sitoutumaan kehityshankkeisiin ja luodaan parempi
strateginen fokus. Vastaavasti portfoliojohtamisen puute voi johtaa strategisen
johtamisen rapautumiseen, silli ilman systematiikkaa strategia ei toteudu.
Systemaattisen portfoliojohtamisen avulla toteutettavien hankkeiden mdérid pystytdidn
valitsemaan optimaaliseksi ja huonot hankkeet pystytddn lopettamaan ajoissa, jolloin
viltytddn turhilta kustannuksilta. Tuoteportfoliota tulisi kehittdd sddnnollisesti, joka
kisittdd sekd tuotetarjonnan tdydentdmisen ettd harventamisen. Tuoteportfolion tulisi
sisdltdd tasapainoisesti tulevaisuuden toivoja ja timén pdivdn varmoja rahan tuottajia,
joiden avulla pystytddn kattamaan tulevaisuuden tuotteiden tuotekehityskustannukset.
(Kajaanin ammattikorkeakoulu 2010, WWW-dokumentti)

Portfolion hallinnan merkitys on kasvanut merkittivisti viime vuosikymmenen aikana.
Protfolion hallinta on resurssien suuntaamista yrityksen projekteissa, jonka avulla
miiritellddn mitkd tuoteprojektit saavat jatkaa toimintaansa ja mitkd joudutaan
lopettamaan. Toisaalta portfolion hallinnan avulla péétetddan mitkd projektit luokitellaan
tarkeiksi ja sitd kautta niille ohjataan lisdd resursseja ja niiden valmistumista
markkinoille pyritddn nopeuttamaan. Se on myds osa yrityksen strategiaa, silld timén
pdivian uusien projektien pditoksilli pddtetddn yrityksen tuote- ja markkinaprofiili
huomenna. Portfolion hallinta on myds tuotetarjonnan tasoittamista, optimaalisen
sijoitus mixin tekemistd varmojen tulojen ja riskien seki ylldpidon ja kasvun vililld ettd
lyhyen aikavilin ja pitkén aikavilin projektien vililld. (Cooper et al. 2001)
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Portfolion hallinta késittdd monia pédidtdksentekoprosesseja liiketoiminnassa, siséltden
periodi katsaukset koko portfoliosta kaikissa projekteissa (tarkastaa kaikki projektit ja
vertaa niitd toisiinsa), jatko- tai lopetuspditokset yksittdisille projekteille, kehittdd
uusien tuotteiden strategioita liiketoiminnalle, resurssien suuntaamista ja pédidtoksid
litketoimintayksikoille seké strategisille alueille. (Cooper et al. 2001)

Portfolion hallinnassa ongelmia aiheuttaa se, ettd kaikki nikee sen hieman erilailla.
Strategisti ndkee sen resurssien suuntaamisena liiketoimintayksikoille tai ehkéd
strategisesti oikean portfolion luontina yrityksen vision ja mission tueksi. Taloudesta
vastaava henkilo nikee portfolion hallinnan rajallisten taloudellisten resurssien
suuntaamisena optimaalisesti ja tehokkaasti, jotta saadaan paras tuotto osakkeen
omistajille. Tekninen osasto n#dkee portfolion hallinnan oikeiden projektien
poimimisena ja oikeiden innovaatioiden kehittimisend. Markkinointi henkil toivoo ettéd
portfolion hallinnan avulla taivutaan parempiin prioriteetteithin ja nopeampiin
markkinoille pédédsy aikoihin. Toimitusjohtaja taas toivoo, ettd portfolion hallinnan
avulla saadaan aikaan nopeasti suuria voittoja ja positiivisia taloudellisia vaikutteita.
(Cooper et al. 2001)

3.1. Tuoteprotfolion hallinnan edut

Cooper et al. (2001) on listannut teoksensa tutkimuksessa esiin tulleita syitd, joiden
perusteella yritykset pitivét portfolionhallintaa tirkeédni:

e taloudelliset — R&D ja teknologian kehitykseen sijoitetun rahan palautumisen
maksimointi.

® Yllidpitaa kilpailullinen asema.

¢ Niukkojen resurssien asianmukainen kohdentaminen.

¢ Yhteyden luominen projektien valinnan ja strategian vilille.

e Vahvan focuksen luominen.

¢ QOikean balanssin luominen projektien ja investointien vélille.

e Kommunikoida projektien prioriteeteistd organisaation sisélld sekd horisontaalisesti
ettd vertikaalisesti.

¢ Luoda objektiivisuutta projektien valintaan.

Vaikka portfolion hallinta vaihtelee merkittidvéasti yritysten vélilld, silti on havaittavissa
yhteiset tavoitteet, joihin portfolion hallinnalla pyritdidn. Kolme selkedsti esille
noussutta tavoitetta ovat: tuoteportfolion arvon maksimointi, tuoteportfolion tasapaino
ja tuoteportfolion yhteys strategiaan. (Cooper et al. 2001)
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3.1.1. Tuoteportfolion arvon maksimointi

Portfolion hallinnan avulla pyritidin tuoteportfolion arvon maksimointiin, joka tapahtuu
tuoteportfolioon kiytettidvissd olevien resurssien allokoinnin avulla. Tuoteportfolion
arvon maksimointi on hyvin haastava tehtivd ja sitd vaikeuttaa tuotekehityksessd
olevien tuotteiden arviointi, silld tulevien tuotteiden tiedot ja arviot ovat hyvin
epadmdidrdisia ja niiden arviot saattavat osoittautua tulevaisuudessa véadriksi.
Tuoteportfolion arvon maksimoinnin perusteet vaihtelevat, joista esimerkkind ovat
pitkin aikavilin tuottavuus, sijoitetun pddoman tuotto ja menestymisen todennikoisyys.
(Cooper et al. 2001)

Tuoteportfolion arvon maksimointiin kiytettivid metodeja ovat taloudelliset metodit ja
erilaiset tuotteiden pisteytysmallit, joiden avulla tuotteet saadaan listattua paremmuus
jarjestykseen. Tulosten perusteella tehddin ratkaisuja tuotteiden tulevaisuuden suhteen
ja tuloksien avulla pystytddn helpottamaan huomattavasti myos resurssien allokointia.
Tuoteportfolion arvon maksimointi on haastava tehtidvd, silli johdonmukaisen,
voimassaolevan ja luotettavan tuotteiden arvostelu metodin méérittiminen on hyvin
vaikeaa. [lman sopivaa metodia tuotteen arvon tai taloudellisen merkittdvyyden arviointi
on hyvin vaikeaa ja samalla koko portfolion arvon maksimointi on mahdotonta. (Cooper
et al. 2001)

3.1.2. Tuoteportfolion tasapaino

Toinen merkittivéd asia, jota portfolion hallinan avulla pyritdén parantaamaan, on luoda
tasapainossa oleva tuoteportfolio. Olennaisia seikkoja tuoteportfolion tasapainolle on,
ettd se sisdltdd sekd lyhyentidhtdimen ettd pitkdntdhtdimen projekteja. Myos
tuoteportfolion tuotteet tulisi olla sopivassa tasapainossa riskien suhteen, eli tulisi olla
suuren riskin ja matalan riskin tuotteita. Tuoteportfoliota tasapainottaa myds tuotteiden
suuntautuminen useammille markkinoille ja tuoteportfolion tulisi myds siséltdd eri
teknologioita ja teknologia tyyppejd. Tasapainottavana tekijdnd toimivat myos
tuoteportfolion  sisdltamidt  erilaiset  tuoteprojektit, kuten  uustuoteprojektit,
tuotekehitysprojektit, tuoteprojektit kustannuksiin liittyen ja perustavanlaatuiset
tutkimusprojektit. (Cooper et al. 2001)

Useiden yritysten tuoteportfolio ei ole tasapainossa, jonka merkittivin syy on liian laaja
tuoteportfolio, joka sisdltdd védrdn sekoituksen projekteja. Usein tuoteportfolion
ongelmana ovat sen sisdltdmit projektit, jotka ovat liian pienid. Myo6s hyvin yleinen
ongelma on portfolion sisdltimien tuotteiten painottuminen lyhyen aikajakson
tuotteisiin ja sen seurauksena tulevaisuuden ja pitkdn aikajakson tuotteiden
puuttumiseen. Tuoteportfolion tasapainottaminen toimii myOs hyvinéd keinona riskien
hallintaan, josta hyvind esimerkkini toimii monimuotoinen ja eri toimialoille suunnattu
tuoteportfolio. (Cooper et al. 2001)
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3.1.3. Tuoteportfolion yhteys strategiaan

Portfoliohallinan olennainen tehtivd on tukea yrityksen strategiaa ja pitdd huoli siitd,
ettd yrityksen tuoteportfolio ja sen sisdlttdmiit tuotteet tukevat yrityksen strategiaa.
Tuoteportfoliolla on suuri vaikutus valitun strategian toteuttamisessa ja asetettuihin
tavoitteisiin paidsemisessd, joten portfolionhallinnalla ja sen suorittamisella on erittdin
tarked merkitys litketoiminnan toteuttamisen kannalta. (Cooper et al. 2001)

Cooper et al (2001) tekemidn tutkimuksen seurauksena tdrkeimmiksi tavoitteiksi
nousevat seuraavat asiat:

e Kaikkien aktiivisten projektien tulee tukea yrityksen strategiaa.

e Kaikkien aktiivisten projektien tulee edistdd tavoitteiden ja pddmédidrien
saavuttamista, jotka on méiritelty strategiassa.

e Resurssien allokoinnin — eri liiketoiminta-alueilla, markkinoilla ja projekti
tyypeilld — tulee vaikuttaa haluttuun strategiseen suuntaan.

3.2. Tuoteportfolion hallinnan haitat

Cooper et al. (2001) tekemén tutkimuksen mukaan suurimpia ongelmia aiheuttaa
seuraavat asiat:

¢ Ongelmia aiheuttaa oikean balanssin 10ytdminen aktiivisten projektien méérén ja
kiytettdvissd olevien resurssien suhteen. Normaalisti liian suuri méadrd
projekteja. Tutkimuksessa arvosana 51/100.

® Yhtendisen projektien arvostelun ja priorisoinnin 10ytdminen. Tutkimuksessa
arvosana 49/100.

Kuva 5. selventdd ongelmia ja niiden seurauksia, joita aitheutuu heikon tai kokonaan
ilman portfolion hallintaa suoritettavan toiminnan seurauksena. Ensimméiinen ongelma
on haluttomuus uusien projektien lopettamiseen, jonka seurauksena projektit jatkaa
etenemistddn omillaan ja seurauksena syntyy liian monia projekteja rajallisille
resursseille. Liian useat projektit aitheuttavat pidentyneitd markkinoille piisyaikoja ja
suurempia epdonnistumisprosentteja projekteissa. Ensimméinen ongelma johtaa siithen
ettd el ole selkeitd jatkamis- tai lopetuspisteitd, joiden seurauksena syntyy huonoja
projektin  valinta piddtoksid. Huonojen pédtoksien seurauksena tulee liikaa
keskinkertaisia projekteja: liikaa viivytyksid, projekteja pienilli muutoksilla ja
passiivisia projekteja. Keskinkertaisten projektien suuresta maédridstd johtuen hyviit
projektit kérsivdt resurssien vihyydestd, jonka seurauksena ne paddsevit markkinoille
myohissi tai eivit ikind saavuta tdyttd potentiaaliaan. (Cooper et al. 2001)
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KUVA 5. Seuraukset portfolion hallinnan kayttamatta jattamisesta. (Cooper et al. 2001)

Kolmas ongelma on tdsmiillisen projektien valintamenetelmén puuttuminen, joka johtaa
projektien valintaan védrilld perusteilla. Piditoksid tehdddn politiikkan, tunteen ja
uraauurtavuuden perusteella, vaikka pédidtoksien pitdisi perustua faktoihin ja
objektiivisiin kriteereihin. Suurin osa vidrin perustein valituista projekteista
yksinkertaisesti epdonnistuu. Tdsmillisen projektin valintamenetelméin puuttuminen,
johtaa siihen ettd valinnat tehdddn ilman yrityksen strategian huomioimista. Uudet
projektit ja tuotteet ovat yrityksen strategian edistdjid ja niiden perusteella midrittyy
yrityksen tulevaisuus ja visio. Ilman portfolion valintamenetelmidn hallitsemista
projektit eivdt ole yhdenmukaisia strategian kanssa ja strategisesti epdolennaisia
projekteja pddsee eteenpiin. (Cooper et al. 2001)

3.3. Asiakastarpeen maarittaminen

Tuotteiden ja palvelujen perustana tulee olla todelliset asiakastarpeet ja niiden pohjalta
maddritellyt toiminnot. Vahvan tuote- tai palvelukonseptin miirittiminen on mahdollista
vain vahvan asiakastarpeen avulla, jonka seurauksena on myds mahdollista menestyi
kilpailussa. Ilman asiakkaan tarpeita ja vaatimuksia saatetaan tuhlata resursseja
epdolennaisiin ominaisuuksiin ja rajallisten resurrsien tuhlaamisen ohella saattaa syntyi
my0s menetettyjd kauppoja. (Timo Liukko 1994)

Asiakastarpeen madrittdmisen ensimmdinen vaihe on yrityksen asiakkaiden ja
asiakasryhmien méérittiminen, silld kaikkien mahdollisten asiakkaiden tarpeita ei voida
eikd edes kannata yrittdd tyydyttdd. Lahtokohtana on tunnistaa yrityksen asiakkaat ja
selvittdd niiden tarpeet yksittdisind asiakkaina ja ryhmind. Asiakkaiden ja
asiakasryhmien médrittiminen etenee seuraavasti: (Timo Liukko 1994)
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Tiedetddn yrityksen osaaminen, tuotteet ja palvelut sekd niiden vahvuudet
verrattuna kilpailijoihin.

Listataan potentiaaliset asiakasryhmit ja sovelluskohteet. Teollisuusyritys
toimittaa usein komponentteja suurempiin kokonaisuuksiin.

Valitaan yritykselle parhaiten soveltuvat ja kannattavimmat asiakasryhmit ja
paitetddn miten niitd halutaan palvella.

Selvitetddn konkreettiset asiakasyritykset ja ryhmitellddn ne esimerkiksi
toimialan, sijainnin, tuotteiden tai ostopéditoskriteerien mukaan.

Kuvataan toimitusketju, jonka mukaisesti tuote ja siithen liittyvét palvelut
saadaan asiakkaille sekd miten oma tuote tai komponentti liittyy mahdolliseen
suurempaan jarjestelmiin.

Mietitddn, ketkd vaikuttavat tuotteen ostopdidtokseen asiakasyrityksissd sekd
mitd erilaisia tarpeita eri henkil6illd on ja miten niithin halutaan vastata.

Tuotteen arvo asiakkaalle ei endiin perustu pelkdstdin hintaan ja teknisiin

ominaisuuksiin, silld niiden rinnalle on noussut myos asiakaspalvelu, asiakaskontaktit

kaikilla tasoilla, tukipalvelut, huolto ja kunnossapito. Asiakkaat tavoittelevat usein

pitkdaikaisia yhteistyOsuhteita, koska niiden avulla pystytdédn vaikuttamaan hankittavaan

tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin. Pidemmit yhteistydsuhteet lisddvit luottamusta after-

sales palveluithin. Kuva 6. havainnollistaa Timo Liukon maédrittimid neljdd askelta

asiakasvaatimusten médrittdimiseen, jotka on myos eritelty alla: (Timo Liukon 1994)

1.

Ymmirretdin asiakkaan liitketoiminta. Jotta voidaan tarjota asiakkaalle arvoa
lisddvid palveluita, tdytyy ymmaértdd sen strategiat, tavoitteet, tehtivit ja
seuraavan vaiheen asiakkaiden tarpeet.

Selvitetddn asiakkaan edustajat ostopddtoksessid. Kun toimitaan isojen
organisaatioiden kanssa, on hankala 10ytdd varsinaista asiakasta. Ostopédétoksen
takana voi olla ithmisii eri tehtivistd, joilla on erilaisia vaatimuksia. Eri thmisille
tuote pitdd argumentoida eri tavoin.

Pyydetiin asiakasta méérittelemiddn vaatimuksensa. Se tuntuu yksinkertaiselta,
mutta siind epdonnistutaan usein. Monet yritykset kayttdvit kilpailijoiden
tavoitteita asiakasvaatimusten madrittimisessid. Se ei kuitenkaan riitd, silld
kilpailijan tuotteen vaatimukset ovat Y2-10 vuotta vanhoja. Vaatimukset on
selvitettdvd suoraan asiakkailta. Oleellista on myds ymmirtidd, kuinka asiakkaat
mittaavat toimittajiaan. Nédin voidaan kehittdd palveluja entistd paremmiksi.
Tulkitaan, mitd asiakas tahtoo ja mistd hdn on valmis maksamaan. Tdmi on
vaikein vaihe. On analysoitava, minkd arvon asiakas todellisuudessa antaa
tuotteille ja palveluille. Asiakas voi pitdd parantuneesta palvelusta, mutta ei ole
halukas maksamaan siitd. Parantuneen palvelun pois vetdmiselld voi olla
haitallisia vaikutuksia. On pidettdavid pdd kylméni, koska asiakkaat eivit paljasta
kaikkia asioita ainakaan ensimmaisissi keskusteluissa.
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KUVA 6. Asiakasvaatimusten midrittimisen prosessi. (Timo Liukko 1994)

Suoraan asiakkaalle suoritettavan vaatimusten miirittelyn voi suorittaa myos
tuoteportfolion teknisid puutteita tarkastelemalla esimerkiksi tarjouspyyntdjen,
reklamaatioiden sekd asennus- ja testauskertomusten avulla. Tarjouspyyntdjen avulla on
helppo todeta tuotteet, jotka puttuvat tuoteperheestd ja sen seurauksena saattavat
aiheuttaa esteitd suurempien kokonaisuuksien myynnille. Tuoteportfolion tekninen taso
on helppo todeta vertailemalla tuoteportfolion tuotteita kilpailijoiden tuotteisiin ja
kirjallisuuden esittdmiin tuoteratkaisuihin sekd myoOnnettyihin patentteihin. (Pahl et al.
1986)
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Haastattelemalla Suuri maara kerdta prosessiin
kayttaja yhsityiskohtia . littyva tieto el
tietoa ..
tule esiin

KUVA 7. Menetelmit asiakstarpeen mairittimiseen.
(Kuopion yliopisto & Savonia-ammattikorkeakoulu, WWW-dokumentti)

Kuva 7. esitttdd erilaisia menetelmid asiakastarpeen maédrittdmiseen. Toisaalta
asiakastarpeita on mahdollista kerdtd myos muista lidhteistd haastattelujen liséksi, joita
ovat seuraavat ldhteet: (Ilari Antila 1990)

¢ Asiakkaan ehdotukset ja valitukset

e Reklamaatiot

¢ Tilastot (takuukorjaukset, huoltokdynnit, varaosatilaukset)
e Ammattilehdet

¢ Oma myynti- ja huoltohenkildstod

e Niyttelyt

e Tulokset asiakkaiden suorittamista laitteiden koekdytoistad

e Asiakkaana oleminen eli esim. suunnittelijoiden myyntitehtdvissd toimiminen
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3.3.1. Markkinoiden segmentointi

Markkinoiden segmentoinnin avulla jaetaan ja ryhmitelldén kokonaismarkkinoita
pienempiin toisistaan erottuviin osiin. Télloin kullekin segmentille markkinoidaan eri
tuotetta tai tuotteen eri versiota, jolloin markkinointi keinot voidaan valita segmentin
mukaan. Segmentoinnin avulla pyritddn saavuttamaan parempi tulos ja kannattavuus,
jota helpottaa homogeenisen segmentin hyvd tuntemus verrattuna epidyhteniisiin
kokonaismarkkinoihin. Tédrkedd on 10ytdd sopivat markkinoinnin kohderyhmit, mutta
huomioitavaa kuitenkin on, ettd segmenttien rajojen tulee olla avoimet ja hiilyvit.
(Savon ammatti- ja aikuisopisto 2010, WWW-dokumentti)

Syy markkinoiden segmentointiin on asiakkaiden erilaisuus, joka ndkyy esimerkiksi
asiakkaiden kulutustottumuksissa, tarpeissa ja ododuksissa sekid asiakassuhteiden
erilaisuutena. Toisaalta yritys voi parantaa tuottokyky#didn, koska eri kohderyhmiit
tuottavat erilaisella katteella. Segmentoinnin avulla pystytddn kédyttdméddn rajallisia
voimavaroja paremmin, koska kokonaismarkkinat voivat osoittautua litan suuriksi ja
heterogeenisiksi. Markkinoiden rajaaminen pienemmiksi kokonaisuuksiksi helpottaa
yrityksen kykyéd saavuttaa tavoitteitaan verratuna toimintaan kokonaismarkkinoilla,
koska resursseja ei kulu sithen, ettd yritys pyrkisi myyméiéin tuotteitaan kaikille
mahdollisille asiakkaille kokonaismarkkinoilla. (Savon ammatti- ja aikuisopisto 2010,
WWW-dokumentti)

TUOTTET
Nykyiset Uudet

Nykyiset

MARKKINAT

Uudet

Kuva 8. Ansoffin tuote/markkinoiden laajentumismatriisi. (Joensuun yliopisto 2010,
WWW-dokumentti)

Segmentoinnin avulla on myds mahdollista etsid uusia kasvusuuntia yritystoiminnalle.
Kuvan 8. Ansoffin matriisi havainnollistaa mahdolliset kasvu vaihtoehdot, joita on
nelja. Markkinosuuden kasvun saavuttamiseksi yritys voi tarjota uusia tuotteita uusille
markkinoille tai uusia tuotteita nykyisille markkinoille. Toisaalta kasvua on mahdollista
tavoitella nykyisilld tuotteilla nykyisiltd markkinoilta tai viemilld nykyisid tuotteita
uusille markkinoille. (Pyykko 2005)
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3.4. Tuotteiden vertailu

Tuotteiden vertailuun on olemassa useita erilaisia menetelmid. Seuraavassa on esitelty
kirjallisuudessa olevia vertailumenetelmid. Osa menetelmisti perustuu numeerisiin
tietoihin ja niiden tulkitseminen on yksinkertaista, mutta toisaalta yhden tai useamman
numeerisen tilaston perusteella ratkaisut voivat myos olla harhaanjohtavia. Numeeristen
menetelmien lisdksi on myOs menetelmid, joiden tehtdvind on havainnollistaa
vallitsevaa tilannetta matriisien ja diagrammien avulla.

Tuotteiden vertailussa tulee ottaa huomioon Pahl & Beitz (1986) tilanteen analysointiin
ja omaan asemaan liittyen méérittimét asiat:

e Menossa olevan elinjakson vaiheen tunnistaminen.

¢ Aseman tunnistaminen nykymarkkinoilla tuote-markkina-matriisin avulla.

¢ Oman teknisen vajavuuden tunnistaminen: Tarjouspyyntdjen eikd vain tilausten
tarkastelu, koska jdlkimmdiset jo edustavat ominaista tuotevalikoimaa.
Asiakkaiden reklamaatioiden ja sekd asennus- ja testauskertomusten analysointi.

e Tekniikan tason toteaminen, mikd kdy ilmi kilpailijoiden tuoteohjelmista,
ammattikirjallisuuden esittimistd ongelmien ratkaisuista ja tuotteista sekd
myonnetyistid patenteista.

e Standardien, kansainvilisten suositusten, ohjeistojen ja méddrdysten mukaisten
kiinteiden tosioiden ja painopisteiden huomioonottaminen.

e Tulevaisuuden kehityksen arviointi. Viitteitd saadaan uusista projekteista,
trendeistd ja kuluttajamessuilta.

3.4.1. Tuoteanalyysi

Tuoteanalyysin  tarkoituksena on tehdd kartoitus olemassa olevista ja
lahitulevaisuudessa markkinoille tulevista tuotteista, joista kerédtddn perustietoja kuten
myyntimédirit, markkinaosuudet ja kannattavuudet. Perustietojen avulla saadaan karkea
kisitys tuotteista ja niiden avulla pystytdan helpottamaan portfolion hallintaan liittyvia
tehtdvid jatkossa. Tuoteanalyysissd tehdddn taulukko, johon x-akselille listataan
tuotteista kerittivid tietoja ja y-akselille tdytetddn tuotteet ja niiden tiedot. X-akselille
kerittivit tiedot valitaan portfolionhallinnassa olennaisten tietojen mukaan. Alla oleva
taulukko 3. havainnollistaa tuoteanalyysissa tehtdavii taulukkoa. (Sipild 1999)

Taulukko 3. Tuoteanalyysi taulukko. (Sipild 1999)

Tuote Myyntivolyymi | Myynti Kannattavuus | Markkina- | innovatiivisuus
(eurot) asema
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3.4.2. SWOT-analyysi

Swot-analyysin avulla voidaan tarkastella esimerkiksi tuotteen, yrityksen tai kilpailijan
sisdisid vahvuuksia ja heikkuoksia sekd ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Swot-
analyysi perustuu muiden selvitysten perusteella saatuihin tietoihin ja niistd tehtyihin
Jjohtopédtoksiin. Swot-analyysin vertailukohohtana tulee pitdd kilpailijoiden tuotteita ja
ndin tulosten avulla pystytddn miidrittdmédédn tuotteen vahvuudet, joiden seurauksena
asiakas valitsee tuotteen ennen kilpailijan tuotetta ja vastaavasti heikkoudet joihin tulisi
kiinnittdd huomiota, jotta tuotteesta saisi tehtyd kilpailukykyisemmin kilpailijoihin
nidhden. Kuva 9. havainnollistaa Swot-analyysi taulukkoa. (Pk-yrityksen riskienhallinta
2010, WWW-dokumentti)

Kuva 9. Swot-anlyysi taulukko. (Joensuun yliopisto 2010, WWW-dokumentti)
3.4.3. Tuote-markkina matriisi

Tuote-markkina matriisin avulla voidaan miirittdd ja havainnollistaa olemassa olevia
ratkaisuja tietyilli markkinasegmenteilld. Tuote-markkina matriisissa y-akselille on
listattu eri markkinasegmentit ja x-akselille on listattu nykyiset tuotteet ja mahdolliset
tulevaisuuden tuotteet, joita yrityksilli on tarjota eri markkinasegmenteille. Tuote-
markkina matriisin avulla voidaan havaita milld tasolla yrityksen tuotetarjonta on
milldkin  markkinasegmentilli. Tuloksien avulla voidaan médritellda milld
markkinasegmenteilld on yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Kuva 10. on esimerkki
tuote-markkina matriisista. (Cooper et al. 2001)
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Products

Long
Distance

*

Voice Data Internet Wireless

SoHo *
Medium
Business *
Large .
Business
Multinationals *
Residential *

Kuva 10. Tuote-markkina matriisi. (Cooper et al. 2001)

Markets

X | 2% % X% | X%

3.4.4. Bostonin portfoliomatriisi

Bostonin portfoliomatsiisi mairittdd tuotteiden asemaa ja tulevaisuutta markkinoilla.
Matriisin x-akselilla on tuotteiden suhteellinen markkinaosuus ja y-akselilla tuotteiden
markkinoiden kasvunopeus. Kuvan 11. Matriisi kostuu neljistd lokerosta, joihin tuotteet
on jaoteltu seuraavasti: (The Boston Consulting Group 2011, WWW-dokumentti)

e Tihtituote: Markkinoiden kasvu suuri ja suhteellinen markkinaosuus suuri.

e Kysymysmerkki: Markkinoiden kasvu suuri, mutta suhteellinen markkinaosuus
pieni.

e Koira: Markkinoiden kasvu pieni ja suhteellinen markkinaosuus pieni.

e Lypsylehmid: Markkinoiden kasvu pieni, mutta suhteellinen markkinaosuus

suuri.
CASH GENERATION
(Market Share)
High Low
w k|2
CASH USE

(Growth Rate)

Low

Kuva 11. Bostonin portfoliomatriisi. (The Boston Consulting Group 2011, WWW-

dokumentti)
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3.4.5. Kupladiagrammi

Kupladiagrammit miirittdvit projektit kaksi-dimensioisessa x-y-kuvaajassa. X- ja y-
akselit voivat olla merkitykseltdin mitd vain, mutta niille on muodostunut myds
perinteisid suureita, kuten x-akselilla tuotto ja y-akselilla teknisen menestymisen
todennékoisyys. Kuvaajassa kuplat esittivit projekteja tai projektien joukkoa ja niiden
koko yleensi kertoo jonkin kolmannen arvon projektille. Lisd informaatiota pystytidin
myods vilittiméddn pallojen muodon, vérityksen ja varjostuksen vélitykselld. Alla on
havainnollistava kuva 12. kupladiagrammista. (Cooper et al. 2001)

Pearls High Bread and Butter
Size = resourcas (annual) § —
Color = timing (not shown) 8 s
Shading = product line 3
u=r TP-40 2]
'g ﬁulo Seal
Deck c
=
Coat \ g
(™
e
5}
£ | pso
E ~ Top Floor
2
LI V.
O Y
$10M 8 6 o & a Seal 2 0
[ | | | | |

Reward (NPV)'

Top Coat A
/s SPL
Solvent N
800 O

Solvent1

Edge Coat
First
\ Coat

Qysters
Top Seal

Low White Elephants

Adapted from SDG Model®

Kuva 12. Kupladiagrammi. (Cooper et al. 2001)

Kupladiagrammi on johdettu Bostonin portfoliomatriisista ja diagrammin osiot
tarkoittavat seuraavaa: (Cooper et al. 2001)

e Helmet (Pearls) ovat potentiaalisia tdhtituotteita, joilla on odotettavissa suuri
todennidkoisyys menestykselle ja niiden tuotto-odotukset ovat hyvin merkittavit.
Yritysten tulee tavoitella mahdollisimman useita tuotteita helmi osioon.

e Osterit (Oysters) ovat pitkdn tdhtdimen tai toiminnaltaan kokeiluluonteisia
projekteja. Projekteille ominaista on korkeat tuotto-odotukset, mutta niiden
teknisten ominaisuuksien menestys todennikoisyydet ovat matalat.

e Leipd ja voi (Bread and butter) ovat pienid ja yksinkertaisia projekteja, joiden
menestymisen todenndkoisyys on suuri, mutta tuotot pienid. Projektit ovat
yleensd tuotteiden pdivitys-, muunnos- tai laajennusprojekteja. Useimpien
yritysten tuoteportfoliot sisdltdvit litan paljon tuotteita tdssd ryhméssa.
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e Valkoiset elefantit  (White  elephants) ovat  projekteja,  joiden
menestysmahdollisuudet ja tuotot ovat hyvin matalia. Projekteille on ominaista
niiden 16ytyminen jokaisesta liiktoiminnasta ja niiden poistaminen on vaikeaa,
silld projektit alkavat kuten lupaavat projektit, mutta ajan myotd niistd tulee
vihemmin uskottavia menestyksen suhteen.

3.4.6. Konseptin valinta

Ulrich & Eppinger (2004) esittelee kaksivaiheisen konseptin valintamenetelmin, jonka
ensimmiinen vaihe on konseptin seulonta ja toinen vaihe on konseptin pisteytys.
Molemmissa vaiheissa tehdddn matriisi, jonka avulla pyritddn selvittimididn paras
mahdollinen konsepti tai konseptit. Konseptien valinta tapahtuu arvosteluiden ja sija
valintojen perusteella. Menetelmi on rakenteeltaan sellainen, ettd sen seurauksena tulisi
myo6s kehittdd ja yhdistelli konsepteja paremmiksi ja toimivammiksi. Helpommin
vertailtaviin konsepteihin riittdd pelkdn ensimmdisen vaiheen suorittaminen, mutta
toisen vaiheen suorittaminen tekee menetelmédsti varmemman ja tuloksista
perusteellisemmat.

Usein menetelméd suoritetaan kahdessa vaiheessa, joka helpottaa kymmenien
ratkaisuvaihtoehtojen késittelyd. Konseptin seulonta on nopea vaihe, jonka avulla
suoritettavan epitarkan vertailun tuloksena saadaan muutamia elinkelpoisia konsepteja
menetelmin toiseen vaiheeseen. Konseptin valinnan toinen vaihe on huomattavasti
tarkempi analyysi, jonka avulla pyritddn valitsemaan yksittdinen menestyvd konsepti.
Seulonnan ja arvostelun jidlkeen on mahdollista ettd syntyy uusia konsepteja, jotka
perustuvat aikaisempien konseptien ominaisuuksiin. (Ulrich & Eppinger, 2004)

Molemmat vaiheet kisittdvit kuusi askelta, jotka ovat seuraavat:

Valintamatriisin valmistelu

Konseptien arvosteleminen

Konseptien jérjestiminen

Konseptien yhdistdminen ja kehittdminen
Konseptin/konseptien valinta

Tuloksien ja prosessin pohdinta

AN

3.4.6.1 Konseptin seulonta

Konseptin seulonta perustuu Stuart Pugh:n 1980-luvun lopulla kehittiméédn
menetelmiin, jonka avulla pyritidn pienentdméddn konseptien méddrdd nopeasti ja
samalla kehittimédn konsepteja edelleen. Konseptin seulonnan ensimméinen vaihe on
valintamatriisin valmistelu kuva 13, jossa taulukon y-akselille lisdtdin valintakriteerit ja
x-akselille vertailtavat konseptit. Konseptin seulontamatriisi soveltuu suurelle médrille



26

konsepteja, mutta kidytdnndssd on parempi jos konseptien méédrd on rajoituu tusinaan.
Mikili konsepteja on suuri méidrd, kannattaa konseptit kirjoittaa y-akselille ja
valintakriteetit x-akselille. Vertailtavat konseptit kirjoitetaan taulukon yldreunaan, mutta
konseptien havainnollistamista ja ymmaértdmistd helpottaa yksinkertaisen skissin
luominen konseptista, josta on helpommin havaittavissa konseptin padpiirteet. (Ulrich &
Eppinger, 2004)

Concepts
I
A B C D E | P G
| Master Rubber (Reference) Swash | Lever Dial

Selection Criteria ! Cylinder Brake Ratchet | Plunge Stop Ring Set Screw
Ease of handling 0 0 - 0 0 - -
Ease of use 0 - 0 0 + 0
Readability of settings 0 0 + 0 + 0 +
Dose metering accuracy 0 0 0 0 - 0 0
Durability 0 0 0 0 0 - 0
Ease of manufacture + - - 0 0 - 0
Portability + + 0 0 + 0 0
Sum +'s 2 1 1 0 2 2 1
Sum 0's 5 4 3 7 4 3 5
Sum ~'s 0 2 3 . 0 1 2 1
Net Score 2 -1 -2 | 0 1 0 0
Rank 1 6 7 - 3 2 3 3

Continue? Yes No No Combine Yes Combine | Revise

Kuva 13. Konseptin seulontamatriisi. (Ulrich & Eppinger, 2004)

Valintakriteerit perustuvat havaittuihin asiakastarpeisiin ja yrityksen tarpeisiin, kuten
kiytettdvyys ja matalat valmistus kustannukset. Seulontamatriisissa valintakriteereitd
kisitelladan yleiselld tasolla ja kriteerien midrd matriisissa on tyypillisesti 5-10
kappaletta. Valintakriteerien avulla on tarkoitus huomata ero eri konseptien vililld ja
jokaisen kriteerin arvo on sama seulontamatriisissa, joten on tdrkedd ettd matriisissa ei
ole toisiinsa liittyvid ja epdolennaisia kriteereitd. Mikéli seulontamatriisi koostuu
epdoleellisista valintakriteereistd, ovat myos tulokset harhaanjohtavia, koska tehtiviin
johtopddtoksiin vaikuttavat konseptin toiminnan ja menestymisen kannalta véaarit
tekijdt. Vertailtavien konseptien joukkoon tulee valita referenssikonsepti, johon
vertailtavia ja kehitettdvid konsepteja voidaan verrata. Referenssikonseptin tulee olla
hyvin tuttu vertailua suorittaville ihmisille, koska huonosti tunnetun konseptin
vertaaminen muihin konsepteihin on mahdotonta. Referenssikonsepti voi olla
markkinoilla oleva tuote, kilpailijoiden paras tuote, aikaisemman sukupolven tuote tai
yhdistelmi eri tuotteiden parhaista ominaisuuksista. (Ulrich & Eppinger, 2004)

Konseptin seulonnan toinen askel on konseptien arvostelu, joka perustuu konseptien
vertailemiseen verrattuna referenssikonseptiin. Vertailu tapahtuu antamalla konseptille
arvosanaksi parempi kuin (+), yhtd hyvéd (0) tai huonompi kuin (-), jotka merkitddn
talukkoon valintakriteerin ja konseptin kohdalle. Arostelun suorittaminen on helpointa
kdymailld lavitse kaikki tuotteet yhden kriteerin suhteen ja vasta sitten siirtymailld
seuraavaan kriteeriin. Toisaalta mikéli arvosteltavia konsepteja on suuri miéré, saattaa
olla helpompaa ja nopeampaa suorittaa arvostelu konsepti kerrallaan kaikkia kriteereitd
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kohti. Konseptien vertailu karkealla tasolla saattaa aiheittaa vaikeuksia, silld konseptit
ovat vield osittain mielikuvia ja esimerkiksi valmistuskustannesten arviointi ja vertailu
saattaa olla hyvin vaikeaa. Apuna valmistuskustannuksien vertailuun voidaan kayttdd
arviota konseptin osien méirdstd ja vastaavasti kiytettivyyden arvioimisen apuna
voidaan kéyttdd konseptin kiyttimiseen vaadittavien tehtdvien méaardd. (Ulrich &
Eppinger, 2004)

Kolmas askel on konseptien rankkaaminen, joka tapahtuu toisessa askeleessa suoritetun
arvostelun perusteella. Rankkaaminen tapahtuu laskemalla yhteen arvosanat parempi
kuin referenssi (+), yhtd hyvé kuin referenssi (0) ja huonompi kuin referenssi (-), joiden
perusteella saadaan konsepteille numeerinen arvosana. Arvosanan perusteella rankataan
konseptit paremmuus jirjestykseen, jonka perusteella tehdddn paiatoksid seuraavissa
askelissa. (Ulrich & Eppinger, 2004)

Konseptin seulonnan neljds askel on konseptien yhdistiminen ja kehittiminen, jonka
avulla pyritdin kehittdmidin konsepteja yhdistdamilld hyvid ominaisuuksia muista
konsepteista. Tdssd vaiheessa tulee tarkastella tulosten oikeellisuutta ja etsid mahdollisia
tapoja yhdistelld konsepteja tai niiden osia toisiinsa parempien konseptien
aikaansaamiseksi. Ulrich & Eppinger (2004) esittdd kaksi asiaa, jotka tulisi huomioida
neljannessd askeleessa ja ne ovat seuraavat:

® Onko olemassa hyvd konsepti, jonka ongelmana on yksi huono ominaisuus?
Voiko pienelld muutoksella kehittdd konseptia ja samalla sdilyttdd eron muihin
konsepteihin?

® Onko olemassa kaksi tuotetta, jotka yhdistimélli saadaan huonompi kuin
referenssi (-) arvostelut muutetuksi parempi kuin referenssi (+) arvosteluiksi?

Johtopéitosten seurauksena yhdistetyt ja kehitetyt konseptit lisdtddn konseptin
seulontamatriisiin ja ne arvostellaan verrattuna referenssikonseptiin ja rankataan samalla
tavalla kuin muut konseptit aikaisemmin. (Ulrich & Eppinger, 2004)

Viides askel on yhden tai useamman konseptin valinta. Tdssd vaiheessa jokaisesta
konseptista tulee olla hyvid késitys ja selked ymmirrys konseptien laadusta, joiden
perusteella tehddin péiatds jatkokehitykseen ja syvempiin analyyseihin valittavista
konsepteista. Pditokseen vaikuttaa aikaisempien askelien perusteella muodostunut kuva
lupaavimmista ja menestysmahdollisuudet omaavista konsepteista. Jatkoon valittavien
konseptien mééra riippuu kaytettdvissi olevista resursseista, joita ovat esimerkiksi aika,
henkil6- ja talousresurssit. Jatkoon valittujen konseptien ominaisuuksien perusteella
saadaan aikaan késitys, ettd mité asioita tulee analysoida lisda lopullista padatostd varten.
Konseptien valinnan tulosten perusteella tulee tehdd piddtds tarvittavista
jatkotoimenpiteistd. Mikili seulontamatriisin tulokset eivit ole rittdvid tulee seuraavaksi
suorittaa konseptin pisteytysvaihe, jossa valintakriteerit ovat painotettuja ja tulokset
tarkempia. (Ulrich & Eppinger, 2004)
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Konseptin seulonnan viimeinen vaihe on tuloksien ja prosessin tulkinta, jossa kaikkien
konseptin seulontaan osallistuneiden tulisi olla tyytyvéisid lopputulokseen. Mikéli
kaikki eivit ole tyytyviisi lopputulokseen, on syyti olettaa ettd yksi tai useampi tirked
valintakriteeri puuttuu, yksi arvostelu on viirin tai suoritettu arvostelu ei ole selkei.
Tulosten tarkka ldpikdyminen pienentii tehtdvien virheiden miirdd ja lisdd sitoutumista
seuraaviin konseptin kehitys toimintoihin. (Ulrich & Eppinger, 2004)

3.4.6.2 Konseptin pisteytys

Konseptin seulonnan jéilkeen suoritetaan tarvittaessa konseptin pisteytysvaihe, joka
koostuu samoista askelista kuin konseptin seulonta. Konseptin arvostelun avulla
saadaan tarkempia tuloksia, silld arvostelukriteerit ovat painotettuja ja sen seurauksena
tulokset luotettavampia. Konseptin arvostelu vaatii enemmin tarkkuutta ja aikaa
verrattuna konseptin seulontaan. (Ulrich & Eppinger, 2004)

Concept
|
A DF E | G+
(Reference)
Master Cylinder Lever Stop Swash Ring Dial Screw+
| Selection Weighted Weighted Weighted Weighted
Criteria Weight |Rating| Score [Rating| Score [Rating| Score |Rating| Score
Ease of handling 5% 3 0.15 2 0.15 4 0.2 4 02
Ease of use 15% 3 0.45 4 0.6 4 0.6 d 0.45
Readability of settings 10% 2 0.2 3 0.3 5 0.5 5 0.5
Dose metering accuracy 25% 3 0.75 3 0.75 2 0.5 3 0.75
Durability 15% 2 0.3 5 G0.75 4 0.6 3 0.45
Ease of manufacture 20% 3 0.6 3 0.6 2 0.4 2 0.4
Portability 10% 3 0.3 3 03 3 0.3 3 0.3
Total Score 2:75 3.45 3.10 3.05
Rank 4 1 2 3
Continue? No Develop No No

Kuva 14. Konseptin pisteytysmatriisi. (Ulrich & Eppinger, 2004)

Ensimmaéinen askel on samanlainen kuin seulontavaiheessa, joka kisittdd matriisin
valmistelun kuva 14. ja referenssikonseptin valinnan. Yleensd konseptin
pisteytysvaiheeseen tulevat konseptit ovat hieman parannettuja  versioita
seulontavaiheeseen  verrattuna ja my0s tieto  konseptien  sisdllostdi  on
yksityiskohtaisempi. Parempi tieto konsepteista vaikuttaa myos valittaviin
valintakriteereihin, jotka yleensd muodostuvat pisteytysvaiheessa tarkemmiksi ja
yksityiskohtaisemmiksi. Valintakriteerien maéérittelyssd kannattaa pisteytysvaiheessa
perehtyd hieman kriteerin sisdltoon pisteytyksen selventdmiseksi. Esimerkiksi
injektioruiskun kaytettivyyden voi jakaa vield kolmeen osaan kuten injektion helppous,
puhdistettavuus ja injektioruiskun tdyttdiminen. Valintakriteerien méérittimisen jidlkeen
miiritellddn kriteerien painotukset, jotka voidaan arvostella asteikolla 1-5 tai jakamalla
100 prosenttia valituille kriteereille. (Ulrich & Eppinger, 2004)
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Konseptin pisteytyksen toinen askel on konseptien arvostelu, jonka tekeminen késittda
samat vaiheet kuin konseptin seulonnassa. Tassékin vaiheessa on suositeltavaa keskittyd
yhteen  valintakriteeriin ~ kerrallaan. = Konseptin ~ pisteytyksessd ~ kiytetddn
arvosteluasteikkona hieman tarkempaa asteikkoa, jonka avulla saadaan maédriteltya
tarkemmin konseptien viliset erot. Yleensd kdytettdvi asteikko on 1-5, mutta on myds
mahdollista kéyttidd tarkempaa asteikkoa 1-9, mutta sen kiyttdminen vie enemmin aikaa
ja vaivaa. Yleensd kiytettdvd asteikko jakaantuu viiteen osaan, jotka ovat: paljon
huonompi kuin referenssi (1), huonompi kuin referenssi (2), sama kuin referenssi (3),
parempi kuin referenssi (4) ja paljon parempi kuin referenssi (5). (Ulrich & Eppinger,
2004)

Kolmas askel on konseptien rankkaaminen, joka eroaa konseptin seulonnassa tehdysta
rankkaamisesta siten, ettd konseptin pisteytyksessd otetaan huomioon painotukset
arvosanoille. Konseptin painotetuksilla korjatut arvosanat lasketaan yhteen ja nédin
saadaan konsepteille numeerinen arvosana, jonka perusteella konseptit voidaan rankata
paremmuus jérjestykseen. (Ulrich & Eppinger, 2004)

Konseptin pisteytyksen neljds askel on konseptien yhdistiminen ja edelleen
kehittdminen, joka tapaahtuu vastaavalla tavalla kuin konseptin seulonnan neljds askel.
Yleensd konseptin virallinen luomisprosessi on tehty ennen konseptin valinnan
aloittamista, mutta joskus konseptin valinta prosessin aikana ilmenee konseptin
vahvuuksia ja heikkouksia, joiden kehittiminen ja poistaminen on tehtdvid. (Ulrich &
Eppinger, 2004)

Viides askel on yhden tai useamman konseptin valitseminen. Parhaimman pistemiirin
saanut konsepti ei vilttimittd ole paras mahdollinen, silld konseptin pisteytys
menetelmissd tuloksiin vaikuttaa merkittdvasti painotukset. Tdstd syystd tuloksia on
syytd tulkita tarkemmin ja my0Os painotuksia kannattaa tarkastella uudestaan ja niiden
muokkaamisen vaikutusta on syytd seurata. Konseptin valinnan helpottamiseksi ja
tulosten tarkentamiseksi on my6s mahdollista tehdd lisdd konseptin pisteytysmatriiseja,
joissa painotukset ovat erilaisia esimerkiksi eri markkina segmenteille. (Ulrich &
Eppinger, 2004)

Konseptin pisteytyksen viimeinen ja kuudes askel on tuloksien ja prosessin pohdinta,
joka tapahtuu vastaavalla tavalla kuin konseptin seulonnassa. Kuudetta askelta
nimitetddn askeleeksi, josta ei ole paluuta konseptin kehitys prosessissa, joten sen takia
prosessiin osallistuneiden tulisi olla tyytyvdisid valittuun konseptiin ja uskoa sen
menestysmahdollisuuksiin. Konseptin valinnan jokaisessa vaiheessa kannattaa vertailla
tiputettuja konsepteja jatkoon menneisiin konsepteihin, minkd avulla saadaan lisda
varmuutta tehtyihin ratkaisuihin. Menetelmin kédyton yhteydessd kannattaa pohtia,
miten sitd kannattaisi kehittdd paremmin sopivaksi omalle organisaatiolle. (Ulrich &
Eppinger, 2004)



30

3.4.7. Riskimatriisi

Riskimatriisin kuva 15. y-akselilla on liiketoiminnan menestymisen mahdollisuus ja x-
akselilla on teknisen menestymisen mahdollisuus. Sekd x- ettd y-akselit on luokiteltu
ykkosestid (korkea todennikdisyys menestymiselle) viitoseen (matala todennikoéisyys
menestymiselle), joiden perusteella asetetaan kaikkien tutkittavien tuotteiden arvot
matriisiin. (Wysocki 2004)

Probability of business success
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1 = high, 5 = low

Kuva 15. Riskimatriisi. (Wysocki 2004)

Matriisi on jaettu kolmeen osaan, vasemmassa yldkulmassa on kevyesti tummennettu
osa, keskelld tdysin valkoinen osa ja vasemmassa alareunassa on tummennettu osa.
Tuotteiden ja projektien toimintaa jotka kuuluvat kevyesti tummennettuun osaan tulisi
jatkaa ja vastaavasti tummaan osaan osuvien tuotteiden ja projektien toiminta tulisi
lopettaa. (Wysocki 2004)
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4. TUOTTEEN ELINKAARI

Tuotteen elinkaari késittdd tuotteen elinkaaren hallinnan ja tuotteen -elinkaaren
markkinoilla. Tuotteen elinkaaren hallinta kisittdd tuotteen elinkaaren vaiheet raaka-
aineista loppusijoitukseen ja tuotteen elinkaari markkinoilla kisittdd tuotteen uran
esittelyvaiheesta laskuvaiheeseen kaupallisesta nikokulmasta katsottuna.

Aikaisemmin ympadristoldhtoinen tuotepolitiikka keskittyi piddstdjen ja haitallisten
kemikaalien kidyton rajoittamiseen, mutta vuonna 1998 ympdiristopolititkkaa alettiin
kehittddn tuoteldhtdisestd nidkokulmasta. Ympiristopolitilkan keskidoon nostettiin
tuotteen koko elinkaari raaka-aineiden valmistamisesta kédytostd poistoon. Syynd
ympiristopolititkan muutokseen oli havainto, ettd monet merkittivit ympiristoongelmat
aheutuvat tuotteiden suunnitelusta, kiytostd ja hdvittimisestd tuotantoprosessin sijasta.
Nykyéddn ympdristopolitiikan ydiajatuksena on, ettd ympdaristovaikutusten integroiminen
tuotteen elinkaaren kuhunkin vaiheeseen on olennaisen tirkeda ja ettd sen tulisi nikya
eri osapuolten paiatdsenteossa. (Taideteollinen korkeakoulu 2010, WWW-dokumentti)

Ympiristoldhtoisen eli yhdennetyn tuotepolitiikan (Integrated Product Policy IPP)
avulla on tarkoitus edistdd seuraavia asioita (Taideteollinen korkeakoulu 2010, WWW-

dokumentti):
1. Luonnonvarojen kdyton ja jitteiden madrin vihentdminen
2. Ympiristomyotdisempien tuotteiden kehittiminen
3. Markkinoiden luominen ja kehittdminen ympéristomyotiisille tuotteille
4. Tiedonkulun parantaminen tuoteketjun eri toimijoiden vélilld
5. Vastuun jakaminen tuoteketjun toimijoille (suunnittelu-tuotanto-kauppa-

kuluttajat)

Tuoteiden ekologiseen kestdvyyteen voivat ensisijaisesti vaikuttaa kuluttajat ja
yritykset, jotka voivat vaikuttaa asiaan suunnittelun ja tuotannon avulla. Tuotteen
saavuttua markkinoille, sen ympiristovaikutuksiin on hyvin vaikea vaikuttaa. Valmiin
tuotteen ympdristovaikutukset ovat riippuvaisia kuluttajien tuotteeseen kohdistuvista
kayttotottumuksista. ' Ympdristoldhtoisen tuotepolitiikan tuotesuunnittelulta odotetaan
seuraavia asioita (Taideteollinen korkeakoulu 2010, WWW-dokumentti):
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1. Suunnittelu, joka mahdollistaa entistd puhtaamman tuotannon ja kdyton (kuten
materiaalivirtojen vidhentiminen, jonka tuloksena massa ja jétteet vidheneviit;
energiankulutuksen minimointi)

2. Vaarallisten, myrkyllisten tai muuten ympdéristolle haitallisten materiaalien
vihentdminen ja korvaaminen tuotteessa tai kulutuksessa

3. Uusiutuvien materiaalien kdyton mahdollistava suunnittelu

4. Tuotteen kestdyyttd lisddvd suunnittelu (kuten mahdollisuus korjata ja huoltaa
tuotetta)

5. Tuotteen elinikdd pidentdvd suunnittelu (pdivitysmahdollisuus, klassinen
muotoilu, mukauttaminen tuleviin tarpeisiin)

6. Suunnittelu, joka laajentaa kédyttomahdollisuuksia (kuten monikéyttoisyys,
moduliperiaate)

7. Uusiokdyton ja kierrdtyksen mahdollistava suunnittelu (helppo purettavuus,
yksinkertaiset valmistusmateriaalit, kierritettivien ja kierrédtettyjen materiaalien
kdyttd; komponenttien hyddyntdiminen suljettuun kiertoon perustuvan
uudelleenvalmistuksen avulla sekd sekundiariset sovellukset)

8. Yksinkertaisuuteen  tdhtddvd  suunnittelu  (jonka  tulisi  pienentdd
valmistuskustannuksia, vihentdd materiaalien kéyttod, lisdtd kestdvyyttd ja
helpottaa tuotteen purkamista, huoltoa tai materiaalin hyddyntimisti varten.)

4.1. Tuotteen elinkaaren hallinta

Ympiristoasioiden  merkityksen kasvu ja  ympiristonsuojelun  tietoisuuden
lisddntyminen ovat vaikuttaneet merkittdvisti ihmisten mielenkiintoon tuotteen
elinkaaren aikaisia ympdiristovaikutuksia kohtaan. T#hin tarkoitukseen kehitetty
tekniikka on elinkaariarviointi (Life Cycle Assesment — LCA). Elinkaarirviointi
tarkastelee ympdiristondkokohtia ja potentiaalisia ympéristovaikutuksia koko sen
elinkaaren ajan kehdosta hautaa, joka sisiltdd vaiheet raaka-aineen hankinnasta
tuotantoon, kidyttoon, kdytostd poistoon, kierrdtykseen ja jitteiden loppusijoitukseen.
Elinkaaren aikana syntyvid ympdristovaikutuksia ovat esimerkiksi luonnonvarojen
kdyttd ja padstdjen vaikutukset ympéristoon. (ISO 14040, 2006) Elinkaariarviointi on
jaettu ISO 14040 stantardissa neljdédn vaiheeseen, jotka ovat:

Tavoitteiden ja soveltamisalan médrittelyvaihe
Inventaarioanalyysivaihe
Vaikutusarviointivaihe

b=

Tulkintavaihe

Kuva 16. esittdd elinkaariarvioinnin vaiheet, joista ensimmaéinen vaihe on tavoitteiden ja
soveltamisalan ~ méidrittelyvaihe,  johon  sisdltyvidt  jdrjestelmidn  rajat ja
yksityiskohtaisuuden taso, riippuvat aiheesta ja selvityksen kéyttotarkoituksesta.
Selvityksen tavoitteet médrittavit elinkaariarvioinnin tarkkuuden ja laajuuden, jotka
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voivat vaihdella suuresti eri selvityksissd. Elinkaariarvioinnin toinen vaihe on
inventaarioanalyysivaihe, jossa kerdtddn mdiritellyn selvityksen kannalta tarvittavat
tiedot kuten selvitettidvén jarjestelmin syote- ja tuotostiedot. Vaikutusarviointivaiheessa
(LCIA) on tarkoitus tuottaa lisdtietoa inventaarioanalyysin tulosten liséksi, jotta tulokset
olisi helpommin ymmairrettdvia ympiriston kannalta. Viimeisessd tulosten
tulkintavaiheessa inventaarioanalyysivaiheen ja vaikutusarviointivaiheen tulokset
tulkitaan ja niitd késitellddn johtopditosten, suositusten ja pddtdksenteon pohjana
ensimmiisessd vaiheessa luotujen tavoitteiden ja soveltamisalan maédrittelyn
edellyttdmilld tavalla. (ISO 14040, 2006)

/ Elinkaariarvioinnin paapiirteet \

Tavoitteiden ja
soveltamisalan
madrittely

4 N

Kéyttokohteita:
- Tuotteiden kehittaminen ja
parantaminen

Tulosten - - Strateginen suunnittelu
Inventaario- - tulkinta - Poliitinen paatéksenteko
analyysi - Markkinointi
- - Muu

Vaikutus-
arviointi

\___/
\_ J

Kuva 16. Elinkaariarvioinnin vaiheet. (ISO 14040, 2006)

Elinkaariarvioinnin lisdksi joissakin tapauksissa tavoitteiden saavuttamiseksi riittdd
pelkastdin elinkaari-inventaarioselvityksen (LCI-selvitys) suorittaminen, joka sisdltdd
inventaarioanalyysi- ja  tulkintavaiheen.  Elinkaari-inventaarioselvitys  eroaa
elinkaariarviointiselvityksestd siten, ettd siitd puuttuu vaikutusarviointivaihe. (ISO
14040, 2006)

Elinkaariarviontiselvityksen ja elinkaari-inventaarioselvityksen avulla saatua tietoa
voidaan kayttdd paitoksentekoprosessien apuna. Eri elinkaariarviointien tai elinkaari-
inventaarioselvitysten vertailu voi olla mahdotonta, silli prosessien aikana tehdyt
oletukset ja asiayhteydet saattavat olla hyvinkin erilaiset. Vertailun mahdollistamiseksi
prosessin tulisi olla mahdollisimman ldpinédkyvd, jota auttaa kansainvélisten standardien
luomat vaatimukset ja suositukset. Elinkaariarviointi on yksi ympdristdasioiden
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hallintametodeista, jonka avulla ei yleensd késitelli tuotteen taloudellisia tai
yhteiskunnallisia nidkokohtia, mutta sen soveltaminen kyseisiin ndkokohtiin on myos
mahdollista. Elinkaariarviontia voidaan hyodyntdd tuotteiden kehittimisessd ja
parantamisessa, strategisen suunnittelun apuna, poliittisessa pddtdksenteossa,
markkinoinnissa ja monissa muissa kéyttotarkoituksissa. (ISO 14040, 2006)

ISO 14040 (2006) standardissa on maddritelty elinkaariarviointimenetelmén keskeiset
piirteet, jotka ovat seuraavat:

a) Elinkaariarvioinnissa arvioidaan ilmoitetun tavoitteen ja soveltamisalan
mukaisesti jarjestelmailliselld tavalla tuotejirjestelmien ympéristondkokohdat ja -
vaikutukset raaka-aineen hankinnasta jéitteiden loppusijoitukseen.

b) Elinkaariarvioinnin suhteellinen luonne on seurausta toiminnallisen yksikon
kiytostd metodologiassa.

c) Elinkaariarvioinnin yksityiskohtaisuus ja tarkasteluajanjakso voivat vaihdella
suuresti riippuen tavoitteiden ja soveltamisalan méérittelysté.

d) Elinkaariarviointiselvityksen aiotusta kiyttotarkoituksesta riippuen sovitaan
luottamuksellisuuteen ja kiyttooikeuksiin liittyvistd ehdoista.

e) Elinkaariarviointimetodologia on muutettavissa siten, ettd teknologian
nykytasoon kohdistuvat uudet tieteelliset tulokset ja parannukset voidaan ottaa
huomioon.

f) Elinkaariarviointiselvityksiin, joita on tarkoitus kidyttdd julkisesti esitettdvissd
vertailuviitteissi, sovelletaan erityisid vaatimuksia.

g) Elinkaariarvioinnin toteuttamiseen ei ole olemassa yhtd tiettyd menetelméd.
Organisaatioilla on vapaus toteuttaa elinkaariarviointi tdssd kansainvélisessd
standardissa médritellylld tavalla organisaatiossa tarkoitetun soveltamistavan ja
organisaation vaatimusten mukaisesti.

h) Elinkaariarviointi eroaa monista muista tekniikoista (kuten
ympdristosuorituskyvyn  arvioinnista,  ympdristovaikutusarvioinnista  ja
riskinarvioinnista), silld se on toiminnalliseen yksikkoon perustuva suhteellinen
lahestymistapa. Elinkaariarvioinnissa voidaan kuitenkin kéyttdd nidilld muilla
tekniikoilla kerittyi tietoa.

i) Elinkaariarvioinnissa kisitelldéin potentiaalisia ympéristovaikutuksia. Se ei ole
ennuste todellisista tai tarkoista ympéristovaikutuksista, koska:

— potentiaaliset ympadristovaikutukset ilmaistaan suhteessa
vertailuyksikkdon

— ympiristotietoja yhdistetdédn eri paikoista ja eri ajankohdilta

— epédvarmuus on luontaista ympéristovaikutusten mallintamiselle

— jotkin mahdolliset ympéristovaikutukset ovat selkedsti tulevaisuuden
vaikutuksia.

J)  Yhdessd muiden elinkaariarvioinnin vaiheiden kanssa vaikutusarviointivaihe
antaa  koko  jirjestelmidn  kattavan  ndkokulman  luonnonvara-  ja
ympiristokysymyksiin yhden tai useamman tuotejérjestelmén osalta.

k) Inventaarioanalyysin tulokset sijoitetaan vaikutusarvioinnissa vaikutusluokkiin.
Kullekin vaikutusluokalle valitaan vaikutusluokkaindikaattori ja lasketaan
vaikutusluokan indikaattoritulos. Indikaattoritulosten (vaikutusarvioinnin
tulosten) kooste eli vaikutusarvioinnin profiili antaa tietoa tuotejdrjestelméin
syotteisiin ja tuotoksiin liittyvistd ymparistokysymyksisti.
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1) Elinkaariarvioinnin tulosten muuntamiseen yhdeksi yleiseksi numeroksi tai
tulokseksi ei ole tieteellistd perustaa, koska painotus edellyttidd arvovalintoja.

m) Tulosten tulkinnassa kéytetddn jérjestelmillisti menettelyd, jonka avulla
16ydoksiin perustuvat johtopditokset yksiloidddn, mdiiritellddn, tarkistetaan,
arvioidaan ja esitetdiin selvityksen tavoitteissa ja soveltamisalassa mééritellyn
sovelluksen vaatimusten mukaisesti.

n) Sekd tulkintavaiheessa ettd muissa elinkaariarvioinnin vaiheissa kéytetddn
iteratiivista menettelya.

0) Tulosten tulkinta asettaa ehtoja elinkaariarvioinnin ja muiden ympéristdasioiden
hallinnan tekniikoiden vilisille yhteyksille korostamalla
elinkaariarviointiselvityksen vahvuuksia ja rajoituksia, jotka liittyvit selvityksen
tavoitteiden ja soveltamisalan médrittelyyn.

4.1.1. Tavoitteiden ja soveltamisalan maarittelyvaihe

Elinkaariarvionnin tavoitteiden maédrittdmisessd tulee ottaa huomioon aiottu
kayttotarkoitus, syyt selvityksen tekemiseen, aiottu kohdeyleisd ja onko tuloksia
tarkoitus kéyttdd julkisesti esitettdvissid vertailuviitteissd. Aiottu kohdeyleisé koostuu
selvityksen tulosten kohteesta tai kohteista. Soveltamisalan méidrittelyvaihe tulee
suorittaa hyvin, jotta selvityksen laajuus, syvyys ja yksityiskohtaisuus vastaisivat ja
olisivat riittdvid médiriteltyjen tavoitteiden suhteen. Elinkaarianalyysin iteratiivisesta
luonteesta johtuen, tietoja kerittdessa soveltamisalaan liittyvid nédkokohtia voidaan
joutua muokkaamaan alkuperiisten tavoitteiden tiyttdmiseksi. (ISO 14040, 2006)

ISO 14040 (2006) standardi médrittelee soveltamisalaan liittyviksi seikoiksi seuraavat
asiat:

e tutkittava tietojirjestelma

® tuotejdrjestelmin toiminnot tai vertailuselvityksissé tuotejirjestelmien toiminnot

¢ toiminnallinen yksikko

® jirjestelmdn rajat

e allokointimenettelyt

e valitut vaikutusluokat sekd vaikutusarvioinnissa ja sitd seuraavassa tulkinnassa
kiytettdvit menetelmét

e tiedoille asetetut vaatimukset

e olettamukset

e rajoitukset

e |dhtotiedon laatuvaatimukset

e Kkriittisen arvioinnin tyyppi, mikéli kdaytossi

e selvityksestid vaadittavan raportin tyyppi ja muoto

Elinkaariarviointia suoritettaessa jérjestelmidn rajat tulee midrittdd, joiden avulla
saadaan maddritettyd mallinnettavaan jirjestelméddn sisdllytettivit yksikkoprosessit.
Optimaalisessa tapauksessa rajoilla olevat syotteet ja tuotokset olisivat perusvirtoja.
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Jarjestelmien osien valinta riippuu tavoitteen ja soveltamisalan madrittelysta.
Kéytettavit mallit, niiden valinnat ja rajauskriteerit tulisi kuvata ja ymmirtii selkeisti.
Rajojen maédrittdmisessd tulisi ISO 14040 (2006) standardin mukaan ottaa huomioon
seuraavia asioita:

¢ raaka-aineiden hankinta

* piddvalmistus-prosessiketjun syotteet ja tuotteet

e jakelu ja kuljetus

¢ polttoaineiden, sdhkon ja lammon tuotanto ja kayttod

¢ tuotteiden kiytto ja huolto

e prosessijitteiden ja tuotteiden hivittiminen

e Kkiytettyjen tuotteiden hyoddyntdminen (mm. uudelleenkdyttd, kierrdtys ja
energian talteenotto)

¢ apumateriaalien valmistus

e kiyttbomaisuuden valmistus, huolto ja kidytostd poisto

¢ tukitoiminnot kuten valaistus ja limmitys
4.1.2. Inventaarioanalyysivaihe

Inventaarioanalyysi koostuu tiedon keruusta ja laskennan menettelytavoista, joiden
avulla jirjestelmédn syotteet ja tuotokset saadaan maidrilliseen muotoon. Myds
inventaarioanalyysin toteuttaminen on iteratiivinen prosessi, jolloin tiedon keruu ja
jarjestelmiin paremmin tutustuminen saattavat aiheuttaa muutoksia menettelytapoihin
tavoitteiden saavuttamiseksi. Inventaarioanalyysissd saattaa myos selvitd asioita, jotka
voivat edellyttii muutoksia tavoitteiden ja soveltamisalan méérittelyyn. (ISO 14040,
2006)

Tietojen kerddminen tulee suorittaa jokaista jdsrjestelmidn rajojen sisdlld olevaa
yksikkoprosessia kohden. Tietojen keruu vaatii paljon voimavaroja ja siihen liittyvit
rajoitukset tulee ottaa huomioon soveltamisalassa ja ne pitdd dokumentoida selvityksen
raportoinnissa. ISO 14040 (2006) standardi luokittelee tiedot kéyttden seuraavia
padotsikoita:

® energiasyotteet, raaka-ainesyotteet, apusyotteet, muut fysikaaliset syotteet
® tuotteet, rinnakkaistuotteet ja jite
® pidstot ilmaan, veteen ja maaperdin

* muut ympiristondkokohdat

Tietojen kerddamisen jdlkeen suoritetaan tietojen laskeminen, johon sisiltyy tietojen
varmentamista, tietojen suhteuttamista yksikkoprosesseihin ja toiminnallisen yksikon
vertailuvirtaan. Niiden avulla saadaan muodostettua jokaisen yksikkoprosessin sekd
koko jdrjestelmin inventaariotulokset. Laskettaessa energiavirtoja tulisi ottaa huomioon
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kiytetyt polttoaineet ja sdhkoldhteet sekd energiavirtojen muuntamisen ja jakelun
tehokkuus. Huomiotavaa on myd6s kyseisten energiavirtojen tuotantoon ja kidyttéon
liittydt syotteet ja tuotokset. Osa vilivalmisteista tai hylétyistd tuotteista saattavat
soveltua prosessin raaka-aineiksi, joten niiden vaikutus tulee myds huomioida tietojen
laskemisessa. (ISO 14040, 2006)

4.1.3. Vaikutusarviointivaihe

Vaikutusarvioinnin tarkoituksena on arvioida potentiaalisten ympéristovaikutusten
merkittivyyttd inventaarioanalyysin tulosten avulla ja antaa lisétietoa tulosten tulkinta
vaiheeseen. Vaikukutusten ymmirtdmistd pyritddn yleensd selventdmiédn yhdistamailld
inventaariotiedot tiettyihin ympdristovaikutusluokkiin tai
vaikutusluokkaindikaattoreihin. Myds vaikutusarviointiin voi liittyd iteratiivinen
prosessi, jossa tavoitteet ja soveltamisala tarkistetaan. Mikili tavoitteita ei ole
saavutettu, tulee padttdd uudestaan tavoitteiden ja soveltamisalan muuttamisesta. (ISO
14040, 2006)

Pakolliset Osat

Vaikutusluokkien, vaikutusluokkaindikaattoreiden ja karakterisointimallien valinta

1

[ Inventaaricanalyysin (LCI) tulosten sijoittaminen vaikutusluokkiin (luokittelu)

1 |

Vaikutusluokan indikaattoritulosten laskeminen (karakterisointi eli luonnehdinta)

\ — —/ —/ /

Vaikutusluokan indikaattoritulokset, vaikutusarvicinnin tulokset (LCIA-profiili)

iy

Valinnaiset osat

Vaikutusluokan indikaattoritulosten suuruusluokan laskeminen
suhteessa vertailutietoon (normalisointi)

Ryhmittely

Painotus

Kuva 17. Vaikutusarviointivaiheen osat. (ISO 14040, 2006)

Vaikutusarvionnin osat on havainnollistettu kuvassa 17. Vaikutusarvioinnin
yksityiskohtaisuus, arvioitavien vaikutusten valinta ja kidytetyt menetelmit ovat
seurausta mddritetyistd tavoitteista ja soveltamisalasta. ISO 14040 (2006) standardi
perustelee vaikutusarviointivaiheen jakamisen seuraavilla syilli:
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a) Jokainen vaikutusarvioinnin osa voidaan erottaa selvisti ja madritelld selkedsti.

b) Elinkaariarvioinnin tavoitetta ja soveltamisalaa maédriteltdessd voidaan kukin
vaikutusarvioinnin osa ottaa erikseen huomioon.

¢) Kullekin vaikutusarvioinnin osalle voidaan suorittaa
vaikutusarviointimenetelmien, oletusten ja muiden paitosten laadun arviointi.

d) Kunkin osan sisdltimét vaikutusarviointimenettelyt, oletukset ja muut toiminnot
voidaan jiatdd ndkyviin kriittistd arviointia ja raportointia varten.

e) Kussakin osassa esiintyd arvojen kdyttd ja subjektiivisuus (eli niin sanotut
arvovalinnat) voidaan jittdd niakyviin kriittistd arviointia ja raportointia varten.

Vaikutusarvionnissa késiteltdvit ympéristokysymykset on médritelty tavoitteita ja
soveltamisalaa  piitettdessd,  joten  vaikutusarviointi ~ ei  kata  kaikkia
ympdristokysymyksid. Vaikutusarvioinnin avulla ei aina pystyti erottamaan selvii eroja
eri tuotejirjestelmille ja syynd tdhin saattavat ISO 14040 (2006) standardin mukaan olla
seuraavat asiat;

e vaikutusarviointivaitheen  karakterisointimallien, = herkkyysanalyysien  ja
epdvarmuusanalyysien puutteellisesta kehityksesti

® inventaarioanalyysivaiheen rajoituksista, kuten sellaisten jdrjestelméirajojen
asettamisesta, jotka eivit kata kaikkia tuotejédrjestelmin yksikkOprosesseja tai
sisdlld kaikkien yksikkoprosessien kaikkia syotteitd ja tuotoksia, koska niissd
esiintyy rajauksia tai puutteellisia tietoja

® inventaarioanalyysivaiheen rajoituksista, kuten puutteellisesta
inventaarioanalyysitiedon laadusta, joka voi johtua esimerkiksi epavarmuuksista
tai eroista allokointi- jayhdistimismenettelyissa

e rajoituksista kullekin vaikutusluokalle ominaisen ja sitd edustavan tiedon
kerddmisessa.

Inventaarioanalyysin tulokset eivit kisitd paikkaan ja aikaan liittyvid ulottuvuuksia,
joka aiheuttaa epdvarmuutta vaikutusarviointituloksiin. Eri vaikutusluokkien paikalliset
ja ajalliset ominaisuudet vaikuttavat epdvarmuuden vaihteluun. Inventaariotiedon
yhdistimistd  varten johdonmukaisesti ja tarkasti tiettyihin  potentiaalisiin
ympdristovaikutuksiin ei ole olemassa yleisesti hyviksyttyjd ratkaisuja, koska eri
vaikutusluokkien mallit ovat vasta kehitysasteilla. (ISO 14040, 2006)
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4.1.4. Tulkintavaihe

Tulosten tulkinta suoritetaan inventaarioanalyysivaiheen ja vaikutusarviointivaiheen
tulosten perusteella. Mikéli suoritetaan vain elinkaari-inventaarioselvitys, niin silloin
tulosten tulkinta suoritetaan inventaarioanalyysin tulosten perusteella. Tulkintavaiheen
tulosten tulisi olla médritellyn tavoitteen ja soveltamisalan mukaisia ja niiden
perusteella tulisi pystyd tekemiidn johtopditoksiid, selvittiméin rajoituksia ja esittiméin
suosituksia. Tulkinnassa tulisi ottaa huomioon ettd vaikutusarviointitulokset perustuvat
potentiaalisiin ympiristovaikutuksiin ja niiden tarkoituksena ei ole ennustaa todellisia
vaikutuksia vaikutusluokan loppupisteisiin, kynnysarvojen tai turvamarginaalien
ylittymiseen tai toteutuvia riskejd. (ISO 14040, 2006)

Tulkintavaiheeseen sisidltyy tavoitteiden ja soveltamisalanmukaisten tulosten
esittiminen johtopéitdsten ja suositusten muodossa. Tulosten esittiminen tulisi suorittaa
helposti ymmarrettdavissd, tdydellisessd ja johdonmukaisessa muodossa selvityksen
tavoitteiden ja soveltamisalan mukaisesti. Tulkintavaiheessa on my0s mahdollista
suorittaa iteratiivinen prosessi, jossa tuloksia verrataan elinkaariarvioinnin tavoitteisiin
ja soveltamisalaan. Tarvittaessa tavoitteita ja soveltamisalaa voidaan vield tidssikin
vaiheessa muokata. (ISO 14040, 2006)

4.1.5. Elinkaari tiedon kerays ja vertailu

Ympiristoasioiden mittaamisessa on olennaista koko elinkaaren huomioiminen
“kehdosta-hautaan”-periaatteella, silli muuten mittaaminen ja tulokset voivat johtaa
harhaan. Yritystoiminnan monimuotoisuuden ja erilaisuuden takia kiytettdvien
mittareiden tulee olla kustannustehokkaita, perusteeltaan ymmdrrettdvid ja luotettavia,
helposti kéytettdvid ja kansainvilisesti hyviéksyttyjd, jolloin niitd on mahdollista
vertailla ja niilld pystytddn ohjaamaan péivittdisid paitoksid kestdvdn kehityksen
suuntaan. (Autio & Lettenmeier 2002)

Ympiristomuotoiseen suunnitteluun ja ajatteluun on kehitetty erilaisia tyokaluja, jotka
ovat tissd tapauksessa jaettu kolmeen kategoriaan (Taideteollinen korkeakoulu 2010):

1. Yksityiskohdat, kvantitatiiviset  elinkaariarviointiohjelmat (LCA, mm.
hollantilainen SimaPro (Pré Consultants), ruotsalainen LCAIT (Chalmers
Industriteknik).

2. Karkean tason elinkaariarviointi, joka voi olla kvantitatiivinen tietokoneohjelma
(mm. Eco Indicator) tai esim. MET-matriisi (Material cycle, Energy
consumption, Toxic emissions), jossa taulukon avulla kaikissa elinkaaren
vaiheissa tarkastellaan joko kvantitatiivisesti tai kvalitatiivisesti materiaalien
kayttdd, energiankulutusta ja ympéristolle haitallisisa padstoja.

3. Kovalitatiiviset tarkistuslistat, joiden avulla kdydéén 1édpi tuotteen elinkaari.
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4.1.5.1 MIPS

MIPS (Material Input per Service unit), MI/S) on saksalaisen Wuppertal-instituutin
kehittdmai tyokalu tuotteiden ja palvelujen aiheuttaman ekologisen paineen arviointiin ja
vertailuun. MIPS tarkoittaa materiaalipanosta tietyn hyddyn toteuttamista kohti. MI
(Material Input) on kaikkien elinkaaren aikaisten materiaalipanosten summa ja S
(Service unit) on palvelusuorite tai tavoiteltu hyoty. (Autio & Lettenmeier 2002)

MIPS-menetelméssd Materiaalipanos MI ilmoitetaan painoyksikossd, esimerkiksi
kiloissa tai tonneissa. Useille materiaaleille on mééritelty MI-kerroin, jonka avulla
materiaalipanoksen saa  muutettua  kéytetyjen ja  siirrettyjen  materiaalien
kokonaisméiriksi kyseisen raaka-aineen painoyksikkod kohden. (Autio & Lettenmeier
2002)

material input MI  materiaalipanos

service unit S palvelusuorite
Kaava 1. MIPS. (Autio & Lettenmeier 2002)

MI-kertoimet vaihtelevat huomattavasti eri materiaalien vililli ja perusmateriaaleille
niiden arvot on kattavasti médritelty. Vastaavasti MI-kertoimet 10ytyy eri energia
tyypeille, joista sdhkodenergia midritetddn kilowattitunteina ja se saadaan muutettua
kilogrammoiksi MI-kertoimen avulla. (Autio & Lettenmeier 2002)

MIPS-arvoa pienentdimilld pystytdin parantaman luonnonarvojen tehokkuutta ja
ekotehokkuutta. Autio & Lettenmeier 2002 maédrittelee kaksi perusldhetymistapaa
MIPS-arvon pienentdmiseen:

1. Pienennetdin MI:td, eli pienennetdéin tuotteen tai toiminnon tuottamiseen
tarvittavaa materiaalipanosta. Tadmi edellyttdd yleensd tuotekehitystd, uusia
teknisid ratkaisuja, muutoksia materiaalivalinnoissa jne.

2. Kasvatetaan S:dd, eli lisdtddn tuotteesta saatavaa hyotyd / palvelua. Tama
merkitsee yleensd teknisten ratkaisujen ohella “sosiaalisia innovaatioita”.
Kéytdnnon ratkaisuna voivat olla esimerkiksi kestivien tuotteiden vuokraaminen
tai liisaaminen niiden myymisen sijaan tai tuotteen pidempi kayttoikd
tarjoamalla esim. kestivien tuotteiden korjauspalveluita uusien tuotteiden sijaan.
Usein my0s vaikuttaminen loppukéyttdjien toimintatapoihin on tirkeaa.

Toisaalta molempien ldhestymistapojen yhtdaikainen toteuttaminen saattaa johtaa
yllédttdvadn luonnonvaratuottavuuden lisddntymiseen (Autio & Lettenmeier 2002).
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4.1.5.2 MET-matriisi

MET-matriisi on laadullinen menetelmd, joka silti edellyttidd tismillisen numerotiedon
hankintaa ja soveltamista. Sana MET koostuu englanninkielisistd sanoista Material
cycle (materiaalikierto), Energy use (energian kdyttd) ja Toxic emissions (myrkylliset
padstot). MET-matriisi tiivistdd ympéristdasioiden monimutkaisen kokonaisuuden
kolmeen kategoriaan, materiaaliin (Syotteet ja tuotokset), energian kiyttoon (syotteet ja
tuotokset) sekd ympdristolle ja ithmisille myrkyllisiin pédéstdihin (tuotokset). (Mindcom
Oy, WWW-dokumentti)

Kuvan 18. MET-matriisi on jaettu viiteen tuotteen elinkaaren vaiheeseen, jotka ovat
seuraavat: materiaalien seki osien valmistus ja jalostus, tuotteen valmistus, kuljetukset,
tuotteen kiyttd ja elinkaaren loppuvaiheet, joka késittdd tuotteen kierrdtyksen ja
hivittdmisen. Kuljetusvaihe kisittdd kaikki koko elinkaaren aikana syntyvit kuljetukset.
Tarpeen vaatiessa matriisin vaiheet on mahdollista jakaa tarkempiinkin osiin, joka voi
esimerkiksi tarkoittaa raaka-aineiden ja osien valmistusprosessien erottamista toisistaan
ja niiden arviointia erikseen. Matriisin tdyttdmisen voi suorittaa maérélliselld tiedolla
(esim. 50g parafiinipddstojd) tai laadullisella tiedolla (esim. parafiinipddstojd
valmistusvaiheessa). (Mindcom Oy, WWW-dokumentti)

Materiaalien kaytts Energlan kulutus Myrkylliset paastst
sydtieatituotteet sydtteettuottest tuotteat

Materlzalien ja osien
valmistus ja jalostus

Tuotteen valmistus
Kuljetukset

Tuottean kayits

Elinkaaren loppuvaiheet
= kierratys
= havittaminen

KUVA 18. MET-matriisi. (Mindcom Oy, WWW-dokumentti)

MET-matriisin kiyttd voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, joista ensimméiinen vaihe on
tuotteen ja sen rajojen maddritys. Siind selvitetddn mitd kuuluu fyysiseen tuotteeseen
unohtamatta kaikkia niitd esineitd ja palveluita, joita tuotteen toiminta vaatii koko
elinkaaren aikana. (Mindcom Oy, WWW-dokumentti)

Toinen vaihe on tarveanalyysin suorittaminen, jonka avulla selvitetdén tuotteen
olemassaolon perusteet. Toisessa vaiheessa tulisi etsid vastaus seuraaviin kysymyksiin
(Mindcom Oy, WWW-dokumentti):
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¢ Kuinka olemassa oleva tuote tayttdd sille asetetut tavoitteet?

e Voidaanko luoda tuote, joka entistdi paremmin ja tehokkaammin vastaisi
tarpeeseen?

¢ Kuinka tuote todella tdyttdd sille asetetut sosiaaliset tarpeet?

e Mitki ovat tuotteen pdd- ja apufunktiot?

e Tayttddko tuote ndmi (péd- ja apufunktiot) tehokkaasti?

e Millaisia kiyttédjien tarpeita tuotteeseen kohdistuu télld hetkelld?

® Voisiko tuotteen toimintoja parantaa niin, ettd ne tdyttdisivdt tarpeet entistd
paremmin?

Kolmas vaihe kisittdd analyysin tekemisen, jossa kdytetddan MET-matriisia. Analyysi
kohdistuu itse tuotteeseen ja sen eri osiin. Analyysivaiheessa arvioidaan tuotteen
toimivuus, heikkoudet ja vahvuudet sekid tuotteiden kestdvyys (mitkd osat pettiviit
ensimmadiseksi / nopeiten), elinikd ja energian kulutus. Analyysin loppuvaiheessa tuote
puretaan osiin ja osat punnitaan, jonka avulla miiritetddn kidytetyt materiaalit ja niiden
yhdistelmit. (Mindcom Oy, WWW-dokumentti)

4.1.5.3 Ekologinen jalanjalki

Ekologinen jalanjilki tarkoittaa maa- ja vesipintaa, joka tarvitaan tuottamaan kulutetut
resurssit ja kisitteleméén tuotetut jitteet. Tyypillisesti ekologisia jalanjilkid lasketaan
valtioille ja alueille, mutta nykyédédn ekologisia jalanjélkid lasketaan myos yrityksille ja
tuotteille. Ekologisia jalanjédlkid vertaamalla kidytOssd olevaan tuottavaan maapinta-
alaan eli biokapasiteettiin, voidaan arvioda onko toiminta kestivyyden rajoissa.
(Antikainen 2010)

Ekologisen jalanjdljen laskemista varten tuotteet palautetaan ensin priméédriraaka-
aineiksi, jonka jdlkeen ekologinen jalanjilki lasketaan painottamalla kédytetyt materiaali-
ja energiapanokset sadon kiinteisluvulla, maakohtaisella satokertoimella ja
maanpeitekohtaisella ekvivalenssikertoimella. (Antikainen 2010)

Antikaisen (2010) esittelemd kaava ekologisen jalanjiljen laskemiseksi:

EF=Xm/Y * YF * EQF
Kaava 2. Ekologinen jalanjalki

missa:

EF = ekologinen jalanjilki,

m = kiytetty raaka-aine (kg),

Y = maakohtainen sato (kg/ha),

YF = maan ja maailman keskisadon suhde (-),

EQF = maa-alakohtainen ekvivalenssikerroin (gha/ha)
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4.2. Tuotteen elinkaarianalyysi markkinoilla

Tuotteen elinkaarianalyysi mahdollistaa tuotteen myynnin ennakoinnin, kannattavuuden
kehityksen arvioinnin, uusien tuotteiden markkinoille tuonnin oikean ajoituksen ja
helpottaa kilpailukeinojen suunnittelua. Tuotteen elinkaari jaetaan tyypillisesti neljdin
vaiheeseen, joiden perusteella voidaan madritelld olennaisia toimenpiteitd tuotteiden
elinkaaren suotuisan kehityksen turvaamiseksi. (Kotler & Keller 2006)

Tuotteen elinkaari on tyypillisesti s-kdyrdn muotoinen kuva 19, mutta on mahdollista,
ettd tuotteen elinkaari esiintyy muunkin muotoisena kdyrani. Tuotteen elinkaarianalyysi
soveltuu tuoteryhmien, tuotemuotojen, tuotteiden ja brandien tutkimiseen. Normaalisti
tuotteen elinkaari jaetaan neljdén eri vaiheeseen, joista ensimmadisend on esittelyvaihe ja
sen jdlkeen tulevat kasvu-, kypsyys- ja laskuvaihe. (Kotler & Keller 2006)

Esittelyvaiheessa myynnin kasvu on pientd ja voitot olemattomia, koska tuotteen
markkinoille tuominen aiheuttaa suuria kustannuksia. Kasvuvaiheen aikana tapahtuu
markkinoiden nopea hyvéksyntd ja huomattava voittojen kasvu. Kypsyysvaiheessa
myynti hidastuu, koska suurin osa potentiaalisista asiakkaista on jo hyédksynyt tuotteen.
Voitot stabilisoituvat tai laskevat hieman kilpailun lisdéntyessd. Laskuvaiheen aikana
myynti pienenee ja voitot vihenee. (Kotler & Keller 2006)

Y
€ myynt \
\

—_

aika

kannattayuus

[
\

o
Kasvu \

Kypsyys

Lasku/ taantuma

Tuotekehitys
Lanseeraus

Kuva 19. Tuotteen elinkaari. (Haaga-helia 2010, WWW-dokumentti)

Yrityksen asemoinnin ja erikoistumisen tulee muuttua tuotteiden, markkinoiden ja
kilpailijoiden muuttuessa tuotteen elinkaaren mukaan. Tuotteen elinkaarelle on neljad
tyypillistd asiaa: (Kotler & Keller 2006)

1. Tuotteilla on rajoitettu elinkaari.

2. Tuotteen myynti kdy ldpi erilaisia vaiheita, joissa on erilaisia haasteita,
mahdollisuuksia ja ongelmia myyjille.

3. Voitot kasvavat ja laskevat tuotteen elinkaaren eri vaiheissa.
Tuotteet tarvitsevat erilaisia markkinointi-, taloudellisia-, tuotannollisia-,
hankinta- ja henkiloresursseja elinkaaren eri vaiheissa.
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Taulukko 4. Tuotteen elinkaaren tavoitteet ja strategiat. (Kotler & Keller 2006)

Esittely Kasvu Kypsyys Lasku
Myynti Matala Nopeasti kasvava Korkea Laskeva
Suuret kohtalaiset Matalat Matalat
Kustannukset kustannukset / kustannukset / kustannukset / | kustannukset /
asiakas asiakas asiakas asiakas
Voitto Negatiivinen Kasvava Korkea Laskeva
. . _ . Tavalliset Hitaat
Asiakkaat Innovatiiviset Aikaiset omaksujat . .
asiakkaat omaksujat
S . A Useita, alkaa vahentyva
Kilpailijat Muutamia Kasvava maara R . o y
vahentya maara
S Luo L Maksimoi tuotot Vahenna
Markkinointi L . Maksimoi . i o
. tuotetietoisuutta ja . jayllapida kustannuksia ja
tavoitteet I marrkinaosuus . .
saada kokeilijoita markkinaosuus korjaa tuotot
Tarjoa . . .
, . . Laajenna Poista heikot
Tuote Tarjoa perustuote | tuotelaajennuksia, o
tuotevalikoimaa tuotteet
palvelua, takuuta
. Hinnoittele Hinnoittele
. Veloita v n . S . .
Hinta e e paastaksesi kilpailijoiden Leikkaa hintaa
ylimaaraista ..
markkinoille mukaan
Luo valikoiva Luo tehokas Luo tehokkaampi Valikoi
Jakelu . . . . . . . .
jakeluketju jakeluketju jakeluketju jakeluketju
Luo tuote
hyvaksyntaa Luo hyvaksyntaa ja Korosta Pienenna
Mainonta aikaisille kiinnostusta massa | tuotteiden eroja tarvittavalle
omaksuijille ja markkinoille ja etuja tasolle
jakelijoille
Kayta runsasta e .
y . . . . | Lisda yllyttaaksesi
. myynnin Vahenna ottaaksesi .. . .
Myynnin A .. kuluttajia Pienenna
. edistamista edun kuluttajien o
edistaminen e . tuotteen minimi tasolle
kokeilijoiden kysynndssa .
. . vaihtoon
houkuttelemiseksi

Taulukko 4. esittelee tuotteen elinkaaren neljdn eri vaiheen edellyttimid toimenpiteitd
yrityksen sisdlld ja eri sidosryhmien suhtautumista sekd toimintatapoja tuotteen suhteen.
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4.2.1. Esittelyvaihe

Tuotteen elinkaaren ensimméiinen vaihe eli esittelyvaihe alkaa siitd, kun uusi tuote
tuodaan markkinoille. Esittelyvaiheessa myynnin kasvu on pientd, koska kuluttajien
hyviksynndn saaminen, teknisten ongelmien ratkaiseminen ja jakelukanavien
toimintaan saaminen vievdt hyvin paljon aikaa. Voitot ovat pienid tai niitd ei ole
ollenkaan, joka johtuu suurista markkinointikustannuksista. (Kotler & Keller 2006)
Syitd suuriin markkinointikustannuksiin Kotlerin ja Kellerin (2006) mukaan ovat:

1. Potentiaalisten asiakkaiden informointi
2. Tuotteen kokeilijoiden houkuttelu
3. Tuotteiden jakelun varmistaminen jilleenmyyjille

Yrityksen focus on ostajissa, jotka ovat valmiita ostamaan uusia tuotteita. Tavallisesti
kohteena on hyvi tuloiset, silld tissd vaiheessa tuotteiden hinnat ovat yleensi korkeita,
joka johtuu péddasiassa korkeista kustannuksista. Yritysten jotka ovat tuomassa tdysin
uusia tuotteita markkinoille, tulee miettid missd vaiheessa astua markkinoille. Aikaisella
tai myohdiselld markkinoille astumisella voidaan saavuttaa merkittivid etuja ja haittoja
tuotteen elinkaarelle ja koko yritykselle tulevaisuudessa. (Kotler & Keller 2006)
Hitaaseen kasvuun syitd on monia, joista Kotler & Keller (2006) esittelee seuraavat:

1. Viiveet tuotantokapasiteetin laajenemisessa

2. Tekniset ongelmat (vikojen 16ytdminen)

3. Viivistykset tuotteen kulussa asiakkaalle, erityisesti riittdvdn jakelun aikaan
saaminen
Asiakkaiden haluttomuus muuttaa vakiintuneita kédyttdytymismalleja

5. Uudisteille suopeiden ostajien vihdinen maird

6. Tuotteen korkeat kustannukset

4.2.2. Kasvuvaihe

Mikili uusi tuote tyydyttdd markkinoita, tuotteen myynti alkaa kasvaa merkittdvisti.
Kasvuvaiheelle on tyypillistd, ettd markkinoille ilmaantuu kilpailijoita, jotka esitteleviit
uusia tuotemalleja ja niiden avulla tuotteiden levinneisyys laajenee. Hintojen
madrdytyminen riippuu kysynnén kasvusta, jonka seurauksena kasvuvaiheessa yleensd
hinnat pysyvit ennallaan tai laskevat hieman. Yritysten markkinointi kulut pysyviit
ennallaan tai kilpailun vaatiessa nousevat hieman, joiden avulla vastataan kilpailuun ja
kehitetddn markkinoita suotuisaan suuntaan. (Kotler & Keller 2006)

Kasvuvaiheessa myynti kasvaa huomattavasti verrattuna markkinointikustannuksiin ja
sen seurauksena tuotteista saadaan my9ds merkittivid voittoja. Syyné voittojen kasvuun
on kasvanut volyymi, jonka seurauksena markkinointikustannuksetkin pystytdin
jakamaan suuremmalle maddrille tuotteita ja samaan aikaa pystytddn laskemaan
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valmistuskustannuksia suurempien tuotantoerien seurauksena. Kasvuvaiheessa yritykset
pyrkivit yllapitimédan markkinoiden kasvua seuraavilla toimenpiteilld: (Kotler & Keller
2006)

Yritys parantaa tuotteen laatua ja esittelee uusia piirteitd ja malleja.

Yritys lisdd uusia malleja ja sivu tuotteita (kokoja, makuja)

Yritys etsii uusia markkinasegmentteja.

Yritys kasvattaa jdlleenmyyntiverkostoa ja hankkii uusia jalleenmyyntikanavia.
Yritys siirtyy tuote-ldhtoisestd tuote-preferenssi mainontaan.

A

Yritys laskee hintoja saavuttaakseen seuraavan tason hintatietoiset ostajat.

4.2.3. Kypsyysvaihe

Kypsyysvaiheessa myynnin kasvu hidastuu tai pysdhtyy ja tuoteen myynti tasoittuu.
Yleensd kypsyysvaihe kestdd pitempédin kuin aikaisemmat vaiheet ja aiheuttaa suuria
haasteita  yrityksen = markkinointiryhmille, silldi suurin osa tuotteista on
kypsyysvaiheessa. Kypsyysvaihe voidaan jakaa kolmeen alavaiheeseen: kasvukypsyys,
vakaa kypsyys ja laantuva kypsyys. (Kotler & Keller 2006)

Kasvukypsyydessi tuotteen myynnin kasvunopeus alkaa laskea ja jakelukanavat alkavat
tulemaan kylldisiksi. Uusia jakeluteitd ei ole kéytettdvidni, vaikka muutamia hitaita
ostajia saapuu sididnnéllisesti markkinoille. Toinen alavaihe on vakaa kypsyys, tilloin
myynti tasoittuu markkinoiden kylldstymisen vuoksi. Suurin osa mahdollisista
kuluttajista on kokeillut tuotetta ja tulevaisuuden myynti perustuu viestonkasvuun ja
korvausostoon. Kolmannessa alavaiheessa eli laantuvassa kypsyydessid absoluuttinen
myynti alkaa laskea ja kuluttajat alkavat vaihtamaan muihin tuotteisiin. (Kotler & Keller
2006)

Kypsyysvaiheessa kysynnin laskun seurauksena tuotantoon muodostuu ylikapasiteettid,
joka johtaa tiukempaan kilpailuun. Yleensd kilpailijat reagoivat tilanteeseen tuotteen
hintaa laskemalla, mutta osa kilpailijoista pyrkii kehittiméddn tuotetta lisdd ja
tarkoituksena on etsid uusia tuotemuunnelmia, joiden avulla yritetdin vastata
muuttuneeseen kilpailutilanteeseen. Tuotekehityskustannukset heikentidvit tuotteesta
tulevia voittoja ja mikéli uudet tuotemuunnelmat eivét vaikuta positiivisesti myyntiin,
seurauksena on entisestdin kiristynyt kilpailu. Hintojen laskun, kasvavan kilpailun ja
nousseiden kustannusten vaikutuksesta kilpailijoita alkaa poistua markkinoilta, jonka
seurauksena jdljelle j44 vain vahvat kilpailijat. Jiljelle jddneiden kilpailijoiden
tavoitteena on markkinaosuuden ylldpitdminen tai sen lisddminen. (Kotler & Keller
2006)
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4.2.4. Laskuvaihe

Laskuvaiheelle on olemassa monia syitd. Syitd ovat esimerkiksi tekniikan kehittyminen,
kuluttajien mieltymysten muuttuminen, lisddntynyt kotimainen ja ulkomainen kilpailu.
Kaikki syyt johtavat tuottojen heikkenemiseen ja tuotannon ylikapasiteetin
kasvamiseen. Laskuvaihe voi olla hidas, jolloin markkinat saattavat vakiintua matalalle
tasolle usean vuoden ajaksi. Toisaalta laskuvaihe voi myds olla hyvin nopea, jonka
saattaa aiheuttaa esimerkiksi uuden teknologian kehittdminen ja télldin teknisesti
vanhojen tuotteiden myynti saattaa nopeasti loppua tdysin. (Kotler & Keller 2006)

Tuotteen myynnin laskiessa osa yrityksistd poistuu markkinoilta ja jdljelle jadvit
saattavat kaventaa tuotetarjontaa, poistua pienemmiltd markkinasegmenteiltd, pienentidd
jakelukanavia, pienentdd markkinointibudjettia tai laskea tuotteiden hintaa.
Valitettavasti monilla yrityksilld ei ole minkédédnlaisia toimintatapoja ikéddntyvid
laskuvaiheeseen joutuneita tuotteita varten, silld niiden ylldpitdminen vaatii resursseja ja
sen seurauksena tuotteet saattavat kérsid resurssipulasta. (Kotler & Keller 2006)

Laskuvaiheessa olevien heikkojen tuotteiden ylldpitdminen on yritykselle hyvin kallista.
Heikko tuote sitoo aikaa tyontekijoiltd ja kuluttaa rajallisia resursseja, koska tuotteen
valmistus ja ylldpito vaatii jatkuvaa varastojen ja hintojen sditdmistd. Laskuvaiheen
takia tuotteen valmistuserdt pienenevit, jolloin tuotannon asetusajat tulevat suhteessa
kalliimmiksi kuin aikaisemmin. Tuotteen myynti vaatii edelleen myynti- ja
markkinointiryhmien tyOpanosta, jonka ohjaaminen potentiaalisille tuotteille, voisi olla
yrityksen kannalta tirkedmpii ja taloudellisesti kannattavampaa. Toisaalta heikkojen
tuotteiden ylldpitdminen saattaa védristdd tuoteportfolion rakennetta ja sen seurauksena
rakenne saattaa koostua liitkaa laskuvaiheessa olevista tuotteista. Heikkojen tuotteiden
hengisséd pitiminen saattaa myOs hidastaa uusien ratkaisujen ja tuotteiden kehittdmist,
joiden merkitys yrityksen tulevaisuuden kannalta on hyvin suuri. (Kotler & Keller 2006)

Laskuvaiheessa mahdollisia toimintapoja on useita. Seuraavassa on listattu viisi
mahdollista ratkaisuvaihtoehtoa laskuvaiheeseen, jotka Kotler & Keller (2006) ovat
médrittdneet:

1. Investointien kasvattaminen (Markkinoiden dominoimiseksi tai kilpailukyvyn
parantamiseksi).

2. Ylldpitdad yrityksen investointitaso sithen saakka kunnes alan episelvyydet on
selvitetty.

3. Investointien vihentdminen valikoivasti, pudottamalla pois kannattamattomia
kuluttaja ryhmié, samalla vahvistaen investointeja kannattavilla markkinoilla.
Yrityksen investointien kotiuttaminen nopeasti.

5. Luopua toiminnasta alalla nopeasti, kiyttden loppuun alan edut, niin edullisesti
kuin mahdollista.
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5. TUOTTEISTAMINEN

Tuotteistamisen avulla on tarkoitus miirittdd palvelun tai hyddykkeen ominaisuudet ja
kayttotarkoitus. Toisaalta tarkoituksena voi olla myOs olemassa olevan palvelun tai
hyodykkeen paketoiminen siten, ettd sen sisdltd, hinta ja kiyttoehdot miiritellddn.
Tuotteistaminen voi sisdltdd myos tuotteen versiointia ominaisuuksien ja kdyttdtarpeen
perusteella erilaisiin kéyttotarpeisiin sopivaksi. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2010,
WWW-dokumentti)

Tuotteistamisella on myds suuri merkitys markkinoinnin toimivuuden kannalta, jonka
edellytyksend on konkreettisesti tarjottavissa oleva tuote. Tuotteistamisen avulla
asiakkas saadaan tietoiseksi mitd hdn on ostamassa ja vastaavasti myyjd pystyy
tuotteistuksen avulla timén tiedon asiakkaalle vilittdmédin, muuten myyjilld ei ole
kaupattavaa tuotetta. Tuotteistuksella on erityisen suuri merkitys palvelutuotteille,
joiden tuotteistamisella  palvelusta  pystytddn muodostamaan  huomattavasti
konkreettisempi tuote myytivéksi. (Rope 1995)

Tuotteen kauppaamisen edellytykseksi Rope (1995) médrittelee tuotteen koostuvan
kolmesta perusosasta:

1. Nimi, jotta asiakas osaa kysyai sitd mitd hin haluaa,
2. Konkretisoitavissa oleva sisélto, jotta asiakas tietdd mitd tuotteeseen sisiltyy ja
3. Hinta, jotta asiakas tietdd, paljonko tuotteesta joutuu maksamaan.

Tuotteen konkretisoiminen on aina osa tuotteistamista ja sen avulla pyritddn
midrittdmidn tuotteen sisdlto siten, ettd asiakas tietdd mitd hédn ostaa ja mistd maksaa.
Tuotteistaminen ja tuotteen konkretisoiminen voidaan madritelld tuote-elementtien
vakioimiseksi, midrittelemiseksi ja julkistamiseksi. Vakioimisen nidkokulmasta tuotteet
voidaan luokitella vaikiointi tasojen mukaan: (Rope 1995)
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1. Uniikki eli vakioimaton tuote, jolloin jokainen tuote tehddidn ainutkertaisena
ilman, ettd on tarkoituskaan toista samanlaista tuotetta toteuttaa.
Uniikkituotteesta esimerkkinid kdy yksin kappalein toteutettu boutique-vaate tai
ainutkertaiseen tilaisuuteen tehty esitelma.

2. Raitiloity tuote, jossa on vakiointia vain perusosiot, mistd tuote koostuu, mutta
tuote tehdddn aina asiakkaan tilanteen mukaisesti. Esimerkkind tédstd ovat
vaatturin tekemit kaavat ja puku, jossa asiakkaan toiveen mukaisesti
radtdloididdn tuote asiakkaalle sopivaksi. Toinen esimerkki on koulutustuote,
jossa  koulutustuotteen moduleita muokaten rakennetaan tuote aina
asiakaskohtaisesti.

3. Sovellettu tuote, jossa suurin osa tuotteesta on vakioitu siten, ettd tuotetta vain
sovelletaan asiakaskohtaisesti. Edelld esitettyjd toimialakuvauksia jatkaen
sovellettu vaatturituote on tehty valmiisiin kaavoihin pienin korjauksin niin, ettid
tuote istuu asiakkaalle tdydellisesti. Koulutustuotteessa tdmé tarkoittaa valmiin
tuotteen asiakaskohtaista soveltamista.

4. Pakettituote, josta myos kdytetddn nimitystd hyllytuote, jolloin kaikki tuotteessa
on vakioitu. Vaatteessa tdmid tarkoittaa tdydellisti sarjatuotantovaatetta ja
koulutuksessa koulutussisiltod, joka toteutetaan yhtéldiseni aina eri tilanteissa.

Tuotteistamisen tasojen perusteella voidaan huomata tuotteistamisen yhteys
vakioimiseen. Tdmédn perusteella voidaan todeta tuotteistamisen etenevédn tdysin
vakioimattomasta uniikki tuotteesta tdysin vakioitua hyllytuotetta kohti. (Rope 1995)

Rope (1995) mdirittelee vakiontiasteen vakiointi tasojen mukaisille tuotteille siten, ettd
uniikkituotteessa on 0-10 %, ridtiloidyssituotteessa on 10-50 %, sovelletussa
tuotteessa 50-90 % ja hyllytuotteessa 90-100 % vakiointiaste. Tuotteistettuna tuotteena
yritys voi pitdd tuotetta, jonka vakiointiaste on sovellettavan tuotteen tasolla.

Rope (1995) jakaa tuotteistustavat kolmeen ryhméén:

1. Prosessituote, jossa tuote kuvataan etenemisprosessina ja vaiheistuksen kautta
konkretisoidaan tuotteen toteutus.

2. Menetelmituote, jossa selvitetddn millda menetelmilléd tuote rakennetaan.

3. Modulituote, jossa tuoteosiot muodostavat legopalikoiden kaltaisen
modulaarisen jérjestelmén, jonka avulla tuotteen koostumus voidaan néistd
erillisistd konkreettisista elementeisti aina tapauskohtaisesti rakentaa.

Nédmé tuotteistamistavat eivit ole toisistaan poissulkevia, vaan niiden kdyttd on
mahdollista my0ds yhdessd. Tuotteen kauppaaminen on sitd helpompaa mitd
selkedmmilld ja useammilla tavoilla tuotesisédltd on konkretisoitu. (Rope 1995)



50

5.1. Sisainen ja ulkoinen tuotteistaminen

Tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen osaan: sisdiseen ja ulkoiseen tuotteistamiseen.
Sisdinen tuotteistaminen on asiakkaalle ndkymétontd sisdisen toiminnan kehittdmisté,
joka toimii ulkoisen tuotteistamisen edelleytykseni. Sisdinen tuotteistaminen on yleensd
mahdollista suorittaa nopeammin kuin ulkoinen tuotteistaminen ja sen avulla voidaan
kehittdd yrityksen toimintaa ammattimaisempaan suuntaan. Sisdinen tuotteistaminen
soveltuu myds monille muille osa-alueille kuten oman osaamisen kehittdmiseen,
laadunohjaukseen, tuotekehitysprojektien toteutukseen, asiakasprojektien hallintaan,
alihankkijankdyttoon, laatuperiaatteisiin, johtamiseen jne. Sisdisen tuotteistuksen avulla
pyritddn varmistamaan, ettd samoja asioita ei jouduttaisi tekemédin usempaan kertaan.
(Sipild 1995)

Ulkoinen tuotteistaminen on asiakkaalle nékyvdd tuotteistamista. Ulkoisessa
tuotteistamisessa sisdisen tuotteistamisen tulokset ja valinnat jalostetaan julkistettavaan
muotoon. Ulkoinen tuotteistaminen toimii yleensd pohjana markkinoinnille.
Asiakasnidkokulmasta ulkoisessa tuotteistamisessa tulee kiinnittdd huomiota tuotteen
ostamisen helppouteen, asiakkaan tunteman riskin védhentimiseen ja ratkaisun
kannattavuuteen asiakkaalle. (Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu 2010, WWW-
dokumentti)

5.2. Tuotteiden nimeaminen

Hyvéa nimi on erittdin merkittivi asia tuotteelle, tosin niin hyvédd nimed tuotteelle tuskin
16ytyy, joka pelkdn nimen perusteella saisi litketoiminnan kukoistamaan. Toisaalta
huonon nimen vaikutus saattaa olla merkittavd este tuotteen menestyksen ja myynnin
kannalta. Nimet heridttdvit mielikuvia ja tunteita, joiden avulla markkinoinnin ja
myynnin toimintaa voidaan helpottaa tai epdonnistuneissa nimi valinnoissa hankaloittaa
huomattavasti. (Parantainen 2007)

Toisaalta Sipild (1995) maddritelee hyvin nimen kriteerit seuraavalla tavalla: Hyvéd
tuotenimi on lyhyt, se on rekisterditdvissd ja se soveltuu eri kielialueille. Lisédksi Sipildn
(1995) mielestd kannattaa ottaa myds huomioon tuoteperheen mahdollisuus jo alusta
pitden, jonka seurauksena nimeen tulisi olla helppo liittdd jatko-osia tuoteperheen eri
tuotteiden méadrittimiseksi.
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Parantainen (2007) jakaa yritysten, tuotteiden ja palveluiden nimet viiteen ryhméin,
joihin suurin osa kédytossid olevista nimistd kuuluu. Nimi voi myds olla ndiden ryhmien
yhdistelmi tai vilimuoto.

1. Nimi on joko suoraan tai mutkan kautta syntynyt yrittdjin nimestd. Suoraan
omistajansa nimen mukaan nimettyjd yrityksid ovat vaikkapa Porche ja Ford.
Omistajansa nimestd johdettuja nimid ovat esimerkiksi Poyry, Vaisala, IKEA ja
Adidas.

2. Nimi on vain nimi alkujaankin. Téllaisia ovat esimerkiksi Alma ja Elisa.
Aikaisemmin Nordea kiytti joitain vuosia nimed Merita. Myos paikkojen nimet
ovat suosittuja ldhteitd, sellaisesta esimerkki on Outokumpu.

3. Nimi tarkoittaa jotain. Esimerkkeja téllaisista nimistd ovat Suomen Asiakastieto,
Bluebook, Teippitalo, Valmennuskeskus ja Verkkokauppa.com.

4. Nimi on tdysin keksitty. Sellaisia ovat esimerkiksi Distocraft, Itella ja Ixonos.

5. Nimi on vdinnds jostain kantasanasta, kuten Nordea, Destia tai Talentum. Usein
nimen osana voi olla paikan nimi, kuten vaikkapa tamperelaisilla yrityksilld tam-
alkuliite (Tamfelt, Tamrock). Tosin jostain syystd ainakaan vientikauppaa
kdyvit helsinkildiset yritykset eivit ole innostuneet matkimaan tamperelaisten
kaytintoa.

Parantaisen (2007) mukaan kaikilla nimi tyypeilld on hyvit ja huonot puolensa, mutta
tyypillisesti kdytettdvissd kolmosryhmin nimissd on huonona puolena nimien yleinen
kdyttd monessa muussakin asiassa. Eniten vapauksia nimen keksimiseen antaa
nelosryhmén nimien kéyttd, eli nimen keksiminen tdysin itse. Silloin pystyy itse
vaikuttamaan nimen antamaan mielikuvaan ja myos sen rekisterdinti omaksi on
huomattavasti helpompaa. (Parantainen 2007)

Sipild (1995) on midritellyt listan testikysymyksid tuotenimen valintaa varten:

e Selvitd, miksi tuotetta jo nyt kutsutaan kdytannossa.

e Kehitd lukuisia vaihtoehtoja.

® Onko kehitetty nimi helppo kiyttdd; ddntdd, taivuttaa, kirjoittaa ja muistaa,
soveltuuko se eri kielille?

e Testaa tuotenimed, mitd tunteita ja mielikuvia nimi tuo lausuttuna ja
kirjoitettuna, ovatko ne sopusoinnussa tavoitteidemme kanssa.

e Varmista ettd nimi ei ole jo varattu ja etti se on rekisterdintikelpoinen eri
versioineen.

e Kehitd myos logomalli, se testaa myos nimed.
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5.3. Vakiointi

Massardatilointi, konfigurointi ja modulointi liittyvét asiakaskohtaisten tuotteiden
tuottamiseen, joista massarditilointi on ylemmaén tason kisite. Massardétilointi sisdltaa
ajatusmallin asiakaskohtaisten tuotteiden tarjoamisesta kustannuksia tai toimitusaikaa
nostamatta. Konfigurointi on toimintatapa, jolla asiakaskohtaisia tuotteita voidaan
toteuttaa. Modulointi on tyokalu, jonka avulla voidaan luoda asiakaskohtaisia tuotteita
tai tehostaaa yrityksen toimintaa yrityslahtoisilld syilld. Kuva 20. havainnolistaa massa-
radtaloidyn ja asiakasrditdloidyn tuotteen eroja ja etuja. (Automaattinen kokoonpano
2010, WWW-dokumentti)

Tiiysin asiakas-

. Massa-riitiloity
riitiloity tuote h

tuote

Asiakkaan vaikutus-mahdollisuus Asiakkaan vaikutus-
lisifintyy : mahdollisuus Viihenee
J -~ : =
Asiakasjouston lisiiiminen Asiakasjouston viihentiminen
«Varastojen miiiirii laskee «Varastojen miiiri lisifintyy
+Toimitusaika kasvaa +Toimitusaika Iyhenee
*Variaatioiden méiri lisddintyy «Variaatioiden miiri pienenee

Kuva 20. Joustavuuden keinot (Automaattinen kokoonpanon 2010, WWW-dokumentti)

5.3.1. Massaraatalointi

Massaréitiloinnin (Mass customization) tavoitteena on kehittdd, valmistaa, markkinoida
ja toimittaa kohtuuhintaisia varioituvia tuotteita ja palveluita, joiden avulla pystytdin
tayttdimaan melkein kaikkien asiakkaiden tarpeet. Massarditdloinnin avulla pyritddn
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin kattavammalla tuotevalikoimalla ja
tilaustoimitusprosessin nopeudella, jonka seurauksena saavutetaan korkeammat
myyntiluvut pienemmilld yksikkokustannuksilla. (Sarinko 1999)

Massarditdloinnilli on merkittavd vaikutus koko yrityksen toimintatapaan, silld
tuotekehityksessd pyritddn pienempiin  kokonaisuuksiin perustuvaan jatkuvaan
kehitykseen. Tuotannossa massarédatdaldinnin seurauksena joustavat valmistusprosessit,
yleiskdyttoiset koneet, monitaitoinen tyovoima ja tilausohjattavuus mahdollistavat
kokonaistehokkuuden kasvattamisen. Massardatdaloinnin edellytyksend on tiedon vapaa
kulku koko organisaatiossa ja tiedon tulee myOs olla hyvin ldydettivissd. Tyon
tekeminen tapahtuu poikkitoiminnallisissa ryhmissd ja tyoryhmit ovat itseohjautuvia.
(Sarinko 1999)
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Massariitidloinnin tirkein mittari on aika ja johtamisperusteena kiytetidin yleensi TBM
(Time Based Management) menetelmédd. Lyhentdamilld kaikkea yrityksessd kdytettyd
aikaa, pystytddn nopeammin vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Prosessin tehokkuutta
pystytddn myOs parantamaan poistamalla kaikenlaista tuhlausta kuten ylituotantoa,
odotusta, kuljetusta, turhaa tyotd ja varastointia. (Sarinko 1999)

Massariitidloinnin etuna on asiakastarpeiden tyydyttdminen erilaisilla tuotevariaatioilla
ilman kustannusten kasvua. Valmistuskustannusten vdhentiminen onnistuu prosessien
pysyvyyden ja tehokkuuden ansiosta, jonka edellytykseni on poikkeavien
tuoteyksiloiden tilaus-toimitusketjun prosessien perustuminen pysyviin prosesseihin.
Lyhentyneen ldpimenoajan avulla saadaan vihennettyd varastoihin sitoutunutta
pddomaa ja lyhemmin toimitusajan seurauksena lisdttyd myOs myyntid. Asiakkaille
tuotteen varioituvuus ja lyhyempi toimitusaika on arvokas tekijd, sen seurauksena
asiakkaat voivat olla valmiita maksamaan tuotteesta enemmaén. Tuotteen varioituvuuden
tarkein ndkokulma on, etti se ldhtee asiakkaan tarpeista. (Sarinko 1999)

Massariitdloinnin merkittdvin hyoty on kasvava kyky vastata asiakkaan tarpeisiin
nopeasti ja edullisesti, jonka avulla on mahdollista kasvattaa markkinoita. Jatkuvan
tuotekehityksen avulla yritys pystyy reagoimaan tuotteillaan nopeasti markkinoiden
vaatimusten mukaisella tavalla. Massariditdloinnin seurauksena tapahtuneet muutokset
toimintatavoissa siirtdvit vastuuta alemmille tasoille, jolla on motivoiva vaikutus
tyontekijoihin. (Sarinko 1999)

Massarditdloinnin - seurauksena saattaa myos syntyd ongelmia yritykselle, kuten
tuotteissa tapahtuvat suuret teknologiset muutokset tai asiakkaiden vastareaktiot. Suuri
teknloginen muutos voi olla esimerkiksi dominoivan tuotteen tuleminen markkinoille,
joka sopii kaikille. Sen seurauksena rddtdlointi on tarpeetonta. Asiakkaiden
vastareaktiosta esimerkkind Saringon (1999) mukaan toimii litan nopeat
tuoteuudistukset, jotka aiheuttavat aikaisempien tuotteiden vanhenemisen. Toisaalta
asiakkaiden vastareaktion saattaa aiheuttaa my0s uusien tuotteiden turhat ominaisuudet,
jotka eivit anna lisdarvoa asiakkaalle. Vastareaktioita pienentidvind tekijdnd voidaan
pitdd vanhojen tuotemallien varaosien ja lisdtarvikkeiden ylldpitamisti tai vanhojen ja
uusien mallien yhteensovittamista. (Sarinko 1999)

5.3.2. Konfigurointi

Konfiguroinnin (configuration) avulla pyritddn tehokkaasti vastaamaan asiakkaan
muuttuviin vaatimuksiin, jonka seurauksena syntyy asiakaskohtaisia tuoteyksiloitd.
Konfiguroinnin avulla asiakas voi tilausvaiheessa valita toiveidensa mukaisia
toimintoja, joiden perusteella valmistetaan ja toimitetaan asiakaskohtainen tuote.
(Sarinko 1999)
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Konfiguroitaviin tuotteisiin yritykset voivat siirtyd massa- tai projektituotteiden
valmistuksesta. Massatuote on tuote, jota valmistetaan sarjoissa aina samanlaisena
ykstittdisten  asiakkaiden tarpeita huomioimatta. Siirtymélli massatuotteista
konfiguroitaviin tuotteisiin tavoitteena on luoda asiakkaan omiin tarpeisiin sopivia
tuotteita. Projektituotteet ovat tuotteita, jotka suunnitellaan tilauksen tultua
asiakaskohtaisesti. Projektituotteista siirryttdessid konfiguroitaviin tuotteisiin yritys rajaa
asiakastoiveita tarjoamalla suuren valikoiman asiakastarpeet tyydyttdvid tuotevariantteja
yksittdistuotteiden sijasta. Télloin asiakkaan tulee valita tuotteen ominaisuudet jo
valmiiksi maddritellyistd vaihtoehdoista yksilollisesti suunniteltujen ja valmistettujen
tuotteiden sijaan. Konfiguroitavan tuotteen ero projektituotteeseen on siini, etti sitd ei
suunnitella aina uudelleen eri asiakkaille. Tuotekehitysvaiheessa konfiguroitava tuote
madritelladn siten, ettd tuoterakenteessa olevilla osilla on mahdollista muodostaa eri
asiakkaiden vaatimusten mukaisia tuotteita. Konfiguroitavia tuotteita omaavan yrityksen
el tarvitse suunnitella uusia komponentteja asiakkaan vaatimusten mukaisesti endéin
tilaus-toimitusvaiheessa. (Sarinko 1999)

A
korkea
Projektituote
A/
Hinta Konfiguroitava
tuote
/Y
. Massatuote
alhaines
heilko . v g
Muunneltavuus asiakkaan :

tarpeiden mukaan

Kuva 21. Konfiguroitaviin tuotteisiin siirtymisen vaikutus tarjontakykyyn. (Sarinko
1999)

Kuva 21. havainnollistaa massa- tai projektituotteesta konfiguroitavaan tuotteeseen
siirtymisen vaikutusta hinnan ja tuotteen muunneltavuuden suhteen. Tuotteen hinta
nousee kun siirrytddn massatuotteesta konfiguroitavaan tuotteeseen, mutta samalla
tuotteen asiakaskohtaisuus paranee. Projektituoteesta siirryttdessd konfiguroitavaan
tuotteeseen tapahtuu toisinpdin, eli tuotteen hinta laskee ja asiakaskohtaisuus pienenee.
(Sarinko 1999)
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5.3.3. Modulointi

Sarinko (1999) maédérittelee moduloinnin yhteyden massardétilointiin ja konfigurointiin
seuraavalla tavalla: “Modulointi on yksi massarditiloinnin ja konfiguroinnin
tyomenetelmd, jonka perusteella tuote voidaan jakaa asiakastarpeet huomioiden
moduuleihin. Nédin ollen asiakaskohtaisten tuotteiden tuotekehitys, suunnittelu ja
valmistus ovat yksinkertaisempia. Modulointia voidaan kdyttdi apuna massarditdaldinnin
kaikissa toteustustavoissa, mutta konfiguroinnissa modulointi on havaittu erityisen
hyodylliseksi ja tehokkaaksi tyokaluksi.”

Modulointi tarkoittaa tuotteen jakamista itsendisiin, toiminnallisiin kokonaisuuksiin,
joille on maddritelty selkedt ja vakiona pysyvidt rajapinnat. Rajapintojen avulla
mahdollistetaan moduulien yhdistettivyys ja vaihdettavuus. Moduloinnin avulla
padstddn mahdollisimman suureen standardikomponenttien lukumiirdin ja
tuotevariaatioiden parempaan hallintaan, silld tuotteen varioinnin vaikutukset pystytidin
rajaamaan koskemaan vain osaa tuotteesta. Moduloinin avulla ei kuitenkaan pyritd
asiakkaalle tarjottavien lopputuotevalikoimien pienentimiseen kuten standartoinnissa,
vaan moduloinnin avulla pyritddn tunnistamaan eri asiakasryhmien asettamat
erityisvaatimukset tuotteelle ja rajaamaan tuotteen variointi strategisesti tédrkeisiin
ominaisuuksiin. (Automaattinen kokoonpanon 2010, WW W-dokumentti)

Tuotteen moduloinnin avulla pyritddn tuotteen fyysisen ja toiminnallisen rakenteen
samankaltaisuuteen, jonka seurauksena moduulien véliset vuorovaikutukset saadaan
minimoitua ja moduulien vilisistd rajapinnoista saadaan mahdollisimman
yksinkertaisia. Modulaarisessa tuotteessa toimintojen tulisi olla moduulikohtaisia, mutta
toimintoja voi olla yhdessd moduulissa useampia. Moduulien vilisten riippuvuuksien
minimoinnin johdosta moduulien suunnittelu on mahdollista suorittaa hyvin itsendisesti
tai rinnakkaissuunnitteluna. (Automaattinen kokoonpanon 2010, WWW-dokumentti)

Tuotteen moduloinnilla on useita ja merkittidvid vaikutuksia yrityksen toimintaan, kuten
tuotekehitysajan lyhentyminen rinnakkaissuunnittelun avulla ja uusien tuotteiden
kehittdmiseen liittyvien riskien pienentiminen. Modulointi nopeuttaa ja helpottaa
tuotteeseen tehtdvid muutoksia, silld niiden vaikutukset koskevat vain osaa tuotteesta.
Tuoteperheen moduloinnin avulla pystytddn lyhentdmédén tuotannon ldpimenoaikaa
kokoonpanoa rinnakkaistamalla ja samalla pystytddn parantamaan tuotannon laatua,
koska moduulit tulisi pystyd testaamaan erikseen. (Automaattinen kokoonpanon 2010,
WWW-dokumentti)
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Pahl & Beitz (1986) on méiiritellyt valmistajalle ja kdyttdjdlle moduloinnista syntyvid
etuja ja haittoja seuraavasti:

Valmistajalle moduloinnista syntyvid etuja ovat (Pahl et al. 1986):

e Tarjouksia, suunnitelmien tekoja ja konstruktioita varten voidaan kdyttdd jo
valmiita suoritusasiakirjoja. Konstruktiokustannuksia syntyy vain ensimmadiselld
valmistuskerralla, miké tosin rasittaa tuota kertaa myos ylimaaréisesti.

e Tilaukseen sidottuja  konstruktiokustannuksia  syntyy  vain  ennalta
aavistamattomille lisélaitteille.

¢ Yhdistelymahdollisuus epdamoduulien kanssa.

® Yksinkertaisempi tyon esivalmistelu ja parempi valmistusaikataulun valvonta on
mahdollista.

e Tilauksen kisittelyd konstruktio- valmistusosastoilla voidaan huomattavasti
lyhentdd moduulien rinnakkaisvalmistuksella, sitd paitsi hyvé toimitusvalmius.

e ATK-avusteinen tilauksen késittely helpottuu.

e Kustannuslaskenta yksinkertaistuu.

¢ Moduuleja voidaan valmistaa tilauksista riippumatta optimaalisissa erissd, mika
voi johtaa kustannuksiltaan edullisempiin valmistusvilineisiin ja menetelmiin.

e Hyvit asennusolot tarkoituksenmukaisen rakenneryhméjaottelun ansiosta.

¢ Moduulijjirjestelmitekniikkaa voidaan soveltaa erilaisilla tuotantoprosessin
konkretisoitumisasteilla, konstruktio-osastolla piirustusten ja osaluetteloiden
laatimisessa, edelleen tyosuunnitelmien teossa, raakaosien ja puolivalmisteiden
hankinnassa, osien valmistuksessa ja asennuksessa sekd myynnissi.

Kiyttdjidlle moduloinnista syntyvii etuja ovat (Pahl et al. 1986):

¢ Lyhyt toimitusaika.

e Paremmat vaihto- ja kunnostusmahdollisuudet.

e Parempi varaosapalvelu.

e Myochemmit toimintoparannukset ja  laajennukset voivat tapahtua
muunnelmakirjon puitteissa.

¢ Virhemahdollisuudet ldhes poissuljettuja kypsytetyn muotoilun ansiosta.
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Valmistajalle moduloinnista syntyvié haittoja ovat (Pahl et al. 1986):

e Sovittautuminen asiakkaiden erityisiin toivomuksiin ei endd ole yhtd laajasti
mahdollista kuin yksittdiskonstruktiossa (joustavuuden ja
markkinasuuntautumisen viheneminen).

e Konstruktiokustannukset ~ lankeavat ~ suuremmassa  méiédrin  etukdteen
maksettaviksi. Sen vuoksi usein kokoonpanorakenteen vahvistamisen jdlkeen
jdtetddn tyopiirustusten laatiminen vasta sithen, kun tilaus saadaan. Ndin
moduloidun jdrjestelmén piirustukset tiydentyvit vihitellen.

e Tuotemuunnoksia ei kannata tehdd muulloin kuin pitkin aikavilein, koska
kertakaikkiset kehityskustannukset ovat korkeat.

e Tekninen muotoilu riippuu toisin kuin yksittdisvalmistuksessa rakennuspalojen
muotoilusta ja hajoitusasteesta.

e Suurentuneet  valmistuskustannukset esim. sovitepintojen  suuremman
valmistustarkkuuden vuoksi, koska jélkityo ei ole mahdollista.

¢ Asennuskustannukset ja tarvittava huolellisuus suurenevat.

e Koska valmistajan nidkokohtien lisdksi tarvittaisiin kdyttdjan nidkokohtia, on
monessa tapauksessa optimaalisen moduulijdrjestelmidn méiiritteleminen
vaikeaa.

e Harvinaiset yhdistelmdt moduulijirjestelmi-ohjelman puitteissa korvaamassa
kokonaistoiminnon poisjétettyji muunnelmia voivat tulla kalliimmaksi kuin
varta vasten tétid tehtdvin asettelua varten tehdyt yksittdisvalmisteet.

Kayttdjalle mooduloinnista syntyvid haittoja ovat (Pahl et al. 1986):

e Kiyttdjdn erikoistoivomukset voidaan vaikeasti toteuttaa.

e Tietyt laatuominaisuudet voivat olla huonommat kuin yksittdisvalmisteissa.

e Verrrattuna erityisesti tiettyd toimintomuunnelmaa varten kehitettyyn
tuotteeseen nousevat mm. tilantarve ja peruskustannukset, koska painot ja
rakennetilavuudet ovat osittain suuremmat.
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5.4. Tuoteperhe

Tuoteperheen avulla pyritddn kattamaan haluttu markkinasegmentti mahdollisimman
pienelld sisdiselld variaatiolla. Tuoteperheen tuotteille on yhtendistd, ettd niissd
kiytetddn osittain samoja komponentteja. Yksi tirkeimmisti tuoteperheen kehittdmisen
tavoitteista on tuotettavuuden parantaminen, mikd tarkoittaa esimerkiksi tuoteperheessa
kiytettdvien nimikkeiden vihentdmistd. Nimikkeiden védhentdmisen avulla pystytddn
parantamaan tuotannon ja varastoinnin hallintaa. (Huhtala & Pulkkinen 2009)

Aikaisemmin tuotekehitys ja yritykset keskittyivit yksittdisten tuotteiden tekemiseen,
mutta viime aikoina ajatusmaailma on mennyt kohti tuoteperheiden kehittimistd ja
tuottamista. Tavoitteena on saada komponenteille ja tuotteille useampia projekteja ja
kayttomahdollisuuksia yksittdisten tuotteiden tai projektien sijaan. Laajan yksittiisten
tuotteiden valikoiman ylldpito vaatii paljon resursseja ja samalla vie niitd pois uusien
tuotteiden kehittdmiseltd. Tuoteperheajattelun avulla tuotetarjonnan ylldpito vaatii
vihemmin resursseja ja vastaavasti sddstettyjd resursseja on mahdollista suunata uusiin
tuotekehitysprojekteihin. (Harlou 2006)

5.4.1. Tuoteperheen variantit

Tuoteperheen variointi voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan, joita ovat sisdinen ja
ulkoinen variointi. Ulkoinen variointi on myynnin ja asiakkaan kokemaa variointia ja
vastaavasti sisdinen variointi késittdd kaikki variaatiot, joita tuotantoverkossa ilmenee.
(Huhtala & Pulkkinen 2009)

Huhtala & Pulkkinen (2009) méérittelemit tuotevariointia ohjaavat teesit:

e Teesi 1: Periaatteessa kaikenlainen sisdinen variaatio on viltettavia.

e Teesi 2: Ulkoinen variaatio, jolle ei ole todellista asiakasta nyt (eikd
ldhitulevaisuudessa) on tarpeetonta.

e Teesi 3: Ulkoinen variaatio, jota vastaava todellinen asiakastarve on olemassa,
on toivottavaa.

e Teesi 4: Ulkoisen variaation vaikutus sisdiseen variaatioon on pyrittavi
pitimédn mahdollisimman ldhelld asiakasta ja tuotetta kokonaisuutena.
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6. TUOTEMATRIISI

Tuotematriisin laatiminen on aloitettu Kopar Oy:ssa ennen diplomityon aloittamista,
mutta se ei ole ollut kdytossd yrityksen toiminnassa. Tuotematriisin rakennetta ja
kiytdnnollisyytta on muokattu huomattavasti diplomityon yhteydessd. Kopar Oy:n
osalta tuotematriisiin on lisdtty tuotteet ja osa tuotematriisin vaatimista tiedoista.
Diplomityon yhteydessd tuotematriisi on piivitetty ajantasalle myds muiden konsernin
yritysten tuotteiden osalta.

Tuotematriisin tarkoituksena on koota konsernin tuotteet yhteen, koko konsernissa
kaytettavdadn Excel-taulukkoon. Tarkoituksena on myos helpottaa olemassa olevien
tuotteiden ja tuotetietojen vilittdmistd konsernin eri yksikoille. Tuotematriisi helpottaa
myoOs tuotetietojen pdivittdmistd, koska tuotteet ja tuotetieto on Kkeridtty samaan
matriisiin, jolloin tuotetietojen pdivittiminen on helpompaa, tiedot pysyvit ajantasalla ja
ne ovat helposti saavutettavissa organisaation sisalla.

6.1. Tuotematriisin rakenne

Tuotematriisi perustuu Excel-taulukkoon, johon on linkitetty muita Excel-taulukoita ja
Word-asiakirjoja. Tuotematriisi on rakenteeltaan hyvin yksinkertainen ja sen kiyttd
soveltuu rajallisen tuote- ja tietoméérédn kisittelyyn.

Tuotematriisin etusivu kattaa kaikki konsernin tuotteet ja niiden jaoittelun tuoteryhmiin,
yksikoihin ja asiakassegmentteihin. Kuva 22. havainnollistaa etusivun rakennetta ja siitd
selvidd my0s tuotteen vastuuhenkild ja suoritusarvoyksikko. Osana etusivua ovat myos
linkit CE-merkintddn liittyviin tiedostoihin sekd linkki Design sheetille, josta 16ytyy
tarkempaa tietoa tuotteen eri malleista ja ominaisuuksista.

LINKIT

CE-merkints vaaditasn

TUDTE TUDTERYHMA Vksikko V. o | Asiak i | SUDRITUSARVOYKSIKKD | DESIGNSHEET | EY- Li
ivaaj L ot Kopan L] 2304181 230415-14
¥ opar dh g * PED, Grmadul
K i opas Hhach T gy SA0433-34
Anodiuuni opa
K opa o
Vedenerotusseula opa o  f
i opa u -]
L opa o i 3041-A
T i et Kopar h andia=3 3041838
i et o opar th 04 0104,
Elew opar, dh T Ay SA041ET1A
i opar F0aTE2A
Taowr ketjut T opar uh,
Valpat Raakaved: i opar Mirten Haga mith, 3304131 141514,
jukorisucti Raakaved: i opar Mirten Haga mith Jandie-1 290415-15
isuoti Raakaved i Spa Mirten Haga mith, A4 1A 3041816
Top Feed suotimet Kopar mith a04T-17 2E0416-] S04E-T7R
T i i opa mith, 23041319 S0
. opal w2th. I E)
y opas m>th. 23041820
y opar. mith 390d18-21
asittely opa m>th, 23041822
opar Dja mimin F90413:23

Kuva 22. Tuotematriisin etusivu.
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6.1.1. Tuotematriisia varten kerattavat tiedot

Tuotematriisin tarkoituksena on sisdltdd kaikki tarvittava tieto, joita tuotteen myyminen
ja tuotteeseen liittyvien dokumenttien tekeminen edellyttdd. Tuotematriisin etusivu
sisdltdd tietoja tuotteista yleiselld tasolla ja nithin kuuluvat seuraavat asiat:

¢ tuoteryhma

e yksikko (yritys)

e vastuuhenkilo

e asiakassegmentti

e suoritusarvoyksikko

e design sheet

¢ EY-vaatimustenmukaisuusvakuutus

e liittdmisvakuutus

6.1.1.1 Tuoteryhmien muodostaminen

Kopar Oy:n tuotteille on muodostettu aikaisemmin tuoteryhmit, mutta kyseiset
tuoteryhmiit eivdt kata kaikkia yrityskaupan mukana Site Teollisuus Oy:lta ja
Elmomet Oy:lta tulleita tuotteita, joten tuoteryhmien muodostaminen on
ajankohtainen asia koko konsernin tuoteportfoliota varten. Tuotteille tulee
muodostaa selkedt tuoteryhmit, joiden avulla niiden Kkésittely helpottuisi.
Tuoteryhmien muodostaminen tulee suorittaa yhteniisesti koko konsernin tuotteita
ajatellen. Tuoteryhmien muodostamisen edellytyksend on yritysten tuotteiden
nimedminen ja tuotenimien yhtenidistdminen, silld tdlld hetkelld samasta tuotteesta
on kiytossd useita eri nimid.

6.1.1.2 Tuotteille vastuuhenkilot

Tuotteille tulee valita vastuuhenkilot, jotka vastaavat tuotteista, tuotetiedoista
tuotematriisissa,  tuotteiden = dokumentoinnista ja  teknisistd erittelyisti.
Vastuuhenkilon médrittdmisen avulla selkeytyy myos tyontekijoille mistd kyseisistd
tuotteista on tietoa saatavilla, joka helpottaa huomattavasti tiedon etsintii.
Vastuuhenkil6iden tehtivind tulisi myos olla tuotetiedon kerddminen tuotematriisiin
ja sen ylldpitiminen.

Tuotteiden suuresta méadrdstd ja dokumentoinnin tasosta johtuen tuotetiedon
kerddminen ja tdydentdminen on suuri ja jopa mahdoton tyé yhdelle henkildlle,
johon ratkaisuna vastuuhenkilon tehtidvéksi sopisi tuotetiedon kerddminen ja
pdivittaminen.  Vastuuhenkil6  pystyy samalla  syventymididn tuotteiden
nykytilanteeseen ja niiden mahdollisiin ongelmiin sekd kehitystarpeisiin.
Syventymisen johdosta vastuuhenkilé saa selkedn ja vankan kisityksen tuotteista,
joka helpottaa tuotetiedon paivittdmistd ja ylldpitdmistéd tulevaisuudessa.
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6.2. Design sheet

Tuotematriisin etusivulta péddsee linkin kautta tuotteen Design sheetille, josta selvidd
tuotteen tarkemmat tiedot. Design sheet jakautuu kahteen osaan, joista ensimmaéinen osa
kattaa tuoteryhmin yleiset tiedot kuva 23, kuten tuoteryhmén, suoritusarvoyksikon,
lyhyen selostuksen tuotteen toiminnasta, ja tuotteen suunnitteluun vaadittavat standardit
seki tuotteen CE-merkintdin vaadittavat asiat valmiin tuotteen osalta.

TUOTERYHMA | cujanisultor |
TUOTE i Rumpukuivazja
SUORITUSARVOYKSIKKO | tfh

sydtetty sine valuu hitaast rummun 15pi.

Tuotetta koskevien lakien ja viranomaisten vaatimukset

Suunnittelussa k3yrertSvat standardit

MAARAAVAT STANDARDIT TAYDENTAVAT STANDARDIT
Perustest ja yleiset ; H
suunnitteluperiaattest  Hug § ¢t Laadunvarmistus - Huo
sekd riskien arvioinnit  m! Tuotekohtaiset Huom! Tuotekoht siset Huom! & standardit m!
SF3EMIS012100-1 ¢ SFS-EMISON3357  Exisyyder SFS-EM 10204 mat.
SFSENMISO12700-2 : SFS-EM 343 Etsizyydet 1 5FS-ENISO 15674 wrs
SFS-EM IS0 141211 ! SFSENISO4122-(1,2,3) Mikili 1SFS-EN 287-1 Pit.
Keredirsktivi 2005 2ZIEY : . )
: huuluy

kulkutictitazot |

S WO T A [SFSENTTM T

SFS-EM B0204-12006

SFS-EM 134631 Mikili tuate on

punlzztukuivari

ATEX SHIAEC
ELMETA CE-merkinti ja vakuutukset: Kulls
Konedirektiivi Usa kaoneessa an tehonzsydttdyksikks, joka muuntaa ulkopuclelta tulevaa energiaa mek aaniseksi energiaksi tai
200614 2IEY wnnustertu | KIINA tehonsydtdyksiek: ttua, jolloin koneen valmistajan on e 4 tehons dot
seuraavissa maissa KOREA
MMALESI kone o ustetty, amaan asennettaessa yalmistajan toimests kaikilla sihen kuoluvilla

osillaja jdrjestelmilli (esim. s3hkd- ja ohjausjdrjestelmar)

kaoneeseen on licetty, tai siihen tullaan littdmaan walmistajan toimests turvallisudteen litywae j&restelmst
[esim. kulkutiet ja tydtasor, suojukset, kurvalaitteet ja ohjausjirestelman tureatoiminnot]

Kone woidaan yhdistds osaksi kanelinjaa, mutta sitd voi kayeds myds yksistdsn vaikka tilapSisesti esim.
kiziajolla

ik 5li kaikkiin kohtin on vastatiu "kyll 5", on laite WALMIS KONE j= se tulee varustaa CE-
merkinnils ja EY'-Yaatimustenmukaisuusvakuutuksella

Mik:5li yhteenkin kahtaan i ole vastattu "kyll 5", on laite OSITTAIN YALMIS KOME ja sitscizaa
varuzstaa CE-merkinnalls mutta siics laaditaan Liivdmisvakuutus

Kuva 23. Design sheetin yleiset tiedot

Design sheetin toinen osa sisédltdd yksittidisen tuotteen perustiedot, joita havainnollistaa
kuva 24. Design sheetin tiedot on médritelty yrityksen tarpeiden sekd ISO-standardin
vaatimien asioiden mukaan. Ongelmia tuotekohtaisten tietojen kerdéimisessd aiheuttaa
useissa tuotteissa niiden ominaisuuksien ja kokojen vaihtelu projektikohtaisesti
asiakkaan vaatimusten mukaan. Toinen ongelmia aiheuttava asia on dokumentoinnin
heikko taso tuotekohtaisten tietojen suhteen, jonka seurauksena tietojen lisddminen
vaatii erillisid toimenpiteitd tietojen kerddmiseksi. Toisaalta tuotteista ei ole kerdtty
aikaisemmin tietoja esimerkiksi tuotteen elinkaaren tai tuotteen tyOympériston
vaatimuksien suhteen, joten niiden mittaamiseen ja médrittimiseen on kehitettiva
sopivat menetelmiit.
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Fumpukuivasia WAHVUUDET I NTIRASERNUS MABRAT
WIODESSA: YHTEEMSA:
HEIKKOUDET MY NTIHINT &
LITTY VALMISTUS KUSTANNUKSET
REFEREMNSSIVRITYKSET MATERIAALI KSTANNUKSET
KLIMEA VALMIS TUQTE ONY? SUUNRTTELL WAATIMUKSET?

| SEURANTA JA MITTALS, LAATUSLILINMITELMA? |

| TUDTTEEN T O MPARISTON WAATIMUKSET |

[FresiSiE DIMENSIOTA |

[CFTiaT |

|ELINKAARI |

[HUCLLETTAVLLS |

|ASlAKKAALTA TULLEET PARANNUSIKEHITY SEHDOTUKSET |

KA TOSSA HAWAITUT ORNGELMAT |

Kuva 24. Design sheetin tuotekohtaiset tiedot
6.2.1. Design sheet:a varten kerattavat tiedot

Design sheetille kerittdvistd tiedoista ja niiden kerdysmenetelmistd vain tuotteen
elinkaaren seurantamenetelmien kartoittaminen on osa diplomityohon kuuluvaa tyo6td,
muiden uusien tietojen, kuten tuotteen tyOympdriston vaatimusten  sekd
laatusuunnitelman kerddminen ja menetelmidn luominen on rajattu diplomityon
ulkopuolelle.

6.2.1.1 Tuotteen elinkaaren hallinta

Elinkaarianalyysin ja -tiedon kerddminen mahdollistaa ympiristdstandardien
kiyttoonottamisen ja samalla pystytddn tehostamaan toimintaa ekologisempaan
suuntaan, jolla on arvoa yrityksen sidosryhmille ja yritykselle itselleen.
Elinkaarianalyysin avulla on my0s mahdollista seurata tuotteen kehitystd
ympdristdasioiden  suhteen, jonka edellytykseni on saman elinkaaritiedon
kerdysmenetelmédn kéyttdminen useamman vuoden ajan. Elinkaarianalyysin avulla
pystytddn my0Os paikallistamaan tuotteeseen liittyvid ongelmia, joka edesauttaa
tuotteiden jatkuvaa kehittdmisti.

Tuotteen elinkaaren arvionti- ja seurantamenetelmid tulee valita kiytettivyyden
perusteella, silld tuotteiden suuresta mddrédstd johtuen monimutkaisen ja vaikea
kiyttdisen menetelmén kdyttdoon ottaminen voi osoittautua hyvin hankalaksi. Tuotteen
elinkaaren seurantaan tulee ottaa kiyttoon menetelmi, johon kerittivit tiedot voi aluksi
suorittaa laadullisina, silldi maédrdllisten tietojen kerddminen voi osoittua aluksi
hankalaksi. Laadullisen tiedon kerddmiseen soveltuvat menetelmét ovat MET-matriisi ja



63

MIPS-menetelmd, joten niiden kdyttd on suositeltavaa. Kappaleessa 4.1.5.2 esitelty
MET-matriisi on niistd kuitenkin huomattavasti yksinkertaisempi ja selkedmpi, joten
sen avulla tuotteen elinkaaren kartoittaminen tulisi aloittaa. MET-matriisia varten
kerittyjen tietojen avulla on tulevaisuudessa helpompi siirtyd tarkempiin ja enemmén
resursseja vaativiin elinkaaren arviointi- ja seurantamentelmiin.

6.3. Tekninen erittely

Teknisten erittelyiden tekeminen on osa tuotteen tuotteistamista ja dokumenttien on
tarkoitus toimia tulevaisuudessa my0s myynnin tukena. Teknisten erittelyiden avulla
tuotteiden komponentteja pystytdin vakioimaan. Komponenttien vakioinnin kautta
saadaan myoOs lisdttyd tuotteen luotettavuutta ja pystytddn pienentdméddn kaytossd
olevien nimikkeiden méidrdada. Tekninen erittely helpottaa ja selkeyttdd viestintdd
asiakkaiden kanssa ja sen avulla pystytdédn konkretisoimaan yrityksen tuotteita. Tekniset
erittelyt helpottavat tiedon kulkua yrityksen sisélld ja niiden avulla on huomattavasti
helpompi perehtyi yrityksen tuotetarjontaan.

6.3.1. Teknista erittelya varten kerattavat tiedot

Design sheetilld on linkki tuotteen tekniseen erittelyyn kuva 25, jota on tarkoitus kéyttad
myynnin tukena ja tehtyjen kauppojen yhteydessi toimitettavien dokumenttien pohjana.
Tekninen erittely sisdltdd kuvan tuotteesta ja lyhyen selostuksen tuotteen toiminnasta,
jonka lisiksi tekninen erittely sisdltdd viisi osiota, joita ovat:

¢ Main dimensions: kisittdd tuotteen mitat ja painon.

¢ Basic information: sisdltdd tuotteen perusominaisuudet, esimerkiksi kapasiteetin,
valmistusmateriaalin, pintakdsittelyn ja muita yksittdisten tuoteryhmien
sisdltdmid ominaisuuksia, kuten suodattimien kohdalla eristyksen ja
puhdistusmenetelmén.

e Main components: maddrittelee tuotteen komponenttien mallit ja niiden
valmistajan.

e Standards: siséltidi tuotteen suunnittelussa ja valmistuksessa kédytetyt standardit.

e Alternatives:  miirittelee  tuotteen  vaihtoehtoiset =~ komponentti-  ja
rakenneratkaisut.

e Options: sisdltdd tuotteeseen liittyvit optiot ja lisiominaisuudet.
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PNEUMATIC CONVEYOR ELMO 400
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Instrumentation sir & bar

KUVA 25. Tekninen erittely: Paineilmakuljetin ELMO 400.

6.4. Tuotematriisin kaytto

Tuotematriisin  kdytettdvyyden edellytyksend on sen pdivittiminen ja tietojen
ylldpitaminen ajantasalla. Tuotematriisin tarkoituksena on luoda helppokiyttdinen ja
selked tyokalu, jonka avulla kaikki konsernin tuotteet ovat nihtévilld samassa paikassa
ja jonka seurauksena tuotetiedon hankkiminen helpottuu huomattavasti.

Excel-pohjaisen tuotematriisin etuna on tuttu kdyttoympiristo, jota kdytdnnossd kaikki
tyontekijit ovat jossain jo aikaisemmin kayttidneet. Tuotematriisin kdytdnnollisyyden ja
kiytettdvyyden perustana on tuotteiden vastuuhenkildiden ty0, joiden toimesta tapahtuu
tuotematriisiin kerdttdvén tiedon kerdéiminen ja ylldpitdminen.

6.5. Tuotematriisin kehittaminen

Tuotematriisin rakennetta tulee muokata kiytdssd havaittavien ongelmien ja syntyvien
vaatimusten perusteella, silld esimerkiksi erilaisten tietojen kerddmiseen varatut taulukot
eivit vilttdméttd sovellu sellaisenaan parhaiten kyseisen tiedon Kkerddmiseen.
Tuotematriisin ensimmaéinen versio toimii hyvénd lahtokohtana koko konsernin kattavan
tuotelistan ylldpitdmiselle.

Tuotematriisin kédyttd Excel-pohjaisella matriisilla on kéytdnnollinen ja toimiva
ratkaisu, kun tuotteiden ja niihin liitettivien dokumenttien méérd on rajallinen. Mikali
tuotematriisiin kerdttidvét tiedot ja niithin liittyvien dokumenttien méddrda muodostuus
litan suureksi, tulee tuotematriisin kidyttoympériston vaihtamista Excel-taulukosta
tuotetiedonhallinta ohjelmaan arvioida.
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7. TUOTETARJONNAN INTEGROINTI

Tuotetarjonnan integrointi kisittdd kolmen yrityksen tuotelistojen luomisen ja
paillekkdisten tuotteiden mairittimisen. Olennainen osa tuotetarjonnan integrointia ovat
myos tuotteiden vertailu, padllekkdisyyksien karsiminen ja puutteiden midrittdminen.
Tiassd luvussa késitellddn tuotelistojen luominen ja piillekkdisyyksien maddrittdminen
Kopar-konsernin tuotteiden avulla, mutta tuotteiden vertailuun, piillekkdisyyksien
karsimiseen ja puutteiden midrittddmiseen perehdytddn vain teorian tasolla. Kuva 26.
havainnollistaa Kopar-konsernin tuotetarjonnan.

KOPAR

MECHAMNICAL MATERIAL HANDLING

DRAG CHAIN CONVEYOR PNEUMATIC MATERIAL HANDLING
"I“]’l: 'T:’T" f‘.’l"iir}ﬁ’::.fl'f i FNEUMATIC CONVEYOR
o el # CUPOLA VALVE
i e ' « AR SLIDE CONVEYOR
5 SACLIUIN TRANSFORT
HIEING EQUIPMERMT

ROTARY FEEDER
BAG DISCHARGER
CENTRIFUGAL SCREEN

A B STORAGE
PADDLE MIXER DHJST FILTER
UNLOADIMNG STATION ﬂ el
‘_ s I"w teEaa, J.
RAW WATER SCREENING DRUMS AND KILNS CONVEYOR CHAINS
BAR SCREEMS ROTARY DRYER CHAIMN LINKS
TERAVELLING BASKET FILTER STEAM DRYER CPROCKETS
DALM BASKET FILTER PS CONVERTER

ANCDE FURMACE
IMCINERATICN KILM

KUVA 26. Kopar-konsernin tuotetarjonta. (Kopar news 2001)

7.1. Tuotelistojen maarittaminen

Tuotelistojen midritddmisen pohjana on kiytetty konsernin yritysten vanhoja
tuotelistoja, jotka on tehty heti ysitysostojen jilkeen. Vanhat tuotelistat ovat
kattavuudeltaan hyvin suppeita, joten niitd on tdydennetty tehtyjen tarjouksien ja
suoritettujen toimitusten dokumentteja ldpi kdymilld. Tarjousten ja toimitusten avulla
tuotelistojen tuotemdérdt nousivat huomattavasti, tosin ongelmaksi muodostui myos
vanhojen jo aikansa eldneiden tuotteiden tuleminen tuotelistoille. Taulukko 10.
havainnollistaa konsernin yritysten tuoteryhmien ja tuotteiden maaréa.
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Taulukko 10. Yritysten tuoteryhmdit ja tuotteet.

Elmomet Kopar Site Teollisuus Yhteensa
Tuoteryhmat 38 24 25 87
Tuotteet 315 85 89 489

Tarjous- ja toimitusdokumenteistd poimittujen tuotteiden lisdédmisen jilkeen
tuotelistojen maédrittiminen eteni tuotelistojen ldpikdymiselld yritysten tyontekijoiden
kanssa. Tuotelistojen ldpikdymisen yhteydessd niistd saatiin Kkarsittua pois jo
vanhentuneet tai yksittdistoimituksena esiintyneet tuotteet ja vastaavasti tuotelistoille
tuli lisdyksend useita tuotteita, jotka ovat pddosin tuotteiden eri malleja ja kokoja.

Tuotemddriin vaikuttaa merkittdvésti yritysten projektitoiminta, jonka seurauksena
tuotteet ovat usein asiakkaan toivomuksesta tai tilojen vaatimuksien johdosta
radtaloityjd malleja. Tdmai aiheutti ongelmia ja sekaannusta tuotelistojen kerddmisessa.
Toinen asia miki aiheutti ongelmia, on tuotteiden nime@minen, silld samalle tuotteelle
saattoi 16ytyd kolme eri englanninkielistdi nimed, kuten Double chain drag conveyor,
Drag chain conveyor with double chain ja Double strand drag chain conveyor tai
esimerkiksi kaksi suomenkielistd nimed kuten raappa- ja kolakuljetin. Eri nimid on
kiytetty sekaisin, johon syynid ovat osaltaan olleet tyontekijoiden tottumukset tai
asiakkaan tarjouspyynnossd kdyttdmit nimet. Eri nimien suuri méérd aiheutti ongelmia
yksittdisen yrityksen tuotteiden listaamisessa sekd piillekkdisten tuotteiden
madrittimisessd, silld samoista tuotteista kédytetyt nimet erosivat huomattavasti eri
yritysten vililla.

7.2. Paallekkaisyyksien maarittaminen

Padllekkdisyyksien mddrittiminen alkoi vastaavien tuotteiden ja vastaavia tehtdvid
suorittavien tuotteiden maddrittimiselld. Tuotteiden suuresta midridstd ja niiden
toimintojen tuntemattomuudesta johtuen, pédllekkédisyyksien médrittdmisen apuna on
kiytetty yritysten tyontekijoitd, joille tuotteet ja niiden toiminta on hyvin tuttuja.

Taulukko 11. Piillekkiiset tuoteryhmiit.

Paallekkaiset
tuoteryhmat
Elmomet &
Kopar 5
ElImomet &
Site Teollisuus 16
Kopar &
Site Teollisuus 1
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Taulukkoon 11. on listattu péillekkdiset tuoteryhmit, joiden avulla saa selkeimmin
kisityksen yritysten tuoteportfolioiden tuoteryhmien piillekkdisyyksistd. Taulukosta
selkedsti huomioitavaa on Elmomet Oy:n ja Site Teollisuus Oy:n péillekkiisyydet,
jotka ovat huomattavasti suuremmat kuin kummankaan yrityksen piillekkiisyydet
Kopar Oy:n kanssa. Tosin kyseinen tieto oli odotettavissa jo tuoteportfolioiden
kartoituksen alussa, kun yritysten toimintaan perehdyttiminen ja tuotteisiin
tutustuminen tapahtui. Huomioitavaa paéllekkdisyyksissid on, ettd samasta toiminnasta
huolimatta niiden kédyttotarkoitus voi olla suunnattu hyvin erilaiseen tarkoitukseen ja
erilaiselle teollisuuden alalle, jonka seurauksena tuotteet eivit ole paillekkaisii.

Taulukko 12. Yritysten péillekkiiset tuotteet.

Elmomet Kopar Site Teollisuus Yhteensa
Elevaattori X X 0 2
Ruuvikuljetin X X 0 2
Hihnakuljetin X X 0 2
Ketjukuljetin X X 0 2
Paineilmakuljetin X 0 X 2
Seula X 0 X 2
Murskain X X X 3
Suodatin X 0 X 2
Siilo X 0 X 2
Sailio X 0 X 2
Sakinpurkain X 0 X 2
Sakityslaite X 0 X 2
Tarypohjat X 0 X 2
Fluidisaatiopohjat X 0 X 2
Fluidisaatiokuljettimet X 0 X 2
Fluidi solimar tatti X 0 X 2
Putkikayrat X 0 X 2
Putkisto X 0 X 2
Laippaliitokset X 0 X 2
Imusyklonit X 0 X 2

Yritysten padllekkiiset tuotteet on listattu taulukkoon 12. Taulukkoon on listattu vain
paillekkdiset tuotteet, ndiden lisdksi kullakin yritykselld on omia tuotteita, joita muut
yritykset eivdt valmista. Paidllekkdisyyksissa huomioitavaa on ettd ainoastaan
murskaimia 16ytyy kaikkien kolmen yrityksen tuotelistoilta, mutta alustavien selvitysten
ja tietojen mukaan Kopar Oy:n murskaimien kédyttotarkoitus on suunnattu huomattavasti
raskaamman teollisuuden kéytt6on, johon Site Teollisuuden ja Elmometin murskaimia
ei ole suunniteltu.

Paillekkdisyyksistd noin 75 prosenttia koskee Elmomet Oy:n ja Site Teollisuus Oy:n
tuotteita, jonka seurauksena péidllekkdisyyksien kasittely keskittyy hyvin pitkille
Elmomet Oy:n ja Site Teollisuus Oy:n tuotteiden vilille.
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7.3. Tuoteintegraation jatkotoimenpiteet

Diplomityon aikana maédritettiin  konsernin yrityksille tuotelistat ja niiden
paillekkdisyydet. Tuotetarjonnan integraation suorittaminen edellyttdd kuitenkin
merkittdvid jatkotoimenpiteitd, joita on teoriaosuudessa esitetty. Seuraavat kappaleet
sisdltdvit jatkotoimenpidesuosituksia ja niiden etuja tuotetarjonnan integraation loppuun
saattamiseksi.

7.3.1. Tuotteiden vertailu

Paillekkdisyyksien maddrittdmisen jdlkeen tulee suorittaa tuotteiden vertailu, jotta
paitoksenteon tueksi tuotteiden tulevaisuutta ajatellen saadaan mahdollisimman kattavat
tiedot. Tuotteiden vertailuun on olemassa useita eri metodeja ja niiden sopivuus eri
organisaatioille riippuu yritysten toimintatavoista. Ulkopuoliselle tuotteiden vertailua
helpottaa huomattavasti, mikéli yritysen dokumentointi on hoidettu hyvin, jolloin
tuotteista on helposti tehtivissd erilaisia taulukoita havainnollistamaan tuotteen
ominaisuuksia ja kaupallista menestysta.

Diplomityohon liittyvien yritysten yhteisend tekijdnd on yritysten pieni koko ja kaikille
on onminaista, ettd tuotetieto on hyvin pitkélti tyontekijoilld hiljaisena tietona ja
tuotteista  suoritettu dokumentointi on myos suurelta osin  tyontekijoilld
henkilokohtaisessa kdytossi. Pddllekkdisten tuotteiden vertailu olemassa olevien tietojen
ja dokumenttien avulla on konsernin yritysten tapauksessa erittdin haastavaa, joten
vertailun suorittaminen on helpointa suorittaa palverien avulla, joissa tuotteista tietdviit
ihmiset tekeviit ratkaisuja pééllekkiisten tuotteiden suhteen.

Teoriaosuuden pohjalta tuotteiden vertauluun sopiva menetelmé on Ullrich & Eppinger
(2004) kehittiméd konseptin valintamenetelmd. Menetelmd on kaksiosainen ja
paillekkdisyyksien karsinnan voi suorittaa pelkidstddn ensimmadiselldkin vaiheella,
mikili tulosten perusteella ratkaisuja voi perustellusti tehdd. Tarpeen vaatiessa tulee
suorittaa konseptin valinnan toinen vaihe, jossa kriteereille annetaan painoarvot, jotka
vaikuttavat huomattavasti tulosten tarkkuuteen. Menetelmén hyvé puoli on siind, ettd se
ottaa huomioon my®os kilpailijoiden tuotteet ja asiakastarpeet. Kilpailijoiden tuotteiden
ja asiakastarpeiden huomioiminen on tirkedd, silld niiden avulla voidaan hahmottaa
tuotteen asemaa markkinoilla ja teknisid ominaisuuksia kilpailijoihin nihden. Konseptin
valintamenetelmén avulla on my0s mahdollista kehittdd vertailtavien tuotteden
ominaisuuksista uusi tuote, joka sisiltdd vertailtavien tuotteiden hyviid ominaisuuksia.

Tuotteiden vertailun tukena voi kiyttid myOs muita teoriaosuudessa esitettyjd
menetelmid, joiden avulla voidaan havainnollistaa tuotteiden eroja kuvaajien ja
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taulukoiden avulla. Useat menetelmét vaativat kuitenkin tuekseen tilastoja tai oletuksia,
joiden seurauksena niiden kdytto saattaa muodostua hyvin hankalaksi.

7.3.2. Paallekkaisyyksien karsiminen

Tuotteiden vertailun avulla tulee suorittaa piillekkdisten tuotteiden karsiminen.
Piillekkdisyyksien karsiminen on olennainen osa konsernin ja sen toiminnan
kehittamistid. Padllekkiisid tuotteita karsimalla pystytdédn parantamaan tuotteiden laatua,
jonka seurauksena voidaan parantaa myOs asiakastyytyviisyyttd. Tuoteportfolion
paillekkdisid tuotteita karsimalla vapautetaan my0s rajallisia resursseja ja pystytidin
keskittymiin yhden tuotteen kehittimiseen kahden tai jopa kolmen tuotteen sijasta.

Taulukoissa 13. ja 14. esitellyt tuotteet havainnollistavat tuotelistojen ja
paillekkdisyyksien médrittimisen seurauksena syntyneitd taulukoita pédllekkiisistd
tuottteista, joille tulee jatkotoimenpiteend suorittaa tuotteiden vertailu ja karsiminen.

Taulukko 13. havainnollistaa ElImometin ja Site Teollisuuden tdrypohjien kokoluokat ja
niiden vastaavuudet yritysten vililld. Pédllekkdisyyksien karsimisen lisdksi tulisi
huomioda onko tuoteperheeseen liittyvien tuotteiden koot tarpeellisia vai pystytdinko
my0Os tuotteiden eri koko variaatioiden médrdd supistamaan. Supistamisen avulla
saadaan aikaan helpommin hallittava kokonaisuus, joka helpottaa myynnin ty6té ja lisdd
tuotteiden vakiointi mahdollisuuksia. Tuotteiden kokoluokkien méérittdmisessa
olennaisessa roolissa on asiakastarpeen méérittiminen ja sen tuloksena tulevat
vaatimukset tuotteille ja tarvittaville kokoluokille.

Taulukko 13. Elmometin ja Site Teollisuuden tirypohjat.

Elmomet Site Teollisuus
Tarypohja 600

Tarypohja D1000 TP-1000-FE/RST/HST

Tarypohja 1200 Tarypohja D1200 TP-1200-FE/RST/HST
Tarypohja 1600 Tarypohja D1600 TP-1600-FE/RST/HST
Tarypohja 1800 Tarypohja D1800 TP-1800-FE/RST/HST

Tarypohja 3000

Paineilmakuljettimet ovat Elmometin ja Site Teollisuuden yleisimpid tuotteita ja niiden
paillekkdisyyksid havainnosllistaa taulukko 14. Painekuljettimille kuten muillekin
tuotteille ominaista on niiden toimittaminen asiakkaan vaatimien kokojen ja muutosten
mukaan, joten tuotteiden eri variaatioiden méidrittdminen tapahtuu pédasiallisesti
paineastian kokojen mukaan.
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Taulukko 14. ElImometin ja Site Teollisuuden paineilmakuljettimet

Elmomet Site Teollisuus
ELMO 20 0,02m*
ELMO 40 0,04m*
ELMO 50 0,05m*
ELMO 100 0,1m’

KA-0,1-Fe/Rst  0,125m’

ELMO 200 0,2m’
ELMO 250  0,25m’ | KA-0,25-Fe/Rst  0,25m’
ELMO 400 0,4m’
ELMO 500 0,5m®> | KA-0,5-Fe/Rst  0,5m’
ELMO750  0,75m’
ELMO 1000 1,0m’
ELMO 1200 1,2m’ KA-1,2 Fe 1,2m’
ELMO 2000 2,0m? KA-2,0-Fe 2,0m’
ELMO 3000  3,0m’
ELMO 4000  4,0m’
ELMO 5000  5,0m’

KA-5,3-Fe 5,3m’

ELMO 6000 6,0m’

KA-7,4-Fe 7,4m’

7.3.3. Puutteiden maarittaminen

Tuoteportfoliota késiteltdessd ja sen tuotetarjonan puutteita miiritettdessd erittdin
olennainen asia on asiakastarpeen maddrittiminen, jonka tulee toimia péidtoksenteon
perustanana. Asiakastarpeen miirittimisen apuna voi kdyttdd tarjouspyyntdjen sisdltod
suhteessa olemassa oleviin tuotteisiin, joka on helpoin tapa toteuttaa asiakastarpeen
madrittiminen. Toisaalta asiakastarpeen miirittimisen tulokset saadaan paremmiksi
selvittdmalld asiakastarpeet haastatteluiden ja kyselyiden avulla.

Asiakastarpeen maddrittimisen avulla pystytddn selvittimiin tuotetarjonnassa olevat
puutteet, mutta sen avulla pystytddn myos kehittdmiddn olemassa olevia tuotteita ja
niiden ominaisuuksia. Asiakastarpeen midrittaimisen ohella myds kilpailijoita
analysoimalla voidaan médrittia tuotetarjonnan puutteita ja nykyisten tuotteiden teknista
tasoa, mutta kilpailijoita seuraamalla on vaarana ettd tehtdvdt muutokset eivit perustu
tdysin asiakastarpeeseen.

Tuotetarjonnan puutteiden miérittiminen ja sen seurauksena mahdollisesti tehtivi
tuotetarjonan laajentaminen mahdollistaa suurempien kokonaisuuksien toimittamisen,
jonka avulla voidaan saavuttaa merkittiva kilpailuetu kilpailijoihin ndhden.
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7.3.4. Tuotteistaminen

Tuotteistaminen on aloitettu konsernissa teknisten erittelyiden tekemiselld. Teknisiin
erittelythin komponentit valitaan luotettavuuden ja yhteensopivuuden perusteella.
Teknisten erittelyiden vakiotuotteiden kokoonpano on tarkoitus valita sellaiseksi, jonka
toimivuus ja luotettavuus on todettu kokonaisuutena parhaaksi ja toimivaksi
aikaisempien toimitusten yhteydessa.

Teknisten erittelyiden avulla tuotteiden rakenne ja komponentit saadaan mééritettyd,
jonka seurauksena tuotteiden hinnoittelu helpottuu huomattavasti. Rope (1995)
madrittelee tuotteistamisen kolmeksi tdrkeimméksi asiaksi tuotteen nimedmisen,
tuotteen maddrittimisen ja tuotteen hinnoittelun. Ndiden kolmen periaatteen mukaan
tulee edetd myos Kopar-konsernissa.

Tuotteistaminen on olennainen osa konsernin tulevaisuutta ja se antaa suuret
mahdollisuudet toiminnan kehittimiselle. Vaikka konsernin toiminta perustuu
projektitoimintaa, tulisi osan tuotteista kuitenkin olla vakiotuotteita. Toimivuuden ja
luotettavuuden lisdksi vakiotuotteiden avulla pystytdin myos sddstimiin rajallisia
resursseja, koska vakiotuotteiden suunnittelu sitoo huomattavasti vihemmén aikaa.
Tuotteistamisen avulla suunnittelusta séddstettdvien resurssien lisdksi, suunnittelutyon
helpottuessa, my0ds suunnittelijaan kohdistuvat vaatimukset laskevat ja sen seurauksena
suunnittelutydon voi suorittaa kokemattomampikin suunnittelija. Tuotteistamisen avulla
viltetddn tuotteisiin syntyvdt suunnittelijakohtaiset erot, jotka voivat herittdaad
himmennysti asiakkaiden keskuudessa.

Tuotteistamisen avulla pystytddn kehittdmédédn tuotteita pitkdjédnteisesti ja tuotteiden
parantaminen on helpompaa, silli ongelmien ja asiakaspalautteen kohdistaminen on
huomattavasti helpompaa tuotteistettuun ja rakenteeltaan samanlaiseen tuotteeseen kuin
useiden yksittdisten tuotteiden ongelmien ratakaiseminen. Tuotteistamisen avulla
pystytddn paremmin testaamaan kédytettdvissd olevaa tekniikkaa ja komponenttien
yhteensopivuutta, jonka testaaminen on huomattavasti vaikeampaa eri kokoonpanoilla
toimiville tuotteille. Tuotteen kéyttovarmuutta ja kunnossapidettivyyttd on myos
mahdollista  lisdtd  tuotteistamisen  avulla, jonka  seurauksena  tuotteen
elinjaksokustannuksia saadaan pienennettyd. Tuotteesta kerdttivin tiedon ja
kokemuksen perusteella my0s tuotteen turvallisuuden kehittdminen on huomattavasti
helpompaa.

Tuotteistamisen avulla pystytddn pienentdmididn kéytettdvissd olevien nimikkeiden
madrdd ja sen seurauksena helpottuu myOs varaosien hallinta ja niiden saatavuuden
ylldpitaminen. Tuotteistamisella on suuri merkitys yrityksen dokumentoinnille ja sen
avulla tuotekohtaisten dokumenttien luominen on mahdollista, joka helpottaa
huomattavasti myynnin ja markkinoinnin tyotd. Tuotteistaminen helpottaa
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huomattavasti myo6s tuotteiden hinnoittelua ja myymistd, koska kustannusten
laskeminen on huomattavasti helpompaa, silld tiedetddn tarkasti mitd myydién.
Parantunut dokumentointi ja tuotteistetut tuotteet lisddvit tuotetietimystd yrityksen
sisdlld ja sitd kautta myos tiedonkulku paranee yrityksessa.

7.3.5. Tuoteportfolion hallinta

Tuoteportfolion hallinnan avulla on mahdollista ylldpitdd ja kehittdd yrityksen
tuoteportfoliota. Cooper et al. (2001) mddrittelee kolme tavoitetta tuoteportfolion
hallinnalle, joita ovat:

e tuoteportfolion arvon maksimointi
¢ tuoteportfolion tasapaino

e tuoteportfolion yhteys strategiaan

Myos Kopar-konsernin kannalta kaikki tavoitteet ovat olennaisia tuoteportfolion
integroinnin suorittamisen kannalta ja tavoitteiden avulla on mahdollista pitdd
tuoteportfolion kokonaisuus kilpailukykyisend ja strategian mukaisena.



73

8. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tamd diplomityd kisittelee tuotetarjonnan integraatiota yritysoston yhteydessa.
Tuotetarjonnan integraation taustalla on Kopar Oy:n suorittamat yritysostot, jossa
Kopar-konserniin liitettiin Elmomet Oy vuonna 2008 ja Site Teollisuus Oy vuonna
2009. Yritysoston tarkoituksena on ollut oman tuotetarjonnan kasvattaminen
sopimusvalmistuksen merkityksen vihentidmiseksi ja laajempien
toimituskokonaisuuksien mahdollistaminen asiakkaille. Tdmén tyon tarkoituksena oli
midrittdd tuotelistat Kopar-konsernin yrityksille ja kehittdd Kopar Oy:ssa luotua
tuotematriisia edelleen koko konsernille sopivaksi. Tuotelistojen perusteella tehtiin
selvitys yritysten pddllekkdisistd tuotteista. Tavoitteena oli myds luoda teoriakatsaus
tuotetarjonnan integraatioprosessiin liittyvistd asioista ja esittdd jatkotoimenpiteet
tuotetarjonnan integraation suorittamiselle.

Tuotelistojen méadrittdminen tapahtui olemassa olevien tuotelistojen perusteella, joita
tdydennettiin suoritettujen toimitusten ja tuotepalaverien avulla. Valmiiden tuotelistojen
perusteella maddritettiin konsernin péaillekkdiset tuotteet. Tuotteiden vertailuun on
olemassa useita menetelmid, mutta edellytyksend niiden suorittamiselle on
perusteellisten tietojen, ominaisuuksien ja tuotteiden toiminnan kattava ymmirrys.
Paillekkaisid tuotteita vertailtaessa tulee ottaa huomioon myds asiakkaiden tarpeet ja
kilpailijoiden tuotteet, jonka avulla tehtdvien pédidtosten oikeellisuutta pystytididn
vahvistamaan huomattavasti. Toisaalta vertailun suorittamisen lopputuloksena voi myos
olla vertailtavien tuotteiden tuloksena syntyvd paranneltu tai tdysin uusi tuote, joka
sisdltdd vertailtavien tuotteiden hyvit ominaisuudet. Kokonaisuutena uuden tuotteen
tulisi olla parempi kuin vertailtavat tuotteet aikaisemmin. Diplomitydsséd esitellyistd
vertailumenetelmistd Ullrich & Eppingerin konseptin valinta soveltuu hyvin
paillekkdisten tuotteiden arviointiin, silli menetelmd ottaa huomioon my0s
asiakastarpeet ja kilpailijoiden tuotteet.

Tuotteistamisen avulla pystytdin vakioimaan tuotteissa kéytettyja komponentteja,
jolloin kéytettavien nimikkeiden méidrdd pystytddn pienentimédin ja samalla myos
tuotteiden luotettavuutta saadaan lisdttyd, kdyttamilld tuotteen toimivuuden kannalta
parhaiksi todettuja komponentteja. Tuotteistamisen avulla pystytddn vidhentdmiin
huomattavasti tuotesuunnitteluun vaadittavien resurssien midrdd ja tuotteen
dokumentointi helpottuu merkittdvisti tuotteiden pysyessd pddasiallisesti vakioina.
Olennainen osa tuotteistamista on hiljaisen tiedon saattaminen myds muiden
tyontekijoiden saataville. Kaikille konsernin yrityksille ominaista on yritysten pieni
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koko ja tyontekijoiden jakaantuneet toimenkuvat, jolloin tieto tietyistd asioista saattaa
olla vain yksittdiselld henkil6lld hiljaisena tietona, jolloin yksittdisten tyontekijoiden
merkitys ja tietdmys yksittdisti tuotetta kohtaan saattaa muodostua korvaamattomaksi.

Téamid ty0 osoittaa tuotetarjonnan integroinnin olevan olennainen osa yritysoston
yhteydessi tapahtuvaa integraatioprosessia. Tuotetarjonnan integraation suorittamisella
saavutetaan merkittdvid etuja, joiden avulla pystytdédn tehostamaan yrityksen toimintaa
ja sadstimiin rajallisia resursseja. Diplomityd késittelee tuotetarjonnan integraatiota
yritysoston yhteydessd, mutta esiteltyjd toimenpiteitd kdyttdmilld on myds mahdollista
parantaa ja kehittdd yksittdisen yrityksen tuoteportfoliota.
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