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THVISTELMA

Elektronisten tuotteiden markkinat ovat muuttuneet heterogeeniseksi,
nopeasti muuttuvaksi toiminta-alueeksi, jossa menestymisen ehdoiksi ovat
nousseet toiminnan nopeus, tuotteiden kohdentuvuus ja riittdvan tuote-
valikoiman tarjoaminen. Perinteinen perdkkainen vaiheistettu tuotekehitys
on osoittautumassa riittamattomaksi.

Tuoteperhestrategia on keino vastata tuotemuuntelun haasteisiin myo6s
teknologisesti vaativissa tuotteissa. Tydssa kehitetty tuoteperhesuunnittelu-
menetelma perustuu massardataldintityyppiseen modulaarisuuteen ja
tuotesukupolvien jarjestelmalliseen suunnitteluun. Menetelma sisaltaa
lisaksi tuotevarianttien rinnakkaisen suunnittelun.

Asiakastarvelahtdisyyden soveltaminen tuoteperhesuunnittelussa tarkoittaa
asiakkaan ottamista mukaan koko tuoteperheen maarittelyyn. Tydsséa
kehitetyssd menetelmassd asiakas vaikuttaa koko tuoteperheen
rakennehierarkian muodostumiseen ja asiakastyytyvaisyys on oleellinen
tekija tuotevarianttien ominaisuuksien maarittamisessa.

TyOssa on kehitetty menetelmat ja apuvalineet seka tuotesegmentointiin etta
tuoteominaisuuksien analysointiin. Segmentointimenetelma yhdistaa

markkinalahtdisen ja toimialalahtdisen segmentoinnin tarvelahtdiseksi

tuotedifferontimenetelméksi, jossa tuloksena saadaan ominaisuuksiltaan
varmennetut tuotesegmentit ja niiden tarpeet. Menetelm& tukee myos
tuoteperheen ominaisuuksien osittamista ydintuotteen ja tuotevarianttien
moduulien kesken.

Tuoteperheen analysointimenetelm& tuo asiakastyytyvaisyyden tuote-
ominaisuuksien maarittelyn kriteeriksi. Lisdksi se mahdollistaa tuotteiden
keskinaisen vertailun ja yrityksen tavoitteiden huomioon ottamisen osana
maarittelya.
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ABSTRACT

The markets for electronic products have become a heterogeneous, rapidly
changing branch of business in which the key success factors are the
effectiveness of product development and the capability to respond to

customer demands.

The strategy of simultaneously developing complete product families is one

way to meet the challenges of customer demands in case of technically
complex products. The method of product family development presented

here is based on mass customisation and the effectiveness of designing
product families on the basis of a platform product.

Customer orientation in the design of product families requires that
customer needs should be the driving force behind product definition. In the
method developed here, the structure of the product family and the
definitions of its variants are based directly on customer needs.

This work concentrates on the means for product differentiation and the
analysis of product features. A method and tool are presented for combining
market segmentation and product differentiation ideas with product family

definition. The key idea is to use the importance factors of customer needs
as segmentation criteria.

A product feature analysis method and tool are also developed, using
customer satisfaction as a criterion for feature specification. Market share,
product selection and customer satisfaction analyses are used as estimation
and validation methods in the feature specification process.
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1 JOHDANTO

Elektroniset tuotteet ovat muuttuneet dramaattisesti lyhyen olemassaolonsa
aikana. Toteutusteknologia on harpannut yksittaisten transistorien
koteloinnista miljoonia transistoreja kasittaviin, kokonaisia jarjestelmia
sisaltaviin komponentteihin. Taman seurauksena on tullut mahdolliseksi
hajauttaa laskentakapasiteettia ja sen myo6ta tuoda alykkyytta tuotteisiin,
joissa se ei aiemmin ole ollut mahdollista. Toisaalta ohjelmistotekniikassa
yha monipuolisemmat ja tehokkaammat menetelmat ja tyokalut ovat
mahdollistaneet kehityksen yksinkertaisesta numeerisen tiedon kasittelysta
laajamittaiseen tiedonhallintaan ja prosessointiin. Matkaviestimet, PC-
tietokoneet ja alykkéaat kodinkoneet ovat hyvia esimerkkeja sovelluksista,
jotka ovat muuttaneet maailmaa.

Seuraavan kymmenen vuoden aikana on odotettavissa, ettd yksittéaisen
elektronisen komponentin kapasiteetti kasvaa lahes 40-kertaiseksi [1]. Tata
elektronisten komponenttien kapasiteettia voidaan kayttdd usealla eri
tavalla [2]. Fatware-tuotteissa pyritdan maksimaaliseen tehokkuuteen.
Niissé kapasiteetti suunnataan suorituskyvyn maksimointiin eli prosessorien
ja muistikomponenttien tehostamiseen. Coware-tuotteissa komponenttien
kapasiteetin kasvu suuntautuu tuotteiden toiminnallisuuden optimointiin.
Toteutusteknologian  kehittyminen  mahdollistaa  suorituskyvyn ja
kompleksisuuden yhdistamisen kokonaan uudenlaisiksi tuotteiksi, joiden
hallinta puolestaan aiheuttaa uusia haasteita [3]. Thinware-tuotteissa
paapaino on toteutuksen minimoinnissa. Tassd tydssa paahuomio on
Coware-tuotteissa, joista kaytetddn jatkossa myds nimitystd sulautettu
moniteknologinen tuote.

Kapasiteetin kasvu mahdollistaa yh& monipuolisempien ja geneerisempien
jarjestelmien toteuttamisen. Fatware-pohjaisissa tuotteissa ohjelmistot
nayttelevat padosaa. Coware-tuotteissa laitteiston ja ohjelmiston toimintojen
yhteensovittaminen on keskeista. Thinware-tuotteissa elektroniikka
nayttelee pdaaroolia. Toisaalta ohjelmoitavuus ja konfiguroitavuus on
edennyt prosessoripohjaisista tietokoneista sulautettujen jarjestelmien kautta
muunneltaviin  kovojarjestelmiin.  Konfiguroitavuus on  siirtynyt
sulautettujen prosessiydinten ja muunneltavien kovorakenteiden kautta
myo6s osaksi piijarjestelmaa [4].

Teknologisen kehityksen taustalla on tarve saada toteutettua tuotteita, joita
kayttajat tarvitsevat ja ovat halukkaita hankkimaan. Asiakkaiden tarpeiden
tarkeyden tiedostaminen ja sen pohjalta syntyneet tuotekehitysstrategiat
ovatkin johtaneet siihen, ettd markkinoilla olevien tuoteversioiden maara on
lisdantynyt [5]. 1970-luvulla yritykset keskittyivat valmistuskustannusten
minimointiin, joten markkinoille tuotiin vahan tuoteversioita. 1980-luvulla
teknologinen murros oli nopeaa ja keskeiseksi tekijdksi muodostui
tuotteiden uusiutumiseen kuluva aika. 1990-luvulla taman Time-to-market-
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ajan rinnalle on noussut tarve tyydyttdd yh& pienempien asiakassegmenttien
vaatimukset, mink& seurauksena tarvittavien tuoteversioiden maara on
kasvanut merkittavasti (Kuva 1).

Myyntivolyymi

Elinkaari
Kuva 1. Tuotteiden versioituminen.

Tarve tuottaa useita tuoteversioita lyhyesséa ajassa asettaa uusia vaatimuksia
yritysten toiminnalle. Muutoksen merkitys kay ilmeiseksi, kun tarkastellaan
tuotteiden elinkaarta yrityksen rahavirtojen nakokulmasta (Kuva 2).
Tuotekehityksen alussa tuotteen kehittdmiseen investoidaan, jolloin
rahavirta on yrityksesta poispain. Kun tuote saadaan markkinoille, rahavirta
yritykseen kaantyy kasvuun. Talldin kasvunopeus ja rahavirran suuruus
riippuvat myyntivolyymista ja valmistus- ja myyntihinnan erosta. Jos
tuotekehityskustannukset saadaan katettua, tuote alkaa tuottaa voittoa.
Jossakin vaiheessa tuotteen menekki kuitenkin pienentyy joko
kilpailijoiden viedessa markkinaosuuksia tai tuotteen kysynnén vahentyessa.

Voitto

Aika

Yrityksen rahavirta

Investointi

Kuva 2. Tuotteen elinkaarimalli yrityksen rahavirran nakdkulmasta.
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Yrityksen tuotteesta saatavaan voittoon vaikuttaa edella kuvatussa
elinkaarimallissa nelja paatekijaa: tuotekehityksen nopeus, tuotteen myynti-
ja valmistushintojen erotus, tuotteiden markkinoillaoloaika ja tuotteiden
segmenttikohtaiset markkinaosuudet. Naista erityisesti tuotekehityksen
nopeuden merkitys on suuri. Esimerkiksi markkinoilletulon viivastyminen
kuusi kuukautta voi pudottaa tuotteesta saatavia kokonaisvoittoja
kolmanneksella [6].

Elektronisten tuotteiden monimutkaistumisen vaatimuksiin on pyritty
vastaamaan l&hinnd suunnittelun varmentamisen ja suunnitteluvaiheiden
automatisoinnin avulla. Esimerkiksi suoritettavat spesifikaatiot [7] ja
virtuaaliset ohjelmistojen testausymparistot [8] on otettu kayttoon
sulautettujen ohjelmistojen kehityksesséa. Laitteistokehityksessa erilaiset
mallinnus-, varmennus- ja synteesimenetelméat[9] ovat oleellisesti
tehostaneet tuotekehitystd. Suuntaus on jatkunut kohti kokonaisten
jarjestelmien kuvaus- ja synteesimenetelmia [10].

Tuotteiden monimutkaistuminen on myo6s luonut selkean suuntauksen
suunnittelun painopisteen siirtdmiseksi yha varhaisempaan vaiheeseen
tuotekehitysta. Tuotteen muuttamisen kustannukset kasvavat voimakkaasti
muutoksen tapahtuessa my6hemmassd suunnitteluvaiheessa. Niinpa
pyrkimys korkeampien abstraktiotasojen kayttoon ja lahemmaés tuotteen
loppukayttdjdd on perusteltu. Tuotteen vaatimusten ja tuotekonseptin
oikeellisuuteen panostaminen on todettu hyvaksi keinoksi moni-

mutkaisuuden hallintaan [11].

Tuotekehityksessd on perinteisesti kehitetty ensin tuote ja vasta sitten
mietitty miten se voidaan valmistaa. Kuvassa 3 on esitetty tuotetta ja
tuotantoprosessia koskevien innovaatioiden maarad ajan funktiona [12].
Tyypillisesti tuotannon kehittdmiseen on ryhdytty panostamaan vasta sitten,
kun tuoteratkaisut vakiintuvat, eli kun niin sanottu hallitseva tuotetyyppi on

markkinoilla.

Tuote-
innovaatiot

Prosessi-
innovaatiot

Innovaatioiden

maara

Siirtyminen tuoteideasta Aika
massatuotantoon

Kuva 3. Tuote- ja tuotantoinnovaatiot ajan funktiona.
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Tuotteiden elinajan lyheneminen tarkoittaa sitd, ettd aikaa tuotannon
optimointiin el juuri jad. Toisaalta kilpailu pakottaa painamaan
valmistuskustannukset alas hyvin nopeasti tuotteen markkinoilletulon
jalkeen. Uutta teknologiaa ja uusia innovaatioita soveltavat tuotteet
menettdvat  yksinoikeuden  asiakkaisiin  tyypillisesti  muutamassa
kuukaudessa. Tama pakottaa yritykset muuttamaan tuotekehitys-
strategiaansa sellaiseksi, ettd tuotannon vaatimukset tulevat paremmin
huomioiduiksi. Asiakaskohtaisten tuotteiden valmistuksessa massa-
raataldinnistd nayttdd tulevan neljas suuntaus kasityon, standardoinnin ja
massatuotannon jalkeen (Kuva 4).

Tutkimuksen taustaa

Taman tyon keskeisenad tavoitteena on elektroniikkatuotteita valmistavan
yrityksen toiminnan tehostaminen tuoteperhesuunnittelustrategian avulla.
Asiakastarvelahttinen tuoteperhesuunnittelu tarkoittaa toimintatapaa, jossa
yritys pyrkii toteuttamaan kokonaisen tuoteperheen siten, ettéd sen rakenne
maaraytyy yhtendisten asiakassegmenttien perusteella. Tuoteperheelld
tarkoitetaan useasta tuotteesta muodostettua kokonaisuutta, jossa eri tuotteet
on tarkoitettu joko tyydyttdm&an eri asiakkaiden erilaisia tarpeita tai
tdydentamaan toisiaan kokonaiseksi jarjestelmaksi.

Kasityd

— Massa-
Joustava raataldinti
tuotanto

Tuoteperhe-
strategian
sovellusalue

Asiakaskohtaisuus

Teollinen Massa-

tuotanto — tuotanto

Valmistusmaara

Kuva 4. Asiakaskohtaisuuden ja valmistusmaarien
suhde erilaisissa toimintastrategioissa.

Asiakaskohtaisuus on edellytys tuoteperhesuunnittelun toteuttamiselle.
Toimittaessa ymparistéssda, jossa markkinat muodostuvat pienisté
segmenteistd, tuoteidean on kohdennuttava kohdeasiakkaiden tarpeisiin
mahdollisimman hyvin. Asiakkaat eivat maksa sellaisista ominaisuuksista,
joita he eivét tarvitse.
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Oleellinen vaatimus sulautettujen tuotteiden tuoteperhesuunnittelu-
strategialle on, ettd asiakkaiden tunnistaminen ja ymmartaminen
muodostavat pohjan koko tuoteperheen maarittelylle. Toisaalta tuoteperheen
maarittelyn taytyy tukea taloudellista toteutusta. Maarittelymenetelmaéan
taytyy liittya elementtejd, joiden avulla maarittelyn oikeellisuus voidaan
varmentaa, jotta my6hempien vaiheiden Kkalliilta uudelleensuunnittelulta
voidaan valttya. Lisaksi maarittelyn taytyy tukea tuotteen valmistuksen
littdmista osaksi tuotekehitysprosessia.

Tassa tyossa asiakastarvepohjaisen maarittelymenetelmén perustaksi on
valittu Quality Function Deployment -menetelmda, koska se tarjoaa tarjoaa
valineet asiakastarpeiden ohjausvaikutuksen ottamiseksi huomioon
yrityksen tuotekehitystoiminnan eri tasoilla [13]. Lisdksi QFD:n matriisi-
tekniikka on havainnollinen ja suhteellisen helposti muunneltavissa. QFD
myos tukee voimakkaasti rinnakkaisen suunnittelun [14] perusajatusta
yritysten eri osa-alueiden yhteistydsta koko tuotteen elinkaaren ajan.

Tybssa on tdydennetty QFD-menetelmaa liittAmalla siihen kaksi osa-aluetta,
jotka mahdollistavat QFD:n helpomman soveltamisen tuoteperhetyyppiseen
toimintaan. Asiakastarvelahtdinen segmentointi luo edellytykset tuote-
perheen maarittelylle ja QFD:n soveltamiselle kokonaiseen tuoteperheeseen.
Tuoteperheen maarittelyn analysointi puolestaan mahdollistaa kilpailu-
tilanteen analysoinnin ennenkuin ratkaisevia investointeja tuotekehitykseen
on tehty. Analyysin perusteella voidaan optimoida tuoteperheen jasenten
ominaisuudet.
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2 ELEKTRONIIKKATUOTTEEN KEHITTAMINEN

Tuotekehityksen tehtdvand on yrityksen pitkan ja lyhyen téhtaimen
tavoitteiden saavuttamisen tukeminen. Tavoitteiden saavuttaminen riippuu
ainakin kahdesta tekijasta: tavoitteiden oikeellisuudesta ja yrityksen
toiminnan laadusta, eli siitd tehdaanko oikeita asioita oikein.

Yrityksen tavoitteet pidemmalla aikavalilla asetetaan strategian
suunnittelussa. Strategiassa maaritelladn yrityksen toimiala sekd keskeiset
kilpailutekijat. Valittu strategia ohjaa muuta toimintaa maarittelemalla sille
puitteet. Lyhyen aikavalin tavoitteet maaritellddn osana yrityksen tuote-
kehitysprosessia tehtaessd paatoksia tuotteiden tai tuotantotekniikoiden
kehittamisesta.

Toiminnan laadun maarittdminen riippuu tarkasteltavasta aikajanteesta.
Pitkalla aikajanteella laatua kuvaavat yrityksen talouden tunnusluvut
suhteutettuna muuhun toimialaan. Lyhyemmalla aikajanteella laatua
voidaan mitata esimerkiksi tuotekohtaisilla talouden tunnusluvuilla,
tuotteiden menestymisen mittareilla tai tuotteiden laadun mittareilla.
Kaikissa naissa mittareissa vaikuttajia ovat tuotekehityksen tehokkuus ja
toiminnan kohdistuminen asiakkaita tyydyttaviin tuotteisiin [15].

Sulautetuissa, moniteknologisissa tuotteissa tuotestrategian valintaan
vaikuttavat erityisen merkittavasti kaytettavissd olevat teknologiat ja
yrityksen osaaminen. Tuotteet ovat perinteisesti olleet teknologiavetoisia ja
viela talla hetkella niistd suurin osa tehdaan kasvaville markkinoille.
Tilanne on kuitenkin nopeasti muuttunut ja selvia merkkejd myos
tuotestrategioiden muutoksista on nahtavissa. Yha useammin tuotteet, kuten
matkapuhelimet suunnataan yha pienemmille markkinasegmenteille.
Erikoistumisella saavutettavia etuja ovat esimerkiksi  suurempi
yksikkdkohtainen kate, mahdollisuus vélttdd suurten, massatuotantoon
keskittyvien valmistajien kilpailu ja riskien pieneneminen. Erikoistuminen
edellyttdd vastaavasti koko yritykselta joustavuutta ja tuotekehitykselta
tehokkuutta.

Tuotteiden kilpailuetuun vaikuttavat tekijat liittyvat asiakkaiden tarpeiden
tyydyttdmiseen ja tuotekehityksen tehostamiseen. Oleellista on oikeiden
asiakkaiden ja tuotteen menestymisen kannalta tarkeiden tarpeiden
tunnistaminen. Tuotekehityksen tehostamisessa korostuvat tuotteen
maadrittely- ja validointivaiheet. Liséksi moniteknologinen optimointi
aiheuttaa kehitystarpeita.
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2.1 TUOTESTRATEGIAN VALINTA

Yrityksen liiketoiminnan vaihtoehdot voidaan jakaa kolmeen perus-

strategiaan sen mukaisesti minkalaisilla markkinoilla yritys haluaa toimia ja
mista yritys hakee kilpailuetua suhteessa muihin yrityksiin (Kuva 5)[16].

Yritys voi pyrkia kattamaan koko markkina-alueen, jolloin kohdealue on

laaja, tai se voi erikoistua vain tiettyihin asiakassegmentteihin, jolloin

puhutaan keskittymisstrategiasta. Kilpailuedun kannalta vaihtoehdot ovat
kustannusten minimoiminen alle kilpailijoiden tason, jolloin puhutaan

kustannusjohtajuudesta tai tuotteiden houkuttelevuuden lisdaminen, jolloin
puhutaan differoitumisesta.

Alhaiset Erottuminen
kustannukset kilpailijoista

:,f Laaja Kustannus-

E kohde- ohtaiuus Differointi

o alue ] ]

N

D . .

= Kapea Keskittyminen

~ kohde- | kustannus- differointi-

= alue painotteisesti painotteisesti

KILPAILUETU

Kuva 5. Perustrategiat.

Strategioiden valintaan vaikuttavat tekijat voidaan jakaa yrityksen sisaisiin
ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaisia tekijoita ovat yrityksen osaaminen, sen
vahvuudet ja puutteet sekad yrityksen arvot. Strategialla onkin merkittava
osuus naiden maarittelyssa ja suuntaamisessa. Ulkoisia tekijoitd ovat
toimialaan liittyvat tekijat sekd laajemmat sosiaaliset odotukset. Toimialaan
littyvid tekijoita ovat markkinoiden ominaispiirteet, liiketoiminta-alueen
maarittely sekd teknologian Kkehitys. Strategian kannalta puhutaan
toimialaan liittyvistd mahdollisuuksista tai uhkakuvista [16].

Liiketoiminta-alueen maarittely tarkoittaa toiminta-alueen tunnistamista.
Sen kannalta oleellista on maariteltdvien kasitteiden tunnistaminen.
Markkinat ja tuotteet ovat perinteisesti toimineet maarittelyn

ulottuvuuksina. Talloin paadytaan kuvan 5 kaltaiseen matriisiin, jossa
maarittely on staattista. Dynaamisempi tapa maaritella liiketoiminta-alueet
on ottaa ulottuvuuksiksi tuotteen toiminnot, asiakasryhmat ja kaytettavat
teknologiat (Kuva 6). Saavutettavia etuja ovat markkinoiden tarkempi
hahmottaminen ja mahdollisuus sisallyttda teknologian kehitysnakymia
osaksi liiketoiminnan maarittelya [17].

Strategian maarittelyssa voidaan kayttdd myods useampia ulottuvuuksia sen
mukaisesti mitkd osa-alueet ovat toiminta-alueella keskeisia. Mahdollisia
ulottuvuuksia ovat mm. erikoistuminen, tuotemerkkihakuisuus,
markkinointikanavat, jakelukanavat, tuotteen laatu, teknologian taso,
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kustannustaso, hinnoittelu ja palvelu [16]. Tarkentamalla nakékulmaa
voidaan paasta yksityiskohtaisempaan maarittelyyn.

Tuotteen
kaytto-
tarkoitus
liiketoiminta-
valitut S alueen
toiminnot | perusyksikko
Co valittu
segmentti
Lo Asiakas-
valittu 7 Coa segm entit
teknologia T

Vaihtoehtoiset
teknologiat

Kuva 6. Liiketoiminta-alueen méaarittelyn ulottuvuudet.

Tuotealueen toimintaymparistdd voidaan analysoida samalla kehikolla kuin
toiminta-aluettakin, eli jakamalla markkinat asiakkaiden piirteiden,

tuotteiden toimintojen ja kaytettyjen teknologioiden perusteella. Talloin

markkinat muodostuvat erilaisista ryhmista tai ryhmien yhdistelmista [17].

Perusrynm& muodostuu tietylle asiakasryhmalle tiettyyn toimintoon

liittyvista markkinoista.

Toinen tapa on tarkastella toimintaymparistbja pitemmalla aikajanteella
niiden ominaispiirteiden perusteella. Perusjako on talléin muodostumassa
olevat markkinat, siirtymavaiheessa oleva markkinat ja erikoistuneet
markkinat [12]. Muodostumassa oleville markkinoille on tyypillista se, etta
tuotteet eivat ole vakiintuneet, vaan niihin kohdistuu paljon muutoksia.
Siirtymavaiheessa on muodostunut hallitseva tuotekonsepti tietyista tuotteen
toiminnoista ja teknologioista, jolloin kehitys kohdistuu l&hinna tuotannon
tehostamiseen. Erikoistuneilla markkinoilla tuotteiden kehittdminen on
asteittain tapahtuvaa parannustyotd, jossa haetaan lahinna teknologian
rajoja. Erikoistumisvaiheesta siirrytddn jalleen muodostumisvaiheeseen
suurten tuoteinnovaatioiden kautta.

Kolmas tapa tarkastella toimintaymparist6d on luokitella se teollisuuden
keskittyneisyyden ja kypsyysasteen mukaan. Talléin voidaan puhua
pirstoutuneesta, kasvavasta, kypsasta ja hiipuvasta toimintaymparistosta
[16]. Toimintaympariston pirstoutumisen syita voivat elektroniikka-
teollisuudessa olla lahinn& matala markkinoilletulokynnys (esimerkiksi
ohjelmistojen ja henkilokohtaisten tietokoneiden puolella) ja asiakaskunnan
erilaiset vaatimukset. Kasvavien, kypsien ja hiipuvien markkinoiden
luokittelu perustuu l&hinn& niiden koon muutoksiin. Ominaisuuksiltaan ne
ovat usein samanlaisia kuin edellisen kappaleen markkinat.
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Toinen osa strategian valinnasta on yrityksen kilpailuedun maarittaminen.
Kilpailuetu perustuu tuotteen asiakkaalle tuottamaan arvoon, joka on
suurempi kuin tuotteen aikaansaamat kustannukset [18]. Kilpailuedun
analysoinnin perustyokaluksi soveltuu arvoketju. Sen avulla voidaan
tarkastella yrityksen toimintoja ja niiden keskindisia vuorovaikutuksia.
Arvoketjujen avulla voidaan myds analysoida usean yrityksen ja
asiakkaiden muodostamia kokonaisuuksia.

Arvoketjussa kuvataan yritys tai liiketoimintayksikkd joukkona perus- ja
tukitoimintoja (Kuva 7). Perustoiminnot ovat suoraan tuotteeseen liittyvia
toimintoja, kuten esimerkiksi suunnittelu, valmistus ja markkinointi.
Tukitoiminnot liittyvat yrityksen infrastruktuuriin, kuten esimerkiksi
valmiuksien kehittamiseen. Arvoketju kuvaa tuotteen kokonaisarvoa, joten
toimintojen tuottamaan arvoon liittyy lisaksi tuotteesta saatava kate.

Yrityksen infrastruktuuri
TUKI Inhimillisten voimavarojen hallinta ’Z‘y/\
TOIMINNOT Tekn‘ukan kehlttgmlnen ‘
. Hankinta:
Tulo- Ope- Lahto- Myynti  |Huolto
logis- raatiot | logis- ja &
tiikka tikka m arkki- s
nointi

PERUSTOIMINNOT
Kuva 7. Arvoketju.

Kilpailuetua on periaatteessa kahta tyyppia. Tuotteiden kilpailuetu voi

syntyd joko hinnasta tai tuotteen muista ominaisuuksista. Kustannus-
johtajuudesta syntyva kilpailuetu syntyy joko arvoketjun kokoonpanosta tai

toimintokohtaisista tehokkuuseroista. Muista ominaisuuksista haettavaa
kilpailuetua sanotaan differoinniksi. Erottumista voi tapahtua missé tahansa
yrityksen arvoketjun osassa.

2.1.1 Perusstrategiat

Perusstrategiavaihtoehtoja ovat kustannusjohtajuus, differoituminen ja
keskittyminen. Perusstrategiat eivat ole toisistaan irrallaan olevia
vaihtoehtoja, vaan jokaisen strategian noudattajan taytyy olla riittdvan hyva
my0ds muilla osa-alueilla. Neljanneksi vaihtoehdoksi on nousemassa vaihto-
ehtojen tarjoaminen, josta massaraatalointi ja tuoteperheet ovat esimerkkeja.

Kustannusjohtajuusstrategiassa pyritaan palvelemaan laajaa kilpailukenttaa
ja tarjoamaan sille kustannuksiltaan edullisinta tuotetta. Laaja kilpailukentta

ei valttamatta tarkoita kaikkia asiakassegmenttejd, vaan riittdvan laajaa
asiakaskuntaa, jotta kustannusetuja voidaan saavuttaa. Kustannus-
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johtajuudessa pyritddnkin useimmiten valmistamaan suurella volyymilla
standardoituja tuotteita.

Elektronisissa tuotteissa kustannusjohtajuuden perustana voi olla
esimerkiksi  valmistuksen  tehokkuus, yrityksen infrastruktuurin
hyodyntaminen tai oma komponenttitason erityisosaaminen. Valmistuksen
tehokkuudessa on hyva esimerkki Korealainen kulutuselektroniikka, jossa
automaatio, materiaalit ja hankinnat ovat hyvin optimoituja. Yrityksen
infrastruktuurin  hyddyntadmisessa pyritaan eri liiketoimintayksikkojen
arvoketjujen yhteisten osien hyddyntamiseen. Komponenttitason erityis-
osaaminen voi olla esimerkiksi kayttojarjestelma- tai prosessoriosaamista.

Differoitumisstrategiassa on tavoitteena olla ainutlaatuinen joissakin
asiakkaiden arvostamissa ominaisuuksissa. Tarkoitus on, etta yritys toteuttaa
tuotteessaan yhden tai useamman sellaisen ominaisuuden, josta asiakas on
valmis maksamaan hieman enemman  kuin  perustuotteesta.
Elektroniikkateollisuudessa differoitumista on tehty esimerkiksi tuotteiden
toimintojen, teknologioiden ja suorituskyvyn suhteen.

Keskittymisstrategiassa pyritaan valitsemaan joku tai jotkut kohdesegmentit,
joihin  koko toiminta keskitetdan. Tavoitteena on hankkia joko
kustannusjohtajuus tai erikoistua toteuttamaan asiakkaiden tarpeet
differointistrategian  mukaisesti.  Keskittymisstrategian toteuttamisen
edellytyksid ovat teknologinen osaaminen ja asiakkaiden erityisongelmien
tunnistaminen.

Strategialla ei ole arvoa ellei sita pystyta yrityksessa noudattamaan. Mikali
strategiaksi on valittu kustannusjohtajuus, sen toteuttaminen edellyttda joko
jotenkin suljettuja markkinoita tai kilpailijoita edullisempia kustannuksia.
Elektroniikkateollisuudessa ja coware-tuotteissa kustannusjohtajuus-
strategian noudattaminen edellyttaa tehokasta valmistusta ja ennenkaikkea
tehokasta tuotekehitysta.

Differentiointistrategian noudattaminen moniteknologisissa tuotteissa
edellyttéaa tyypillisesti teknista erityisosaamista. Tuotteet ovat tyypillisesti
toiminto-optimoituja tuotteita, joiden toteuttamisessa standardimaiset
ratkaisut eivat riitd. Niinpa strategian toteuttaminen edellyttda joko
yhteissuunnittelun hallintaa tai esimerkiksi kykya suunnitella vahan tehoa
kuluttavaa tai hairiésietoista elektroniikkaa.

Keskittymisstrategia on todennédkdisesti helpoin strategiavaihtoehto coware-
alueella. Siina kilpailuetu muodostuu asiakkaiden tarpeiden tunnistamisesta
ja sen myota syntyvasta tuotteiden versioinnista. Keskeisia tekijoita
menestymisessa ovat oikeiden tuoteperheiden muodostaminen ja tuote-
perheiden hyddyntaminen tuotekehityksen tehostamisessa.
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2.1.2 Massaraatalointi

Massaraatalointi tarkoittaa vaihtoehtojen ja asiakaskohtaisuuden lisaamista
joustavuuden ja nopean reagoinnin avulla. Tavoitteena on tarjota niin paljon
vaihtoehtoja tai muunneltavia ominaisuuksia, ettéa lahes jokainen asiakas
loytaa tdsmalleen haluamansa tuotteen [19].

Massaraatalointistrategian toteuttaminen edellyttaa, etta tuotealueen
markkinat koostuvat pienista hajanaisista segmenteistd, joissa asiakkaat
odottavat toisistaan poikkeavia tuoteominaisuuksia. Lisaksi markkinat ovat
tyypillisesti nopeasti muuttuvia ja koostuvat asiakkaista, jotka ovat vaativia.
Lisaksi tilanteeseen liittyy usein kova kilpailu, jossa teknologioiden
muutokset ovat voimakkaita. Téallaiset markkinat I6ytyvat useimmiten
tuotealueilta, jotka ovat vasta muodostumassa tai jarjestaytymassa
uudelleen [12].

Massaraatalointia voidaan harrastaa monella eri tasolla. Raataldinti voi
perustua asiakkaaseen, tuotteeseen, paikkaan, aikaan, tarpeeseen tai
toteutukseen. Asiakkaaseen perustuvassa raataldinnissa painopiste on
asiakkaiden valisissd eroissa. Tuotteeseen perustuvassa raataldinnissa
lahtokohtana ovat tuotteen tai asiakkaiden odotusten véliset erot.
Raataldinnin perustana voivat olla myds tuotteen kayttopaikkaan perustuvat
erot tai kayton erilaiset syyt. Raatalointi voi kohdistua myos tuotteen tai sen
myynnin ja toimituksen valisiin eroihin eri asiakkailla. Joka tapauksessa
perussyyna raatalointiin on asiakkaiden tarpeiden erot.

Massaraataldinti voidaan toteuttaa eri tavoilla raataloitavien tuote-
ominaisuuksien ja raataléinnin tason mukaan. Perusvaihtoehdot ovat
seuraavat:

1. Raataloidaan palvelut standardoitujen tuotteiden ymparille
esimerkiksi muuttamalla tuotetta tai liittamalla siihen muita palveluja tai
tuotteita. Tallainen raataldinti voidaan tehd& muuttamalla pelk&staan
tuotteen markkinoinnin ja toimituksen arvoketjua. Etuna on se, etta
tuotekehityksessa ja valmistuksessa voidaan sailyttdda massatuotannon
edut sellaisenaan. Esimerkkeja ovat ohjelmistot, joihin liittyy kayttéon-
ottokoulutusta tai asiakaskohtaisesti maariteltavat puhelinpalvelut.

2. Suunnitellaan raataloitavia tuotteita. Raatalditavat tuotteet ovat talloin
samanlaisia kuin massatuotannon tuotteet lukuun ottamatta sitd, etté
niissa on sellaisia piirteita joihin asiakkaat voivat vaikuttaa. Esimerkkeja
tallaisista tuotteista ovat monet ohjelmistot, joita voidaan muunnella
esimerkiksi erilaisilla parametreilla. My6és GSM-matkapuhelimen SIM-
kortti on tallaisen tuotteen toteutus [20].

3. Raataloidaan tuote myyntihetkella. Perusajatus on, ettéd ostohetkella
maaritellddn tuote, joka sitten kootaan asiakaskohtaiseksi. Kokoaminen
voi tapahtua joko tuotantolaitoksessa tai aaritapauksessa asiakkaan luona.
Hyva esimerkki tallaisesta tuotteesta on multimedia-PC, joka on koottu
standardiosista asiakaskohtaiseksi konfiguraatioksi. Pidemmalle vietya
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raataléintia on mm. myyntihetkella tapahtuva laitteen ohjelmoitavien
logiikkapiirien konfigurointi.

4. Keskitytaan tilauskohtaiseen tuotantoon. Talloin jokainen tilaus
suunnitellaan ja valmistetaan asiakaskohtaisesti myyntihetkella tehtyjen
maaritysten mukaiseksi. Suurissa teollisuuslaitoksissa, kuten diesel-
voimaloissa téllaisia ns. avaimet kateen -toimituksia on tehty jo kauan.
Samaa ajatusta voidaan toteuttaa myds pienemmassa mittakaavassa,
mikali tuotanto on riittdvan joustavaa ja nopeaa.

5. Muodostetaan raataloidyt tuotteet modularisoiduista
komponenteista. Tama on kaikkein optimaalisin, mutta myos vaativin
massaraatalointitapa. Kuva 8 esittéd modularisoinnin eri vaihtoehtoja
[19]. Tallaisessa tapauksessa massatuotannon edut saadaan lahinna
komponenteista, kun taas asiakaskohtaisuus syntyy erilaisista
komponenttien kytkenta- ja muuntelumahdollisuuksista. Esimerkkina
tdméan tason raataldinnista on mm. ohjausohjelmistojen kokoonpano [21].

qupongntin jakaminen Komponentin Komponentin
eri ‘tuottelden vaihtaminen skaalaaminen
valilla

S0 @ o

Komponenttien Komponenttien liitty- Standardoidut liitynnéat
yhdistdminen minen standardi- kom ponenttien valilla
uusiksi komponenteiksi vaylaan

N —
| |

- [ ]
Kuva 8. Modularisointiluokat.

Massaraataldinnissa ongelmia aiheuttavia tekijoitd ovat modularisointi-
asteen valinta, tuotevariaatioiden hallinta ja tuotteiden yllapito.

Massaraataléinnin perusajatus on, ettd jokainen toimitus tai tuote on
yksildllinen. Niinpd se aiheuttaa huomattavaa lisdrasitetta yllapidolle ja
huollolle. Erityisesti yllapito edellyttdd, ettd jokaisen toimituksen kokoon-

pano ja tilanne ovat tiedossa. Huollon osalta hyvin suunniteltu

modularisointi voi helpottaa ongelmia. Modularisointiaste sinallaan voi

muodostua ongelmaksi, jos tuote on sellainen ettei se sovellu jaettavaksi
selkeisiin  moduuleihin. Mita lahemmas teknologian asettamia rajoja
mennaan, sitéd vaikeammaksi modularisointi muuttuu.
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2.1.3 Tuoteperhestrategiat

Yrityksen tuotejoukkoa, jolla on yhteinen kayttétarkoitus tai teknologinen
perusta, nimitetdan tuoteperheeksi. Alunperin tuoteperhetermia on kaytetty
kokoamaan yhteen samaan perusteknologiaan perustuvia tuotteita tai
komponentteja. Esimerkkeja ensimmaisista elektroniikka-alan
tuoteperheista olivat TTL- ja CMOS-logiikkakomponenttiperheet.
Yhdistavat tekijagt perheiden jasenilla olivat  komponenttien
valmistustekniikka ja yhteensopivuus. Saman perheen jasenista voitiin
helposti koota toimivia tuotteita.

Tuoteperhe-termid on myos kaytetty kuvaamaan eri tuotesukupolvien
kokonaisuutta [22]. Talloin tuoteperheella pyritddn havainnollistamaan sita,
kuinka tuote ajan kuluessa muuttuu ja kehittyy. Tuotesukupolviin liittyy
myos koko yrityksen kehittyminen. Tatd voidaan havainnollistaa
tuotekehitysta, valmistusta ja markkinointia kuvaavilla kehityskartoilla.

Geneeriset sovellukset, tuotteet ja tuotealusRrbduct Platformy ovat
erityisesti ohjelmistotekniikassa kaytettyja termejd, joilla on kuvattu
tuotteita, joiden ymparille tuoteperheitd tai tuoteperheiden tyyppisia
kokonaisuuksia on muodostunut. Geneerinen sovellus on sellainen tuotteen
ydin, josta voidaan instantioida yksittaisia tuotteita. Instantiointiin voi liittya
tuotteen muokkaamista. Esimerkiksi soveltuu ohjelmiston koodirunko.
Geneerinen tuote eroaa edellisesta siind, ettd se itsessaan on jo tuote. Sita
voidaan kayttaa uudelleen liittAmalla se kokonaiseen tuotteeseen omana
kokonaisuutena. Esimerkiksi kayttojarjestelma on geneerinen tuote joka
voidaan liittad osaksi sulautettua jarjestelmaa. Tuotealustalla on ohjelmisto-
tekniikassa tarkoitettu suorittavaa tietokonetta ja kayttojarjestelmia.

Fyysisista osista koottavissa tuotteissa alustatuelatf¢rm Product ja
tuoteperhetermit eroavat ohjelmistotekniikan termistosta. Alustatuotteella
tai ydintuotteella Core Produc) tarkoitetaan moduuleja ja komponentteja,
jotka muodostavat ydinosan tuoteperheen tuotteista. Tuoteperhe puolestaan
muodostuu vasta tuotteista, joilla on yhteinen tuotealusta tai alustatuote,
mutta joilla on myds tuotekohtaisia ominaisuuksia ja toimintoja [23].
Vaihtoehtoinen maéaaritelma alustatuotteelle on, ettd se on tuoteperheen
ensimmainen tuote, jota muuttamalla ja kehittamalla tuoteperhe
muodostuu [24]. Tasta kaytetaéan mydhemmin termia perustuote.

Varsinaisesta tuoteperhesuunnittelusta voidaan kuitenkin puhua vasta kun
tuotealusta tai alustatuote ja tuoteperhe mielletd&dn keinoksi parantaa
yrityksen tuotekehityksen tehokkuutta ja kilpailuetua muutenkin kuin
uudelleenkayton kautta. Keskeiset edellytykset tuoteperheiden suunnittelulle
ovat samat kuin massardataloinnille. Oleellisin ero on siing, etta
kohdesegmentti ei ole yksittdinen asiakas, vaan tietty tarpeiltaan eroava
kayttajaryhma.

Perustuotteeseen perustuvassa tuoteperhesuunnittelussa on l|ahtékohtana
tuoteperheen kehityskaaren suunnittelu. Tavoitteena on erilaisten kehitys-
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projektien luokittelu ja resurssien suuntaaminen yrityksen kannalta
keskeisiin kohteisiin. Toisaalta yrityksen taytyy myods varautua perus-
tuotteen uusimiseen uusien teknologioiden tai markkinatrendien
seurauksena [25].

Projektit voidaan luokitella viiteen paaryhmaan (Kuva 9) [26]:

— Tutkimusprojekteissa pyritdan uusiin innovaatioihin tai tietamyksen
hankintaan.

— Lapimurtoprojekteissa kehitetddn ja otetaan kayttéon uusia
ydinteknologioita ja ydinosaamista.

— Perustuoteprojekteissa otetaan kayttéon uusin osaaminen.

— Tuoteversioiden kehitysprojekteissa muodostetaan perustuotteen
pohjalta uudet tuoteversiot.

- Yllapitoprojekteissa keskitytaan tuoteversioiden kehittdmiseen ja
muokkaamiseen.
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Kuva 9. Projektien luokittelu.

Projektien luokittelun ja suunnittelun tarkoituksena on hyddyntaa

perustuotetta tuoteversioiden muodostamisessa. Hyoddyntamisen
seurauksena saadaan tuoteversioiden suunnitteluaika lyhyemmaéksi ja
tuotekehityskierros nopeammaksi. Jotta perustuote voisi toimia

alustatuotteena sen taytyy tayttda kolme vaatimusta: tuotteen suorituskyvyn
tulee tyydyttaa asiakkaiden ensisijaiset tarpeet, tuotteen taytyy tukea koko
tuoteperheen  kehitystd seka liittyd edelliseen ja seuraavaan
tuotesukupolveen. Niinpa perustuotteen kehittaminen vaatiikin oleellisesti
enemman resursseja kuin tuotevarianttien kehittdminen.

24



Kuvassa 10 on esitetty Kodakin kertakayttokameratuoteperheen
syntyhistoria vuodesta 1987 alkaen [26]. Sitd ennen Kodak suoritti jo useita
tutkimusprojekteja, joissa perustekniikoita opeteltin. Tuoteperheen
perustuote (FunSaver) tuotiin markkinoille 1988, jonka jalkeen

tuotekehitysrynma siirtyi kehittdmaan sen pohjalta muutettuja tuotteita
(Strech, Weekender). Ne tulivat markkinoille jo ennen vuoden 1988 loppua.
Seuraavaksi Kodak paatti tuoda markkinoille kolmannen muutetun tuotteen
(Flash), mutta koska sen kertakdyttbkameran salaman kehittaminen
osoittautui odotettua vaikeammaksi ja koska asiakkaat voimakkaasti
halusivat kokonaan kierratettdvaa kameraa, siita paatettin tehdakin
perustuotteen toinen sukupolvi. Vuoden 1990 aikana Flash tuli
markkinoille. Tasta noin kahdentoista kuukauden paasta myos uudet
muunnokset (FunSaver II, Strech Il ja Weekender II) olivat jo tuotannossa
[26].

Ensimmainen Toinen ‘Kolmas
sukupolvi | sukupolvi ! *sukupolvi
Aiempi . FunSaver Il ; 1
kehitys ! ! ! ] ] '
77777 - FunSaver | ; : : Portrait :
j ; \ Flash /. } } \
| W eekender . ! ! 3 ~ EFagle |
‘ étrech : \ Weekender Il
St(ech Il

1987 . 1988 . 1989 . 1990 : 1991 : 1992 : 1993 - 1994

Kuva 10. Esimerkki tuoteperheen kehittymisesta: Kodakin
kertakayttbkamera.

Perustuotteeseen perustuvassa tuoteperhesuunnittelussa keskeinen ajatus on,
ettd perustuotteen pohjalta voidaan helposti muodostaa uusia tuoteversioita
joko parantamalla, lisaamalla tai yhdistelemalla ominaisuuksia. Naiden
avulla saadaan suunnattua tuotteita uusille kohdesegmenteille. Toisaalta
tuoteperheen tarkastelu mahdollistaa tuotekehityshenkiléston tehokkaan
kayton, koska kokonaisvaltainen suunnittelu priorisoi kehitysaktiviteetteja.

Ydintuotteeseen perustuva tuoteperhesuunnittelu eroaa perustuotteeseen
perustuvasta kahdessa kohdassa [27]. Ensinn&kd&n vydintuote ei ole
kokonainen tuote, joten varsinaiset tuotteet kootaan alijarjestelmista (Kuva
11). Talléin  tuoteperheen kehittyminen seuraa alijarjestelmien
kehittymisesta. Toiseksi ydinteknologioiden ja ydinosaamisen merkitys on
suurempi kuin perustuotteen tapauksessa [23]. Perustuotteen ymparille
rakentuvassa tuoteperheessa tuoteperheen edut muodostuvat
tuotekehityksen tehostumisesta, jossa keskeinen osuus on perustuotteen
muokkaamisella. Ydintuotteen tapauksessa teknologian ja ydintuotteen
litynt6jen hallinnan osuus on merkittavampi.
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Kuva 11. Ydintuotteeseen perustuvan tuoteperheen arkkitehtuuri.

Ydintuotepohjaisen tuoteperheen elinkaari on samantapainen Kkuin
perustuotteenkin. Merkittavimmat erot ovat ensimmaisen tuotteen
muodostumisessa, paremmissa  mahdollisuuksissa  tuoteversioiden
parantamisessa ja ydintuotteen muuttamisessa. Ydintuotteen tapauksessa
ensimmainen tuote muodostuu erilaisten alijarjestelmien yhdistelmana, el
jo alussa taytyy maaritellda mista osista ydintuote koostuu. Tuotteen
jakaminen moduleihin mahdollistaa seka ydintuotteen etta alijarjestelmien
jatkuvan parantamisen.

2.2 TUOTEKEHITYKSEN TEHOSTAMINEN

Tuotekehityksen tehostaminen on keskeinen kilpailutekija
markkinoilletulon ajoittamisen ja tuotesukupolvien uusiutumisen kannalta.
Tehokkaaseen tuotekehitykseen voidaan paastd poistamalla turha tyo,
nopeuttamalla paatdoksentekoa ja keskittamalla resurssit tarvittavan tyon
mahdollisimman tehokkaaseen suorittamiseen. Mahdollisia keinoja naiden
tavoitteiden toteuttamiseksi ovat laadun parantamiseen tahtadvat toimet,
suunnitteluautomaation ja uudelleenkdytén hyodyntdminen, suunnittelun
varmennus ja asiakastarvelahtoisyys.

2.2.1 Laadun parantaminen

Laadun ma&é&ritelmd& on muuttunut voimakkaasti kolmenkymmenen
viimeisen vuoden aikana. Maaritelmédn mukana myo6s laadun merkitys
yrityksen kilpailutekijand ja tuotteen menestystekijand on kasvanut.
Samanaikaisesti on tapahtunut siirtyma tuotteen laadun painottamisesta
tuotannon ja toiminnan laadun painottamiseen. Laadusta ja sen
kehittdmisesta onkin muodostunut keskeinen osa yritysten toimintaa [28].

Laadun maaritelmid ja hyvan laadun saavuttamiseen tahtaavia tekniikoita on
lukuisia. Laatua voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta, joita ovat
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valmistus-, tuote-, arvo-, Kkilpailu-, asiakas- ja ymparistokeskeinen

nakokulma. Kokonaisvaltaisessa laatuajattelussa nama kaikki pitaisi ottaa
huomioon. Toinen tarkastelutapa on laadun jakaminen valmistuksen,
suunnittelun ja asiakkaan kokemaan laatuun. Valmistuksen laatu tahtaa
yhdenmukaisuuteen, suunnittelun laatu tuotteen ominaisuuksiin ja
suorituskykyyn ja asiakkaan laatu tuotteen imagoon [28].

Varsinaiset laadun maaritelmat ovat siirtyneet valmistuskeskeisyydesta
asiakaskeskeisyyteen. Valmistuskeskeisesti laatu maariteltin  yhden-
mukaisuutena spesifikaatioon nahden [29] tai tuotteen vikojen ja puutteiden
aiheuttamana tappiona [30]. Tuotekeskeisen laadun mittarina toimivat
tuotteen ominaisuudet ja niiden hyvyys. Arvokeskeisessa laadussa laadun
madareet suhteutetaan tuotteen hintaan eli ominaisuuden arvo asiakkaalle
muodostaa laatumittarin. Kilpailukeskeisessa maaritelmassa ominaisuuksien
laatu suhteutetaan kilpaileviin tuotteisiin. Asiakaskeskeisessa mallissa laatu
maaritella&n tuotteen soveltuvuutena asiakkaan kayttoon [31]. Ymparisto-
keskisesséa laatuajattelussa laatu maaritelladn ympariston arvojen perusteella
[28].

Sopivan laadun maaritelman kaytolla on tarkea merkitys yritykselle, silla
laadun maarittely vaikuttaa oleellisesti siihen miten yrityksen toimintaa

pitaisi ohjata. Moniteknologisten kuluttajatuotteiden ostopaatoksen tekee
useimmiten loppukayttgja. Lisaksi tuotteet ovat teknisesti monimutkaisia ja
usein asiakkaan imagolle tarkeitd. Niinpa laatu tulisikin maaritella

asiakaspainotteisesti. Tuote- ja ymparistonakokulmilla on kuitenkin oma
osuutensa imagotekijdissa ja koska tuote on monimutkainen ei
valmistuksenkaan osuutta voida unohtaa. Oikean laadun maaritelman
l6ytaminen onkin osa yrityksen strategista johtamista.

Tuotteen kokonaislaadun parantamisen kannalta on oleellista tunnistaa se,
kuinka tuotteen eri ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan kokemaan laatuun.
Kanon mallissa tuotteen laatupiirteet on jaettu kolmeen luokkaan: perus-
laatuun, odotettuun laatuun ja yllattdvaan laatuun, sen mukaisesti miten
tuotteen ominaisuuden parantaminen vaikuttaa asiakkaan kokemaan

tyytyvaisyyteen [13].

* Peruslaatu on pakollista laatua. llman riittdvan hyvaa toteutusta
ominaisuudesta muodostuu kilpailuhaitta. Toisaalta hyvakéan toteutus
ei aiheuta erityisempaa tyytyvaisyytta.

* Odotetun laadun luokkaan kuuluvat ominaisuudet ovat sellaisia,
joiden perusteella asiakkaat arvioivat tuotetta. Parempi ominaisuuden
toteutus lisda tyytyvaisyyttad. Kuitenkaan odotetulla laadulla ei yleensa
voida saavuttaa merkittdvaa kilpailuetua  muutoin  kuin
asiakasuskollisuuden kautta.

» Yllattava laatu on sellaista, mika ylittda asiakkaan odotukset. Se on
piirre tai ominaisuus, jota asiakas ei osaa odottaa etukéateen tai jota
kilpailijoiden tuotteissa ei ole.
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Tuoteominaisuuksien luokittelu ei valitettavasti ole pysyvaa, vaan ajan
kuluessa asiakkaat tulevat vaativammiksi ja kilpailijat kehittavat tuotteitaan.
Seurauksena on, ettd ominaisuudet, jotka alunperin on esitetty uusina ja
yllattavina, vahitellen liukuvat ensin odotetun laadun luokkaan ja sielta
peruslaadun puolelle. Menestymisen edellytyksid ovat siis joko jatkuva
panostaminen tuoteinnovaatioihin tai syntyneiden innovaatioiden nopea ja
tehokas hyodyntaminen.

2.2.2 Laatutekniikat

Laatutekniikat ovat kayneet lapi samanlaisen muutoksen kuin laadun
maaritelmatkin, eli painopiste on siirtynyt tuotteen laadusta, valmistuksen
laadun kautta toiminnan laatuun. Samalla on siirrytty tarkastus- ja
korjaustoiminnasta ennalta ehkaisevaan toimintaan. Tavoitteena on ollut
laatukustannusten eli huonosta laadusta syntyvan havikin pienentaminen.

Teollisen tuotannon alkuvaiheessa keskeistd oli syntyneiden tuotteiden
laadun mittaus, eli laadun tekeminen perustui valmiiden tuotteiden
ominaisuuksiin. Perustekniikkana oli tuotteiden lopputarkastus, jossa
vialliset tuotteet joko korjattiin tai havitettiin.

Ensimmainen varsinainen laatutekninen edistysaskel oli siirtyminen
tuotteiden korjaamisesta niiden valmistusprosessin ohjaamiseen (Quality
Control, QC). Tavoitteena on tuotantoprosessin yhdenmukaistaminen. Sen
keskeisia elementtejd ovat tilastolliset tiedonkeruumenetelmat (SQC) ja
standardisointi. Keinona on prosessia kuvaavien tunnuslukujen keruu ja
kasittely, joissa tekniikkoja ovat mm. Ishikawa-kaaviot, vuokaaviot, Pareto-
diagrammit, tarkistuslistat, histogrammit, ohjauskaaviot ja hajonta-
kaaviot [32, 33].

Seuraava vaihe on synnyttdd laatu jo tuotteen suunnitteluvaiheessa, eli
laadun varmennus (Quality Assurance, QA). Tyodkaluja ovat mm. 7M-
tyokalut eli ryhmittelykaaviot, suhdekaaviot, hierarkiakuvaukset, matriisit,
analyysimatriisit, prosessinohjauskaaviot ja nuolikaaviot. Niiden avulla
pyritddn luokittelemaan, ryhmittelem&an ja havainnollistamaan tuotteen
vaatimuksia, mahdollisia ongelmia seka suunnittelu- ja tuotanto-
prosessia [32, 34].

Kolmas vaihe on sisédllyttad laatutoimintaan ja laadun synnyttamiseen
suunnittelun liséksi myds muut yrityksen toiminnot. Erilaisia menetelmia on

lukuisia. QFD-menetelman lahtokohtana on liittdd asiakas osaksi
tuotekehitysta [35]. Taguchi-menetelmassa laadun valmistamista pyritaan
ohjaamaan asiakkaan kokeman arvon menetyksen avulla [30]. Value
Engineering -tekniikassa laadun muodostumista ohjataan asiakkaan
ominaisuuden toteutuksesta saaman arvon avulla[36]. Design for
Manufacturing (DFM) -menetelmasséa tavoitteena on laadun synnyttdminen
ottamalla valmistettavuus mahdollisimman hyvin  huomioon koko

suunnitteluprosessin ajan [37]. Kaikissa naisséa tekniikoissa on keskeisena
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ajatuksena parantaa tuotteen laatua huomioimalla laatuun vaikuttavia
tekijoitd useasta nakdkulmasta.

Edella kuvattujen kolmen pdaaperiaatteen laajamittaista toteutusta
yrityksessa kutsutaan kokonaisvaltaiseksi laadunohjaukseksi (Total Quality
Control, TQC) [33, 38]. TQC-toiminnassa laatutavoite eli asiakkaan

tyydyttdminen pyritddn saavuttamaan parantamalla yrityksen sisaista
yhteisty6td, suunnittelemalla oikeita tuotteita ja valmistamalla ne

spesifikaatioiden mukaisiksi. ISO 9000 -laatujarjestelmad on kehitetty

kuvaamaan TQC-periaatteiden mukaista toimintaa [39]. Siind keskeisiksi
elementeiksi ovat nousseet prosessien standardointi ja ohjeistaminen
alunperin painopisteena olleen jaljitettavyyden ohella.

Mikali laatutoiminnassa painotetaan yrityksen johdon ja johtamisen roolia
voidaan puhua kokonaisvaltaisesta laatujohtamisesta (Total Quality
Management) [40]. Keskeinen ero TQC-periaatteisiin muodostuu johdon
roolista toiminnan kehittdmisen moottorina. TQM-toimintamallia kuvaa
hyvin PDCA-ympyrda (Kuva 12)[38, 41]. Sen perusajatus on, etta
varsinaisen suunnittelun ja toiminnan lisdksi toimintaa tulisi mitata ja
mittaustulosten perusteella kehittad. Jatkuvan kehittamisen periaate onkin
TQM:n kantava voima.

tavoitteet

tarpeet
korjaus

Y

Toimi Suunnittele
(Act) (Plan) \ menetelmat

Tarkista Tee
(Check) | (Do) koulutus

mittaus

toteutus

Kuva 12. Jatkuva kehitysprosessi TQM:ssa.

Toiminnan kehittamisen tarkoitus on tuotteiden laadun parantaminen ja
kilpailuedun hankkiminen myds laatujohtamisessa. Laatupalkintoraami [42]
on tapa arvioida sitda, kuinka hyvin laatujohtaminen yrityksessa vastaa
kokonaisvaltaista TQM-toimintamallia. Laatupalkintoraami tarjoaa jaottelun

yrityksen eri toiminnolle ja mittarit niiden toteutusten mittaamiselle.

Tarkoituksena on pisteyttad yrityksen eri toiminnot, jotta niiden laatua
voidaan arvioida. Suomen laatupalkintoraamin mukaisesta maksimi-
pistemaarasta, joka on 1000, neljdsosa muodostuu asiakastyytyvaisyydesta.

Laatutekniikoiden kehitys on ollut nopeaa, ja suuntaus on ollut selkeasti
yrityksen eri toimintojen laadun kehittdmiseen. Coware-tuotteissa
laatutekniikat ovat erityisen térkeitd asiakastarpeiden vaikutusten
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tuomisessa osaksi tuotteiden maarittelyd ja suunnittelua seka eri
teknologioiden yhteisvaikutusten ottamisessa huomioon.

2.2.3 Tuotekehityksen nopeuttaminen

Tuotekehityksen nopeuttamiseen on olemassa kolme perusratkaisua:
aloitetaan aiemmin, tehd&an yksittaiset suunnitteluvaiheet nopeammin tai
suoritetaan vaiheita rinnakkain tai paallekkain. Aikaisempi aloittaminen
edellyttdd mahdollisuuksien nopeampaa tunnistamista, paatoksentekoa ja
riskinottokykya. Yksittaisten vaiheiden nopeuttaminen on mahdollista joko
kehittdmalla vaiheiden suoritusta, automatisoimalla tai korvaamalla vaihe
aiemmin tehdylld osakokonaisuudella. Rinnakkaistamisessa voidaan eri
suunnitteluvaiheita pyrkia suorittamaan yhtdaikaa tai eri tuoteversioiden
suunnittelua voidaan yhtaaikaistaa.

Moniteknologisissa sulautetuissa tuotteissa suunnittelun nopeuttamiseen
voidaan edeta kahta reittid. Tuotteiden arkkitehtuuri koostuu tyypillisesti
tuotespesifisesta laitteistosta ja sulautetusta ohjelmistosta. Tallaisessa
tuotteessa suunnittelun validoinnin ja verifioinnin merkitys korostuu.
Elektroniikan, ohjelmiston ja niiden rajapinnan virheellisen toiminnan
korjaaminen vie sita enemman aikaa ja rahaa, mita mydhemmin virhe
havaitaan. Suunnittelun varmennukseen kaytettyja keinoja ovat olleet
simuloinnit ja testaus. Yhteissimulointi, prototypointiymparistot ja
ohjelmistojen testausymparistét ovat olleet usein kaytettyja keinoja.
Vaatimusten validoinnisssa suoritettavat spesifikaatiot ja virtuaali-
prototypointi ovat mahdollisia menetelmid [43]. Tuotteiden ei-
toiminnallisiin -~ ominaisuuksiin, kuten esimerkiksi  suorituskykyyn,
kaytettavyyteen ja fyysisiin mittoihin, kohdistuva validointi on tapahtunut
padasiassa markkinoinnissa.

Toinen vaihtoehto on suunnitteluautomaation lisaaminen. Jarjestelma-
synteesi on tulevaisuutta ainakin rajoitetuilla sovellusalueilla [44].
Elektroniikkasuunnittelussa automaatio voi tarkoittaa joko yhéa korkeamman
tason synteesimenetelmien kehittymista tai konfiguroitavien piirirakenteiden
hinta/suorituskykysuhteen parantumista. Suunnittelun nopeutuminen on
talléin seurausta mahdollisuudesta kayttda korkeamman abstraktiotason
kuvauksia. Sulautettujen asiakaskohtaisten prosessorien ohjelmoinnissa
suoritettavan koodin generointi korkeamman tason kielestda mahdollistaa
suorituskykyoptimoitujen tuotteiden suunnittelun [45].

Uudelleenkayttd on merkittava tuotekehityksen tehostaja ja nopeuttaja.
Elektroniikkakehityksessd on keskitytty komponenttien ja moduulien
uudelleenkayttoon. Vasta 1980-luvun lopulla on pystytty laajemmassa
mitassa  suunnittelutietdmyksen  kapselointiin. Ohjelmistopuolella
uudelleenkayttd on lahtenyt koodaustietdmyksestd kaantajissa. Sitd on
seurannut algoritmien uudelleenkaytté parametroitavissa moduuli-
generaattoreissa. Ohjelmakomponentit ja komponenttikirjastot ovat tulleet
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jo melko vyleiseen kayttoon. Yrityskohtaisesti uudelleenkayttéd on
hyddynnetty sovelluskohtaisissa komponenteissa ja koodirungoissa.

Suunnitteluprosessin merkitys on keskeinen tuotekehityksen

nopeuttamisessa. Tuotekehitys etenee perinteisissd funktionaalisissa
organisaatiossa sekventiaalisesti, joten tuotekehityksen kokonaisajaksi
muodostuu vaiheiden kestoaikojen summa lisattynd vaiheiden véliseen
tiedonsiirtoon kuluvalla ajalla.

Paallekkdisessd vaiheistuksessa [28] tuotekehityksen nopeuttamiseen
pyritddn silla, ettd vaiheen lopettamisen ehtona on seuraavan vaiheen
hyvaksynta. Talloin vaiheet ovat liittyméakohdissa yhtdaikaa aktiivisena,
jolloin tiedonsiirtoon ja virheiden korjaamiseen kuluva aika lyhenee.

Rugby-lahestymistavassa [46] keskeisend ajatuksena on, etta tuote-
kehitysprojektit organisoidaan siten, ettd sama henkil6sto suorittaa projektin
alusta loppuun. Autonomisessa, heterogeenisessa ryhmassa voidaan eri
vaiheet suorittaa hyvinkin péaallekkdin, koska tiedonsiirron esteet

madaltuvat.

Rinnakkaisessa suunnittelussa [47] tavoitteena on, etta tuotekehitysryhma
saadaan toimimaan kuten entisajan ammattimiesten tydkunta, eli etta
rynmélla on selked kokonaiskuva tuotteen elinkaaren eri vaiheista ja
ongelmista. Kokonaisvaltainen nakemys mahdollistaa tuotekehityksen eri
vaiheiden etenemisen syntyvan informaation mukaisesti [48]. Vaiheiden
rinnakkaisen etenemisen seurauksena syntyy vuorovaikutusta eri osa-alueita
suunnittelevien henkildiden valilla, ja sen avulla rajapinnoissa syntyvét
ongelmat voidaan poistaa tai jopa kokonaan ehkaista.

Suunnitteluprosessin - muuttamisessa vaiheiden paallekkaistamisen tai
rinnakkaistamisen edellytys kaikissa lahestymistavoissa on heterogeenisen,
kaikkia tuotekehityksen osa-alueita edustavista henkil6istd muodostetun
ryhman kokoaminen ja sen toiminnan tukeminen mahdollistavien

tekniikoiden ja toimintaymparistjen avulla [22]. Tavoitteena on selke&

kolmiyhteys: tuotekehityksessa taytyy olla tietAmystd asiakkaasta,

teknologiasta ja valmistuksesta. Vasta kun nama Ioytyvat voidaan

tuotekehitykseen kuluvaa kalenteriaikaa lyhentaa.

2.3 ASIAKASTARVELAHTOINEN TUOTTEEN MAARITTELY

Onnistuminen asiakastyytyvaisyyden luomisessa edellyttda vahintaan
asiakkaan odotusten tayttdmista ja mielellddn asiakkaan positiivista
yllattamista. Asiakkaan tyytyvaisyydesta on tullut tuotteiden ja yritysten

toiminnan laadun mittauksen keskeinen osatekijd. Asiakastyytyvaisyys-
johtamisesta on muodostunut toimintatapamalli, jossa yrityksen paatokset
perustuvat asiakkailta saatavaan palautteeseen [49].
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Asiakastyytyvaisyyden syntyminen tuotemarkkinoilla edellyttdd asiakkaiden

tarpeiden tunnistamista ja  ottamista huomioon tuotteiden

suunnittelussa [50]. Asiakastarvelahtdisessa tuotteen maarittelyssa on kolme
paavaihetta. Ensimméinen on asiakastarpeiden selvittaminen ja riittavan
suuren todellisten asiakkaiden joukon odotusten kartoittaminen. Toinen
vaihe on tarpeiden ja tuoteominaisuuksien valisten vuorovaikutusten

muodostaminen ja analysointi, jotta tarpeet voisivat ohjata tuotteen

maadrittelyd. Kolmas vaihe on tuotteen yksikasitteisten vaatimusten

muodostaminen, jotta maarittely voisi toimia myds tuotesuunnittelun

perustana.

2.3.1 Markkinatutkimukset

Markkinointia on pidetty lahinna myyntiin liittyvand aktiviteettina.
Asiakkaiden merkityksen lisdantyessa markkinoinnin sisélté on kuitenkin
muuttunut kasittamaan myos merkittdvan osan tuotteen maarittelysta.
Tuotekehityksen muuttuessa yh& enemman tuotteiden jatkuvan
parantamisen ja tuotevalikoiman lisdamisen suuntaan asiakasrajapinnan
hallinnan osuus toiminnasta on lisdantynyt. Samalla markkinointi ja
talouden suunnittelu ovat sulautuneet yhteen tuotekehityksen kanssa.

Markkinatutkimuksilla on  merkittdvd osuus asiakastarpeiden ja
asiakastyytyvaisyyden selvittamisessa. Asiakastiedon taytyy tulla todellisilta
tai erittain potentiaalisilta asiakkailta. llman oikeisiin tarpeisiin kohdistuvaa
riittdvan kattavaa tutkimusta on olemassa riski siitd, ettd koko tuote-
kehityksen lahtokohta on vaara. Markkinatutkimukset kohdistuvat tuotteen
maarittelyssa kolmeen osa-alueeseen: asiakkaiden tarpeiden maéarittelyyn,
asiakastyytyvaisyyden mittaukseen ja markkinasegmenttien muodos-
tamiseen.

Asiakkaiden tarpeiden maarittelyssa on oleellista, ettd pystytdan Ioytdmaan
tuotteeseen kohdistuvat perustarpeet tuoteodotusten takaa. Perustarpeet ovat
niitd, joita tyydyttdmaan asiakas tuotteen hankkii. Yleensa niiden
selvittdminen ei onnistu ellei asiakas joudu perustelemaan odotuksiaan.

Asiakastarpeiden selvittaminen on tyolastd, joten siind kayttokelpoiset
tekniikat perustuvat usein varsin pienen asiakasjoukon kaytt6on. Suorissa
haastattelukyselyissa voidaan péaastaa hyvin syvalle todellisiin tarpeisiin,
mutta menetelma vie aikaa. Mikali haastattelun taso ei ole riittavan
syvallinen, vastaukset jaavéat pinnallisiksi. Ryhmékeskustelumenetelmissa
pienen rynman kanssa pyritdan ohjatusti analysoimaan perustarpeet. Asian-
tuntija- eli fokusryhmissa ryhmakoko voi olla suurempi. Myds tuote-
prototyyppeja ja kayttajien tarkkailua voidaan kayttaa hyvaksi [13, 49].

Tarpeiden selvittamisen jalkeen eri asiakasryhmien painotukset on viela
selvitettdva, jotta ryhmien véliset erot tulisivat esille. Téahan voidaan
soveltaa laajempia kyselymenetelmid kuten puhelinhaastatteluja tai
postitettavia kyselyja.

32



Asiakastyytyvaisyysmittaus on markkinatutkimus, jossa on tarkoitus
selvittdd kuinka tyytyvainen asiakas on tuotteen eri ominaisuuksiin ja
tuotteeseen liittyviin palveluihin. Asiakastyytyvaisyystutkimukseen patevat
normaalin markkinatutkimuksen kriteerit ja sen suorittamisessa taytyy
noudattaa markkinatutkimusten toteutusperiaatteita [49, 51].

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa pyritdan asiakaskontakin yhteydessa tai
sen jalkeen selvittamaan, kuinka asiakas on kokenut tuotteen tai palvelun,
jotta sitd voidaan jatkossa kehittad. Tutkimuksessa arvioidaan asiakkaan
tyytyvaisyyttd tuotteen laatuominaisuuksiin. Usein kaytetddn pehmeita
mittareita, kuten asiakkaan mielikuvia ja asennoitumista kovien eli
mitattavien mittareiden asemasta. Tiedonkeruumenetelmiksi soveltuvat
puhelinhaastattelut ja postitettavat kyselylomakkeet [52]. Kaytdssa on myos
suoran palautteen menetelmia, kuten palautepuhelinpalvelu ja tuotteen
hankinnan yhteydessa annettavat vastauskortit.

Segmentointi

Segmentoinnin tarkoituksena on jakaa heterogeeniset markkinat kiinteisiin
homogeenisiin ryhmiin, joille kohdistetuilla tuotteilla ja palveluilla voidaan
saada parempi tulos [16]. Segmentointia voidaan analysoida tuote-
differoinnin ja markkinoinnin nakokulmista. Molemmissa tapauksissa
voidaan tarkastella tuote- ja asiakassegmentteja.

Tuotedifferoinnin nakokulmasta segmentin muodostavat tuotevariantit ja
asiakkaat [18]. Segmentointimuuttujat koostuvat talléin tuotevarianttien,

asiakkaiden, jakelukanavien ja maantieteellisen sijainnin eroista. Toimi-
alapohjainen segmentointi soveltuu strategian suunnitteluun suhteellisen
vakailla markkinoilla. Sen soveltaminen tuotedifferointiin edellyttaa useita

segmentointimuuttujia, joiden tunnistaminen ja maarittely on ongel-

mallista [53].

Markkinalahtdisessa segmentoinnissa voidaan myos kayttdd toimiala-
pohjaisia kriteereja. Markkinoita voidaan segmentoida esimerkiksi
teknologian, asiakastoimintojen ja asiakasryhmien perusteella [17]. Taman
tyyppista segmentointia voidaan sitten kayttad markkinoiden luokittelussa ja
liketoiminnan maarittelyssa.

Markkinoinnin ndkdkulmasta segmentoinnin keskeinen merkitys on
kuitenkin kohderyhman maarittelyssd. Tavoitteena on maaritellda homo-
geeninen kohderyhma, jolle tuotteiden ja palveluiden kehittaminen ja
markkinointi voidaan suunnata. Segmentoinnin edellytykset ovat: oleel-
lisuus, eli koko ja kannattavuus, mitattavuus, eli segmentointimuuttujien
maaritettavyys ja saavutettavuus, eli se, ovatko toimenpiteet suunnattavissa
segmentille. Segmentointiperusteet liittyvat asiakkaiden ominaisuuksiin
[54]. Niiden luokittelu on esitetty taulukossa 1.
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Taulukko 1. Segmentointimuuttujat.

Kuluttajan piirteet Yleiset Tilannekohtaiset
Obijektiiviset Demografiset tekijat Kulutustottumukset
Maantieteelliset tekijat Merkkiuskollisuus
Paatellyt Persoonallisuuden piirteet Asenteet
Elaméntapa Késitteet
Mieltymykset

Segmentoinnin suorittaminen tapahtuu analysoimalla mitattujen tietojen
yhdenmukaisuutta eri asiakkailla. Segmenttien muodostamisessa ja
asiakkaiden jakamisessa segmentteihin voidaan kayttda joko suoraa
jakamista, missa segmenttien maarittely positioi asiakkaat tai niin sanottua
MDS-tekniikkaa (Multidimensional Scaling) ja klusterianalyysia [51].

MDS-tekniikassa asiakkaat positioidaan suhteessa toisiinsa kasitekartan
avulla (Kuva 13). Kasitekartta muodostetaan maarittelemalla ulottuvuudet,

joissa asiakkaita tarkastellaan ja arvot, joita asiakkaat voivat saada. MDS-
tekniikka jakautuu alalajeihin sen mukaisesti minkalaista tietoa ulottuvuudet

kuvaavat. Kasiteavaruuksien avulla voidaan mm. analysoida eri tekijéiden

valisia suhteita toisiinsa (factor analysis, discriminant analysis), tekijoiden

vastaavuutta (correspondence analysis), samankaltaisuutta (similarity
analysis) tai suhdetta ideaalitilanteeseen.

Tuoteominaisuus

Mahdolliset / ®—  Asiakkaat
arvot %o
\ °
® 0
[ ]
Tuoteominaisuus
®
[ J

Kuva 13. MDS-kasitekartta.

Klusterianalyysi voidaan tehda hierarkkisesti tai alhaalta ylos -menetel-
malla. Hierarkkisessa klusteroinnissa jaetaan asiakkaita ryhmiin asiakkaiden
asiakkaiden eroavaisuuksien perusteella, kunnes jokainen asiakas
muodostaa oman ryhmansa. Ei-hierarkkisessa klusteroinnissa asiakkaista
muodostetaan samankaltaisuuden perusteella ryhmid, kunnes kaikki
asiakkaat ovat samassa ryhmassa. Sopivat segmentit maaritellaan klusterien
maaran ja koon perusteella [51].
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Conjoint-analyysi

Conjoint-analyysi on markkinatutkimusmenetelma, jonka avulla voidaan
tutkia asiakkaiden ostokayttaytymisté tai tuotteen ominaisuuksien tarkeytta
jo siiné vaiheessa, kun tuote on konseptiasteella [51, 55].

Conjoint-analyysissa rajataan tuotteen ominaisuudet tai ostokriteerit.
Tuotteen ominaisuudet kuvataan ominaisuuslistana, jossa kullekin
ominaisuudelle on kuvattuna muutama vaihtoehto.

Menetelmassa asiakas joutuu antamaan pisteitd kahdelle tuote-
ominaisuudelle tai tuotteelle. Tuotevaihtoehdot kuvataan kyselykorttien

avulla. Pisteet annetaan siten, etta asiakas jakaa vakiopistemaaran
vaihtoehdoille. Jakosuhde on vapaa, joten pistemaarat kuvaavat tuotteen
arvoa asiakkaalle.

Conjoint-analyysin tuloksena saadaan kunkin ominaisuuden toteutuksen
asiakkaalle tuottama hyoty tai hinta, jonka asiakas on valmis maksamaan
kyseisesta ominaisuudesta. Hyodyn perusteella voidaan erilaisia toteutuksia
verrata toisiinsa. Conjoint-analyysin tuloksia voidaan kayttad myds
segmentointiin tai QFD-analyysin tukena.

Conjoint-analyysin ongelmana on sen monimutkaisuus. Kyselyssa on pakko
keskittyd muutamaan oleellisimpaan ominaisuuteen. Muutoin kyselykorttien
maara tulee lilan suureksi, eika asiakkailta enaa saada luotettavia tuloksia.

2.3.2 Quality Function Deployment -menetelma

Quality Function Deployment -menetelma (QFD) on Japanissa kehitetty
menetelma laatutekijéiden hyddyntamiseksi tuotekehityksessa [35]. QFD-
menetelma lahtee siitd, etta laadun parantamisen tulisi olla tuotekehitys- ja
valmistusprosessissa suunnittelupéatdsten taustalla. Laadun maaritelmana
QFD:n yhteydessa kaytetddn asiakkaan tarpeiden tyydyttamista.
Asiakastarpeiden ottaminen huomioon siirtdd suunnittelun painopistetta
suunnittelun alkuvaiheeseen, jonka ansioista suunnittelussa tapahtuvat
muutokset voidaan tehda silloin, kun se on edullisinta [56].

QFD:n keskeinen tyokalu on matriisitekniikka. Matriisien avulla
asiakastarpeiden vaikutus saadaan valittym&an tuotteen maarittelysta
suunnittelun kautta valmistukseen. Talléin voidaan jokainen paatos ja
ratkaisu koko tuotekehitysprosessin ajan jaljittdd asiakkaan perustarpeisiin
ja asiakastyytyvaisyyteen. Matriisitekniikan toinen etu on sen havain-
nollisuus tarkasteltavien objektien valisten korrelaatioiden ja vuoro-
vaikutusten tarkastelussa.

QFD:n soveltamisessa on kaksi padkoulukuntaa. Matriisien matriisiin (Kuva
14) perustuvassa prosessiajattelussa QFD toimii koko yrityksen toiminnan
kattavana raamina [57]. Matriisien matriisin tarkoituksena on tarjota
tyokaluja kaikkiin suunnitteluprosessin vaiheisiin. Se sisaltaa tyokalut mm.
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toimintojen, osien, kustannusten, uusien konseptien ja vikaantumismallien
analysointiin. Osa tydkaluista onkin lainattu muista menetelmista.
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Kuva 14. Matriisien matriisi.

Yksinkertaisempi, Fukuharan tai Masudan malliksi nimetty l&hestymistapa
koostuu neljdsta tasosta (Kuva 15), jossa edetaan tuotteen maarittelysta,
osien ja prosessin suunnittelun kautta valmistuksen suunnitteluun [13].
Tassa lahestymistavassa yhteys asiakastarpeiden ja suunnittelupdatésten
valilla on selkedmpi, mutta menetelmd ei vastaavasti kata kuin osan
tuotekehityksesta.

QFD:n keskeinen tyokalu on laatutalo (House of Quality), jota kutsutaan

myds Al-matriisiksi (Kuva 16). Laatutalon tarkoituksena on muodostaa

yhteys asiakastarpeiden ja tuotteen teknisten ominaisuuksien vélille ja
tarjota mahdollisuus analysoida teknisid ominaisuuksia asiakas-

tyytyvaisyyden avulla. Laatutalo koostuu asiakastarveosuudesta, teknisista
vaatimuksista, asiakastyytyvaisyysanalyysistda, tarpeiden ja tuotteiden
korrelaatioista, vaatimusten korrelaatioista ja kilpailijavertailuista. Laatutalo

ei kuitenkaan ole rakenteeltaan kiinte&, vaan sita voidaan muokata yrityksen
tarpeiden mukaan. QFD-analyysissa onkin olennaista se, etta matriisien
tayttaminen ei ole p&amé&ara, vaan asiakkaan ymmartaminen ja
ymmarryksen kayttdminen hyodyksi.
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) Tarpeiden vaikusten
Vaatimukset eteneminen lapi

tuotekehitysprosessin
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Kuva 15. QFD-tuotekehitysprosessi.

Ominaisuuksien korrelaatiot
(tukevat, ristiriitaiset)

Tekniset ominaisuudet

Paino- (HOW)
kertoimet
(1-5) Tarpeiden priorisointimuuttujat

Asiakkaan &ani
eli tarpeet (WHAT) — | | Tarpeiden tyydyttymisen
vertailu kilpailijoihin

Korrelaatiot

tarpeiden ja . .
T . | Teknisten arvojen
SQi'IT;'S””kS'e” R vertailu kilpailijoihin

Tekniset spesifikaatiot

Ominaisuuksien painokertoim et
Kuva 16. Laatutalo.

Laatutalon tayttdminen edellyttdd laajamittaista asiakastiedon hankintaa,
tuotteen ominaisuuksien ymmartamista, kilpailijoiden tuotteiden tuntemista
ja edella kuvattujen asioiden valisten suhteiden pohtimista. Tiedon hankinta
ja sen muokkaaminen matriisin edellyttamaan muotoon on oppimisprosessi,
jossa suurin osa QFD:n hyodystd syntyy. Pa&osa oppimisesta tapahtuu
asiakasrajapinnan ja teknologiarajapintojen kasittelyssa. Lisaksi QFD:n
laatutalo sisaltaa teknisten vaatimusten muodostamisen.

Valmiin  matriisin  hydty syntyy tarkeimpien kehityskohteiden

tunnistamisesta ja asiakastiedon valittAmisesta seuraaviin tuotekehitys-
vaiheisiin. Oleellista kehityskohteiden priorisoinnissa on se, etta sita
ohjaavat asiakkaiden painotukset. Talloin asiakastyytyvaisyyteen eniten
vaikuttavat ominaisuudet korostuvat, ja tuotteella on mahdollisuus
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menestya. Toisaalta QFD paljastaa ne ominaisuudet, joilla ei ole merkitysta
asiakastyytyvaisyydelle.

QFD:n kéayttbalue oli alunperin mekaanisista osista kokoonpantavien
tuotteiden suunnittelussa. QFD:ta on myohemmin sovellettu lahes
kaikenlaisten tuotteiden tuotekehityksessad. Sulautetuissa jarjestelmissa on
ollut kaytdossa seka matriisien matriisiin, ettda Fukuharan malliin perustuvia
sovelluksia [58].

2.3.3 Vaatimusten mallintaminen

Tuotteen maéarittelyn tulos on vaatimusspesifikaatio eli dokumentti, joka

kuvaa taydellisesti tuotteen ominaisuudet. Tuotteen maarittely on

perinteisesti tehty analysoimalla tuotteella ratkaistavaa ongelmaa ja sen
jalkeen maarittelemalld tuotespesifikaatio, joka kuvaa yhden mahdollisen

toteutuksen eli tuotteen [59]. Tam&n menettelytavan haittapuolena on
hitaus. Tuotespesifikaation taydellisyys on vaatimus, jonka tayttamiseen ei
tavallisessa tuotekehitysprosessissa ole aikaa. Korvaavaksi tekniikaksi
onkin nousemassa inkrementaalinen tuotekehitys [7, 60], jossa suoritettavat
spesifikaatiot ja virtuaaliprototyypit ovat hAmartdmassa tuotekehityksen ja

vaatimusmaarittelyn rajapintaa.

Ongelman analysoinnissa kuvataan tuotteen suunnittelun reunaehdot.
Reunaehtoja asettavat asiakkaan ja kayttdjan tarpeet, suunnittelijan
mahdollisuudet, teknologiset rajoitukset, ympaéristd ja viranomaiset.

Analyysivaiheessa pyritddn ymmartdmaan tuotteen kayttaytyminen ja
tuotteeseen liittyvd rajoitukset. Vaatimusspesifikaatiossa ongelman
analysointivaiheen tuloksista pyritddn poistamaan epamaaraisyydet ja
puutteet valitsemalla yksi ratkaisuvaihtoehto tuotteen perustaksi.
Vaatimusspesifikaation keskeisimmét ominaisuudet ovat, ettd se on oikea,
yksikasitteinen, kattava, ristiriidaton, ymmarrettava, jaljitettava ja

toteutusriippumaton.

Inkrementaalisessa eli taydentyvassa vaatimusmaarittelyssa lahdetaan
liikkeelle alustavista tuoteajatuksista, joiden pohjalta muodostetaan tuotteen
prototyyppi. Vaatimusmaarittely ja tuotekehitys etenevat muodostetun
prototyypin parissa. Useimmiten prototyyppi on suoritettava, joten sen
avulla voidaan saada palautetta tuotteen toimivuudesta ja ominaisuuksista.
Vahitellen prototyyppi taydentyy sille tasolle, ettd mikali katsotaan
tarpeelliseksi, niin varsinainen tuotekehitys voidaan aloittaa lopullisessa
tuotekehitysymparistdéssa. Joissain tapauksissa myds prototypointiymparisto
voi toimia lopullisena kehitysymparisténa.

Vaatimukset ovat joko toiminnallisia tai ei-toiminnallisia. Toiminnallisten
vaatimusten mallinnuksessa kaytettéavia menetelmid ovat prototypoinnin
ohella esimerkiksi olio-, tila- ja toimintopohjaiset mallinnusmenetelmat,
kuten OOA [61], StateCharts [62] ja SA [63]. Toimintavarmuuden kannalta
kriittisiss& sovelluksissa my6s formaaleilla kuvauskielilld, kuten LOTOS-
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[64], CCS- [65] ja CSP-kielilla [66] on kayttéa. Talldin suunnittelun
varmentaminen muodostaa tarkeimman mallinnusmenetelmén valinta-
kriteerin.

Ei-toiminnalliset ominaisuudet voidaan luokitella mm. fyysisiin
ominaisuuksiin, kayttoympariston ominaisuuksiin, kaytettdvyysominai-
suuksiin ja suorituskykyyn liittyviin  ominaisuuksiin. Oleellista naiden
ominaisuuksien mallintamisessa on kvantitatiivinen esitystapa. Ominai-
suuden keskeinen piirre on, ettd sen tulee olla mitattavissa tai yksi-
kasitteisesti maariteltavissa.
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3 TUOTEPERHESTRATEGIA

Moniteknologisten tuotteiden tyypillinen piirre on, etta tuotteiden toiminnot
on hajautettu laitteistolla ja sulautetulla ohjelmistolla suoritettaviin osiin.
Lisaksi tuotteen kokonaisuuden optimointi edellyttda usein, ettd hajautus
joudutaan tekemaan siten, etta yksittaiset toiminnot eivat 16ydy yksistaan
kummastakaan teknologiasta. Niinpa tuotteen toiminnallinen ja rakenteel-
linen ositus eivat taysin vastaa toisiaan.

Tuotteiden asiakaskohtaistamiseen esitetyt ratkaisut; massaraatalointi ja
parametrointi [19], eivat luontevasti sovellu moniteknologisiin sulautet-
tuihin tuotteisiin, koska niiden edellytyksena on tuotevariaatioiden
toteuttaminen tuotannossa. Talloin tarvittaisiin joko suuri valikoima erilaisia
laitteistovaihtoehtoja tai konfiguroitavaa ohjelmistoa ja kovoa. Edellisen
ongelma on kasvavat suunnittelukustannukset, jalkimmaisen puutteellinen
suorituskyky ja varioitavuus.

Tuoteperhesuunnittelu edellyttda uutta lahestymistapaa, jossa yksittaisen
tuotteen asemesta lahdetaan tarkastelemaan kokonaista tuoteperhetta siten,
ettd tarkastelussa heti alussa huomioidaan koko tuoteperheen rakenne.
Muutoin tuotteen teknologisesti moninaista ja rajapinnoiltaan hamartynytta
toteutusta ei voida optimoida tuoteperheiden vaatimalla tavalla. Tuote-
perheen muodostaminen perustuotteen pohjalta uusia tuotteita
suunnitellen [25] tai tuotteen alijarjestelmia parantaen ja muokaten [23] ei
sovellu hyvin suunnitteluun, vaikkakin niiden periaatteilla on paljon yhteista
tassa tyossa esitettdvan menetelman kanssa. Perusongelma on, etta
moniteknologisten sulautettujen tuotteiden kustannuksissa suunnittelun
osuus on suuri ja yhteissuunnittelumenetelmét ovat viela kehittymattomia.

Kokonaisen tuoteperheen yhtaaikaisen suunnittelun taytyy painottua
suunnitteluprosessin alkupddhan. Keskeista on, ettd jo alkuvaiheessa
ymmarretdan tuoteperheen tyypilliset piirteet, suunnittelun tavoitteet ja
oikeat ongelmat. Naiden hahmottamisessa asiakkaan tarpeiden
kuuntelemisella, niiden sisaistamisella ja tuotekonseptien tehokkaalla
kaytolla on keskeinen merkitys.

Tassa tyossa esitettdva tuoteperhesuunnittelukonsepti perustuu toiminto-
pohjaiseen suunnitteluun, jossa lahtokohtana ovat perinteiset suunnittelun
sekventiaaliset mallit [67], mutta joita on laajennettu yhteissuunnittelun
nakokulmilla [68]. Keskeinen ero yhden tuotteen suunnitteluprosessiin tulee
ajatuksesta hajottaa tuote jo maarittelyssd tuoteperheen ydinosaan ja
tuoteperheen eri jasenissa muutettaviin osiin. Toinen merkittdva ominaisuus
on suunnittelun painottuminen maarittelyyn.
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3.1 TUOTEPERHEIDEN LUOKITTELU

Tuoteperheet voivat syntya hyvinkin paljon toisistaan poikkeavista

lahtokohdista. Tuoteperheen jasenten valiset erot voivat johtua esimerkiksi
erilaisista suorituskykyvaatimuksista tai erilaisten toimintojen tarpeesta.

Lisaksi tuoteperhe voi muodostua myos eri kayttotarkoituksiin tehdyista,

mutta yhteensopivista tuotteista. Tuoteperheet voidaan luokitella neljaan
paaryhmaan (Kuva 17), jotka ovat

versioperhe,
laiteperhe,
sukupolviperhe ja
teknologiaperhe.

Versioperheelleon tyypillista, ettd sen kaikki jasenet on tehty periaatteessa

samaa tarkoitusta varten. Versioperhe syntyy siksi, ettd erilaisten

asiakkaiden tarpeita ei kannata tai ei ole mahdollista toteuttaa yhdessa
tuotteessa. ldeaalitilanteessa versioperheen tuotteilla on paljon yhteisia
ominaisuuksia, toimintoja ja fyysisid rakenneosia, vaikka itse tuotteet

saattavatkin ndkya asiakkaille hyvin erilaisina.

Yhteinen teknologia
yhdistda tuoteperheen
jasenia
XPLD-4001
Qg
T e

XPLD-4025 XPLD-4002
Teknologiaperhe

Tuotteet on tarkoitettu
samaan tarkoitukseen

—'

Viritin X-100 '

Viritin X-150
Viritin X-160 '

Versioperhe

Laiteperhe

CD-soitin
Viritin
Vahvistin

Tuotteet muodostavat
yhdessa toimivan
kokonaisuuden

Sukupolviperhe

Putki-
radio
Transistori-
radio IC'.
radio

Tuotesukuopolvet muodostavat
tuoteperheen

Kuva 17. Tuoteperhetyypit.

Sukupolviperhe muodostuu teknologian kehittymisen myo6ta. Sen jasenet
ovat periaatteessa sama tuote, jossa uudemmilla tuotteilla on esimerkiksi
entisia parempi suorituskyky tai kayttolittyma. Lahes kaikki tuotteet
voidaan laskea kuuluviksi johonkin sukupolviperheeseen. Sukupolviperheen
tapauksessa eri jasenten yhtaaikainen suunnittelu ei suoraan ole mahdollista,
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koska perheen seuraavissa jasenissa kaytettava teknologia ei ole
alkuvaiheessa kayttokelpoista. Jos uusien teknologioiden mahdollisuus
otetaan huomioon jo alkuvaiheessa, niin uusien versioiden suunnittelu
helpottuu oleellisesti.

Laiteperhe eroaa edellisista siina, ettd sen jasenet ovat periaatteessa eri
tuotteita, jotka yhdessad muodostavat kokonaisuuden. Laiteperhe voi olla ns.
brandi-perhe, jossa yhdistava tekija on tuotemerkki tai sitten kokonaisuuden
jakautuminen maarittelee yksittaiset tuotteet. Talloin eri tuotteet taytyy
kuitenkin suunnitella samanaikaisesti, koska niilla voi olla mm. yhteisia
litynt6ja ja yhteisid tukitoimintoja. Niinpa laiteperheenkin tulisi syntya
yhtdaikaa ja sen suunnittelussa tulisi ajatella jo alusta alkaen koko
tuoteperhetta.

Teknologiaperheessé&uoteperheen jasenia yhdistava tekija on kaytettava
teknologia, eikd suoranaisesti tuotteen kayttotarkoitus. Elektroniikan
alueella tyypillisid esimerkkeja ovat komponenttiperheet. Esimerkiksi
Xilinxin ohjelmoitavat FPGA-piirit muodostavat teknologiaperheen, koska
sen jasenet on suunniteltu ja toteutettu samoista lahtokohdista alkaen.

Todellisessa tilanteessa tuoteperhe harvoin suoraan sopii mihinkaan edella
kuvattuun luokkaan, vaan tuoteperheet ovat enemman tai vahemman
sekoituksia eri luokista (Kuva 18). Tuotteiden muotoutuminen voi johtua
muistakin syista kuin edella kuvatuista. Esimerkiksi tuotteita yhdistelemalla
voidaan muodostaa uusia tuotteita. Myds uudet innovaatiot saattavat
aiheuttaa oleellisia muutoksia olemassa oleviin tuotteisiin.

’Teknoio‘gia- I " Versio-

.~ perhe o J perhe

Sukupolvi 7 ‘ L
- perhe Lotteista
tuotteista
erilaisia
parannettu versioita :
\ tuote ; L ‘

N Lalte

| e
) tuote
! jaettu

eri
laitteisiin’

Kuva 18. Eri tuoteperhetyyppien muodostuminen tuoteperheen kehittyessa.



3.2 TUOTEPERHESUUNNITTELUN TAVOITTEET

Tuotesuunnittelun perimmadainen tavoite on tyytyvdinen ja uskollinen
asiakas, olkoon han sitten tuotteen kayttaja, huoltaja, ostaja tai kuka tahansa
muu tuotteeseen liittyva henkild. Vain tyytyvaisten asiakkaiden kautta yritys
voi menestya. Tuoteperhesuunnittelulla pyritddn saavuttamaan tama tavoite
muuttuvassa kilpailutilanteessa.

Tuoteperhesuunnittelustrategiaa  noudattavalla  yrityksella — markkinat

koostuvat suhteellisen pienistda segmenteista, joiden tarpeet eroavat
toisistaan. Téallaisessa tilanteessa on yrityksen kannalta tarkeaa, etta
suunniteltava tuoteperhe kattaa riittdvan osuuden segmenteistd ja etta
yksittaiset tuoteversiot tayttavat segmenttien tarpeet. Coware-tuotteissa on
markkinoilletuloajan merkitys suuri. Tuoteperhesuunnittelussa pyritaan

yhtdaikaistamaan eri versioiden suunnittelua ja siten nopeuttamaan
tuotekehitysta. Kolmantena keskeisené tavoitteena on pyrkid minimoimaan
tuotantokustannukset, jotta nykyisilla lyhyen elinkaaren tuotteilla saadaan

katettua joskus hyvinkin merkittéavat kehityskustannukset.

3.2.1 Kohdistuvuusedut

Perinteisessa tuotekehityksessad pyritddn tuotteesta muodostamaan
kompromissi, joka tyydyttdd mahdollisimman suurta asiakaskuntaa. Talléin
tuotteesta muodostuu eraanlainen keskiarvoasiakkaan tuote ja on hyvin
todennakoista, ettd suurelle osalla asiakkaista tuotteessa on ylimaaraisia
ominaisuuksia tai joitain haluttuja piirteitd puuttuu. Joka tapauksessa todella
tyytyvaisten asiakkaiden osuus jaa pieneksi ellei asiakaskunta ole tarpeiltaan
ja toiveiltaan hyvin homogeeninen.

Tuoteperhesuunnittelussa eri  tuotesegmentit maaritellaan asiakas-
segmenttien perusteella ja tuotesegmentteihin suunnitellaan omat
tuoteversioperheet, jotka koostuvat varioiduista tuotteista. Segmentoinnin
seurauksena kohdeasiakkaiden ryhma on pienempi ja homogeenisempi kuin
iiman segmentointia. Niinpd tuote voidaan suunnitella paremmin
kohdistuvaksi. Parempi kohdistuvuus johtaa oleellisesti tyytyvaisempiin
asiakkaisiin ja sita kautta parempaan menestymiseen markkinoilla.

Tuoteperhe kattaa suuremman asiakasryhman kuin yksittainen tuote, koska
eri versioihin voidaan sisallyttdd enemman ominaisuuksia kuin yksittdiseen
tuotteeseen. Yksittaista tuotetta rajoittavat seka rakenteeseen, etta kayttéon
vaikuttavat tekijat. Liian monipuoliset tuotteet voivat olla jo hankalia
kayttdd. Toisaalta yksittaisissd tuotteissa joudutaan kompromisseihin
tuoteominaisuuksien ja tuotteen hinnan valilla. Tuoteperhe voidaan
puolestaan suunnitella sellaiseksi, etta siitd [6ytyy sopivan edullisia,
ominaisuuksiltaan ja toteutukseltaan riisutumpia perusmalleja seka
mahdollisesti jollekin erityisrynmalle suunnattuja hinnakkaampia versioita.
Hallitulla versioinnilla voidaan tuoteperhe suunnitella siten, etta
huomattavan suuri osa potentiaalisista asiakkaista |0ytaa tuoteperheesta
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itseadn miellyttdvan vaihtoehdon ilman, ettd tuoteperheen jasenet
varsinaisesti kilpailevat keskenaan.

Kuva 19 esittaa asiakkaiden jakaantumista kahden eri asiakastarpeen
mukaan. Samaan kaavioon on piirretty neljan tuotteen ominaisuuksien
toteutumat. Kolme pienempisateistd ympyrdd kuvaa tuoteperheen jasenia ja
isompi ympyra vastaavalle tuotealueelle suunnattua yksittaista tuotetta.
Tuotteen  kohdentumista voidaan arvioida laskemalla tuotteen
hyvaksymisrajan sisapuolella olevien asiakkaiden keskimaaradinen etaisyys
tuotteesta. Kattavuutta voidaan analysoida laskemalla hyvaksymisrajojen
sisapuolella olevien asiakkaiden suhde ulkopuolella oleviin asiakkaisiin.

asiakas Yksittainen
tuote

Asiakastarve B

Tuotteen
hyvaksymisraja

Tuoteperheen
° o © ° ® jasenet

Asiakastarve A

Kuva 19. Tuotteiden kohdistuminen ja kattavuus.

3.2.2 Suunnitteluaika

Tuoteperhesuunnittelun vaikutus tuotekehitysaikaan nakyy selvimmin,
mikali tarkastelun kohteeksi otetaan yksittaisen tuoteversion suunnitteluajan
asemasta koko tuoteperheen markkinoilletuloaika (Kuva 20). Tuoteperheet
on perinteisesti muodostettu kayttdaen sekventiaalista suunnitteluprosessia,
jossa aluksi on valmistettu perustuote, jossa on toteutettu l&hinna tuotteen
perustoiminnallisuus ja sen jalkeen on asiakkaiden kysynnan perusteella
listty uusia tuoteversioita [22]. Toinen vaihtoehto on ollut aloittaminen
tuotteen huippumallista, josta ominaisuuksia riisumalla tehdaan
edullisempia tuoteversioita.

Tuoteperheen yhtaaikainen maarittely mahdollistaa entista paremmin
tuotteiden  rinnakkaisen  tuotekehityksen. Toisaalta rinnakkainen

tuotekehitys on myos edellytys tuoteperhestrategian noudattamiselle, koska
yhtddn tuoteperheen jasenta ei ole tarkoitettu yleistuotteeksi, vaan kaikki
jasenet on suunnattu maaritellyille segmenteille. Rinnakkainen tuotekehitys
joka tapauksessa mahdollistaa sen, ettd yritys voi tulla markkinoille yhta
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aikaa usealla suunnatulla tuoteversiolla, mika voi oleellisesti helpottaa
haluttujen markkinaosuuksien saavuttamista.

Perintein_en m = maarittely
tuotekehitys s = suunnittelu
m+s+v A-versio v = valmistus
m+s+v B-versio
m+s+v C-versio
Perustuote- m+s+y D-versio
pohjainen
strategia m+s+v_ A-versio

m+S+V B.-yersio

S+V_ C-versio

S+v .
Massa- I D-versio
raatalointi m+s .
I B A B, C-ja
I D-versiot
I
Tuoteperhe- [
strategia m+s m+yv
S+v _
A-versio
B-versio
C-versio Aika
D-versio

Kuva 20. Tuoteperhesuunnittelun vaikutus tuotekehitysaikaan.

Tarkasteltaessa yksittaistd versiota tuotekehitysaika saattaa myds muuttua.
Tuotekehitystd hidastavia tekijoitd ainakin markkinoilletuloajan kannalta
ovat panostaminen asiakastarvetietdmyksen hankintaan ja ydintuotteen ja
versioitavien ominaisuuksien erottaminen. Toisaalta asiakastarve-
tietdmyksen hankinta saastdda myohemmasséd vaiheessa uudelleen-
suunnittelulta. Tuoteperhesuunnittelu sisaltdd kuitenkin elementtejd, jotka
nopeuttavat myos yksittaisten versioiden suunnittelua. Ydintuotteen
uudelleenkayttd on niistd merkittavin. Tuotteen perusta suunnitellaan vain
kerran ja se suunnitellaan suoraan uudelleenkaytettavaksi. Mitd enemman
versioita tuoteperheessa on, sen suurempi on saavutettava hyoty.

Toinen merkittavad piirre on maarittelyn ja suunnittelun validointi.
Asiakastarvelahtoisyys  edellyttdd, ettd varmennutaan  asiakkaan
ymmartadmisesta. Tieto, joka saadaan asiakkaalta tai asiakaskyselyn pohjalta
on enemman tai vdhemman subjektiivista. Validointimenettelyja kuten
simulointia, animointia tai prototypointia kayttamalla voidaan tiedon
oikeellisuudesta varmentua. Validointi ohjaa toisaalta suunnittelun heti
oikeaan suuntaan, jolloin spesifikaatioiden muutostarve vahenee.
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3.2.3 Kustannusedut

Tuoteperhesuunnittelun tuottamia kustannusetuja voidaan tarkastella
kahdesta nédkokulmasta. Asiakkaan kannalta selkein hyoty tulee siita, etta
ostettava tuote on tarpeiden mukainen. Koska tuoteversion suunnittelussa
on lahdetty suhteellisen pienen asiakasryhman tarpeista, on lopputuloskin
l&hellda jokaisen asiakkaan todellisia tarpeita. Talloin asiakkaan taytyy

maksaa vain niistd ominaisuuksista, joita han on halunnut.

Yrityksen kannalta edut tulevat paremmasta hinnasta, katteesta ja
volyymista, jotka puolestaan ovat seurauksia uudelleenkaytdsta, modulaari-
suudesta ja tuotannon varhaisesta huomioon ottamisesta (Kuva 21).
Uudelleenkaytto vaikuttaa lahinna suunnittelukustannusten pienenemiseen.
Modulaarisuudella paastaan saastéihin  komponenttihankinnoissa ja
valmistuksessa. Tuotannon huomiointi heti suunnittelun alussa nopeuttaa
tuotekehitysta ja mahdollistaa edullisimpien tuotantotekniikoiden kayton jo
ensimmaisessa tuotesukupolvessa.

13 osakokonaisuutta
80 erilaista mahdollisuutta

A2

A4

Al muodostaa lopputuote
Lopputuote Z - A3
A
c | < c1
B B1
N c3
c2
osa B2 B3
C4

B4

B5

Kuva 21. Tuotteiden modulaarisuus.

3.3 TUOTEPERHESUUNNITTELUN VAIHEET

Tuoteperheen suunnitteluprosessia voidaan tarkastella kolmesta eri
nakokulmasta, jotka ovat vaiheistus, osa-alueet ja suunnittelutehtavat.
Samat nakokulmat l16ytyvat luonnollisesti yksittaisten tuotteiden suunnittelu-

prosesseista.  Vaiheistuksella  tarkoitetaan  lahinna  suunnittelun

abstraktiotasojen erottamista toisistaan eli sitd, mink& tason kuvaus on
kehityksen kohteena. Osa-alueella tarkoitetaan lahinnd tarkasteltavana
olevaa teknologiaa ja suunnittelun kohdetta. Suunnittelutehtava puolestaan
kuvaa prosessissa tehtdvaa ty6ta, sen tavoitteita ja menetelmia. Liséksi
tuoteperheen suunnitteluprosessiin liittyy kiinteéasti suunnittelun hallinta el

usean tuoteversion yhtaaikainen suunnittelu.
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3.3.1 Vaiheistus ja usean tuoteversion hallinta

Tuoteperheen niinkuin yksittaisen tuotteenkin tuotekehitysprosessi liittyy
kiinteasti koko yrityksen toimintatapaan. Tuotekehityksen ja toiminnan

valilla on yhteyksida lahes jokaisella tasolla. Niinpd puhuttaessa

tuotekehityksen vaiheistuksesta taytyy tarkasteluun ottaa myods sellaisia
yrityksen toimintoja, jotka eivéat suoranaisesti kuulu tuotekehitykseen, mutta
joiden vaikutus siihen on merkittava.

Tuoteperheen suunnittelu voidaan jakaa kuuteen paatoimintoon, jotka ovat
liketoimintastrategian suunnittelu, tuoteperheen rakenteen maarittely,
tuoteperheen versioiden maarittely, tuoteversioiden osien suunnittelu,
tuoteversioiden tuotanto ja markkinointi (Kuva 22). Perinteisesti strategian
suunnittelu ja osin myds markkinointi ja tuotanto on erotettu
tuotekehityksestd, koska niitd on pidetty toiminnallisesti itsenaisind
kokonaisuuksina.  Tuoteperhesuunnittelussa,  kuten  yleisemminkin
asiakastarvelahtdisissa ja asiakaskohtaisissa toimintamalleissa, toiminta-
strategian valinnan merkitys korostuu. Asiakas on tarke& tuotekehitysta
ohjaava ja valvova voima, jonka oikea tunnistaminen ja hyédyntaminen on
oleellista. Toisaalta tuoteperhesuunnittelussa panostukset ovat suurempia
kuin yksittaisissa tuotteissa. Markkinointi on keskeinen tekija asiakastiedon
hankinnassa ja asiakaskontaktien yllapidossa. Tuotannon liittyminen
kiinteasti tuotekehitykseen on seurausta siitd, ettd tuoteperhetyyppisessa
toimintastrategiassa menestymiseen liittyy sellainen tuotantoprosessi, joka
pystyy hallitsemaan tuotteiden varioinnin menettaméatta massatuotannon
tehokkuutta.

Liiketoimintastrategia vaikuttaa tuotekehitysprosessiin siten, etta se asettaa
tavoitteet tuotekehitykselle, maarittdd kohdemarkkinat, kuvaa toiminnan
kehittdmistavat ja asettaa taloudelliset reunaehdot. Tavoitteiden
asettamisessa strategiassa keskeisia tekijoita ovat yrityksen toimintatapojen
kuvaus, tuoteperheen ja yrityksen tavoitteiden yhteensovittaminen ja
tuoteperheen arvoketjun analysointi. Asiakkaiden tunnistaminen on myds
keskeinen osa strategista suunnittelua. Asiakastarvelahtdisessa toiminnassa
sen merkitys on entista korostuneempi. Asiakkaiden tunnistamisen ohella on
tarkeaa analysoida toiminnan taloudelliset reunaehdot ja asettaa niiden
pohjalta tuotekehitykseen riittavd ma&ard resursseja ja edellyttda niilta
riittdvaa taloudellista tulosta. Innovaatiot ovat yritysten toiminnan edellytys.
Strateginen suunnittelu on myo6s innovaatiotoiminnan tukemista, arviointia
ja aktivointia.  Strategiavaiheen  perustekniikoita ovat erilaiset
innovaatiotekniikat,  markkinatutkimustekniikat, teknologiaselvitykset,
strategian suunnittelutekniikat ja arvoanalyysit.

Toinen paavaihe on tuoteperheen rakenteen maarittely, jonka tuloksena on
kuvaus siita minkalaiset tuotteet muodostavat tuoteperheen. Kuvauksen
sisaltond tulee olla ainakin tuoteversioittain luokitellut vaatimukset ja

alustava kasitys siita minkalainen tuoteperheen perustoteutus on. Maarittely
koostuu asiakastarpeiden maarittamisestd, tuotealueen segmentoinnista,
asiakastarpeiden luokittelusta, alustavien toteutuksen maarittelysta ja
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tuoteperheen versioinnista. Maarittelyvaiheesta on tarkempi kuvaus luvussa
4.

Asiakas- Liiketoiminta-

kinointi

Tuotant
tekniik

Tuotep
TUOTE- rakente
KEHITYS- maaritte
PROSESSI ologia-

teutus

Verkot

Kilpailu-

tilanne

nnittelu ~ Tuoteve

y-
menetelmat

Kuva 22. Tuoteperheen suunnittelun paatoiminnot.

Maarittelyvaiheen  tuloksena  tuoteperheen  suunnittelu  hajaantuu
ydintuotteen ja eri tuoteversioiden suunnitteluun (Kuva 23). Tama asettaa
vaatimuksia erityisesti versionhallinnalle. Maarittelyn taytyy pystya
kasittelemaan yksittaisten moduulien lisaksi myds kokonaisia tuoteversioita
ja koko tuoteperhettékin, jotta kokonaisuuden optimointiin olisi edellytyksia
my6hemmissa vaiheissa.

Suunnitteluprosessin seuraavat toiminnot: versioiden maarittely, suunnittelu
ja toteutus ovat lahella perinteisia yhden tuotteen suunnittelua.
Merkittdvimmat erot moniteknologisten tuotteiden suunnittelussa nakyvét
jarjestelmasuunnittelun korostumisena seka useiden teknologioiden valisten
rajapintojen tuottamien ongelmien hallintana. Lisaksi tuoteperheen
tapauksessa eri versioiden kokoaminen ydintuotteen ja eri versioiden osista
eri abstraktiotasoilla muuttaa kaytantgja.

Tuoteperheen aiheuttamia muutostarpeita ja moniteknologisen suunnittelun
ongelmia voi hallita wuseilla eri tekniikoilla. Yksi edellytys on
teknologiariippumattomien spesifiointimenetelmien kayttd. Niiden merkitys
korostuu erityisesti suunnittelun varmennuksessa ja optimaalisten
kohdearkkitehtuurien muodostamisessa. Toinen kayttokelpoinen perus-
tekniikka on suunnittelun kapselointi helpommin hallittaviin  koko-
naisuuksiin. Esimerkkejda ovat  toiminto- tai oliopohjainen ositus.
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Komponentointiin, Kirjastointiin ja parametrointiin liittyvilla uudelleen-
kayttotekniikoilla voidaan ratkaista tuoteversioiden kokoamisen ongelmia.
Suunnittelun varmennuksessa erilaiset yhteissimulointitekniikat ovat
kayttokelpoisia tekniikoita teknologiarajapintojen hallintaan.

Diversifioituneet Strategian

markkinat suunnittelu

Asiakkaiden

tarpeet | Asiakastiedon
analysointi

Asiakkaiden —

palautteet

o Tuoteperheen
Kilpailutilanne —— méaarittely

Ydintuotteen [
m aérittely

Moduulien
m aérittely
Moduulien
suunnittelu

Ydintuotteen
suunnittelu

Joustava,
raataldintiin Tuoteperheen
erikoistunut toteutus BI
tuotanto BE- E
Tuoteperheen g m
eri versiot

Kuva 23. Tuoteperheen suunnittelu eri versioiden nédkokulmasta.

3.3.2 Tuotekehityksen osa-alueet

Tuotekehityksen osa-alueilla tarkoitetaan erilaisten nakdkulmien vaikutusta
tuotteeseen. Erilaisia ndkokulmia ovat mm. mekaniikan suunnittelu,
huollettavuus, kaytettavyys, luotettavuus, toiminnot ja tuotettavuus.
Asiakastarvelahtdisessa suunnittelussa on oleellista, ettd tarvetieto ohjaa
my0ds néitd suunnittelun osa-alueita. Toisaalta tuotekehityksen tehokkuuden
kannalta on oleellista, etta eri osa-alueet pystyvéat vaikuttamaan toisiinsa
mahdollisimman varhain.

Tuoteperhesuunnittelussa suunnittelun eri osa-alueiden vélinen kommu-
nikaatio korostuu, koska suunnittelu vaistamatta jakaantuu ydintuotteen ja
ydinosien seka versiokohtaisten osien suunnitteluun. Talldin myds tarve
ottaa huomioon eri teknologioiden ja eri sidosryhmien nakokulmia

korostuu, koska periaatteessa samat kokonaisuudet vaikuttavat useaan
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tuoteversioon. Rinnakkaisen suunnittelun periaatteet eri teknologia-alueiden
huomioimisesta suunnittelun eri vaiheessa ja tiimitydskentelyn kayttaminen
ovat edellytyksid myds tuoteperheiden suunnittelussa.

3.3.3 Tuotekehitysvaiheen aktiviteetit

Suunnittelussa jokainen toiminto voidaan kuvata joukkona tehtavia, joiden
tuloksena koko toiminnon tulokset syntyvat. Moniteknologisten
sulautettujen tuotteiden suunnittelussa nama aktiviteetit voidaan jakaa
kolmeen paaluokkaan, jotka ovat estimointi, suunnittelu ja validointi (Kuva
24). Perustelu télle jaolle on siing, etta iterointi eri suunnittelun
abstraktiotasojen yli on aikaavievad ja kallista. Niinpa tulosten laatuun
taytyy kiinnittaa erityistd huomiota.

Estimoinnilla on kaksi tarkoitusta. Ensinndkin sen avulla pyritddn
tuottamaan arvio suunnitteluvaiheessa tehtavien paatosten vaikutuksista itse
suunnitelmaan. Tavoitteena on arvioida jonkin suunnitteluvaihtoehdon
toteutumaa suunnittelematta itse vaihtoehtoa. Toinen tarkoitus on arvioida
vaikutusta koko tuoteperheen toteutukseen, eli siihen miten valittu ratkaisu
vaikuttaa koko tuoteperheeseen, esimerkiksi tuoteperheen oletettuun
kilpailukykyyn markkinoilla tai kustannuksiin.

Maarittelyssa estimointien tulisi kohdentua toteutettavuuteen, kustannuksiin
ja tuoteperheen menestymismahdollisuuksiin. Toteutettavuus- ja kustannus-
estimoinnit liittyvat suunnittelun onnistumisen. Tuoteperheen menestymis-
mahdollisuuksien estimointi puolestaan liittyy asiakastyytyvaisyyden
tuottamiseen ja oikean laadun tekemiseen.

Suunnittelutehtavid ovat ne, joiden avulla suunnitelman tai sen osan
abstraktiotaso siirtyy lAhemmas toteutusta. Sulautetuissa piijarjestelmissa
niita ovat maarittely, ositus, suunnittelu, synteesi ja toteutus seka testaus.

Suunnittelu-

Estimointi Validointi
Analysointi Verifiointi

Kuva 24. Suunnittelun tehtavéat

50



Validoinnilla pyritadan varmentumaan siitd, ettd tehty suunnitteluvaihe on
suoritettu oikein. Verifioinnilla tarkoitetaan varmennusta suhteessa
edellisen tehtavan tuloksiin ja validoinnilla suhteessa asiakkaan tarpeisiin.

Validointi- ja verifiointi riippuvat siséalléltddn suunnitteluvaiheesta.
Maatrittelyn validoinnilla tarkoitetaan sita, etté asiakas on ymmarretty oikein
ja ettd tehdyt tuotemadaritykset ovat sopusoinnussa myos yrityksen
tavoitteiden kanssa.

Toiminnallisten ominaisuuksien validoinnissa kaytettavia menetelmid ovat
tuoteanimoinnit ja prototyypit. Ne voivat olla esimerkiksi virtuaalisia
tietokonemalleja. Toiminnan validoinnissa tarkoituksena voi olla myos
analysoida tuotteen kaytettavyytta ja suorituskykyyn liittyvid parametreja.

Ei-toiminnallisten ominaisuuksien validointi on astetta vaikeampaa, koska
sulautettujen tuotteiden keskeisid ei-toiminnallisia ominaisuuksia on
vaikeaa toteuttaa toimivassa prototyypissa. Muotoilua ja sen toimivuutta
voidaan testata tietokone- tai 3-D-mallien avulla. Joitakin piirteitd voi myos
havainnollistaa virtuaalitodellisuusymparistdissa.  Asiakaskyselyt ja
prototyypin avulla tehtavat asiakastestit ovat kayttokelpoisia keinoja.

Tuotemadarittelyn validointi yrityksen nakokulmasta tarkoittaa sita, etta
ennen siirtymistd  suunnitteluun  taytyisi olla varmuus tuotteen
vastaavuudesta tavoitteisiin. Kaytannossa taméa tarkoittaa toteutettavuus-,
kustannus- ja menestymisennusteiden paivittamista tehdyn tuotemaarittelyn
pohjalta.

Suunnitteluvaiheessa validointi- ja verifiointi kohdistuvat lahinna siihen,
etta pyritddn varmentumaan tehtavan suorittamisen oikeellisuudesta. Oikein
suoritettu tehtdva on sellainen, ettd sen tulos vastaa edellisen tehtavan
sisaltdd. Verifioinnissa vaiheen tulosta verrataan suoraan edellisen tehtavan
tulokseen. Menetelmia ovat simuloinnit, testaus ja formaalit menetelmat.
Validoinnissa vertailukohtana on asiakastarpeet. Menetelmét ovat samat
kuin maarittelysséa lukuunottamatta validoitavaa kuvausta.
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4 TUOTEPERHEEN MAARITTELY

Maarittelylla on keskeinen merkitys tuoteperheiden suunnittelussa.
Maarittely sisdltda koko tuotekehityksen kenties riskialtteimman tehtavan,
eli tuotteen vaatimusten muodostamisen tarpeiden pohjalta. Tuoteperheiden
tapauksessa maarittely siséltdd koko yrityksen toiminnan kannalta kriittisen
tuoteversioiden maarittelyn. Versioiden maarittelyn osana on asiakastarve-
l&htbisessa toimintamallissa my6s kohdemarkkinoiden maarittaminen.

Maarittelyn tavoitteena on tuoteversioiden vaatimusten muodostaminen, eli
versiointi muodostaa keskeisen osan maarittelyd. Versioinnin tarkoituksena
on maaritella mitk& tuoteversiot muodostavat tuoteperheen ja minkalaiset
tuoteversioiden tulevat ominaisuudet ovat. Tuoteversioiden synty johtuu
joko eri asiakkaiden selkeasti toisistaan poikkeavista tarpeista tai
asiakkaiden tuoteominaisuuksiin kohdistamista erilaisista odotuksista.
Tarpeiden erot saattavat johtua joko erilaisista kayttoymparistoista tai
kayttotarkoituksista. Tuoteodotusten erot ovat tyypillisesti pienempid. Ne
liittyvat esimerkiksi tuotteen ulkoisiin ominaisuuksiin tai kayttétapaan.

Tuoteperheen syntymiseen vaikuttavien syiden vuoksi tuoteperheesta
muodostuu helposti kaksitasoinen (Kuva 25). Ensimmainen taso syntyy eri
asiakkaiden erilaista tarpeista. Erilaisia asiakastarpeita tyydyttamaan taytyy
kehittaa tuotteita, jotka jo lahtdkohdiltaan poikkeavat toisistaan. TallGin
tuoteversiot voivat erota toisistaan hyvinkin suuresti. Niiden asiakkaalle
tarjoamissa palveluissa tai tuotteiden kayttdalueissa saattaa olla huomattavia
eroja, joissakin versioissa on toimintoja ja ominaisuuksia, jotka puuttuvat
muista kokonaan. Toisaalta tuotteet ovat perustaltaan tehty samaa
tarkoitusta varten ja niilla saattaa olla suuriakin yhtalaisyyksia.

KELLO-

Yhteinen perus-
tarkoitus - PERHE Tuoteperhe
Erilaiset /

kayttotarpeet Tuote-
Erilaiset rvhmat
tuoteparam etrlt / Urheilu- Paivyri- \ Heratys- y
kello kello kello

- Fuote.
Ajanotto - variantit
Viliajat Palvamaara Heratys

Ajastimet Viikonpaiva Herédtysdénet

Digitaalipéivyri .
Tarkkuus ; )
Miesten/naistenkello Tasatunnit

Kuva 25. Esimerkki tuoteperheen rakennehierarkiasta.
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Tuoteperheen alemmalla tasolla tuoteversiot on suunnattu periaatteessa
samantyyppiselle asiakkaalle. Versioiden erot syntyvat siitd, minkalaiset
tuoteominaisuudet parhaiten tyydyttdvat kunkin asiakkaan tarpeet ja
odotukset. Versiointi  kohdistuu usein tuotteen ei-toiminnallisiin
ominaisuuksiin kuten suorituskykyyn, fyysisiin ominaisuuksiin (variin,
materiaaleihin) tai imago-ominaisuuksiin. Tallaisten ominaisuuksien
varioinnilla tuotteesta tehdaan enemmaéan asiakkaisiin vetoavia ja
parannetaan asiakastyytyvaisyytta.

4.1 MAARITTELYPROSESSI

Tassa tyossa on  kehitetty asiakastarvelahtdinen  tuoteperheen
maarittelyprosessi ja sitd tukevia ty6luja. Maarittelyprosessin keskeiset

tavoitteet ovat asiakaslahtoisyys ja tuoteperhestrategian tukeminen.
Pyrkimys on siis esitetyn tuoteperheen (Kuva 25) tyyppisen kokonaisuuden
maarittelyyn asiakkaan tarpeiden perusteella. Muita keskeisia tavoitteita
ovat asiakastarpeiden ohjausvaikutuksen ulottaminen tuotekehitysprosessin
alemmille tasoille ja tuoteperheen fyysisen rakenteen maarittelyn

tukeminen.

Tuoteperheen maarittelyn suurimmat ongelmat liittyvat rakenteen

maarittelyyn eli siihen, minkalaisista tuoteversioista perheen tulisi koostua.
Ensimmé&inen ongelma on, milla perusteella tuoteversioiden ominaisuudet
muodostetaan. Tahan kuuluu oleellisesti markkinoiden jakaminen asiakas-
segmentteihin. Toinen ongelma on, kuinka varmennetaan suoritettu
maarittely.

Kehitetyn maarittelymenetelméan lahtokohtana on QFD-tekniikka. Se
mahdollistaa asiakastarpeiden huomioimisen koko tuotekehitysketjussa ja
auttaa asiakastarpeiden ja teknisten ominaisuuksien valisten suhteiden
ymmartdmisessa. Valitettavasti QFD-tekniikka on kuitenkin tarkoitettu
yksittdisten tuotteiden kasittelyyn, ja sen matriisitekniikka soveltuu vain
hyvin suppean tietoméaéran hallintaan [69].

Tassa tyossd esitettdva maarittelyprosessi laajentaa QFD:n  kaytto-
mahdollisuuksia tuoteperheiden suunnitteluun. Kehitettyja menettelyja voi
tosin kayttaa itsendisindkin. Maarittelyprosessin keskeiset ominaisuudet
ovat seuraavat:

» Tuotealueen aktiivinen segmentointi, joka perustuu erilaisia
tuoteversioita tarvitsevien asiakkaiden asiakastarpeiden painotus-
eroihin. Aktiivisen segmentoinnin ydinajatuksena on, ¢tidtteen
versioitumisen tulisi tapahtua etupainotteisesti nimenomaan tuotteen
tarkoituksen perusteella Kehitetyssd segmentointimenetelméssa
haetaan asiakastarpeiden perusteella asiakasryhmittymia, jotka
toimivat tuoteperheen versioryhmien méaarittelyn pohjana. Tavoitteena
on tuotteen kannalta homogeenisemmat asiakassegmentit, joille on
helpompaa suunnata optimoituja tuoteversioita.
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» Asiakastarpeiden pohjalta tapahtuxdintuotteeseen kohdentuvien ja
eri versioryhmiin kohdentuvien tarpeiden erottaminen toisistaan
Tuoteperheestd saadaan hyotya vain, jos sen suunnittelu ja toteutus on
kustannuksiltaan edullisempaa kuin vastaavien yksittaisten tuotteiden.
Tarpeiden maarittelyn yhteydessa tapahtuvalla erottamisella pyritaan
ohjaamaan tuoteperheen fyysisen rakenteen suunnittelua tuote-
perheelle luonnolliseen eli asiakaslahtdiseen suuntaan. Tuoteperheen
modulaarinen rakenne, joka erottaa ydintuotteen ja eri versioiden
erilaiset ominaisuudet toisistaan, on edellytys kustannussaastoille.

» Tuoteominaisuuksien maarittdminen asiakastyytyvaisyyden perus-
teella Maarittaminen tapahtuu usein joko kilpailijoiden tuotteiden tai
kustannusoptimoinnin avulla. Molemmat ovat tarkeitd osa-alueita
vaatimuksia muodostettaessa, mutta asiakastyytyvaisyys on viime
kddessa tarkein tavoite. Kehitetyssd& menetelmdssd vasta
tuoteominaisuudet maarittelevat lopullisen versioinnin. Tuote-
ominaisuuksien muodostaminen tapahtuu analysoimalla asiakkaiden
tyytyvaisyytta erilaisiin vaihtoehtoihin. Analyysin perusteella pyritd&n
muodostamaan  kutakin kohdesegmenttia eniten  miellyttava
kokonaisuus.

* Tulosten validointi ja niiden vaikutusten estimointi. Tuoteperheen
maarittely sisaltaa useita tehtavia, joissa on tehtava hyvin perusteltuja
paatoksia. Tuoteperhestrategia on riskialtis toimintatapa, koska
panostukset ovat suuria. Kehitetyssd menetelméassa on Kkiinnitetty
huomiota tulosten validointiin ja vaikutusten estimointiin seka
segmentoinnissa etta versioiden ominaisuuksien muodostamisessa.
Segmentointiin  on kehitetty kohdistuvuus- ja kattavuusanalyysit.
Versioinnissa analysoidaan asiakastyytyvaisyyttd ja simuloidaan
kilpailutilannetta.

* QFD-menetelmén etujen hyoddyntaminen. QFD tarjoaa tien
asiakastarpeiden hyddyntamiseen koko tuotekehityksen ajan. Lisaksi
sen tapa yhdistaa tarpeet ja tuoteominaisuudet mahdollistaa oleellisiin
ominaisuuksiin keskittymisen.

Kehitetty maarittelyprosessi edellyttda suhteellisen suurta panostusta
asiakaskunnan tarpeiden, toiveiden ja odotusten ymmartamiseen. Tarvittava
asiakastieto on lisaksi sellaista, ettei sita voi hankkia toissijaisista lahteista,
joita tyypillisissa ‘asiakaslahtdisissd’ tuotekehityshankkeissa edustavat
markkinointi- ja myyntihenkilosté tai pahimmassa tapauksessa

tuotekehitysinsinoorit.  Kehitetty menetelméa edellyttdd panostamista

asiakaskyselyihin ja markkinatutkimuksiin ja joiden on mukauduttava

tuoteperheen maérittelyn tavoitteisiin.

Saavutettujen tulosten hyddyntaminen tuotekehityksen eri tehtavissa
edellyttéd melko radikaaleja muutoksia perinteisiin  tuotekehitys-

prosesseihin. Tuotekehityksen hajauttaminen yhden tuotteen suunnittelusta
usean tuoteversion yhtdaikaiseksi kehittdmiseksi tarkoittaa sitd, etta
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uudelleenkaytén, modularisoinnin, versionhallinnan ja suunnittelun eri osa-
aluiden yhteistyon taytyy olla hyvin hallinnassa.

Kokonaan uusien tuotteiden ja tuotealueiden tapauksessa asiakastarpeiden
keruu ja hyddyntaminen poikkeavat jokin verran tuotteiden parantamisesta.
Perusero syntyy siitd, ettd asiakkailta puuttuu mielikuva tuotteesta ja sen
kaytosta. Toisaalta tilanne on tuotteen kehittdmisen kannalta ideaalinen,
koska ennakkokasitykset eivat rasita analysointia. Toisaalta uuden
tuoteidean kertominen mahdolliselle asiakkaalle ilman konkreettista ja
rajoittavaa esimerkkia on vaikea tehtava.

4.1.1 Prosessin tehtavat

Tuoteperheen maarittely Kkasittad viisi padaktiviteettia, jotka ovat
asiakastarpeiden maarittely, tuotealueen segmentointi, tuoteominaisuuksien
maarittely, tuoteversioiden muodostaminen ja versioinnin analysointi (Kuva
26). Asiakastarpeiden ja tuoteominaisuuksien maéaarittelyvaiheet ovat tuttuja
yksittaisten tuotteiden maarittelystd. Sen sijaan tuotealueen segmentointi ja
tuoteversioiden muodostaminen on yhdistetty lahinna markkinoinnin
toimintaan.

Asiakastarpeet

Toiminnallinen
spesifiointi

Tuote-
ominaisuuksien
muodostaminen

Asiakastarpeiden
maarittaminen

Tuoteperheen
maarittely

Tuoteperheen
analysointi

Segmentointi

Kuva 26. Tuoteperheen méaarittelyn tehtavat.

Asiakastarpeiden maarittelyn tarkoituksena on muodostaa kasitys siita
mitk& ovat ne perustarpeet, joita tyydyttdmé&an asiakas tuotteen haluaa ja
kuinka tarkeind asiakas kutakin tarvetta pitdd. Asiakastarpeiden
maarittelyssa on useita vaihtoehtoja, mutta paatehtavat ovat seuraavat:

1. Asiakastarpeiden tunnistaminen, eli mitk& ovat todelliset asiakkaan
tarpeet. Tarpeet voidaan jakaa erilaisiin tarvehierarkioihin esimerkiksi
kohdealueen tai merkityksen perusteella[70]. Tarpeiden tunnis-
tamisessa mahdollisia tekniikoita ovat syvahaastattelut, fokusryhma-
analyysit ja kayttajien monitorointitekniikat [13].

2. Asiakastiedon keruu liittyy tarpeiden tunnistamiseen. Tassa ne on
erotettu toisistaan, koska asiakastiedon keruu tarkoittaa myo6s
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tarpeiden keskindisten suhteiden ja tarkeyden Kkartoittamista [51].
Sopivia tiedonkeruutekniikoita ovat mm. haastattelut ja postitettavat
kyselyt, joiden avulla saadaan riittavia otoksia.

3. Asiakastiedon analysointi tarkoittaa varmentumista siita, etta keratty
tieto on oikeaa eli etta kaytetyt otokset ovat riittavan laajoja ja
edustavia.

Tuoteperheen asiakastarpeiden maarittelyssa oleelliset muutokset
perinteisiin tekniikoihin koskevat lahinna tarvittavan tiedon maaraa. Koska
tarkasteltavana on kokonainen tuotealue, maarittelyssa taytyy varmentua
siita, ettd kaikki mahdolliset kayttajatyypit ovat mukana analyysissa ja etta
ryhmat ovat mukana todellisilla painoarvoillaan.

Segmentointi tarkoittaa tassa yhteydessa tuotesegmenttien muodostamista
tarvepohjaisten asiakassegmenttien perusteella. Tuotesegmentti on
asiakkaiden sellainen osajoukko, joka maaraytyy tuotteen valinnan

perusteella. Asiakassegmentti on sellainen asiakkaiden osajoukko, jolle
tuote tai markkinointi suunnataan. Kehitetty menetelma perustuu asiakkaan
tuotteeseen kohdistamien odotusten kayttamiseen ensinnd asiakas-
segmentoinnissa ja syntyneen asiakassegmentoinnin kayttamiseen tuote-
segmentoinnissa. Tamad eroaa toimiala-[16] ja markkinointilahtoisista

segmentoinneista [54] yhdistaméalla markkinasegmentoinnin ja tuote-

differoinnin. Segmentointi voidaan jakaa seuraaviin kolmeen osa-alueeseen:

1. Segmentointikriteereillda tarkoitetaan perusteita, joiden mukaan
asiakkaat jaetaan segmentteihin. Kehitetyssd menetelméassa
segmentointikriteerind on asiakastarpeiden tarkeys eli asiakkaiden
tarpeilleen asettamat painokertoimet.

2. Segmentointi  suoritetaan  hakemalla  asiakkaiden  joukosta
ryhmittymid, joiden eri tuoteominaisuuksiin kohdistamat odotukset
ovat samanlaisia. Kehitetty menetelma perustuu MDS-tekniikan
ka&siteavaruuteen [51].

3. Segmentointi validoidaan analysoimalla eri segmenttien koot ja
siséiset hajonnat eli segmenttien homogeenisyys. Mikali segmentti on
lian pieni, sen huomioiminen edellyttda riittavaa tuottoa. Mikali
segmentti on liian epadhomogeeninen sen jakaminen kahteen tai
useampaan osaan saattaa tulla kysymykseen.

Tuoteominaisuuksien muodostaminenon tehtdva, jossa maaritellaan
tuoteperheen perusrakenne seka asiakastarpeita vastaavat
tuoteominaisuudet. Tuoteperheen perusrakenteen maarittelyssa
muodostetaan tuoteperheen ydintuote sekd versioryhmakohtaiset tarpeet.
Tarpeiden perusteella muodostetaan niitd vastaavat tuoteominaisuudet
QFD-menetelmén avulla. Tuoteominaisuuksien muodostaminen sisaltaa
Seuraavat paatehtavat:
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1. Ydintuotteen tunnistaminen segmentoinnin perusteella, eli haetaan eri
segmenteistd ne tarpeet, jotka ovat samankaltaisia kaikissa
segmenteissa.

2. Maaritelladan segmentoinnin pohjalta tuoteversiorynméat ja niille
versiokohtaiset tarpeet.

3. Méaaritellaan seka ydintuotteen tarpeille, etta versioryhmien tarpeille
uudet versioryhmakohtaiset tarkeysarvot.

4. Validoidaan saadut versioryhmat analysoimalla segmentit samalla
tavoin kuin segmentoinnissa.

5. Kartoitetaan saatujen tarpeiden pohjalta tuotealueeseen liittyvat
tuoteominaisuudet.

6. Analysoidaan tuoteominaisuuksien ja tarpeiden suhtautumista QFD-
menetelman  avulla  kehitetyn  ydintuote-versioryhmittelyjaon
mukaisesti ja priorisoidaan eri versioryhmien tarpeet.

7. Muodostetaan kuvaukset tuoteperheen versioista eli maaritetaan mita
ominaisuuksia mihinkin tuoteversioon kuuluu.

Tuoteominaisuuksien  muodostamisen  tuloksena  saadaan  tuote-
versioryhmakohtaiset ominaisuudet ja painoarvot, mutta ei niiden
spesifikaatioita. Tulos on siis kuvaus tuoteperhekonseptista. Edella kuvatun
prosessin tehtavat 5 - 7 ovat samanlaiset kuin tavallisessa QFD-prosessissa.
Periaatteellinen ero on siing, etta kehitetyssa menetelmassa ei pyrita tuotteen
analysointin ~ vaan  versioryhmalle  suunnattujen  tuoteversioiden
ominaisuuksien maarittelyyn ja priorisointiin.

Tuoteperheen maarittelyssa muodostetaan tuotevariaatiot ja asetetaan
vaatimukset niiden eri ominaisuuksille eli lopullinen tuoteperheen rakenne
muodostuu vasta versioinnin tuloksena. Versiointivaiheessa on kaksi
tehtavaa:

1. Tuotevariaatioiden muodostaminen, jossa maaritelladn kuhunkin
versioryhmaan kuuluvat tuotevariaatiot ja varioitavat ominaisuudet.

2. Tuoteominaisuuksien maarittdminen, jossa annetaan jokaisen
tuotevariantin jokaiselle ominaisuudelle arvo, joka on vaatimus sen
toteutukselle.

Tuoteominaisuuksien maarittaminen on tehtava, jossa yrityksen taytyy
tuntea markkinoilla vallitseva kilpailutilanne ja tuotealueen teknologiset
mahdollisuudet. Jotta naiden kytkeminen maarittelyprosessiin onnistuisi,
versioinnin on tapahduttava kiinteassa yhteydessa, ja osittain myos
iteratiivisesti tuoteperheen analysoinnin kanssa.

Tuoteperheen analysointi on tarked onnistumisen kannalta. Jotta
versioinnin ja varioinnin onnistumista voidaan arvioida pyritdan
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mittaamaan, kuinka versioinnin alkuperdiset tavoitteet on saavutettu.
Toisaalta analysoinnin avulla voidaan suunnata variointia siten, etta
tuoteperheen rakenteesta saadaan optimaalisempi.

Tuoteperhettdq, sen versiointia ja variointia taytyy tarkastella seka
asiakkaiden etta valmistajan kannalta. Asiakkaan kannalta tarkasteltaessa
taytyy varmentua siita, ettad tuote on parempi kuin kilpailijoiden tuotteet el
tarkasteltavana on tuotteen kohdentuvuus. Paremmuus maaritelladn tassa
yhteydessd paremmin tarpeisiin  sopivuutena. Yrityksen kannalta
onnistumisen kriteereind ovat lahinna toteutettavuus, kustannukset ja
tuoteperheen kattavuus, eli odotettava markkinaosuus.

Analyyseissa keskeistda osaa esittaa asiakkaiden tyytyvaisyyden
mittaaminen. Jokaiseen tuotepiirteeseen liittyy asiakkailla odotuksia ja
toiveita, joiden tayttamiseen tuotekehityksessa pyritddn. Se miten hyvin
siind onnistutaan, voidaan mitata asiakastyytyvaisyyden avulla.

1. Kohdentuvuusanalyysissa tarkastellaan tuotevariaatioiden asiakkaissa
tuottamaa tyytyvaisyyttd.  Sita verrataan kilpailevien tuotteiden
tuottamaan  tyytyvaisyyteen. Havaintoja  voidaan  kayttda
tuotevariaatioita kehitettdessa.

2. Kattavuusanalyysissd  tarkastellaan  koko tuoteperheen tai
versioryhman mahdollisuuksia  kilpailutilanteessa.  Asiakas-
tyytyvaisyyden avulla simuloidaan tuotteiden kilpailutilannetta.
Simuloinnin tuloksena saadaan arviot markkinaosuuksista seka
tuotteiden onnistumismahdollisuuksista. Tuloksilla on merkitysta
lahinna tuoteperheen rakenteen optimoinnissa, mutta myos
yksittaisten tuotevarianttien maarittelyssa.

Tarkasteltaessa koko tuoteperheen versiointiprosessia on huomattava, etta
keskeiset vaatimukset onnistumiselle ovat asiakkailta saatavan tiedon
oikeellisuus ja tuotekonseptin ominaisuuksien muodostaminen. Asiakkailta
saatavan  tiedon  oikeellisuus rippuu  tiedonkeruumenetelmien
luotettavuudesta  ja  validointimenettelyista. Tuoteominaisuuksien
muodostamisessa keskeinen rooli on kuitenkin yrityksen osaamisella.
Tuoteominaisuuksien maarittdmisessa teknologisten mahdollisuuksien
tunteminen ja oikeiden kompromissien tekeminen on viime k&dessa
ratkaisevaa.

4.1.2 Maarittelyn tukiohjelmisto

Tuoteperheen maarittelymenetelmaa tukemaan tassa tydssa Kkehitettiin
tyokaluympaéristd, joka koostuu kolmesta ohjelmasta: CuproSeg, QFD
Designer 2.0 [71] ja CuproVer (Kuva 27). Ohjelmat toimivat PC-koneissa
Windows 3.1- ja Windows 95 -ymparistoissa.

» CuproSeg kehitettiin asiakkaiden tarpeisiin pohjautuvaksi segmentointi-
ohjelmaksi, jonka avulla voidaan muodostaa tuoteperheen versioryhmat
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seké analysoida tuoteperheen segmentoinnin onnistumista. Se tukee myos
asiakastarpeiden jakamista ydintuotteen ja versioiden valilla.

« QFD Designer 2.0 on kaupallinen QFD:n kaytt6éon suunniteltu
piirtotyokalu, joka tukee Fukuharan QFD-prosessimallia. TyOkalussa on
valmiina kaikkien neljan vaiheen perusmatriisit. Kayttaja voi kuitenkin
kehittda omiin tarkoituksiinsa soveltuvia matriiseja.

o CuproVer kehitettin  tuoteperheen rakenteen optimointin ja
tuotevarianttien ominaisuuksien maarittelyyn ja sekad tuoteperheen etta
tuotevarianttien analysointiin.

Aktiivinen Laatutekniikka Kilpailu-
segmentointi \V analyysi
Asiakas- Tekniset Asiakas-

tarpeet eknise tyytyvaisyys

ominaisuudet
Kuva 27. Tuoteperheen méaarittelyn apuvalineet.

Ohjelmien kehityksen lahtokohtana ovat olleet QFD-menetelman
soveltamisessa havaitut ongelmat, jotka liittyvat sekd QFD:ta edeltaviin etta
seuraaviin suunnittelutehtaviin [69]. QFD-menetelman kayttdé edellyttaa
asiakastarpeiden tuntemista. Asiakastarpeet puolestaan ovat asiakas-
segmenttikohtaisia. Eri tuotesegmenttien kohdeasiakkaat differoituvat viime
k&dessa erilaisten tarpeiden vuoksi. Tuoteominaisuuksien maarittamisen
l&htékohtana QFD-menetelmassa on Kkilpailijavertailu. Vaikka QFD:ssa
painotetaan asiakastarpeiden merkitysta, yhteys tuoteominaisuuksien ja
tarpeiden tyydyttamisen valilla on heikko. Kolmantena ongelmana on
QFD:n soveltumattomuus usean tuotevariantin yhtaaikaiseen hallintaan.

CuproSeg- ja CuproVer-ohjelmien tehokas kaytto edellyttdd panostusta seka
markkinalahtdiseen ongelma-alueen kartoitukseen etta QFD-menetelman
kayttoon. Ohjelmat on suunniteltu nimenomaan tukemaan QFD-analyysia.
Markkinatutkimuksellisiksi haasteiksi jadvat mm. varsinaisten asiakas-

tarpeiden |0ytaminen ja niiden painokertoimien muodostaminen seka

tuoteominaisuuksien aiheuttaman tyytyvaisyysasteen ennakointi.

4.2 ASIAKASTARVELAHTOINEN SEGMENTOINTI

Segmentoinnin tavoitteena on l0ytda sellaisia asiakasryhmid, joita voidaan
tyydyttd&d samanlaisilla tuotteilla tai palveluilla. Perinteisesti segmentointia
on tehty olemassa olevilla markkinoilla ja sen tavoitteena on ollut
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tyypillisten asiakkaiden tunnistaminen [54]. Segmentointi on kuitenkin jo
tullut myds strategisen suunnittelun tyovélineeksi, jossa silla on tahdatty
oikeiden asiakasryhmien loytdmiseen [17]. Tuoteperhesuunnittelun asiakas-
tarveldhtdinen segmentointi tahtaa vield konkreettisemmin tuotekehityksen
tukemiseen tuotedifferoinnin kautta. Sen tavoitteena on tuoteversioryhmien
asiakastarpeiden ja tuoteperheen perusrakenteen maarittely.

Kehitetty segmentointimenetelma kayttdd asiakastarpeita homogeenisten
asiakasryhmien loytamisen perustadesiakastarpeet ja niiden painotukset
ovat yleensdkin segmentoinnissa keskeiselld sijalla. Perinteisesti niiden
asemasta on kaytetty joko demografisia tai psykografisia suureita, koska
niiden maarittelya ja asiakastiedon hankkimista on pidetty helpompana [16,
51, 54]. Erikoistumista ja suurempaa asiakaskohtaisuutta painottava
kehityssuuntaus edellyttdd kuitenkin entistd tarkempaa asiakkaiden
luokittelua. Niinpa onkin kyseenalaista, voiko tuotedifferoinnin kannalta
sekundaareihin asiakastietoihin enda luottaa.

Kehitetty segmentointimenetelm& jakaantuu neljddn paatehtavaan, jotka
ovat asiakastarpeiden kvantitativinen mallinnus, segmentointikriteerien
asettaminen, segmentointi ja tulosten analysointi. Lisaksi menetelma tukee
tuoteperheen ydintuotteen tarpeiden muodostamista (Liite 1).

4.2.1 Asiakastarve ja sen tarkeys

Asiakastarpeiden kayttdminen tuotealueen segmentoinnissa edellyttaa
tarpeiden huolellista mallinnusta, sopivan kvantitatiivisen suureen

maarittdmistd, jotta tarpeiden valisia suhteita voidaan analysoida seka
asiakastarpeiden riittdvan kattavaa kartoitusta. Erityisen oleellista on myds
tarpeiden erottaminen tuoteominaisuuksista.

Kehitetyssd menetelméassa tuotealueen asiakastarpeet (Kuva 28) esitetaan
joukkona, johon kuuluu tarpeita ryhmiteltyind tarveryhmiin. Jokainen ryhméa
sisaltdd ryhman tunnisteen eli nimen lisaksi ryhméan painokertoimen, jonka
avulla ryhmien keskindistd painotusta voidaan muuttaa. Varsinaisiin
tarpeisiin taytyy myos liittdd nimen lisaksi painokerroin ja tarkeysarvo.
Painokerroin kuvastaa tarpeen tarkeyttd suhteessa muihin tarpeisiin.
Tarkeysarvo kuvaa tarpeen tarkeyttd asiakkaalle. Sen arvo voidaan
maarittdd joko suoraan asiakkaalta kysymalla tai maarittelemalld funktio
tarpeeseen liittyvista mitattavista ominaisuuksista. Mitattavia ominaisuuksia
voivat olla esimerkiksi toiminnon kayttdtineys tai kayttdolosuhteiden
esiintymistiheys.
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Asiakastarpeiden mallintaminen

Tarpeiden hierarkia

Tarveryhmat Ryhman nimi
~ Ryhman painokerroin

Tarpeet
Tarpeen nimi

Tarpeen painokerroin
Tarpeen tarkeys

Tuoteominaisuudet

Kuva 28. Asiakastarpeiden mallintaminen.

Asiakastarpeiden maarittamisessd on kaksi onnistumiseen vaikuttavaa
tekijad. Ensimmainen on maarittelyn onnistuminen. Mikali tarpeet eivét ole
todellisia perustarpeita vaan esimerkiksi tuoteominaisuuksia tai kuviteltuja
tarpeita, niin segmentointi ei kuvaakaan todellisia tarvepohjaisia
versioryhmid. Maarittely sisaltéd myos tarpeiden ryhmittelyn ja ryhmien
valisten painotusten maarittdmisen. Vaarin maaritellyt ryhméat muuttavat
koko versioryhmittelyn. Riittdvan laaja otos asiakkaista on edellytys sille,
ettd tarpeiden tarkeyksilla on riittavd merkittdvyys. Tarkeysarvojen
absoluuttisella oikeellisuudella ei sinansa ole merkitysta, mutta yhdessa
analyysissa kaytettavien arvojen taytyy olla toisiinsa nahden yhteismitallisia.

4.2.2 Segmentointi

Tuote voidaan kuvata sen ominaisuuksien joukkona MDS-tekniikan avulla.

Ominaisuuksille voidaan antaa mitattava arvo, joten tallainen joukko

voidaan kuvata tuoteavaruutena, jossa avaruuden ulottuvuuksina ovat
ominaisuudet ja tuotteen paikan avaruudessa maarittdd ominaisuuksien
arvot. Tuoteavaruus on MDS-tekniikan kasiteavaruuden sovellus.

Segmentoinnissa on sovellettu samaa ajatusta asiakastarpeisiin. Asiakkaat
voidaan kuvata pisteind asiakastarveavaruudessa. Tallin segmentointi-
ongelmaksi muodostuu asiakaskeskittymien eli klustereiden |6ytaminen
kyseisesta avaruudesta. Ongelman ratkaisun kannalta keskeinen tekijd on
klusterin ominaisuuksien maarittdminen. Koska klusteri muodostaa
asiakassegmentin, jonka pohjalta muodostetaan tuotesegmentti, sen
ominaisuudet méaarittelevat myods segmentointikriteerit.
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Asiakastarveavaruus

Asiakastarveavaruus kuvaa asiakkaan suhdetta muihin asiakkaisiin, kun
suhteen maarittelee asiakastarpeiden térkeys. Jokaiseen asiakastarpeeseen
littyy jokaisella asiakkaalla asiakaskohtainen tarkeysarvo, joka kuvastaa
sitd kuinka tarkea tai merkittava kyseinen tarve on. Tarkeysarvo voidaan
maaritella suoralla kyselylla, jolloin kysytaan esimerkiksi asteikolla yhdesta
viiteen kuinka tarke& tarve on. Myo6s tarpeeseen liittyvia ominaisuuksia
kuten esimerkiksi kayttotiheytta tai kayttdaikaa voidaan mitata ja muodostaa
funktio, joka palauttaa tarkeyttd kuvaavan arvon.

Asiakastarveavaruus saadaan kuvaamalla tarpeet n-ulotteiseksi
kasiteavaruudeksi (Kuva 29). Talldin akseleiden maksimiarvot ja

asteikkojen skaalaus maaraytyvat tarveryhmien ja tarpeiden painoarvojen
perusteella. Jokainen asiakas voidaan puolestaan sijoittaa kyseiseen
avaruuteen tarpeiden tarkeysarvojen perusteella.

Tarve A
(\n" T3
Q)
T O .
\'&Q&Qﬁ + 2 : (=)
\'b'/ ‘ g 5
L, L2
A o 1 | &3
. asiakas \
‘ ‘ 1 .2 3 Tarve B
‘ 1
2
3
tarpeen 1
Tarve C tarkeys

Kuva 29. 3-ulotteinen asiakastarveavaruus, jossa on yksi asiakas.

Segmentointikriteerit

Segmentin keskeiset parametrit ovat sen keskipisteen paikka ja sen laajuus.
Segmentin keskipiste maaraytyy asiakas- tai tuotesegmenttiin kuuluvien

asiakkaiden tarkeysarvojen mukaisesti. Segmentin laajuus on hankalammin
maariteltavissd, koska siihen vaikuttavat tarpeiden keskinaiset suhteet,

asiakkaiden lukumaéra segmenteissa ja muiden segmenttien paikat.

Kehitetty tarveavaruus mahdollistaa kuitenkin suhteellisen yksinkertaisen
mallin, koska tarpeiden véliset suhteet vaikuttavat jo avaruuden akselien
skaalaukseen. Asiakkaan kuuluminen tuotesegmenttiin voidaan todeta
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laskemalla asiakkaan etaisyys segmentin keskipisteesta ja vertaamalla sita
haluttuun raja-arvoon, dhyvaksymiskriteeriin

Jotta segmentit olisivat mielekkaitéa niiden taytyy olla riittdvan pienia,
jolloin tuotteet voidaan suunnitella riittdvan kohdentuviksi. Toisaalta
segmenttien on oltava riittdvan suuria, jotta ne olisivat taloudellisesti
mielekkaita. Minimi- ja maksimikokoovatkin segmentoinnin kannalta
keskeisia kriteereja. Valitettavasti niiden maarittdminen ei ole helppoa,
koska ne riippuvat paitsi asiakastarveavaruuden koosta niin myos
segmenttien lukuméaarasta, segmenttien paikasta ja halutusta kattavuudesta.

Segmenttietukumaaraon keskeinen kriteeri. Lukumé&arasta tosin voidaan
tehda muitten kriteerien perusteella optimoituva, mutta se monimutkaistaa
segmentointia.

Segmenttien paikkaan ei voida suoraan vaikuttaa, koska paikat maaraytyvat
asiakkaiden Klusteroitumisen perusteella. Vaélillisesti paikkoja voidaan
ohjata maarittelemalla esimerkiksi suurin ja piesggmenttiervalimatka
Segmenttien valimatka vaikuttaa myo6s tuotteiden differoitumiseen.

Pallomaisista segmenteistda seuraa vaistdmatta eraitd ongelmia, joiden
tarkastelu auttaa segmentoinnin suorittamista. Segmenttien valiin jaa
alueita, joissa olevat asiakkaat jaavat joko tarveldhtoisen tuotekehityksen
ulkopuolelle tai kuuluvat useampaan kuin yhteen segmenttiin. Muuttamalla
segmenttien paikkaa ja analysoimalla segmentoinnin kattavuutta ja
paallekkaisyytta voidaan saavuttaa parempia tuloksia.

Segmentointialgoritmi

Tybssa on kehitetty algoritmi, jonka avulla segmentointi voidaan suorittaa
automaattisesti (Kuva 30). Algoritmi on iteratiivinen. Se jatkaa
segmentointia, kunnes kriteerit tayttdva segmentointi ei endd muutu. Mikali
segmentointikriteerit eivat tayty, algoritmi pyrkii ensin [dytamaan
paremman lahtokohdan segmentoinnille, ja jos se ei onnistu, algoritmi
muuttaa segmentointikriteereitd. Keskeinen ero klusterianalyysiin on, etta
algoritmi pyrkii optimaaliseen lopputulokseen. Klusterianalyysissa asiakkaat
vain jaetaan luokkiin, joita tarkastelemalla segmenteistd voidaan tehda
johtopaatoksia [51]. Kehitetty algoritmi hakee suoraan mahdollisimman
homogeenisia tuotesegmentteja.

Algoritmi tarvitsee lahtotietoinaan segmentointikriteerit, jotka ovat haluttu
segmenttien lukumaara, asiakkaiden minimi- ja maksimim&arat
segmenteissa, segmenttien minimietaisyys toisistaan ja hyvaksymiskriteeri.
Lisaksi tarvitaan tiedot asiakastarpeista ja asiakkaiden niille asettamista
painokertoimista.
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muodosta
segmenttien
keskipisteet

tarkista
oikeellisuus
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segmentit
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asiakkaiden
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asiakkaat
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vertaa
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segmentointiip
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laske
uudet
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iterointi

paivita
edellinen
segmentointi

kriteerit
eivat
tayty

segm entointi
muuttunut

Kuva 30. Segmentoinnin vaiheet.

Algoritmi voidaan jakaa yhdeksaan vaiheeseen: alustus, segmenttien
keskipisteiden laskenta, asiakkaiden etéaisyyksien laskeminen, asiakkaiden
luokittelu, segmentoinnin oikeellisuuden tarkistaminen, segmentoinnin

hyvyyden tarkistaminen, iteraatiotulosten péivitys ja segmenttien

keskipisteiden optimointi.

1. Alustusvaiheessa muodostetaan  tarvittavat tietorakenteet,
muodostetaan kaikki asiakkaat sisaltdvd asiakassegmentti ja
tarkistetaan lahtotietojen oikeellisuus.

2. Segmenttien keskipisteiden laskennassa haetaan asiakkaiden joukosta
ensimmaiset asiakassegmenttien keskipisteet. Mikéli kaikki
asiakaskombinaatiot on kayty lapi, pienennetddan segmenttien
lukumaaraa.

3. Oikeellisuuden tarkistuksessa tutkitaan, tayttdvatké valitut
segmenttien keskipisteet minimierokriteerit.

4. Lasketaan kaikkien asiakkaiden etéisyydet kaikkiin segmenttien
keskipisteisiin.

5. Luokitellaan asiakkaat siten, ettd jokainen asiakas kuuluu lahimp&éan
segmenttiin.
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6. Muodostetaan asiakassegmenttejd vastaavat tuotesegmentit ja
tarkistetaan, tayttaakd tuotesegmentointi asiakasméaaria ja eroja
koskevat kriteerit. Jos ei, siirrytddn korjaavaan iterointiin eli haetaan
segmentoinnille uudet alkuarvot ja mahdollisesti muutetaan kriteereja.

7. Verrataan tuloksia edellisen kierroksen segmentointiin. Jos
segmentointi ei ole muuttunut, niin lopetetaan.

8. Talletetaan saatu segmentointi.

9. Optimoidaan asiakassegmenttien keskipisteet laskemalla uusi keski-
piste tuotesegmenttiin kuuluvien asiakkaiden tarpeiden keskiarvosta.

Kehitetty algoritmi pohjautuu yksinkertaiseen digitaalisessa signaalin-
kasittelyssa kaytettavaan K-means-algoritmiin [72]. Peruserona on, etta
uusien segmenttien keskipisteiden laskennassa kaytetddn ainoastaan
hyvaksymiskriteerin sisélla olevia asiakkaita ja etta algoritmi siséaltdd myos
korjaavan iteroinnin. Korjaava iterointi mahdollistaa sen, etta ellei
segmentoinnissa tuleva paikallinen minimi taytd segmentointikriteereita,
algoritmi pystyy jatkamaan toimintaansa.

Segmentoinnin tuloksena saadaan tuotesegmenttien keskipisteet seka
tuotesegmenttikohtaiset segmentteihin kuuluvien asiakkaiden luettelot.
Liséksi kaikkiin asiakkaisiin liittyy tieto siitd, mihin asiakassegmenttiin
asiakas kuuluu.

4.2.3 Segmentoinnin analysointi

Segmentoinnin yhteydessa onnistumisen maarittdd segmentointikriteerien
tayttyminen, eli se onko kussakin tuotesegmentissa sopiva maara asiakkaita
ja ovatko tuotesegmentit riittdvasti toisistaan poikkeavia. Vaikka nama

tekijat ovat tarkeitd, ne eivat kuitenkaan kuvaa segmentoinnin laatua koko

tuoteperheen eika yksittaisen versioryhmanké&an osalta. Asiakkaiden

maardan perustuvat Kkriteerit eivadt huomioi sitd, kuinka asiakkaat

suhtautuvat muihin segmentteihin eivatka sita, minkalaisen segmentin

asiakkaat muodostavat.

Tuoteperheen kannalta kayttokelpoisia versioryhmien analyyseja ovat
kokonaiskattavuuden ja versioryhmien paallekkaisyyden analysointi.
Kokonaiskattavuudella tarkoitetaan segmentteihin kuuluvien asiakkaiden
suhdetta kaikkiin asiakkaisiin. Se kuvaa sita, kuinka hyvin muodostetut
segmentit kattavat asiakaskunnan. Mikali arvo on huomattavasti alle yhden,
voidaan olettaa, ettd joko segmenttien Ilukumaard on liian pieni,
hyvaksymiskriteeri on lilan ankara tai etta segmentointi on péaattynyt
paikalliseen optimiin lilan pienen minimierotuskriteerin vuoksi.

Paallekkéaisyys kuvaa useampaan kuin yhteen segmenttiin kuuluvien
asiakkaiden suhdetta kaikkiin asiakkaisiin. Se kuvaa lahinnd segmenttien
eroavuutta. Jos arvo on nolla, voidaan kysyd, jaakd segmenttien
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ulkopuolelle liian suuri osuus asiakkaista. Jos taas arvo on suuri, voidaan
pohtia ovatko segmentit liian samankaltaisia.

Segmenttien homogeenisuutta voidaan analysoida tarkastelemalla
tuotesegmenttiin kuuluvien asiakkaiden etaisyyttd segmentin keskipisteesta.
Etaisyysjakauman avulla voidaan nopeasti arvioida onko syntynyt segmentti
todellinen ryhmittym& samoja tarpeita painottavista asiakkaista vai kooste
hajanaisesta asiakasjoukosta. Mikéli jakauman painopiste on lahell&d
segmentin keskipistettd, on segmentti todellinen. Mikali painopiste on

l&hella hyvaksymiskriteeria, kyseeseen saattaa tulla segmentin poistaminen
ja asiakkaiden liittaminen muihin segmentteihin, segmentin jakaminen

pienempiin osiin tai tilanne, jossa asiakkaiden tarpeet eivat muodosta
todellisia segmenttejd, vaan toimintastrategiaa taytyy harkita uudelleen.

Edella kuvattujen analyysien tulosten perusteella voidaan segmentointi joko
valita jatkotybn pohjaksi tai suorittaa uudelleen paremmilla parametreilla.

Analyyseja ei ole sisallytetty osaksi segmentointialgoritmeja, vaikka ne

olisikin teknisesti helppo suorittaa. Syyna on, ettd paatbksenteko tulosten
pohjalta ei ole suoraviivaista. N-ulotteisen asiakasavaruuden klusteroinnin
arvioinnissa taytyy hyodyntdd kaikkia edella kuvattuja tuloksia. On jopa

mahdollista, ettd pelkkien numerojen valossa huonolta vaikuttava

segmentointi saattaa muodostaa hyvan pohjan jatkotyolle, mikali tuloksena
on esimerkiksi helposti modularisoituvat tuotesegmentit.

4.2.4 Ydintuotteen muodostaminen

Segmentoinnin tavoitteena on versioryhmien muodostamisen lisaksi
tuoteperheen ydintuotteen ja versioryhmakohtaisten tarpeiden erottaminen
toisistaan. Tarveprofiili on tassa kayttokelpoinen tyokalu. Silla tarkoitetaan

tuotesegmenttien keskipisteiden esittamista kayrana.

Kuva 31 esittaa esimerkin segmentoinnin tuloksena muodostetuista
tarveprofiileista. Ydintuotteen tai tuotesegmenteille yhteisten tarpeiden
muodostaminen tarkoittaa kaytannossa tarveprofillien yhdistamista
haluttujen tarpeiden osalta. Tarpeiden tarkeysarvojen yhdistaminen
mahdollistaa niiden Kkasittelyn yhtend kokonaisuutena eri versioiden
suunnittelussa.

Tarpeiden yhdistaminen voidaan tehda yhdistamiskriteerien avulla.
Mahdolliset kriteerit liittyvat luonnollisesti profiilien pisteiden etaisyyksiin.
Kaytannossa kannattaa erottaa ainakin kaksi eri kriteerid. Ydintuotteen
muodostamiskriteeri (¥ ja kahden tai useamman version yhdistamiskriteeri
(yy). Tarve maaritelladn ydintuotteen tarpeeksi, jos segmenttien
maksimietaisyys on pienempi kuip. ysegmentteja puolestaan yhdistetaan,
jos niiden valinen etaisyys on pienempi kuin'yhdistdmisen jalkeen taytyy
tarpeelle maaritella uusi tarkeysarvo. Kayttokelpoinen tapa on laskea
yhdistettavien segmenttien painotettu keskiarvo.
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Kuva 31. Ydintarpeiden muodostaminen tarveprofiilien perusteella.

Tarveprofillien muuttaminen vaikuttaa myds segmentoinnin tuloksiin.
Profilien muuttamisen jalkeen kannattaakin varmentua siitd, etta
segmentointi on yha mielekas. Kattavuus, péaallekkéaisyys ja erityisesti
kohdentuvuusanalyysit soveltuvat myos tdhan. Mikali tulokset eivét tyydyta,
taytyy joko yhdistelya tai segmentointia muuttaa.

4.2.5 CuproSeg-segmentointitydkalu

Asiakastarvelahtdisen maarittelyn tyokaluympéristobn on tassa tyodssa
kehitetty CuproSeg prototyyppiohjelma, jonka avulla voidaan kuvata
asiakastarpeet, suorittaa aktiivinen segmentointi, analysoida segmentoinnin
tuloksia sek& luokitella asiakastarpeet ydintuotetta ja versioryhmia
koskeviksi (Kuva 32). Ohjelma perustuu Microsoft Access -tietokantaan,
johon on rakennettu kayttoliittyma ja analyysifunktiot Visual Basic -kielella
(Liite 2).

,,,,,,,,,, CuproSeg
Paédohjelma Microsoft Microsoft
Access - Excel
‘ tietokanta taulukko-
Tarve- Asiakastarve- laskenta
kartoitus editori Tulosten
Asiakas- Asiakas- Xi{;’fg:_dm esittdminen
kartoitus | editori tiedot
Asiakas- | Profilli- Fs)aergarr;neentmmtl SFD
kysely | tyokalu Segmentointi- esigner
o tiedot
Segmentointi-
tydkalu QFD analyysi-
ohjelma

Kuva 32. CuproSeg-ohjelman rakenne.
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CuproSeg koostuu viidestd osast@ddikkunassahoidetaan tiedoston
hallinta ja eri tyokalujen kéaynnistysAsiakastarve-editorilla syotetaan
tietokantaan asiakastarpeet ryhmiteltyind tarveryhmiin ja niiden
painokertoimet (0 - 100)Asiakaseditoriakaytetdan asiakkaiden, joille
annetaan nimi ja painokerroin, syottamisessa tietokantaniilitydkalu
mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden tarkeysarvojen syo6ttdmisen tietokantaan
sekéa tietokannan graafisen tarkastelun. Tarkeysarvot annetaan asteikolla O -
5. Tietokannasta voidaan tarkastella tarveprofiileja ja tarpeiden tarkeys-
arvojen jakautumia.SegmentointityOkalusuorittaa asiakkaiden segmen-
toinnin, jota ohjataan parametrien avulla. Segmentointityokaluun liittyy
tarpeiden luokittelu- ja segmentoinnin analysointiominaisuuksia.

CuproSeg toteuttaa edelld esitetyn segmentointialgoritmin, segmentoinnin
analysoinnin ja ydintuotteen tarpeiden muodostamisen paapiirteet.
Ohjelman avulla on mahdollista analysoida asiakkaiden muodostamaa
tarveavaruutta. Analyysin  perusteella CuproSeg muodostaa siitad
versioryhmid, joiden ominaisuuksia voidaan tutkia. Ohjelmalla voidaan

muodostaa lopullinen ryhmittely kokeilemalla erilaisia segmentointi-

parametreja ja painokertoimia.

4.3 ASIAKKAAN TARPEET JA TUOTEOMINAISUUDET -
QFD TUOTEPERHEEN MAARITTELYSSA

Asiakastarvelahttisessa méaarittelysséa ja suunnittelussa on erityisen tarkeaa,
ettd tarpeet erotetaan tuotteen ominaisuuksiin kohdistuvista vaatimuksista.
On tavallista, ettd asiakkaat esittavat tarpeensa sidottuina johonkin
toteutuskonseptiin. Toinen tarpeita hamartdva tekija on asiakkaiden
pyrkimys kuvata tarpeita toteutusten arvoina. Talldin  kyseinen
tuotekonsepti rajaa suunnittelun vapausasteita, ellei sen vaikutusta pystyta
eliminoimaan. Tehtdva voi muuttua tuotteen maéaarittelysta toteutuksen
optimointiin.

QFD-menetelma ymmarrettynd siten, etta siihen sisaltyvat asiakkaan
kuuntelemiseen, asiakastiedon keruuseen ja sen analysointiin liittyvat
tehtavat, sisaltaa piirteita, jotka helpottavat oleellisesti tarpeiden ja
tuoteominaisuuksien erottamista ja niiden valisten sidosten ymmartamista.
Keskeisia elementteja ovat asiakastiedon hankitaan liittyvat tekniikat, kuten
esimerkiksi ‘'viiden miksi-kysymyksen tekniikka', jonka tavoitteena on
asiakkaan asemaan asettuminen ja tarvehierarkian purku perusteisiin saakka
[35, 55, 70] seka Al- eli House of Quality-matriisi.

Tuoteperheen maarittelyssd QFD-menetelmé&n soveltaminen tehokkaasti
edellyttdad kayttOprosessin pienta muokkausta. Lahtokohtana tésséa
esitettavalle menetelmdlle on Fukuharan QFD-prosessimalli, jossa
maarittelyn osalta paapaino on Al-matriisissa. Koska tarvittavat muutokset
ovat pienia, tassa esitetddn vain periaatteellinen kuvaus QFD:n kaytdsta
tuoteperhesuunnittelussa. QFD-menetelman kayttoa tassa tydssa kehitetyssa
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apuvalineymparistossa tukee kaupallinen QFD Designer-tyokalu [71], jolla
seuraavassa kuvattavia matriiseja voidaan laatia.

Perusongelmat QFD:n ja kehitetyn tuoteperheen maarittelyprosessin yhteen
sovittamisessa syntyvat usean tuoteversioryhman ja tuotevariantin
yhtaaikaisesta kasittelystd. QFD on suunnattu yhden tuotteen suunnitteluun,
jossa on ensiarvoisen tarkeaa, ettd ainoastaan halutun kohdesegmentin
asiakkaita kaytetaan hyvaksi.

Eri intressirynmien ja tuotesegmenttien yhtaaikaista esittdmista on kokeiltu
QFD:n yhteydessa [73]. Kuva 33 esittda suoraviivaisen tavan ratkaista
yhteensopivuusongelmat. Siind jokaiselle versioryhmélle on muodostettu
oma Al-matriisi, joiden tarpeina on kaytetty segmenttikohtaisia tarpeita.
Tuotteen variointivaiheessa jokainen versiorynma on sitten jaettu
tuotevarianttikohtaisiin matriiseihin, joiden avulla varsinaiset tuotteet on
maaritelty. Ongelmina tassa lahestymistavassa ovat matriisien maara, koko
ja paallekkaisyys. Myos tiedon pirstoutuminen aiheuttaa ongelmia.

Tuotevarianttikohtaiset
Al-ja tuotesuunnittelu

matriisit

Segmenttikohtaiset

Al-matriisit /
P
\'g\
\:g\

oy

v — S

Tuote- — £
>

D —
alqeen >
asiakkaat

Kuva 33. Usean tuotteen hallinnan ongelmat QFD-analyysissa.

Tuoteperhesuunnittelussa kannattaa pyrkia siihen, ettda QFD-analyysi ja
tuoteperheen konseptin suunnittelu tukisivat mahdollisimman hyvin
toisiaan. Kuva 34 esittdd periaatteellisen kuvauksen téllaisesta prosessista.
Se eroaa edellisesta siind, ettd Al-matriisin kayttdminen on rajattu
koskemaan vain tuoteominaisuuksien ja tuotekonseptin muodostamista.
Lisaksi matriisi on jaettu ydintuotetta ja versioryhmid koskeviin osiin,
joiden muodostaminen etenee rinnakkdiaman jaon tarkoitus on vahentaa
matriisien muodostamiseen tarvittavaa tyota.
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Kuva 34. Tuoteperhesuunnittelun ja QFD:n yhdistdminen.

Toinen merkittdvd ero on, etta tuoteperheen optimointi edellyttda
tuotekonseptivaiheessa tapahtuvaa modularisointia. Siind toiminnot ja
ominaisuudet jaetaan vydintuotteen ja tuoteversioiden moduuleihin ja
maaritelladn tuoteperheen varioitavat piirteet. Tata vaihetta ei kaytannossa
voida suorittaa QFD:n avulla, vaan tarvitaan toiminnallisten vaatimusten ja
tuoteominaisuuksien mallinnustekniikoita, tuoteversioiden hallintaa seka
tuoteperheen rakenteen suunnittelua. Prosessissa jatkovaiheiden matriisien
tuleekin  pohjautua tuoteperhekonseptin  mallinnuksessa  syntyviin
moduleihin. Tama ei sinallaan vaikuta QFD-prosessiin muuten kuin
analysoitavien kokonaisuuksien osalta.

4.4 TUOTEPERHEEN VERSIOINTI - KILPAILUANALYYSI
TUOTTEIDEN VARIOINNIN POHJANA

Tuoteperheen versioinnissa segmentointi tuottaa vasta alustavan
ryhmittelyn, koska sen pohjana kaytetaan vain tuotteeseen liittyvia tarpeita.
Tuotteiden ostopadtbkseen sen sijaan vaikuttavat tarpeiden lisdksi myds
asiakkaiden tuoteominaisuuksiin kohdistamat odotukset ja erityyppiset
mieltymykset. Téallaisten odotusten tyydyttamiseen riittdd useimmiten
tuoteparametrien kuten varin, suorituskyvyn tai muodon muuttaminen,
koska kyseessa olevat erilaiset odotukset eivat liity tuotteen peruskayttoon.

Tuoteperhesuunnittelussa kilpailuanalyysilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkitaan
asiakkaiden eri tuoteominaisuuksiin kohdistuvia odotuksia asiakas-
tyytyvaisyyden avulla ja estimoidaan erilaisten tuoteominaisuuksien
yhdistelmien menestymista simuloidun kilpailutilanteen avulla. Estimaattien
perusteella voidaan tehd& johtopaatoksida tuoteperheen varioitavista
ominaisuuksista ja rakenteesta. Menetelman etuna on, ettd varsinainen
tuotteiden versiointi perustuu asiakastyytyvaisyyteen jo ennen kuin tuotetta
on kehitetty tai edes kovin pitkalle suunniteltu.
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Kilpailuanalyysi edellyttaa panostusta asiakastyytyvaisyystiedon hankintaan.
Analyysin perusedellytys on, etta asiakkailta saadaan selvitettya, kuinka he
suhtautuisivat tuoteominaisuuksien erilaisiin toteutuksiin. Toimittaessa

sellaisella tuotealueella, jossa on jo vakiintuneita tuotteita, ongelmana on
l&hinna tiedonkeruun laajuus. Mikali taas tuotealue on uusi ja jatkuvasti

kehittyva, tehtdva on vaativampi, koska tyypillisen asiakkaan edellytykset

hahmottaa uusia asioita ovat rajalliset. Edellytyksia tiedon keruulle ovatkin

kehittyneet prototypointi- ja animointitekniikat.

Tuoteversioiden maarittely eli versioryhman variointi sisaltda seuraavat
tehtavat: tuoteominaisuuksien mallintaminen, asiakastyytyvaisyyden
analysointi, tuoteversioiden muodostaminen, niiden analysointi ja
optimointi. Tuoteominaisuuksien mallintaminen on tuotteen maarittelyn
perustekniikka. Tuoteperhesuunnittelu ei tuo siihen suoranaisesti mitdén
uutta. Niinpa esitetty menetelmad kuvaa téltd osin lahinnd mallinnukselle
asetettavia keskeisimpid vaatimuksia. Asiakastyytyvaisyyden analysoinnissa
keskeinen ajatus on vaihtoehtoisten toteutusten analysointi. Se puolestaan
mahdollistaa versioinnin muodostamisen ja analysoinnin kilpailutilanteen ja
asiakastyytyvaisyyden perusteella. Tuoteperheen analysoinnissa tutkitaan,
minkalaiseksi  markkinaosuudet =~ muodostuisivat ja  minkalainen
ostopéaatodstilanne asiakkaan kannalta olisi sekd se, kuinka tyytyvainen
asiakas olisi eri tuoteversioihin. Optimoinnin tavoitteena on maéaaritella
tuoteperhe sellaiseksi, ettd analyysien tulos olisi yrityksen kannalta
mahdollisimman edullinen (Liite 3).

4.4.1 Tuoteominaisuuksien mallintaminen

Tuoteominaisuuksien mallintamisen tarkoituksena on maaritelld ja
luokitella tuotteen piirteet siten, ettd tuotteen kehittaminen ja analysointi
olisivat mahdollista. Tuoteominaisuudet maaritelladn varsinaisesti jo ennen
tuoteperheen versioryhmien variointia, mutta vasta mallinnuksen yhteydessa
niille annetaan toteutusta kuvaavat arvot.

Tuoteominaisuuksien mallissa tuote kuvataan joukkona ominaisuuksia,
jossa jokaiselle ominaisuudelle maaritellaan nimi, tyyppi, arvo, painokerroin

ja ominaisuuden vaikutus laatuun. Nimi on ominaisuuden yksikasitteinen

tunniste. Tyyppi kuvaa sita, minkélaisesta ominaisuudesta on kysymys, arvo
kuvaa sen toteutusvaatimusta ja painokerroin sen suhteutumista muihin
ominaisuuksiin. Vaikutus tuotteen laatuun kuvaa asiakkaan suhtautumista
ominaisuuteen.

Tuoteominaisuuksia on kahta paatyyppid: enumeroituja ja jatkuvia

ominaisuuksia. Enumeroidut ominaisuudet voivat saada vain diskreetteja
arvoja eli paasaantoisesti arvoja maaratysta joukosta. Enumeroiduista
ominaisuuksista voidaan vield erottaa alaryhm& Boolean-tyyppiset

ominaisuudet, joiden ainoa arvo on niiden mukanaolo tuotteessa. Jatkuvat
ominaisuudet voivat saada arvoja joltakin valilté.
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Tuote koostuu ldhes aina useammasta kuin yhdestda ominaisuudesta.
Kuitenkaan ominaisuudet eivat ole tasa-arvoisia, joten tuoteominaisuuksien
malliin taytyy lisdtd painokerroin, joka kuvaa ominaisuuden merkitysta
kokonaisuuden kannalta

Tuoteominaisuuksiin liittyy my6s niiden vaikutus asiakkaan kokemaan
laatuun. Vaikutustapa riippuu ominaisuudesta, eika sitd voida mallintaa
suoraan painokertoimella. Tassa tydossd on kaytetty Kanon mallin [13]
mukaista luokittelua, eli ominaisuudet on luokiteltu peruslaatuun,
odotettuun laatuun tai yllattavaan laatuun kuuluviksi.

4.4.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa sita, miten asiakas kokee tuotteen tai sen
ominaisuuden. Asiakastyytyvaisyytta mitataan tavallisesti kyselyjen tai
monitoroinnin avulla ja sen tuloksena saadaan kvantitatiivinen arvo, joka
kuvaa tyytyvaisyyden tason.  Asiakastyytyvaisyyden kayttd tuotteen
maarittelyssa ja suunnittelussa edellyttaa, etta tyytyvaisyys kattaa laajemman
mahdollisuuksien joukon kuin jo olemassa olevat vaihtoehdot. Tallainen
laajennus voidaan kuvata asiakastyytyvaisyysfunktion avulla.

Asiakastyytyvaisyysfunktio kuvaa formaalilla tavalla  asiakkaan
suhtautumisen tuotteen ominaisuuden erilaisiin toteutuksiin. Eli se kuvaa
ominaisuuden toteutuksen tai spesifikaation tuottaman asiakas-
tyytyvaisyyden. Asiakastyytyvaisyysfunktio riippuu ominaisuuden tyypista.
Enumeroiduissa ominaisuuksissa se on yksinkertaisesti luettelo niista
tyytyvaisyysarvoista joita mahdolliset ominaisuudet aiheuttavat. Jatkuvissa
ominaisuuksissa taytyy muodostaa funktio, jonka avulla voidaan laskea
aarirajojen valilla olevat arvot. Yksinkertainen ja kayttokelpoinen ratkaisu
on paloittain lineaarinen funktio.

Kuva 35 esittdd esimerkit enumeroidun ja jatkuvan ominaisuuden
tyytyvaisyysfunktioista. Enumeroidussa ominaisuudessa vaihtoehto B on
paras koska se aiheuttaa eniten tyytyvaisyytta. Myos vaihtoehdot C ja F
aiheuttavat tyytyvaisyyttd, mutta ne eroavat B:std joko teknisesti
huonompina, ajateltuun  kayttbén huonommin  soveltuvina tai

kustannuksiltaan kallimpina. Vaihtoehdot A, D ja E ovat puolestaan joko

teknisesti riittaméattomia, kayttoon soveltumattomia tai lilan kalliita.

Jatkuvassa ominaisuudessa tyytyvaisyys on esitetty paloittain lineaarisena
funktiona. Se, kuinka monesta osasta funktion tulisi koostua, riippuu
halutusta tarkkuudesta. Kuitenkin 3 - 4 osaa riittda kuvaamaan useimmat
tapaukset riittavalla tarkkuudella. Funktioissa (Kuva 35) on nelja tarkeaa
pistetta. Pistettd A pienemmat toteutusarvot ovat selkedsti riittamattomia,
pisteen B oikealla puolella tyytyvaisyys selkeasti lisdéntyy, kunnes arvolla C
tyytyvaisyys saturoituu. Arvosta D eteenpdin tyytyvaisyys kaantyy laskuun
mahdollisesti kustannusten vuoksi. Jos tuotetta tarkastellaan vain taman
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ominaisuuden perusteella, arvo C olisi optimitoteutus, mikali se olisi
edullisempi kuin valin C - D toteutukset.

Enumeroitu Jatkuva
Tyytyvaisyys ominaisuus ominaisuus

tyytyvainen

0

tyytymaton

A B C D E F
Erilaiset ominaisuuksien arvot Erilaiset ominaisuuksien arvot

Kuva 35. Asiakastyytyvaisyysfunktio.

Asiakastyytyvaisyysfunktio ei kuvaa teknistd paremmuutta, vaan
ominaisuuden vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. Sen sisdltd on lahella
Conjoint-analyysin hyétyfunktiota [51]. Conjoint-analyysi voikin toimia
hyvana lahtokohtana tyytyvaisyysfunktioiden muodostamisessa. Suurimmat
ongelmat  syntyvat  Conjoint-analyysin  suorittamisesta  suurelle
ominaisuusmaarélle ja siita, ettda Conjoint-analyysi soveltuu paremmin
merkittavien erojen tutkimiseen.

Taguchi-menetelmassa asiakastyytyvaisyyttd kuvataan havikkifunktion
avulla [74]. Taguchin mukaan havikki tai asiakastyytymattomyys lisaantyy
nelidllisesti, kun tuotteen ominaisuuden arvo poikkeaa optimista. Keskeinen
osa Taguchi-menetelmd& on parametrisuunnittelu, jonka avulla tuotteen
ominaisuudet pyritaan maéaarittelemaan siten, etta mahdolliset poikkeamat
kumoavat toisensa mahdollisimman hyvin.  Taguchi-menetelman
parametrisuunnittelua voidaan kayttaa jatkuvien tuoteominaisuuksien
maarittelyssd, mutta se ei tue enumeroituja tuoteominaisuuksia. Taguchi-
menetelman  soveltaminen tuoteperheen analysointin  edellyttéisi
asiakaskohtaisten havikkifunktioiden muodostamista, mihin tdman tyon
puitteissa ei ole ryhdytty. Taguchi-menetelman soveltaminen olisi kuitenkin
mahdollinen jatkotutkimuskohde.

4.4.3 Tuoteperheen analysointi

Tuoteperheen analysointi voidaan jakaa kahteen osaan. Kutakin
tuotesegmenttia ja tuotevarianttia voidaan analysoida sisaisesti eli tuotteen
laadun ja tuotedifferoinnin onnistumisen kannalta. Tall6in tutkitaan kuinka
hyvin tuotteen maarittely on onnistunut. Toinen vaihtoehto on analysoida
tuoteperhettd suhteessa kilpaileviin tuotteisiin eli tuotesegmentoinnin
kannalta. Tallaisessa kilpailuanalyysissa saadaan tuloksena tuoteperheen
rakennetta koskevaa tietoa. Molemmissa analyysilajeissa on oikealla
segmentin valinnalla ja asiakastyytyvaisyysfunktioilla tarked merkitys.
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Asiakastyytyvaisyysfunktio muodostaa keskeisen osan kaikkissa tassa
esitettdvissd analyyseissa. Sen avulla voidaan tuotetta analysoida joko
kokonaisuutena tai tuote voidaan jakaa ominaisuuksiin tai ominaisuus-
ryhmiin, joita voidaan tarkastella erikseen. Kun tuotetta tarkastellaan

kokonaisena, eri asiakastyytyvaisyysfunktioista muodostetaan koko tuotetta
kuvaava asiakastyytyvaisyys.

Kilpailuanalyysi voidaan jakaa kahteen osaan. Tuoteperheen onnistumista
voidaan tarkastella joko markkinoiden tai yksittaisen asiakkaan nako-
kulmasta.

Markkinoiden kannalta mielenkiinnon kohteena on tuotteen tai tuoteperheen
onnistuminen Kkilpailutilanteessa. Asiakastyytyvaisyysfunktio mahdollistaa
asiakaskohtaisen kokonaistyytyvaisyyden laskemisen periaatteessa mille
tahansa tuotteelle. Uuden tuotteen ottaminen mukaan analyysiin ei edellyta
uutta asiakastutkimusta, kunhan tuotteen ominaisuudet ovat tuote-
ominaisuuksissa maaritellyissd rajoissa. Kokonaistyytyvaisyytta voidaan
kayttdd estimoitaessa tuoteversion markkinaosuuksia. Lahtokohtana
analyysissa voidaan pitaa sita, etta kukin asiakas valitsee itsedan eniten
tyydyttavan tuotteen.

Yksittdisen asiakkaan kannalta tarkasteltaessa Kkilpailutilanne muuttuu
valintatilanteeksi. Talloin maarittelyn kannalta oleellista on kilpailijoiden
tunnistaminen. Asiakastyytyvaisyysfunktioiden perusteella laskettujen
kokonaistyytyvaisyysarvojen perusteella voidaan tarkastella asiakas- tai
asiakasryhmékohtaisesti tuotteiden valintatilannetta. Analyysin perusteella
voidaan tulkita markkinaosuuksien jakautumista ja tarkastella kilpailevien
tuotteiden eroja.

Tarkasteltaessa tuotteita yksittaisind muodostuu kohdentuvuudesta keskeisin
onnistumisen kriteeri. Kohdentuvuus tarkoittaa sitd, kuinka hyvin tuote-
versiot osuvat haluttuihin asiakassegmentteihin ja kuinka tyytyvaisia tulevat
kayttajat tuotteisiinsa keskimaarin ovat. Tavoite tuoteperheen maarittelyssa
on, ettd kussakin segmentissd pyritdan maksimoimaan jokaisen version
kokonaistyytyvaisyys.

Kohdentuvuuden analysoinnissa on  kayttokelpoinen  menetelma
tyytyvaisyysjakauma (Kuva 36). Siind esitetdan asiakkaiden lukumaara
tyytyvaisyyden funktiona, eli vaaka-akselilla ovat tyytyvéisyysluokat ja
pystyakseleilla asiakkaiden lukumaara. Mikali segmentointi ja variointi ovat
onnistuneet ja tuloksena saadaan homogeeninen, tiivis segmentti, jakauman
painopiste on tyytyvaisten asiakkaiden puolella. Mikali painopiste on lahella
hyvaksymisrajaa tai mikali jakaumassa on useita selkeita paikallisia
maksimikohtia, on todenn&koista, ettd segmentti ei ole joko riittavan
homogeeninen tai, ettd segmentissd on sisdlla asiakkaita useammasta
segmentista.
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Kuva 36. Asiakkaiden jakautuminen tyytyvaisyyden perusteella.

4.4.4 Tuoteperheen optimointi

Tuoteperheen optimointi pitda sisalladn kaksi osatekijga. Tuoteperhe on
optimoitava markkinoilla menestymisen suhteen eli sen taytyy vedota
asiakkaisiin kilpailijoita paremmin. Toisaalta optimoinnilla voidaan
vaikuttaa tuotteen valmistuskustannuksiin. Tall6in puhutaan optimoinnista
yrityksen kannalta.

Menestymisen optimointi edellyttaa kilpailevien tuotteiden tuntemista ja
kilpailun kannalta oleellisten ominaisuuksien identifiointia. Tama tarkoittaa
epaonnistuneen maarittelyn ja potentiaalisten myyntiargumenttien
tunnistamista.

Asiakastyytyvaisyysprofiilia (Kuva 37) voidaan kayttaa ominaisuuksien
vertailun tyokaluna. Tyytyvaisyysprofiili kuvaa vaaka-akselilla tuotteen
ominaisuudet ja pystyakselilla kunkin ominaisuuden tuottaman asiakas-
tyytyvaisyyden. Vertailemalla tyytyvaisyysarvoja voidaan Kkehitettavéat
tuoteominaisuudet tunnistaa ja niiden spesifikaatioiden muodostamista
ohjata. Kuvassa 37 ominaisuus K on sellainen, etta spesifikaatiota kannattaa
muuttaa. Ominaisuus L edustaa ominaisuutta, jota kannattaa korostaa, koska
se aiheuttaa enemman tyytyvaisyytta kuin kilpailijoiden tuotteet.
Ominaisuus M edustaa piirrettd, jossa kilpailu on tasaista ja asiakkaat
tyytyvaisia. Ominaisuus N edustaa potentiaalista kehityskohdetta, jossa
yhdellakaan kilpailijalla ei ole selvaa etumatkaa, mutta asiakkaatkaan eivat
ole tyytyvaisia.

Asiakastyytyvaisyysprofiili on periaatteeltaan samanlainen kuin QFD:n Al-
matriisissa olevat profiilianalyysit. Ominaisuuksien luokittelu ja
profillikuvaajan kayttdé ovat samoja. Tyytyvaisyysfunktion avulla analyysi
saadaan kuitenkin kohdistumaan suoraan tuotteen teknisiin ominaisuuksiin,
mutta kuitenkin siten, ettd arvion perustana ovat asiakkaiden tarpeiden
tayttyminen. QFD:ssa analyysi koostuu kahdesta osasta, jossa toisena osana
ovat teknisten ominaisuuksien analyysit ja toisena osana arviot tarpeiden
tayttymisesta. Yhdistavana tekijana on korrelaatio-osuus, joka suuressa
matriisissa saattaa olla hyvinkin monimutkainen.
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Kuva 37. Asiakastyytyvaisyysprofiilin kaytto tuotteen ominaisuuksien
optimoinnissa.

Tuotteen kustannusten optimointi tarkoittaa erityisesti tuotevarianteille
yhteisten moduulien ja osien tunnistamista ja hyddyntamistd. Yhteisten
moduulien ja osien kaytto edellyttaa eri tuotevarianteissa sellaisten
tuoteominaisuuksien maarittelyd, joiden toteutus voidaan tehda
samanlaisilla mahdollisesti parametroitavilla moduuleilla. Eli tavoitteena on
maadritella tuotevarianttien ominaisuuksia samanlaisiksi huonontamatta
ratkaisevasti  kilpailutilannetta. Lopullinen tuote on kompromissi

modularisoinnin ja asiakastyytyvaisyyden valilla.

Tyytyvaisyysfunktiot =~ mahdollistavat nopeat iteraatiot erilaisten
tuotevariaatioiden muodostamisessa. Tuotevariaatioita maariteltdessa
voidaan analyysin tulosten perusteella nopeasti muuttaa spesifikaatiota ja
analysoida muutosten vaikutuksia. Muutoksia voidaan analysoida seké&
kilpailutilanteen, tuotteen kohdistumisen etta tuotteen ominaisuuksien
osalta.

4.4.5 CuproVer-analysointityokalu

CuproVer-analysointiohjelma kehitettiin tdssad tydssé tuotevariaatioiden
maarittelyn vaikutusten analysointiin ja tuotevariaatioiden optimointiin
(Kuva 38). Ohjelma on toteutettu Visual Basic -prototypointikielella
Microsoft Access -tietokannan ymparille. Ohjelma on tarkoitettu tayden-
tamaan QFD-menetelm&&d, mutta sitd voidaan kayttdd myds itsendisena.
Tarkempi esittely ohjelmasta on liitteena 4.

CuproVer-ohjelma tarvitsee lahtotietoinaan luettelon tuotealueen tuotteiden
ominaisuuksista, niiden tyypeistd, mahdollisista toteutuksista ja
vaikutuksesta laatuun. Lisaksi ohjelmalle taytyy syottaa analysoitavien
tuotteiden ominaisuudet ja analysoitavat asiakkaat seka heidan
tyytyvaisyysfunktiot. Tietojen syottamistd varten CuproVer-ohjelmassa on
omat editorit.

Syottotietojen perusteella CuproVer-ohjelmalla voidaan suorittaa aiemmin
esitetyt kilpailu-, valinta- ja kohdentumisanalyysit seka tulostaa tuotteiden
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tyytyvaisyysprofiilit. ~ CuproVer mahdollistaa paitsi koko tietokannan
analysoinnin, myds analysoinnit yksittaisilla asiakkailla, asiakasryhmilla,
yksittaisilla tuotteilla ja tuoteryhmilla seka naiden yhdistelmilla.

CuproVer-ohjelma

Markkina-
osuus I
Tuote- .
ominaisuudet Tu_(_)fte.zlden
m aarittely Tuotteen
valinta

nlin]
o]

Tuotteet Tyytyvaisyys-
funktiot Tuotteen
kohdistuminen

; Analyysin ‘ ‘
Asiakkaat I kohdentaminen} Asiakkaiden
tyytyvaisyys
Microsoft Microsoft
Access ‘ Excel

Kuva 38. CuproVer-ohjelman rakenne.

Markkinaosuusanalyysin tuloksena saadaan kunkin tuotevariantin ja
kilpailevien tuotteiden prosentuaaliset markkinaosuudet. Analyysi voidaan
tehda joko koko tuotealueella tai sitten segmenttikohtaisesti. Talldin on
tarkeda, ettd analyysissa ovat mukana ainoastaan oikean segmentin tuotteet
ja asiakkaat.

Valinta-analyysissa tulostetaan niiden asiakkaiden lukumaarat, jotka ovat
valmiit hyvaksymé&an analyysissé mukana olevat tuotteet. Hyvaksyminen
iimoitetaan tyytyvaisyysfunktion arvona, jota voidaan muuttaa. Valinta-
analyysin tulokset voidaan esittda myos hyvaksymiskayring, jossa vaaka-
akselilla on hyvaksymiskriteeri ja pystyakselilla asiakkaiden lukumé&ara.

Kohdentuvuusanalyysistda saadaan tuloksena asiakkaiden tyytyvaisyys-
jakautumat tuotekohtaisesti. Niissd asiakkaat jaetaan kymmeneen
tyytyvaisyysuokkaan ja jakauma esitetdan histogrammin muodossa.

Tyytyvaisyysanalyysissa voidaan tulostaa haluttujen tuotteiden haluttujen
ominaisuuksien haluttujen asiakkaiden tyytyvéisyysarvot histogrammina.
Profiillikayra mahdollistaa tuoteominaisuuksien luokittelun ja maarittelyn

puutteiden tunnistamisen.
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5 TULOSTEN TARKASTELU

TyO0ssad kehitettiin kaksi asiakastarvelahtoista maarittelya tukevaa
apuohjelmaa: CuproSeg ja CuproVer. Koko prosessiin keskeisena osana
littyvd QFD-tyokaluohjelma on kaupallinen tuote [71]. Koska kehitettyja
apuvalineita voi kayttdd myds itsendisesti ja toisaalta kokonainen
maarittelyprosessi on erittdin laaja ja usein yrityksen kannalta hyvin
luottamuksellinen, tassa tyossa esitellddn esimerkkien avulla vain
kummankin kehitetyn tyokalun ominaisuuksia ja toimintaa.

Kohdetuotteina tehdyissd evaluoinneissa olivat Polar Electro Oy:n
valmistamat sykemittarit. Polar Electro Oy on maailman johtava
sykemittarivalmistaja, jonka tuotteet ovat markkinoiden monipuolisimpia.
Sykemittari on laite, jonka avulla voidaan tarkkailla ihmisen sydamen
sykettd ja toimintaa esimerkiksi urheilusuorituksen, harjoituksen tai
kuntoutuksen aikana. Syketietoa kaytetaan lahinn& rasitustason
optimoinnissa. Kaytetty asiakasaineisto oli Polar Electron kerdamaa ja
luovuttamaa. Koska aineisto sisaltaa yrityksen ja sen kilpailijoiden kannalta
oleellista tietoa, on tekniset yksityiskohdat poistettu.

Sykemittari on moniteknologinen kannettavuusoptimoitu tuote. Mittari
koostuu prosessorista ja siihen liittyvista elektroniikka-, tiedonsiirto- ja
anturiosista. Padosa toiminnoista suoritetaan ohjelmallisesti.
Monipuolisimmissa tuoteversioissa jarjestelmé&an liittyy syketietojen
tallennus- ja analysointimahdollisuus erillisessa PC-tietokoneessa.

Sykemittari on myos hyvin tyypillinen tuoteperhesuunnittelun kohde. Polar

Electron sykemittarit ovat koko yrityksen toiminnan ajan muodostaneet

sukupolviperheen ja 1990-luvun alusta alkaen suuntaus Kkohti

tuoteversioperhettd on ollut maaratietoinen. Varhainen esimerkki

versioperheesta on ollut PE-4000 tuoteperhe ja uudempi Polar Vantage
Night Vision -tuoteperhe.

5.1 SEGMENTOINTI CUPROSEG-TYOKALULLA

Tyossad tehtiin asiakastarveldhtbinen segmentointi CuproSeg 1.2-
segmentointitydkalulla.  Aluksi  analysoitin  segmentointiparametrien
vaikutusta ja sen jalkeen tehtiin segmentointeja valituilla parametreilla
vaihtelemalla segmenttien lukumé&araa. Kaytettyja maaria olivat 2, 3 ja 4
segmenttia. Tulosten analysoinnissa ja muokkaamisessa tulostettavaan
muotoon kaytettiin taulukkolaskentaohjelmaa.

Kokeilussa pyrittin  [&hinn& analysoimaan segmentointialgoritmin
toimivuutta. Niinpd segmentoinnit suoritettiin  kayttamalla koko otosta
lAhdemateriaalina sellaisena kuin se oli. TAma tarkoittaa, etta edes selvasti
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marginaalisia asiakkaita ei poistettu materiaalista. Myodskaan tarpeita ei
painotettu, vaan kaikki tarpeet olivat analyysissa yhta tarkeita.

Segmentoinnissa ei juurikaan kaytetty CuproSeg-ohjelman optimointi-
ominaisuuksia. Optimointiominaisuuksia ovat lahinna segmenttien keski-
arvokayrien muuttamiseen tahtaavat funktietalculate joka laskee uuden
segmentin  keskipisteen hyvaksymiskriteerin  tayttavien segmenttiin
kuuluvien asiakkaiden perusteella yaificateg joka yhdistdd segmenttien
keskiarvoprofiileja annetun kriteerin pohjalta. Molemmat funktiot tahtaavat
segmentoinnin optimointiin tuoteperheen maarittelya silmalla pitden eikéa
niilla suoranaisesti ole merkitystd segmentointialgoritmin toimivuuden
analysoinnissa.

5.1.1 L&hdeaineisto

Lahdemateriaalina toimi Polar Electro Oy:n tekema asiakaskysely
sykemittareiden ostaneiden asiakkaiden keskuudessa [75]. Kysely oli tehty
postitse siten, ettd ostohetkella annettiin vastauslomake. Vastauksia oli 106
kappaletta, mutta kaikilla vastanneilla ei ollut vastauksia kaikkiin
kysyttyihin asioihin. Kyselyn pohjana oli toiminut aiemmin mittarista tehty
QFD-analyysi, jossa oli maaritelty asiakkaiden perustarpeet.
Asiakaskyselyssa oli kysytty, kuinka tarke&na asiakas pitaa kutakin tarvetta
asteikolla 1 - 5 ja kuinka tyytyvainen asiakas kuhunkin tarpeeseen on.
Lahtotiedoista kaytettiin hyvaksi vain tarpeiden tarkeyttd kuvaavia lukuja.
Tarpeita oli kaikkiaan 38 ja ne oli jaoteltu yhdeks&&n ryhmaan:

- al - a4,

- bl - b6,

- ¢l - c6,

- d1-d1o0,

- el-eb,

- f1-12,

- g1,

- hlja

- il -i4.

Tarpeet liittyivat sek& sykemittarin kayttoon, ettd sen ei-toiminnallisiin
piirteisiin.

Kuva 39 esittaa otoksen keskiarvoprofilia. Vastaamatta jattaneiden
vaikutus on poistettu ja laskennassa on pidetty kaikkia vastanneita
asiakkaita samanarvoisina. Kuvaajasta voidaan nahda, etta kaytetty
vastausskaala on ollut suppea. Otoksen henkilét ovat pitdneet
padsaantdisesti kaikkia esitettyja tarpeita joko tarkeina tai hyvin tarkeina.
Keskiarvot asteikolla 1 - 5 ovat yli neljan muutamaa poikkeusta
lukuunottamatta. Vastauksia tarkasteltaessa onkin huomattava, ettéa otos on
tehty yhden (samanlaisen) mittarin ostaneiden asiakkaiden keskuudessa,
joten kyseessa on todellisilla markkinoilla segmentoitunut asiakasryhma.
Toisaalta toimintojen tarkeyskyselyt tuottavat tyypillisesti vain pienia eroja
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annetuissa vastauksissa. Asiakkaat pyrkivat pitamaan kaikkia ominaisuuksia
tarkeina [51].

tarkeysarvo

1 5 9 3 17 21 25 29 33 37

tarpeet

Kuva 39. Lahdemateriaalin keskiarvoprofiili.

Otoksen homogeenisuutta on analysoitu tarvekohtaisten standardi-
poikkeamien avulla (Kuva 40). Vaaka-akselilla ovat tarpeet ja pystyakseli
kuvaa kuinka paljon vastaukset ovat poikenneet toisistaan. Mitd suurempi
arvo on, sitd enemman hajontaa vastauksissa on. Joissakin tarpeissa,
esimerkiksi a2, d1 ja d2, hajonta on hyvin pienta. Toisaalta esimerkiksi
tarpeissa hl ja il hajonta on melko voimakasta.

standardikeskipoikkeama

Kuva 40. Lahdemateriaalin tarvekohtainen standardipoikkeama.

5.1.2 Segmentointitulokset

Ensimmdainen vaihe segmentoinnissa on segmentointiparametrien
maarittaminen. Kaytetyt parametrit on esitetty taulukossa 2. Valittuihin
parametreihin paadyttiin analysoimalla lahtotietoja ja kokeilemalla eri
vaihtoehtoja. Asiakkaiden minimi- ja maksimim&ariksi segmenteissa
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valittin 0 % ja 100 %, koska nopeasti todettiin, ettd kaytetylla

l&hdeaineistolla ja analysoitavilla segmenttien lukumé&arilla parametreilla ei
ole vaikutusta. Minimierotuksen arvo 25 % saatiin kokeilemalla arvoja
valilta 5 - 50 %. Lahdeaineisto oli kuitenkin sellainen, ettd eri parametrien
arvoilla saatiin ennen pitkdd samanlaiset segmentit. Erot tulivat lahinnd
laskennan kestosta. Hyvaksymiskriteerin arvo paateltiin lahdeaineiston
asiakkaiden etaisyysjakaumasta.

Taulukko 2. Kaytetyt segmentointiparametrit.

Segmenttien lukumaara 2,3tai4
Hyvaksymiskriteeri 25%
Minimierotus 25%
Minimimaara 0%
Maksimimaara 100 %
Yhdistamiskriteeri 20 % (ei vaikutusta segmentointiin)

Segmentointi  suoritettin - CuproSeg-ohjelmalla  edella esitetyilla

segmentointiparametreilla. Segmentoinnin tuloksia esittda kartta (Kuva 41),
jossa kussakin pallossa oleva numero kuvaa segmenttiin kuuluvien
asiakkaiden lukuméaardd. Nuoliin liittyvat numerot kuvaavat segmentista
toiseen siirtyneité asiakkaita.

asiakkaiden
lukumaara
segmentissé

hyvaksymis-
kriteerin
ulkopuolella

1 segmentti
3 segmenttia

Kuva 41. Segmentoinnin eteneminen.
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Ensimmaisessa vaiheessa asiakkaat jaettiin kahteen segmenttiin (Seg21 ja
Seg22). Tall6in erottaviksi tarveryhmiksi muodostuivat i- ja c-ryhmat.
Jaettaessa asiakkaat kolmeen segmenttiin uusi ryhma (Seg33) syntyi
molemmista edellisista siirtyneista asiakkaista. Erottavat tarpeet liittyivat
ryhmaan i (Seg31) ja ryhmiin ¢ ja d (Seg32 ja Seg33). Jaettaessa asiakkaat
neljagdn segmenttiin tapahtui selkedmpi jakaantuminen c- ja d-ryhmien
perusteella (Seg42, Seg43 ja Seg44). Yksi segmentti (Seg41) erottui muista
padasiassa i-tarveryhman perusteella.

Lahtokohtana ollut otos oli jo segmentoitunut markkinoilla todellisessa
ostotilanteessa. Kaikki vastanneet olivat valinneet tietyn sykemittarin ja
heidan tarpeensa olivat hyvin yhtenaisia, joten segmentointi perustui hyvin
pieniin eroihin. Niinpa segmenteista tuli melko paljon toistensa kaltaisia.
Kokonaiskattavuuden analysointi osoitti, ettd kaytetyllda hyvaksymis-
kriteerilla l&hes kaikki naytteessd mukana olleet asiakkaat kuuluivat aina
johonkin segmenttiin. Jaettaessa asiakkaat kahteen segmenttiin kaksi ja
jaettaessa neljgan segmenttiin yksi asiakas jai segmenttien ulkopuolelle.
Kokonaiskattavuus yhdellakin segmentilla olisi kaytetylla hyvaksymis-
kriteerilla ollut 93 %.

Paallekkaisyysanalyysit tuottivat vastaavia lukuja. Useat asiakkaat olivat
segmenttien valimaastossa, mik& nékyy my6s siina, ettd uudet segmentit
syntyivdt useammasta olemassa olevasta segmentistd. Myos tata selittaa
otoksen homogeenisuus.

Segmentoinnin laatua tarkasteltiin sek& segmenttien homogeenisuuden, etta
segmenttien differoitumisen kannalta. Tulokset on esitetty taulukossa 3.
Segmenttien homogeenisuutta tarkasteltin laskemalla segmentteihin
kuuluvien asiakkaiden tarpeiden painoarvojen standardikeskipoikkeamien
keskiarvoa. Mitd pienempi luku, sitd homogeenisempi segmentti.
Segmenttien  differoitumista  tarkasteltin  laskemalla  segmenttien
keskiarvoprofiilien poikkeamien keskiarvo, eli mita suurempi luku, sita
enemman segmenttien tarpeet eroavat toisistaan.

Taulukko 3. Segmentoinnin laadun tunnusluvut.
Segmenttien | Segmenttien Segmenttien Segmenttien Segmenttien
lukumaara homogeenisuus homogeenisuus differoituminen differoituminen
(min) [max] [min] [max]

1 4.1 4.1 0.0 0.0
2 2.5 2.8 0.7 0.7
3 1.7 2.3 0.5 1.0
4 1.4 2.3 0.4 1.1
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Taulukon 3 lukujen perusteella voidaan todeta, ettd segmenttien lukumaaran
lisdaminen muodosti odotetusti homogeenisempia segmenttejd. Tosin
epahomogeenisin segmentti ei juurikaan parantunut siirryttdesséa kolmesta
neljddn segmenttiin. Homogeenisin segmentti sitd vastoin tiivistyi selvasti.
Segmenttien differoitumisesta voidaan todeta myos odotetut tulokset.
Segmenttien lukuméaran lisdaminen aiheuttaa sen, ettd lahella toisiaan
olevat segmentit vaistamatta eroavat toisistaan entistd vahemman. Toisaalta
kauimpana toisistaan olevien segmenttien erot kasvoivat. Taulukon 3
perusteella ei kuitenkaan voida pdaéatella juuri muuta kuin, ettd saadut
tulokset vastaavat teoreettisia arvioita.

5.1.3 Vertailu asiakassegmentointiin

Segmentointitulosten laadun analysointi absoluuttisina arvoina ei kerro
todellisuutta, koska saadut luvut riippuvat kaytetystd otoksesta. Niinpa
tulosten arvioimiseksi suoritettin  saman asiakaskunnan taustatietoihin
perustuva segmentointi ja vertailtin segmenttien homogeenisuutta ja
differoitumista eri segmentointimenetelmien valilla.

Taustatietoihin perustuva segmentointi suoritettiin  kayttamalla hyvaksi
vastaajien taustatiedoista ikaa, koulutustasoa, sykemittarin ostoperustetta ja
mittarin arvioitua kaytbn maaraa. Taustatietojen perusteella asiakkaat
jaettiin vastaavasti kahteese{, s22), kolmeen $31, s32, s33) ja neljaan 41,

s42, 543, s44) ryhméaan. Segmentoinnin tulokset on esitetty taulukossa 4.

Taulukko 4. Vertailusegmentoinnin ryhmat.

Ryhman Ryhman luonnehdinta Ryhman

tunniste koko [%]

S21 Koulutus B 70.8
S22 Koulutus Aja C 29.2
S31 Ika A, Koulutus B, Kaytto B. 36.8
S32 Ika A tai B, Koulutus C, Kaytto A. 23.6
S33 Ika C, Koulutus C, Kayttd B. 39.6
S41 k& C, Koulutus B, Kaytto A. 18.9
S42 Ik& A tai B, Koulutus C, Kayttd A. 18.9
S43 Ik& A tai B, Koulutus C, Kaytto B. 41.5
S44 Ik& A, Koulutus B, Kayttd A. 20.7

Edella kuvattujen ryhmittelyjen perusteella muodostettin vastaavien
segmenttien tarveprofiilit ja laskettiin segmentoinnin tunnusluvut.

83



Segmenttien kohdistuvuutta eli homogeenisuutta vertailtin segmenttien
asiakkaiden tarpeiden standardikeskipoikkeamien keskiarvojen avulla. Kuva
42 esittdd segmenttien homogeenisuuden muutokset segmenttien
lukumaaran funktiona. Kuvasta voidaan paatelld, ettd tarvelahtéinen
segmentointi  tuotti jokaisella segmenttien lukumaarédlla selvasti

homogeenisemmat segmentit kuin vertailukohteena ollut segmentointi.

4,50
4,00
(2]
>
> 3,50 -
§ 300 —e— CuproSeg
S —— Vertailu
g 2,50
T

2,00 ~

1,50 1 1 1

Segmenttien lukumaara

Kuva 42. Segmenttien homogeenisuus.

Segmenttien differoitumista kuvaavat segmenttien tarveprofiilien véliset
erot. Kuvassa 43 on esitetty CuproSeg-segmentoinnin ja kuvassa 44
vertailusegmentoinnin tuottamat tarveprofiilit kolmen segmentin tapauk-
sessa. Vastaavat kuvaajat syntyivat kahdella ja neljalla segmentilla.
Segmenttien tarveprofiilien erot ovat selvat. CuproSeg-ohjelman tuot-
tamassa segmentoinnissa segmenttien tarpeiden erot nakyvat selvasti.
Esimerkiksi segmentti 1 painottaa loppupdén tarpeita (i-rynmé) selkeasti
vahemman kuin segmentit 2 ja 3. Toisaalta segmentit 1 ja 3 eroavat
oleellisesti segmentista 2 c- ja d-ryhmien tarpeissa. Vertailusegmentoinnissa
tallaisia eroja ei nay, joten segmenttien differointi ei ainakaan asiakkaiden
tarpeiden tarkeyden osalta ole onnistunut.
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CuproSeg segmentointi

Tarkeysarvot

Tarpeet

Kuva 43. CuproSeg-ohjelman tuottamat segmenttien
tarveprofiilit kolmen segmentin tapauksessa.

Vertailusegmentointi

Tarkeysarvot

Tarpeet

Kuva 44. Asiakassegmentoinnin tuottamat tarveprofiilit.

5.1.4 Johtopaatokset

Tehdyt segmentoinnit eivat oikeuta kovin pitkalle meneviin johtop&aatoksiin,
koska kaytetty lahdeaineisto oli suppea eiké& sen hankkimisessa varsinaisesti
paneuduttu segmentoinnin ongelmiin, vaan asiakaskysely oli suunnattu
tyytyvaisyysmittaukseksi. Sek& tarpeiden esittamisessa, etta tausta-
materiaalin riittavyydessa oli puutteita.

Kuitenkin segmentoinnin analysointi osoitti sen, ettd segmentoinnin laatua
voidaan tarkastella segmenttien sisdisen homogeenisuuden ja segmenttien
differoitumisen avulla. Homogeenisuus kuvaa segmenttejd sisdisesti ja
differoituminen kuvaa niiden valisid suhteita. Analyysikokeilut vahvistivat
kasitysta siitd, ettd tuotealueen jakaminen oikeisiin versioryhmiin on niiden
avulla mahdollista.

85



Kaytetty otos osoittautui melko homogeeniseksi rynmaksi, jonka sisélla erot
olivat pienia. Kyselyn pohjana ollut tuote oli selkeasti l6ytanyt oikeita,
tuotteen kaltaisia tuotteita haluavia henkiloita ostajikseen. Se, ettéa kysely oli
selkedsti suunnattu lahinnd tyytyvaisyyskyselyksi, saattoi vaikuttaa
tarpeiden maarittelyyn (tarpeet liittyivat selkedsti tuotteeseen, ei
sykemittareihin yleensa) ja annettuihin vastauksiin.

Segmentoinnin tarkoituksena on l0ytdé erilaisia tuotteita haluavia kayttajia
ja maaritella eri tuoteversioiden suunnittelun |ahtotiedot. Vertailu
taustatietojen perusteella tehtyyn segmentointiin osoitti, ettd CuproSeg
|oytaa tarpeiden painotuksissa olevat erot huomattavasti paremmin. Talla on
oleellinen merkitys, jos segmentoinnin tavoitteena on erilaisten
tuoteversioiden maarittaminen. Kuvan 43 profiilikayrista nakyvét selvasti
eri tuoteversioihin johtavat painotuserot. Kuvassa 44 niitd ei juurikaan ole
havaittavissa. Niinpa CuproSegin tuottamat segmentit soveltuvat selvasti
paremmin jatkomaarittelyn pohjaksi. Analyysin pohjalta naytti silta, etta
kyselyn pohjana olleelle tuotteelle voisi harkita rinnakkaismalleja (2 - 3
kpl).

5.2 ANALYSOINTI CUPROVER-TYOKALULLA

Kilpailuanalyysin toimivuutta ja sen tulosten soveltuvuutta tuoteperheen
varioinnissa kokeiltiin Polar Electro Oy:n sykemittariperheeseen liittyneen
ominaisuusanalyysin tulosten pohjalta. Ominaisuusanalyysi oli tehty
Conjoint-analyysimenetelmalla [76], joten kokeilussa oli yhten&d osana my6s
Conjoint-analyysin ja kilpailuanalyysin yhteensovittaminen.

Esimerkin tavoitteena oli tutkia seka tuotesegmenttien siséista etta ulkoista
onnistumista. Markkinaosuusanalyysin avulla pyrittin  hahmottamaan
tuotteiden valistd kilpailutilannetta. Tyytyvaisyysjakaumaa kaytettiin
tuotevarianttien maarittelyn onnistumisen mittarina. Liséksi tuoteprofiilien
avulla pyrittiin analysoimaan sita, millainen olisi kunkin asiakassegmentin
optimaalinen sykemittari.

5.2.1 Lahdeaineisto

Analyysin lahdeaineistona on kaytetty Polar Electron tekemaa Conjoint-

analyysia. Conjoint-analyysissa saadaan tuloksena asiakkaiden kokema
hyoty tuotteen ominaisuuden jostakin arvosta. Hyoty ei tarkalleen ottaen

vastaa CuproVer-ohjelman tyytyvaisyyttd, mutta se kuvaa samantyyppista
reagointia tuoteominaisuuteen.

Conjoint-analyysi on kuitenkin melko rajoittunut. Erilaisten vaihtoehtojen
maara on hyvin rajallinen, joten se soveltuu vain muutaman ominaisuuden
analysointiin kerrallaan. Toisena merkittavan& ongelmana on rajoittuminen
olemassa oleviin ratkaisuvaihtoehtoihin.
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Polar Electron analyysisséd on tutkittu asiakkaiden kohdistamia odotuksia
sykemittarin viiteen ominaisuuteen, joista kustakin tutkittiin neljaa erilaista
ratkaisuvaihtoehtoa. Taulukko 5 esittda tutkitut ominaisuudet ja
vaihtoehdot. Todelliset vaihtoehdot on tassé esityksessa korvattu koodeilla.

Taulukko 5. Conjoint-analyysissa olleet ominaisuudet niiden

vaihtoehtoiset toteutukset.

ja

Ominaisuus Vaihtoehto 1 Vaihtoehto 2 Vaihtoehto 3 Vaihtoehto 4

Hinta halvin halvempi kalliimpi kallein

Ominaisuus_1 | Al B1 C1 D1

Ominaisuus_2 | A2 B2 Cc2 D2

Ominaisuus_3 | A3 B3 C3 D3

Ominaisuus_4 | A4 B4 C4 D4 |

Kysely oli tehty tarjoamalla vastaajille vertailutuote ja 16 erilaista
vaihtoehtoa annetuista ominaisuuksista. Taulukko 6 kuvaa annetut
vaihtoehdot. Vastaajia oli yhteensa 110. Vastausten perusteella oli laskettu
kunkin ominaisuuden hyotyarvot kullekin asiakkaalle erikseen. Hyotyarvo

on prosenttiluku valilta 0 - 100.

Taulukko 6. Analysoidut mittarit ja niilden ominaisuudet.

Mittari Hinta Ominaisuus_1 Ominaisuus_2 Ominaisuus_3 Ominaisuus_4
Vertailu halvempi Al Cc2 B3 A4
Mittari 1 halvin Al A2 A3 B4
Mittari 2 halvempi B1 B2 C3 B4
Mittari 3 kalliimpi C1 c2 B3 B4
Mittari 4 kallein D1 D2 D3 B4
Mittari 5 halvin Ci D2 C3 A4
Mittari 6 halvempi D1 Cc2 A3 A4
Mittari 7 kalliimpi Al B2 D3 A4
Mittari 8 kallein B1 A2 B3 A4
Mittari 9 halvin B1 c2 D3 C4
Mittari 10 halvempi Al D2 B3 C4
Mittari 11 kalliimpi D1 A2 C3 C4
Mittari 12 kallein Ci B2 A3 C4
Mittari 13 halvin D1 B2 B3 D4
Mittari 14 halvempi C1 A2 D3 D4
Mittari 15 kalliimpi Bl D2 A3 D4
Mittari 16 kallein Al c2 C3 D4
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Jos lahdeaineistoa tarkastelee  CuproVer-ohjelman lahtokohdista,
oleellisimmat erot syntyvdt ominaisuuksien maarastda, kaytetysta
ominaisuusmallista seka hyotyfunktioiden arvoista. Lisaksi aineisto ei ollut
yhden segmentin asiakkaista ja mittareista koostuva. Analysoitujen
ominaisuuksien méaard oli pieni, ainoastaan neljd ominaisuutta Conjoint-
analyysin  rajoittuneisuuden  vuoksi. Kaikki ominaisuudet olivat
enumeroituja, eli niille oli esitetty nelja erilaista vaihtoehtoa. Conjoint-
analyysin tuottama hyo6tyfunktio puolestaan on esitystavaltaan hyvin lahell&a
CuproVer-ohjelman tyytyvaisyysfunktiota, joten muunnos oli hyvin
suoraviivainen.

5.2.2 Analysointi

Asiakkaiden tuotteeseen kohdistamia toiveita ja odotuksia voitiin analysoida
kattavasti, koska kaytetyssa lahdeaineistossa oli tutkittu ainoastaan neljaa
tuoteominaisuutta, joille kullekin oli ainoastaan nelja erilaista
toteutusvaihtoa. Tama tehtiin muodostamalla mallit kaikista mahdollisista
mittarivarianteista, joita siis oli 256 kappaletta, ja tekemalla talle
tuotevalikoimalle markkinaosuusanalyysi.

Markkinaosuusanalyysin tuloksena 110 asiakkaalle l6ytyi 75 erilaista
parasta mittaria. Tosin tuloksessa oli useita asiakkaista, jotka pitivat kahta
tai useampaa mittaria yhta hyvana, mutta selvd enemmisto asiakkaista halusi
juuri omanlaisensa mittarin. Tulos puhuu selkeasti massaraataléinnin ja
asiakaskohtaisten tuotteiden puolesta. Toinen merkittdva piirre tuloksessa
oli, etta yhtdan hallitsevaa tuotevarianttia ei ollut. Parhaiten menestynyt
mittari tyydytti eniten ainostaan 10 % kaikista asiakkaista.

Varsinainen tietojen analysointi aloitettiin tekemalla kaikki asiakkaat (110
kpl), kaikki ominaisuudet (4 kpl) ja kyselyssd mallinnetut mittarivariantit
(16 kpl) kattava markkinaosuusanalyysi. Kuva 45 esittda yhteenvedon
tuloksista. Merkittdvad analyysissa oli, ettd yhtd lukuunottamatta jokaista
mukana ollutta mittariversiota piti joku vastanneista asiakkaista parhaana.
Eli kaikille tuotteille olisi 16ytynyt ostaja. Eniten asiakkaita olisi saanut
mittari 4 eli 35,5 % ja ilman asiakasta jai mittari 8.

Kun tarkastellaan syntynyttd markkinaosuusjakaumaa tarkemmin
huomataan, etta eniten tyytyvaisia asiakkaita saivat mittarit 4, 9, 10 ja 12.
Ne edustavat yhteensa lahes 70 % asiakkaista. Mittarien ominaisuuksien
tarkastelu osoittaa, etta mittarit ovat hyvin erilaisia. Mittarin 4 hinta oli
kallein kun taas mittarin 9 hinta oli halvin. Ominaisuus 1:ss& jokainen
mittari on erilainen kuin muut. Ominaisuus 2:ssa ja ominaisuus 3:ssa o0n
edustettuna kolme erilaista vaihtoehtoa. Niinpa voidaankin paatella, etta
kaytetty nayte ei ole homogeeninen tuotesegmentti, vaan kyseessa on otos,
jossa on mukana asiakkaita useasta eri segmentista.
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Kuva 45. Mittarien markkinaosuudet hyotyfunktioiden perusteella.

Jotta analyysien tulokset olisivat mielekkéitd, oli l&ahdeaineisto
segmentoitava. Segmentointi tehtiin tuotteiden hinnan perusteella, eli
tuotteet ja asiakkaat jaettin neljgan ryhmaan. Tuotteet jaettiin hinnan
perusteella ja asiakkaat sen perusteella mink&a hintaista tuotetta he pitivat
parhaimpana. Taulukossa 7 on esitetty syntyneet segmentit.

Taulukko 7. Segmenttien tunnustiedot.

Segmentti Tuotteen hinta Tuotteet Asiakkaiden lukum&ara

A halvin | Mittarit 1, 5, 9 ja 13 34
B halvempi | Mittarit 2, 6, 10 ja 14 16
C kalliimpi | Mittarit 3,7, 11, 15 12
D kallein | Mittarit 4, 8, 12, 16 48

Segmentoinnista on todettava se, ettad erityisesti segmentit B ja C jaivat
suhteellisen pieniksi, joten niiden tulokset ovat sindlladn kyseenalaisia.

Kilpailutilanteen analysointi

Kilpailutilannetta analysoitiin segmenttikohtaisten markkinaosuuksien ja
tuotteiden valintatilanteen avulla. Tehdyn markkinaosuusanalyysin tulokset
ovat taulukossa 8. Segmenttikohtaiset analyysit vahvistivat koko
tuotealueen analyysin tuloksia, eli koko alueella vahvat tuotteet olivat
menestyjia myods segmenteissdan. Erityisesti mittarit 4 ja 9 dominoivat
segmenttejaan selvasti. Markkinaosuusanalyysissa nakyy myds segmenttien
B ja C pienuus.
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Taulukko 8. Segmenttikohtaiset markkinaosuudet.

Segmentti Tuote Markkina- Segmentti Tuote Markkina-
osuus [%)] osuus [%)]
A halvin Mittari 1 9 % | B halvempi Mittari 2 25 %
Mittari 5 12 % Mittari 6 19 %
Mittari 9 67 % Mittari 10 43 %
Mittari 13 12 % Mittari 14 13 %
C kalliimpi Mittari 3 34 % | D kallein Mittari 4 81 %
Mittari 7 33% Mittari 8 0 %
Mittari 11 25% Mittari 12 15%
Mittari 15 8 % Mittari 16 4%

Tuotteiden valintatilanteen analysoinnissa nakyi selkeasti se, etta tuotteiden
erot eivat kuitenkaan aina olleet kovin suuret, vaikka markkinaosuuksissa
eroja syntyikin. Kuva 46 esittaa esimerkin valinta-analyysistd, jossa vaaka-
akselilla on vaativuustaso ja pystyakselilla kyseisella tasolla tyytyvaisten
asiakkaiden osuus. Esimerkkikuvassa on segmentin A analyysin tulokset.
Niistd voidaan heti nahda, ettd mittari 9, joka sai myds suurimman
markkinaosuuden, saa lahes kaikilla vaativuusarvoilla eniten tyytyvaisia
asiakkaita. Kuitenkin esimerkiksi vaativuustasolla 72 yli puolet asiakkaista
on tyytyvaisia kaikkiin mittareihin.
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Kuva 46. Segmentin A valinta-analyysi.

Valinta-analyysin  merkitys  korostuu erityisesti tilanteissa, jossa
tyytyvaisyysfunktio ei kata kaikkia tuotteen piirteitd. Markkinaosuus-
analyysissa tuotteen valinta perustuu siihen, etta asiakas valitsee tuotteen,
joka antaa maksimipisteet tyytyvaisyysfunktiosta. Valinta-analyysin avulla
voidaan vaativuustasoa vaihdella ja siten analyysi kertoo enemman
tuotteiden valisista suhteista.
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Kohdentuvuuden analysointi

Asiakkaiden tyytyvaisyytta eli tuotteiden kohdentuvuutta analysointiin
segmenttikohtaisesti. Tavoitteena oli selvittdd miten hyvin mittarien
ominaisuudet on valittu, missa ominaisuuksissa mittarit aiheuttavat
tyytyvaisyyttd ja mitd ominaisuuksia segmentit arvostavat.

Tyytyvaisyysjakauman avulla tarkasteltin mittareiden onnistumista. Kuva

47 esittda mittarin 4 asiakkaiden jakautumista tyytyvaisyyden mukaan.

Kuvassa on analysoitu kaikkien asiakkaiden tyytyvaisyysjakaumaa seka
pelkastaan segmentin B asiakkaiden tyytyvaisyysjakaumaa. Kuvasta nakyy
selvasti segmentoinnin vaikutus. Segmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat
selkeasti tyytyvaisempié tuotteeseen.
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Kuva 47. Segmentoinnin vaikutus tyytyvaisyyteen.

Taulukossa 9 on esitetty segmenttikohtaisten analyysien normalisoidut
tulokset (tyytyvaisimman asiakassegmentin painopiste on 100). Tuloksista
nakyy selvasti kaksi asiaa. Ensinnékin kallimpien tuotteiden asiakkaat
olivat selvasti tyytyvaisempia tuotteisiinsa kuin halvempien tuotteiden
asiakkaat. Taman selittda osittain myods lahtotietojen keruutapa. Kaytetyt
asiakkaat eivat olleet todellisia asiakkaita, joten paremmat ominaisuudet
saivat suuremmat hyoétyarvot eli asiakkaat eivat joutuneet todelliseen hinta-
laatu-valintaan. Kaikissa segmenteissa parhaan markkinaosuuden saanut
tuote sai myds parhaan tyytyvaisyysjakauman painopisteen.
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Taulukko 9. Segmenttikohtaiset asiakkaiden tyytyvaisyysjakaumien
painopisteet eri mittareille.
Segmentti Tuote Jakauman Segmentti Tuote Jakauman
painopiste painopiste
A halvin Mittari 1 137 B halvempi Mittari 2 124
Mittari 5 127 Mittari 6 122
Mittari 9 118 Mittari 10 124
Mittari 13 129 Mittari 14 133
C kalliimpi Mittari 3 120 D kallein Mittari 4 100
Mittari 7 117 Mittari 8 127
Mittari 11 122 Mittari 12 113
Mittari 15 117 Mittari 16 116

Tyytyvaisyysjakaumaa tarkempaan analyysiin paastaan tyytyvaisyysprofiilin

kautta. Siina tarkastellaan kokonaisen tuotteen asemasta tuotteen
ominaisuuksien aiheuttamaa tyytyvaisyytta. Vertailemalla eri tuotteita

voidaan tuotteen vaatimuksia optimoida vastaamaan paremmin kohde-
segmentin asiakkaiden tarpeita.

Kuva 48 esittdd segmentin D tuotteiden asiakastyytyvaisyysprofiilit. Vaaka-
akselilla ovat tuotteen ominaisuudet ja pystyakselilla segmentin asiakkaiden
tyytyvaisyysfunktioiden keskiarvot.

E mittari 16
65T W mittari 4
O mittaril2
O mittari 8
_| | | |
Omin. 1 Omin. 2 Omin. 3 Omin. 4

Kuva 48. Segmentin D tuotteiden asiakastyytyvaisyysprofiilit.

92



Ominaisuuksien aiheuttamaa tyytyvaisyytta tarkastelemalla voidaan
paatelld, miksi mittari 4 sai 81 % markkinaosuuden segmentissaan.
Ominaisuutta 4 lukuunottamatta sen ominaisuudet ovat selkeésti paremmat
kuin kilpailijoiden. Samalla tavalla voidaan paatella, etta antamalla mittarin
8 ominaisuus 2:lle joku arvoista B2, C2 tai D2 A2:n asemesta, voidaan sen
menestymismahdollisuuksia oleellisesti parantaa.

Kohdentuvuusanalyysien perusteella voidaan myds tutkia, mita
ominaisuuksia segmentit painottavat. Kuva 49 esittaa ominaisuuksien eri
toteutusten minimi- ja maksimityytyvaisyyksien erotukset. Laskennassa on
kaytetty segmenttien asiakkaiden keskiarvoja.

Ominaisuuksien 1 ja 4 erotukset ovat kaikissa segmenteissa suhteellisen
pienida. Ominaisuus 3 on myds samaa suuruusluokkaa segmenteissa A ja B.
Voidaankin todeta, ettd nailla ominaisuuksilla ei ollut tyytyvaisyyden
kannalta ratkaisevaa merkitysta.

20 T

— [ segmentti A
W segmentti B
Osegmentti C
O segmentti D

12 +

Omin.1 Omin. 2 Omin. 3 Omin. 4

Kuva 49. Segmenttien minimi- ja maksimityytyvaisyyksien
erot eri ominaisuuksille.

Ominaisuuden 2 osalta erot muodostuivat suuriksi. Tarkasteltaessa myds
tyytyvaisyysprofiileja voidaankin sanoa, ettd segmenteissa A ja C toteutus
B2 oli keskeinen ominaisuus. Segmentissé D ominaisuuden 2 toteutus ei
niink&an ratkaisut, kunhan se ei ollut A2.

Ominaisuuden 3 osalta on selvaa, ettd segmentin D tuotteissa taytyy olla
toteutus D3. Segmentisséa C toteutukset A3 tai B3 eivat viela savahdyttaneet
asiakkaita.

5.2.3 Yhteenveto tuotevarianttien analysoinnista

Tuoteperheen analysoinnin ongelmana tassa tydossa oli se, ettd kaytetty
l&hdeaineisto oli alunperin  muodostettu lahinna Conjoint-analyysin
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arviointia varten. Analyysissa mukana olleet tuotteet eivat olleet todellisia,
niiden hintatiedot ja tekniset ominaisuudet eivat vastanneet kovinkaan hyvin
toisiaan eikad kaytetty asiakaskunta koostunut yhdesta segmentista.

Aineisto kuitenkin  mahdollisti CuproVer-menetelmén kokeilun ja
kehitettyjen ratkaisujen arvioinnin. Sykemittarin ominaisuuksien ja niiden
aiheuttaman  tyytyvaisyyden analysointi toi selke&asti esille ne
mittarivaihtoehdot, joilla olisi eniten menestymisen mahdollisuuksia.

Tuoteperheen rakenteen analysoinnissa markkinaosuusanalyysi osoittautui
havainnolliseksi menetelmaksi mittarien ja niiden ominaisuuksien
asettamisessa paremmuusjarjestykseen. Valinta-analyysi on ongelmal-
lisempi kayttdd, koska sen tuloksissa on enemmaéan tulkinnan varaa.
Toisaalta sen avulla voi varmentua eri tuotteiden paremmuuksien suuruus-
luokista.

Tyytyvaisyysjakauma osoittaa tyytyvaisyyden yleiset suuntaviivat, joten se
tuo lisdavarmuutta kilpailutilanteen hahmottamisessa. Kéaytetyssa esimerkki-
aineistossa tyytyvaisyysjakaumat perustuivat kuitenkin varsin pieniin

otoksiin.

Tuotevarianttien tyytyvaisyysprofillien kayttd ominaisuuksien maaritta-
misessa vaikutti erityisen lupaavalta. Tyytyvaisyysprofiilin avulla oli helppo
osoittaa ongelmakohdat ja vahvuudet.

Kaytetyn aineiston perusteella optimaalinen vaihtoehto olisi mittari 4
lukuunottamatta ominaisuuden 4 toteutusta C4. Sen tilalla olisi oltava B4.
Tosin téllaisenkaan mittarin markkinaosuus ei juurikaan nousisi mittarin 4
markkinaosuudesta, koska kaytetty asiakaskunta on hajanainen.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tuoteperhestrategia on malli yrityksen toimintatavaksi teknisesti vaativalla
tuotesektorilla ja hajaantuneilla markkinoilla. Tuoteperhestrategian
noudattamisen perusedellytys on kyky ennakoida ja mukautua tuotteiden
kayttajien vaihteleviin mielihaluihin ja odotuksiin. Mukautumista el
kuitenkaan voi tehd& muita kilpailutekijoitd uhraamalla.

Tuoteperhestrategialla on selvd paikka tarkasteltaessa mahdollisia
toimintastrategioita. Se sijoittuu kustannuspainotteisen massatuotannon,
differointipainotteisen  massardataloinnin  ja  keskittymispainotteisen
teollisen piensarjatuotannon valimaastoon. Sen Kkilpailuedut syntyvat
massatuotantoa laajemmasta valikoimasta ja massaraataléintia paremmasta
tuotettavuudesta. Tuoteperhestrategia tarjoaa myds edellytykset nopeaan
sukupolvikiertoon. Eri tuoteversioiden rinnakkainen kehittdminen, jossa
versiot perustuvat yhteisiin ydinteknologioihin, ydinmoduuleihin tali
suunnittelutekniikoihin nopeuttaa ratkaisevasti kokonaisuuden kehitysaikaa.

Asiakastarvelahttisyys on edellytys tuoteperhestrategian toteuttamiselle.
Tuoteperheen kehittdminen, valmistus ja markkinointi on yksittaisen
tuotteen vastaavia vaiheita oleellisesti vaativampi tehtava. Niinpa riskit ovat
vastaavasti suuremmat. Asiakastarveldhtdisyys on keino hallita markkina-
lahtdisia riskeja. Asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden syvallinen
ymmartaminen parantavat merkittdvasti mahdollisuuksia suunnitella
asiakkaita tyydyttavid tuotteita. Toisaalta jatkuva asiakaslahtoisyys
nopeuttaa reagointiaikaa asiakaskentan toiveiden muuttuessa.

6.1 TUOTEPERHESTRATEGIA

6.1.1 Tuotekehityksen kehitystrendit

Tuoteperhestrategia on looginen seuraus toimintaympariston muuttumisesta.
Markkinoiden pirstoutumisen seurauksena on syntynyt tarve kehittdd yha
asiakaskohtaisempia tuotteita. Kasityd uniikkitavaroineen ja massa-
raatalointi ovat aariesimerkkeja tasta suuntauksesta. Tuotteiden variointi ja
tuotekehityksen nopeuttaminen ovat muita keinoja hajaantuneen kysynnan
tyydyttdmiseen. Toisaalta tuotekehityssyklin lyhentdaminen on noussut
tarkeaksi kilpailutekijaksi. Teknologian kehittyminen piijarjestelmissa on
ollut hyvin nopeaa. Se on mahdollistanut tuotteiden monipuolistumisen ja
parantumisen, jota myos asiakkaat ovat oppineet vaatimaan.

Asiakaskohtaisuuden lisdantyminen nakyy hyvin laadun maaritelmien
muutoksista. Laadun maaritelmda on muuttunut tuote- ja valmistus-
keskeisesta asiakaskeskeiseen maarittelyyn. Laatu maaritellaan jo tuotteen
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kykyna tayttdd asiakkaiden tarpeet. Maaritelméaan tietysti sisaltyy vaatimus
mya0s yrityksen tarpeiden tyydyttdmisesta.

Tuoteperhestrategian l&ahtokohta on asiakasryhmakohtaisten tuote-
variaatioiden tarjoaminen nopeasti ja kilpailukykyiseen hintaan. Asiakas-

kohtaisuuteen paastaan kayttamalla markkinoilta keréattavaa tietoa
tuoteperheen rakenteen ja tuotevarianttien maarittelyssa. Markkinal&htdinen
maarittely helpottaa hyvin kohdentuvien ja asiakassegmenttien sisdisessa
kilpailussa menestyvien tuotteiden suunnittelun. Toisaalta kokonais-

valtainen alkutilanne, jossa tutkittavana on asiakassegmentin asemasta koko
potentiaalisten asiakkaiden kenttd johtaa koko tuotealueen kattavaan
tuotesegmentointiin. Niinpd kehitetyt menetelmat antavat edellytykset

kattavaan markkinoiden analysointiin, jossa pienetkin eriytyneet

kohderyhmat voidaan l0ytaa.

Tuotekehityksen nakokulmasta tuoteperhestrategian merkittavin lisdarvo
perinteiseen sekventiaaliseen tuotesuunnitteluun on eri tuoteversioiden
suunnittelun rinnakkaistamisessa. Tuoteperhesuunnittelussa maéaarittely ja
spesifiointi ovat kaikille tuoteperheen jasenille yhteisia vaiheita, jossa

tuoteperhettd tarkastellaan kokonaisuutena. Niiden seurauksena syntyy
modularisoitu kuvaus tuoteperheestd. Varsinainen suunnittelu tehdaan
moduulikohtaisesti. Tuoteperheen arkkitehtuuri kehitetyssd4 menetelmassa
perustuu ydintuotteeseen ja tuotevarianttikohtaisiin  moduulikombi-

naatioihin. Konfiguraation ja version hallinta sek& uudelleenkaytt6 yhdessa
yhteissuunnittelutekniikoiden  kanssa ovat avaimia tehokkaaseen
toteutukseen. Tehokkaasti suunniteltu tuoteperhe mahdollistaa massa-
tuotantotyyppisen tuoteperhetason raataléinnin.

6.1.2 Teknologioiden muutokset

Moniteknologiset kannettavuusoptimoidut tuotteet koostuvat sovellus-
kohtaisesti suunnitelluista komponenteista ja sulautetusta ohjelmistosta.
Tuotteissa kaytettavia sovelluskohtaisia komponentteja ovat tyypillisesti
asiakaspiirit ja ohjelmoitavat logiikkapiirit. Naiden teknologioiden kehitys
on ollut erityisen nopeaa. ASIC- ja osin FPGA-piireihin voidaan jo nykyisin
sisallyttdad joko tavallinen mikrokontrolleri, RISC-prosessoriydin tai DSP-
prosessoriydin. Prosessoriydintd voidaan myos joko muuttaa, siihen voidaan
liittd& joitakin kaskyja nopeuttavia kiihdyttimid tai se voidaan suunnitella
alusta asti asiakaskohtaiseksi sovellukseen optimoiduksi prosessoriksi,
jolloin puhutaan ASIP-prosessoreista. Samalle piialustalle voidaan lisata
sulautetun ohjelmiston tarvitsemat muistit ja oheiskomponentit seka muu
sovelluksen tarvitsema logiikka.

Tulevaisuuden ndkymé&na on, etta jarjestelmien integrointiaste kasvaa.
Piialustan kapasiteetti lisaantyy ja yhad monimutkaisempia toteutuksia
voidaan suunnitella yhteen komponenttiin. Toisaalta lisaantyva kapasiteetti
mahdollistaa yh& pienemmat ja nakymattomammaét sovellukset. Sen
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ansioista myos sellaiset tuotteet saavat alykkyytta, joissa sitd aiemmin ei ole
ollut.

Yhteissuunnittelumenetelmien kehitys etenee kohti jarjestelmatason
synteesiad. Jarjestelmétason synteesi tarkoittaa sita, etta erilliset kovon ja
sulautetun ohjelmiston suunnitteluprosessit sulautuvat yhdeksi yhteis-
suunnitteluprosessiksi. Jarjestelméatason synteesi epdileméattd ainakin
alkuvaiheessa pohjautunee kiinteddn toteutusarkkitehtuuriin, mutta
myohemmin arkkitehtuuri optimoidaan sovelluskohtaisesti. TA&méa tarkoittaa
sitd, ettd samalla piialustalla olevien fyysisten lohkojen rajat hamartyvat, el
selkeitd rajapintoja prosessorien, DSP:n, analogiaelektroniikan ja
digitaalilogiikan valilla ei valttamatta ole. Samalla ohjelmiston ja laitteiston
erottaminen kay mahdottomaksi.

Uudet teknologiat sek& rajoittavat ettd mahdollistavat tuotteiden

asiakaskohtaistamista. Rajoittaminen syntyy komponenttien suunnittelun ja
valmistuksen vaikeudesta. Sulautetun asiakaspiirin suunnittelu on kallis ja
aikaavieva vaihe tuotekehityksessd. Komponenttiin kohdistuva raatalointi
taytyykin rajoittaa vain pieniin muutoksiin ja vahaiseen vaihtoehtojen

maaraan.

Sulautettu ohjelmisto ja konfiguroitavat kovorakenteet tarjoavat paremmat
mahdollisuudet. Niiden ongelmana tosin on se, etta tuotteiden optimaalisuus
karsii. Mikali tuote sisaltdd konfiguroitavia komponentteja, niin
suorituskyky ja kannettavuusominaisuudet todenn&koisesti heikkenevat.
Ohjelmiston raataldinnin ongelma puolestaan on, ettd se rajoittuu vain
tuotteen toimintoihin. Lisaksi raatalointi edellyttdd samanlaista tuote-
arkkitehtuuria, joka voi vaikuttaa joidenkin tuotevarianttien optimaali-
suuteen. Ohjelmistolla tapahtuvan raataléinnin edut ovat olleet ylivoimaisia,
silloin kun ne soveltuvat kayttoon. Toisaalta konfiguroitava kovo tarjoaa jo
nyt samoja mahdollisuuksia. Jos konfiguroitavien komponenttien suoritus-
kyky kasvaa ennusteiden mukaisesti, niin suhteellisen pian voidaan
raatalointi ulottaa myods tuotearkkitehtuuriin, mikd avaa paljon uusia
mahdollisuuksia asiakaskohtaisempien tuotteiden suunnitteluun.

Tietoliikennekapasiteetin kasvu vaikuttaa myods kannettavuusoptimoitujen
tuotteiden tulevaisuuteen. Langattoman tiedonsiirron kayttd laskennan
hajauttamisessa voi oleellisesti muuttaa nykyisid tuotteita. NyKkyisin

kannettavissa tuotteissa oleva laskentakapasiteetti voidaan muuttaa
kayttoliittyman kapasiteetiksi ja suorittaa laskenta keskitetysti nopean

tiedonsiirtoyhteyden paassa. Talloin tuotevariantteja voidaan myos toteuttaa
suorituskykyoptimoiduissa fatware-tuotteissa, jotka kommunikoitavat

kayttajan kanssa coware-luokkaan kuuluvan kayttoliittyman kautta. Taman
tyyppinen konsepti on mm. Internet-pdate, jossa yksinkertaisen kaytto-
littym&n kautta paastaan monipuolisiin palveluihin.

Tietoliikenteen kehittyminen voi myos johtaa laskennan hajauttamiseen
usean pienemman yksikon suoritettavaksi. Mahdollinen visio on my6s
sellainen, jossa monimutkaisen tuotteen toiminnot jaetaan laiteperheen
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suoritettavaksi. Talloin mahdollisesti minimoidut etaispaatteet muodostavat
toimivan tietolikenneyhteyden kautta alkuperaisen tuotteen toiminnan.
Tallaisessa tapauksessa tuotevariantit muodostuisivat asiakaskohtaisista
tuotekombinaatioista. Tuoteperhestrategia soveltuisi hyvin tAméan tyyppiseen
toimintamalliin.

6.1.3 Tuoteperhestrategian vaikutuksista yrityksen toimintaan

Tassa tyossa esitettyda rinnakkaisesti suunniteltavien tuotevarianttien
asiakastarvelahtoista kehittdmista ydintuotteen pohjalta ei ole viela kokeiltu
todellisuudessa. Toisaalta kehitetty menetelm& on selked johdannainen
perus- ja ydintuotepohjaisista tuoteperhestrategioista ja siihen liittyy piirteita
massaraataldinnistda ja uudelleenkaytdosta. Naista lahtokohdista voidaan
tehda johtopaatoksia strategian soveltamisesta.

Tuoteperhestrategian toteuttaminen on iso askel yritykselle. Se tarkoittaa
yhteistyon lisddmistd koko organisaatiossa ja yrityksen kattavan
tarkastelundkdkulman sisdistamista. Asiakaslahtdisyys ei yksin riitd, vaan
siihen taytyy liittyd myds yrityksen toiminnan tavoitteiden ymmartaminen.
Tuoteperhestrategia edellyttaisi muutoksia laatuajatteluun, toimintatapoihin
ja joihinkin suunnitteluteknisiin asioihin.

Tuoteperhestrategian noudattaminen edellyttaa laadun ymmartamista
jatkuvana kehittdmisena ja kokonaisvaltaisena koko yrityksen kattavana
toimintona. 1SO-9000 laatustandardin ohjeistamiskeskeinen ajattelutapa ei
riitd, vaan laadun kehittamisen tulisi olla jatkuvaa TQM-tyyppista toimintaa,
jossa koko ajan pyritddn parempaan kokonaistoimintaan. Asiakas-
tyytyvaisyys on keskeinen osa tuoteperhesuunnittelua, mutta se tarvitsee
rinnalleen myds yrityksen muiden tavoitteiden mittarit. Tuote ei ole
menestys, jos asiakastyytyvaisyyden mukana ei saada taloudellista tulosta.

Tuoteperheen yhtéaaikainen suunnittelu edellyttda rinnakkaisen suunnittelun
periaatteiden noudattamista. Moniteknologisuus jo sinéllaan edellyttaa
rinnakkaista suunnittelua, mutta tuoteperheen mukanaan tuoma modulaa-
risuus lisda tarvetta yrityksen eri osa-alueiden valiseen kommunikointiin.
Erityisesti  markkinoinnin, tuotekehityksen ja tuotannon yhteisty6
muodostuu Kriittiseksi tekijaksi. Mahdollisina keinoina toimivat tuoteperhe-
projektien kokonaisvaltainen suunnittelu ja niiden toteutus joko auto-
nomisten ryhmien toimesta tai asemaltaan vahvojen projektipaéallikkdjen
vetamina.

Tuoteperhesuunnittelu edellyttdd panostusta suunnitteluprosessin alku-
padhan ja valmiutta jakaa suunnittelua modulaarisiin kokonaisuuksiin.
Tarkeita osa-alueita ovat asiakastiedon hallinta, versionhallinta, konfi-
guroitavuus, validointi, verifiointi ja yhteissuunnittelu. Asiakasrajapinnan

hallintaan liittyvat tekniikat, kuten Kkyselyt ja tietojen analysointi

muodostavat hyvin keskeisen elementin. Prototypoinnit ja animoinnit ovat
tarkeita eri suunnitteluvaiheiden validoinnissa. Tuoteperheen ydintuotteen ja
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tuotevarianttien modulaarisuus edellyttdéd myds tuotteen ja tuotetiedon
hallintaa.

6.2 ASIAKASTARVELAHTOINEN MAARITTELY

Asiakastarvelahtdisyys on ollut 1980-luvun ajan erittédin keskeinen

tuotekehitysta ohjaava ajatusmalli. Asiakastarpeiden merkitys ei ainakaan
kovin lyhyella tahtaimella véhene, vaan nayttdd siltd, ettd myos

tulevaisuudessa tuotedifferointia eniten ohjaava tekija on asiakkaiden
erilaiset mieltymykset. Asiakastarvelahtbisessa maarittelyssa markkinoinnin
ja tuotekehityksen valisen rajapinnan poistaminen ja asiakkaan integrointi
osaksi tuotekehitysta on valitseva suuntaus jatkossakin.

Tassa tyodssa kehitetty menetelma, jolla yhdistetddn asiakkaan ja yrityksen
tavoitteet tuotekehityksen l&ahtékohdaksi. Asiakas vaikuttaa
tuotekehitykseen tarpeiden ja tyytyvaisyysasteen kautta. Yrityksen tavoitteet
liittyvat markkinaosuuksiin, kustannuksiin ja tuottoon. Tuotekehitys yrittda
syntetisoida edelliset toteuttavat tuotteet.

Maarittelymenetelma nojautuu voimakkaasti esitettyyn tuoteperhe-
strategiaan. Tavoitteena on ollut, ettd asiakas ja yrityksen tavoitteet
maarittelisivat tuoteperheen tuotehierarkian rakenteen. Tavoitteiden
toteuttamiseksi on kehitetty tuotesegmenttien muodostamismenetelma ja
tuotevariaatioiden ominaisuuksien analyysimenetelmét. Molemmissa osa-
alueissa on otettu huomioon suunnittelun validointi- ja estimointiaktiviteetit.

6.2.1 Segmentointimenetelméa

Segmentointimenetelma ja sitd toteuttava CuproSeg-tytkalu perustuvat
markkinatutkimuksissa kaytettdvadn MDS-tekniikkaan ja erityisesti sen

kasiteavaruuteen. Menetelma on suunniteltu tukemaan QFD-tekniikalla
tapahtuvaa tuotteen maarittelya. Menetelmassa on kuitenkin kaksi selkeda
laajennusta perinteisiin - segmentointimenetelmiin: asiakas- ja tuote-

segmenttien muodostamisperiaate on erilainen ja klusterointialgoritmi on

kehittyneempi.

Menetelmassa muodostetaan  tuotesegmentit  asiakastarvepohjaisten
asiakassegmenttien avulla. Tama siséltdd ajatukset tuotedifferoinnin ja
markkinasegmentoinnin yhdistamisesta ja asiakastarpeen kayttamisesta
segmentointikriteerina. Menetelmadssa muodostetaan asiakastarpeiden
painotusten pohjalta asiakassegmentit. Soveltamalla tuotesegmenttiin
kuulumiskriteereitd asiakassegmenteista muodostetaan tuotesegmentit.

Perinteisesti  tuotedifferoinnissa segmentointimuuttujina on  kaytetty
tuotteeseen liittyvia attribuutteja. Markkinasegmentoinnissa puolestaan on
pitaydytty demografisissa ja psykografisissa segmentointimuuttujissa.
Segmentointien tavoitteet ovat myos olleet erilaiset. Tuotedifferoinnissa on
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pyritty analysoimaan lahinna tuotteiden eroja tai tuotteita ostavien
asiakkaiden eroja. Markkinalahtdisessd segmentoinnissa tavoitteena on
ollut asiakkaiden luokittelu. Kehitetty menetelma pyrkii tuotedifferointiin
asiakkaiden perusteella.

Segmentointialgoritmi poikkeaa oleellisesti markkinatutkimuksissa kayte-
tystda Klusterianalyysistd. Klusterianalyysissa pyritdéan muodostamaan
segmentointipuu, josta voidaan paatella klusterien olemassaolo. Kehitetyssa
algoritmissa paastaan sen sijaan suoraan valmiisiin segmentteihin.

Segmentointimenetelmaan liittyy oleellisena osana segmentoinnin validointi
ja ydintuotteen seka tuotevarianttien muodostamisen tukeminen.
Segmentoinnin validointi perustuu tuotesegmenttien ominaisuuksien analy-
sointiin. Analyysit kohdistuvat segmenttien kokoon, homogeenisyyteen ja
segmenttien valisiin eroihin, kuten perinteisissakin menetelmissd. MDS-
tekniikkaan perustuva asiakkaiden tarve-eroihin pohjautuva asiakkaiden
positiointi mahdollistaa kuitenkin analyysien formaalimman suorittamisen.

Tuotevarianttien muodostaminen on  perinteisesti tehty tuotteen
ominaisuuksien pohjalta, joten siltd osin esitetty menettelytapa on uusi.

Kehitetyn menetelman ja tydkalun kokeilut teollisella esimerkilla
vahvistivat etukateisarvioita. Kokeilussa kaytettava lahdeaineisto oli melko
suppea, mutta segmentoinnin kannalta haasteellinen, silla olihan otoksen
pohjalla todellisessa ostotilanteessa segmentoitunut asiakasryhma. Segmen-
tointi tuotti mielenkiintoista tietoa nayteryhmén tarpeiden jakautumisesta.
Saadut segmentit vastasivat ennakkoarvioita. Erityisen mielenkiintoinen
tulos koski segmenttien tarveprofiileja ja niiden vertailua perinteiseen
segmentointiin. Menetelma tuotti oleellisesti paremmin toisistaan diffe-
roituvat tuotevarianttien profiilit.

Kehitetyn menetelm&n ongelmat liittyvat tarvetiedon hankintaan ja
segmentointiparametrien asettamiseen. Tarvetiedon hankinnassa seké
tarpeiden maarittdminen ettd riittavdn suuren asiakasjoukon luotettava
analysointi ovat vaativia tehtavia. Tosin ne on joka tapauksessa tehtava, jos
yritys haluaa panostaa asiakastarveldhtbisyyteen. Segmentointiparametrien
osalta ongelmat liittyvat parametrien suhteellisuuteen, eli siihen etta hyvien
arvojen loytdminen edellyttdd naytteen ominaisuuksien tunnistamista.
Osaltaan ongelmaan voisi loytyd ratkaisu, jos algoritmista tehtaisiin
alykkaampi. Alykkyytta voitaisiin lisata esimerkiksi ottamalla segmenttien
lukumaara ja hyvaksymiskriteeri muuttujiksi, joita algoritmi optimoi.

6.2.2 Tuoteperheen analysointi

Tuoteperheen analysointimenetelma ja CuproVer-tyokalu perustuvat
asiakastyytyvaisyyden mittaukseen ja mittaustulosten kayttdon tuotteiden
keskinaisten suhteiden analysoinnissa. Kehitetyn menetelmén avulla
voidaan tuotevarianttien ominaisuukset optimoida kayttamalla kriteerind
asiakastyytyvaisyytta, eli menetelma yhdistdd asiakkaan osaksi tuotteen
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spesifiointia. Toinen osa kehitettya menetelmdd on tyytyvaisyyden
perusteella tehtdva estimointi tuoteperheen menestymisesta markkinoilla.
Tama mahdollistaa yrityksen tavoitteiden toteutuman ennustamisen jo
tuotteen maarittelyvaiheessa ja muodostaa siis yhteyden yrityksen tavoit-
teista tuotteiden laatuun.

Asiakastyytyvaisyysmittaukset ovat suhteellisen uusi suuntaus markkina-
tutkimuksissa. Ne ovat tulleet mahdollisiksi ns. pehmeiden arvojen mittaus-
menetelmien kehittyessa. Asiakastyytyvaisyysmittausten kayttéalue on ollut
palautteen muodostaminen, jotta tuotteen parantaminen olisi mahdollista.
Asiakastyytyvaisyysmittausta on kaytetty vasta kun tuote on ollut jonkun
aikaa markkinoilla. Kehitetyssa menetelméssa kayttbalue on laajempi.
Asiakastyytyvaisyytta kaytetddn hyvaksi jo tuotteen maarittelyssa.

Tuoteominaisuuksien arvojen maarittAmisessa kaytettyjd menetelmid ovat
olleet mm. vertailut kilpaileviin tuotteisiin ja prototyyppien avulla tehdyt
kokeilut. Esimerkiksi QFD-tekniikan laatutalon oleellisena osana on tuote-
ominaisuuksien valinen vertailu kilpailijoihin ja tavoitteiden asettaminen
kilpailutilanteen perusteella. Kilpailukeskeinen laadun méaaritelma sanookin,
ettda sellainen tekninen paremmuus, joka ylittaa kilpailijoiden tason on
tuhlausta. Nykyiset ajatukset ovat tosin kehittyneempia ja QFD-menetel-
massakin myos teknisten ominaisuuksien maarittelyyn liittyy laajempi
vertailu ominaisuuden mahdollisuuksista toimia tuotteen kilpailutekijana.

Ominaisuuden maarittaminen kehitetyssa menetelméassa on iteratiivinen
prosessi, jossa palautteen maarittelyn onnistumisesta antaa tuotteiden
suhteuttaminen toisiinsa asiakastyytyvaisyyden avulla. Suhteuttamisessa
huomioidaan sek& asiakkaiden tyytyvaisyys, etta yrityksen taloudelliset

tavoitteet. Tama eroaa merkittavasti teknislahtoisista vertailutilanteista.

QFD-menetelmassa Kkilpailijavertailua tehdaan myos tarpeiden tyydyt-

tymisen kautta, mutta yhteys tuoteominaisuuksiin taytyy analysoida

erikseen.

Tuotteen menestymisen ennakointi on alue, joka kiinnostaa erityisesti
yrityksen johtoa. Toiminnan ja laadun kehittdminen kylla edellyttaisi, etta se
kiinnostaisi muitakin. Kehitetyssd menetelméssa tuotteiden suhteuttamista
toisiinsa kaytetadn myos tuoteperheen ja kilpailevien tuotteiden vertailussa.
Jos tyytyvaisyys suhteutetaan tuotteen hintaan ja asiakkaan varallisuuteen,
se kuvastaa myts melko luotettavasti todennakoista ostopaatdsta. Niinpa
markkinaosuuksien ja tuotteen valintatilanteiden analysointi on mahdollista.

Kehitetty menetelma eroaa markkinatutkimusten markkinaosuusanalyyseista
l&hinnd tyytyvaisyyden mallin osalta. Menetelman asiakastyytyvaisyys-
funktio mahdollistaa analyysit erilaisilla tuotekuvauksilla ilman uudelleen
suoritettavaa markkinatutkimusta. Vasta tama tuo mahdollisuuden kayttaa
analyysia tuotteiden vaatimusten optimoinnissa. Asiakastyytyvaisyysfunktio
on idealtaan sukua Conjoint-analyysin hyotyfunktiolle. Suoritetussa
esimerkissa Conjoint-analyysia kaytettiinkin  onnistuneesti analyysien
l&htotietoina.
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Menetelmaa kokeiltiin Polar-Electro Oy:n suorittaman Conjoint-analyysin
tulosten avulla. Kokeilua haittasi se, ettd aineisto ei ollut todellisen
markkinatutkimuksen tuottamaa. Sen vuoksi analyysissa taytyi tehda joitain
oletuksia esimerkiksi segmentoinnista, jotka todellisessa tilanteessa
perustuisivat asiakkailta kysyttaviin tietoihin.

Kokeilun tuloksena saatiin kaksi merkittdvad havaintoa, joiden arvoa

naytteen puutteet eivat vahenna. Ensinndkin naenndisesti hyvin pienet erot
yksittdisten tuotteiden ominaisuuksissa aiheuttivat merkittdvia eroja

tuotteiden kokonaistyytyvaisyyksissa. Se, ettd 110 asiakkaalle l6ytyi 75

parasta tuotetta, kuvaa hyvin asiakaslahtdisyyden merkitysta. Toisaalta
asiakastyytyvaisyys havainnollisti selke&sti sen, missa ominaisuuksissa
tuotteiden erot syntyvat. Tuotteiden yksittdisten toimintojen vaatimusten

optimointi onnistui helposti. Kokonaisoptimointi on toisaalta vaikeampaa.

Asiakastyytyvaisyyteen perustuvan tuotteen maarittelyn ongelmat liittyvat

asiakastyytyvaisyystiedon  hankintaan ja tuotteen toteuttavuuden

huomiointiin.  Asiakastyytyvaisyystiedon keradminen on kehitetysséa

menetelmassa vaikeampaa kuin yksittaisen tuotteen mittaaminen, koska
tehtdvand on mahdollisten ominaisuuksien tuottaman tyytyvaisyyden

mallintaminen.  Ominaisuuksien toteutettavuuden huomioimista ei

menetelmassa viela ole otettu huomioon. Tuote on aina ominaisuuksien ja
hinnan kompromissi. Tuotteen hinnan vaikutus ominaisuuksiin on usein

dominoiva tekija, joka taytyy ottaa huomioon.
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7 YHTEENVETO

Monimutkaisten  kuluttajatuotteiden  kilpailutilanne on  oleellisesti

muuttunut. Tuotteiden elinkaari on lyhentynyt ja erilaisten tuote-

variaatioiden tarjoamisesta on tullut tarkea kilpailutekija aiemmin vallalla
olleiden kustannus-, differointi- ja keskittymisstrategioiden rinnalle.

Valikoiman lisdantymisen ohella myds tuotteiden suuntaaminen entista
pienemmille markkinasegmenteille on tullut yritysten kannalta tarkeaksi.

Tuoteperhesuunnittelu on monimutkaisissa ja pitkalle integroiduissa
tuotteissa sopiva tapa lisata tuotteiden kohdentuvuutta ja sita kautta parantaa
asiakastyytyvaisyytta. Tassad tyossd on esitetty asiakastarvelahtbisen
tuoteperhestrategian suuntaviivat ja kuvattu yksityiskohtaisemmin tuotteen
maarittelyprosessi, joka perustuu QFD-tekniikkaan. Maarittelyprosessia
tukemaan on kehitetty tuoteperheen rakennehierarkian maarittelyyn tahtaava
segmentointimenetelm& ja menettelyjd tuoteperheen tuotevariaatioiden
ominaisuuksien maarittelyyn.

Kehitetty tuoteperhestrategia eroaa muista tuotevarianttien muodostamis-
mekanismeista - perus- ja ydintuoteperustaisista menetelmistd ja
massaraataldinnista - siind, ettd tuoteperheen rakennehierarkia perustuu
voimakkaasti asiakassegmenttien erilaisiin tarpeisiin ja siina, etta pyrkimys
on tuotevarianttien rinnakkaiseen tuotekehitykseen. Menetelmassa tuote-
perhe maaritellddn modulaarisesti ja moduulit kehitetddn mahdollisimman
itsendisind kokonaisuuksina. Keskeiset tavoitteet ovat uudelleenkayton
lisdaminen tuotevarianttien valilla ja tuotekehityksen nopeuttaminen, kun
sita tarkastellaan koko tuoteperheen kannalta.

Tybssa paneuduttiin  erityisesti tuoteperheen maarittelyyn. Kebhitetty
maarittelyprosessi ottaa huomioon seka asiakastarpeet, ettd yrityksen
tavoitteet. Maarittelyprosessissa yksittaisen tuotteen lisaksi tuoteperheen
rakennehierarkian muodostamisella on suuri osuus. Tuoteperheen maarittely
aloitetaan asiakastarvekartoituksella, jonka jalkeen muodostetaan asiakas-
segmenttien pohjalta tuotesegmentit. Varsinaiset tuoteominaisuudet
muodostetaan QFD-tekniikkaa kayttamalla, mutta tuotevariaatioiden
ominaisuuksien maarittelyyn on kehitetty asiakastyytyvaisyyteen perustuva
menetelma. Sek& segmentoinnissa ettd ominaisuuksien maarittAmisessa
voidaan tehtyjen paatdsten vaikutuksia analysoida.

Kehitetty segmentointimenetelmd yhdistaa markkinalahtdisen asiakas-
segmentoinnin  ja tuotedifferointiin  tdhtdavan toimialasegmentoinnin

periaatteita. Lahtokohtana on MDS-tekniikan tapa positioida kasitteita
kasiteavaruuteen. Varsinainen segmentointialgoritmi perustuu K-means-
algoritmiin, mutta se siséaltdd oleellisia muutoksia segmentointikriteerien
osalta. Segmentointimenetelmaan liittyy lisaksi validointimenettelyja, joiden
avulla segmentin oikeellisuutta ja hyvyyttd voidaan arvioida. Validointi-

menetelmat liittyvat segmenttien kattavuuteen ja kohdistuvuuteen.
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Segmentointikokeilut teollisella esimerkilla osoittivat, ettd kehitetty
algoritmi toimii ja pystyy loytdm&an pienienkin tarve-erojen pohjalta
tuotevarioinnin kannalta tarkeita tuotesegmentteja.

Tuoteperheen tuotevarianttien ominaisuuksien maarittelyssd onnistumis-
kriteerina on tuotteiden kohdistuvuus kohdesegmenttiin. Onnistumisen
analysointiin  ja tuotevarianttien maarittelyyn  kehitettiin  asiakas-
tyytyvaisyysfunktioon perustuva analysointimenetelmé&, joka mahdollistaa
tuotteiden suhteuttamisen kesken&an. Tuotteiden valisia suhteita voidaan
kayttaa tuotteiden keskinaiseen vertailuun ja sitd kautta kilpailutilanteen
simulointiin. Kehitettyja analyyseja olivat asiakastyytyvaisyyteen perustuvat
markkinaosuus-, valintatilanne-, kohdistuvuus- ja tuoteprofiilianalyysi.
Kokeilut esimerkkimateriaalilla osoittivat, ettd analysointien avulla tuotteen
menestymisen taustatekijoitd on loydettavissa, ja 10ytdjen pohjalta voidaan
kehitystoimenpiteitd suunnata oleellisiin tuoteominaisuuksiin. Havainnot
tukivat tuoteperhestrategian tyyppisten toimintamallien kayttéénottoa.

Tehdyn tydon merkitys on kokonaisvaltaisemman toimintatavan mahdolli-
suuksien kartoittamisessa ja asiakaslahtbisyyden konkretisoinnissa.
Yritysten strategisten tavoitteiden tulisi nakya myds yrityksen
tuotekehityksen toimenpiteissd. Tuoteperhesuunnittelu on tapa tuoda
strategiaa kaytantoon. Kokonaisvaltaisuus sisaltéa myoés markkinoinnin ja
tuotekehityksen lisdksi myds yrityksen muiden toimintojen yhteistyon.

Menetelman avulla tarpeet vaikuttavat koko tuotekehitysprosessin lapi,
tarpeet vaikuttavat myos tuoteperheen rakennehierarkiaan, ja asiakas myos
ohjaa tuotevarianttien ominaisuuksien maarittamista. Validoinnin ja
estimoinnin siséllyttdminen koskemaan kaikki tuotepiirteitd mahdollistaa
asiakkaan todellisen osallistumisen kokonaisvaltaiseen tuotekehitykseen.
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Liite 1

Liite 1. Asiakastarvelahtbinen segmentointi

Taman liitteen tarkoituksena on kuvata asiaskastarvelahtdisessa
segmentoinnissa kaytetyt kasitteet, segmentointiin liittyvat analyysit ja
kehitetty segmentointialgoritmi.

Asiakkaat

Segmentoinnissa mukana olevat asiakkaat voidaan esittaa joukkona

C={c, ¢ G}, (1)

missan 0P on asiakkaiden lukumaara (P on positiivisten kokonaislukujen
joukko.). Jokaisella asiakkaalla on painokerroin

we(c) ONja0< w( ¢)< 100, 2)

joka kuvaa sita kuinka suurta asiakasjoukkoa se edustaa. Asettamalla
painokerroin 0:ksi asiakas voidaan poistaa analyysista.

Asiakastarpeet

Tuotealueeseen liittyvéat asiakastarpeet voidaan esittaa joukkona
T={t,t,,...t,}, 3

missa nOPon tarpeiden lukum&éara. Tarvg voi saada arvoja valilta
0< v(ti) < 5. Jokaiseen tarpeeseen liittyy painokerroin

w,(t) ONja0< w(t) =< 100, (4)

joka kuvaa tarpeen tarkeyttd suhteessa muihin tarpeisiin. Tarpeen
painokertoimen arvo O poistaa tarpeen analyysista.

Asiakastarveavaruus

Tuotealue voidaan esittda asiakastarveavaruuigngossa dimensioina
toimivat painotetut tarpeiden tarkeydet, el

Ts = <WT(ti)* "('5)> (%)
missai O[1,n].
Asiakastarpeiden tarkeysarvot

Jokaisen asiakkaan jokaiseen tarpeeseen liittyy tarkeyséjvioka kuvaa
tarpeen tarkeytta asiakkaalle,eli
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Htey) - i (t)- (6)
Tarkeysarvon funktio

vi(t):C- T (7)

J

maarittda siis asiakkaaq) paikan asiakastarveavaruudessa. Asiakkgan
paikka on taten

¢ = (v (L) vi().- (1)) 8)

Asiakassegmentti
AsiakassegmenttiC*® on niiden asiakkaidert, joukko, joiden etaisyys

segmentin keskipisteesees on pienempi kuin muiden segmenttien
keskipisteisiin, eli

ct={c:D(c.5)< K¢ 90k Jja (©)

(10)

|2

D(c,s)=\/i|\f(t)— ¥(1)

Segmentin keskipists saadaan asiakassegmentin asiakkaiden tarpeiden
tarkeyden keskiarvona, el

V()= V() Ja (11)
s=(v(t) V() V(1)) (12)
Tuotesegmentti

Tuotesegmentti on niiden asiakkaiden joukko, jotka tayttavat segmenttiin
kuulumisen kriteerin. Segmenttiin kuulumiskriteeri voidaan ilmoittaa
maksimietaisyyten®yax segmentin keskipisteesta, el

G ={c: D(G, §) < D} (13)

Tuotesegmentin keskipists, saadaan ottamalla keskiarvon laskennassa
huomioon ainoastaan tuotesegmentiin kuuluvat asiakkaat.

Segmentoinnin hyvaksymiskriteerit

Segmentointi voidaan hyvaksya, mikéli annetut parametrit tayttyvat.
Kehitetyssd4 menetelmassa parametreja ovat segmentin minim&gko
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maksimikokoCyax ja minimivalimatkaDy,n. Hyvaksymiskriteerit voidaan
esittda seuraavasti

0C™: Gy <|C7[ < Guuy Ja

(14)
D(s,§)> R L i# ]

Hyvaksymiskriteerit voidaan esittda myos prosentteina asiakkaista tai
prosentteina maksimietaisyydesta, joka asiakkailla voi olla.

Segmentoinnin analysointi

Segmentointituloksia voidaan analysoida tarkastelemalla asiakkaiden
suhdettd segmentteihin. KokonaiskattavGysr saadaan kaavalla

M

YlcT=> 6 ]

CTOT = =1 Mk#—l .
[

=1

(15)

Kaavassa (| tarkoittaa painotettua asiakkaiden maard. Segmenttien
paallekkaisyy<over Saadaan kaavalla

(16)

Segmenttien  homogeenisyyttd kuvaa tuotesegmentin  asiakkaiden
etaisyyksien jakautuminen. Etaisyyksien keskiarvon suhde
kuulumiskriteerin antaa siitA numeerisen arvon, mutta usein koko
etdisyysjakauman graafinen esitys on kuvaavampi. Numeerinen arvo
segmenttin) homogeenisyydelle saadaan kaavalla

1
= D(Ci’ 3 )
Chomos = |Cj | C% . (17)

DMAX

Segmentointialgoritmi
Segmentoinnin vaiheet ovat seuraavat:

1. Muodostetaan alkuperdinen segmentointi laittamalla kaikki asiakkaat
yhteen segmenttiin.

2. ValitaanM:n segmentin keskipisteiksi asiakkaasiten, ettd ehdon (14)
Duin Osa tayttyy, eli alkuperdiset segmenttien keskipisteet ovat
asiakasjoukosta valittavia asiakkaita.
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. Muodostetaan M kappaletta asiakassegmenttej@® kaavan (9)
perusteella.

.Muutetaan asiakassegmentit tuotesegmenteik3i poistamalla
asiakassegmenteistd kaavan (13) perusteella sellaiset asiakkaat, jotka
eivat tayta hyvaksymiskriteereja.

. Tutkitaan tayttyvatkd kaavan (14) kriteerit. Jos eivat tayty palataan
kohtaan 1 ja valitaan uudet asiakkaat lahtokohdaksi segmentoinnille. Jos
valintakriteereja tayttavia asiakkaita ei ole muutetaan
segmentointikriteeria.

. Tutkitaan onko asiakkaiden luokittelu muuttunut alkuperaisesta. Jos on
niin korvataan alkuperéinen segmentointi segmentoinnilla ja lasketaan
uudet segmentin keskipisteet segmentteihin kuuluvien asiakkaiden
perusteella kaavan (11) mukaisesti (paitsi ettd kaytetdan ainoastaan
tuotesegmenttiin kuuluvia asiakkaista). Sen jalkeen palataan kohtaan 3.

. Analysoidaan saatu segmentointi kaavojen (15), (16) ja (17) avulla.
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Liite 2: CuproSeg-ohjelma

Taman liitteen tarkoituksena on kuvata CuproSeg-segmentointiohjelman
sisaltamat tietorakenteet ja ohjelman tuottamat tiedostoraportit.

CuproSeg-segmentointiohjelma

CuproSeg-ohjelma on tarkoitettu tuoteperheen rakenteen asiakastarve-
lahtbiseen maarittelyyn. Asiakkaiden segmentoinnin ja tuoteversio-

ryhmien maarittelyn lahtékohtana ovat asiakkaiden erilaisten tarpeiden

tarkeydet.

Ohjelman p&&osat ovat asiakaseditori, tarve-editori, tarveprofiilien
tarkastelutyOkalu, segmentointityokalu ja tuotesegmenttien analysointi- ja
optimointityokalu. Editorien avulla sy6tetadn segmentoinnissa tarvittavat
tiedot, joita varsinaisilla tyokaluilla ké&sitellaan ja analysoidaan.
Tietorakenteet eivat suoraan nay kayttajalle, vaan tietojen syotto tapahtuu
kontrolloidusti editorin valityksella.

Tietorakenteet

Ohjelman tietokanta koostuu kuudesta taulukosta (Kuva 1). Asiakkaat
esitetdan taulukoissaistgroupja customersCustgrouptaulukko sisaltaa
tiedot asiakasryhmista faustomergaulukko varsinaisista asiakkaista.

Custgrouptaulukossa on kentdsrouplD ja GroupName GroupID on
asiakasryhmén yksikasitteinen tunnistenumero, joka on kokonaisluku.
GroupNameon kayttajan antama asiakasryhman nimi, jossa voi olla 30
merkkia.

Customergaulukossa on kent&ustlD, CName GrouplD, CustWeight
SegmID OldSegmID CustID on asiakkaan yksikasitteinen tunniste, joka
on kokonaisluku.CustID voi saada arvoja valiltd 1:sta asiakkaiden
lukuméaaraan.CName on asiakkaan nimi, jolla voi olla 30 merkkia.
GroupIlD on asiakkaan ryhm&n numero, eli se viittaastgroup
taulukkoon.CustWeighon asiakkaan painokerroin, joka voi saada arvoja
valilta 0-100. SegmID kertoo asiakkaan asiakassegmentin numeron
(kokonaisluku) ja OldSegmID on segmentoinnissa kaytettava
vdaliaikainen asiakassegmentin numero (kokonaisluku).

Tarpeet esitetéan myos kahdessa hierarkiatasossa, jotka on esitetty
taulukoissaneedgrouga needs

needgrougtaulukossa on kentdsrouplD ja GroupName GroupID on
tarveryhman yksikasitteinen tunnistenumero, joka on kokonaisluku.
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GroupNameon kayttdjan antama tarveryhman nimi, jossa voi olla 30
merkkia.

Needs-taulukossa on kentdeedlQ NeedNamgeGrouplD, NeedTypge
NeedWeighja NeedValue NeedIDon tarpeen yksikasitteinen tunniste,
joka on kokonaislukuNeedID voi saada arvoja valiltd 1:stad tarpeiden
maaraan.NeedNameon asiakkaan nimi, jolla voi olla 30 merkkia.
GrouplD on tarpeen ryhman numero, eli se Vviittameedgroup
taulukkoon. NeedWeighton tarpeen painokerroin, joka voi saada
kokonaislukuarvoja valilta 0-100NeedValueon tarpeen oletusarvo, joka
voi saada kokonaislukuarvoja valilta 0-5.

Segmentoinnin parametrit on esitefigrataulukossa PNamekentassa
esitetddn 10 merkilla parametrin nimif&aluekentassé kokonaislukuna
parametrin arvo. Se voi saada arvoja valiltd 0-100.

CuproSeg-
ohjelman
tietokanta

PName
Para-taulukko
PValue

GroupName Y 4 GroupName
CustGroup- NeedGroup-
taulukko taulukko
GrouplD GrouplD
t GrouplD-kentilla GrouplD-kentilla t
samat arvot samat arvot

GrouplD - —» GrouplD

CName — ] NeedName
CustWeight [ —» NeedWeight

4
Customers- Needs-

S ID NeedT

egm taulukko taulukko d eedlype
OldSegmID <+ —» NeedValue

CustD - ! NeedID

v » ‘
Values- Jokaista tarvetta
CustID- taulukko vastaa yksi kentta
kentilla on Values-taulukossa.
samat arvot Kentén nimi on
‘ NeedID-kentan arvo.
CustID Needl Need2 Need3 O/ NeedN l

Kuva 1. CuproSeg-ohjelman tietokannan taulukot ja niiden sisaltamat kentat.
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Asiakkaiden tarveprofiilit on kuvattu taulukossealues Taulukon
rakenne muuttuu tarpeiden lukumaaran mukaisesti. Ensimmainen kentta
on CustID, jossa on arvona asiakkaan tunnistenumero, eli se numero,
joka asiakkaalla onustomeitaulukonCustliD-kentassa. Seuraavat kentat
ovat numeroitu tarpeiden tunnisteiden mukaisesti 1:sta eteenpain. Kenttia
on yhtd monta kuin tarpeita. Kentta 1 viittaa tarpeeseen, jonka tunniste
(NeedID on 1, kentta 2 tarpeeseen, jonka tunniieedID on 2, jne.

Segmentoinnin jalkeen asiakkaat on mahdollista ryhmitella syntyneiden
asiakassegmenttien mukaisesti. TallGioustgrouptaulukon tiedot
korvataan segmenttien nimilla (segmentl, segment2, ..Quggomer
taulukon GrouplD-kenttien arvoiksi tulee asiakaskohtaiset segmenttien
tunnisteet, eli samat kufBegmIDkentassa.

Tiedostoraportit
CuproSeg-ohjelma tuottaa seuraavat raportit:

» Segmentointiraportti sisaltaa syntyneiden segmenttien
keskiarvoprofiilit ja kaikkien asiakkaiden etaisyydet kaikkiin
segmenttien keskipisteisiin.

» Tarpeiden tarkeyksien jakaumaraportti sisdltaa tiedon siitd, kuinka
asiakkaat ovat jakautuneet eri tarkeysarvoihin eri tarpeille. Tietoa
voidaan kayttdaa asiakaskunnan tarkasteluun ja tarpeiden
luokitteluun.

* Ryhmaékohtainen tarpeiden tarkeyksien jakaumaraportti kertoo
saman kuin edellinen raportti asiakasryhmakohtaisesti. Tietoja
voidaan kayttad segmentoinnin onnistumisen arviointiin.

» Etaisyysjakaumaraportissa kerrotaan miten asiakkaat ovat
jakautuneet etaisyysluokkiin. Etaisyysluokkia on kymmenen
kappaletta. Jakauma kuvastaa segmenttien homogeenisyytta.

» Tarveprofiiliraportissa on segmentin keskiarvoprofiili.

* Segmenttien asiakasraportissa on tarveprofiilien lisdksi segmenttien
asiakasmaarat.

Naytolta voidaan tarkastella:
 tarpeiden jakaumia (kaikilla asiakkailla),

» tarveprofileja (yksittaisilla asiakkailla, ryhmilla ja koko
tietokannalla),
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asiakkaiden jakautumia eri segmentteihin,

segmenttien tarveprofiileja,

asiakkaiden segmenttikohtaisia etaisyysjakautumia ja

asiakkaiden valisten etaisyyksien jakautumia.

Kaikki raportit ovat tekstitiedostoja ja ne voidaan siirtdd Windowsin
kopiointitoiminnolla esimerkiksi Excel 5.0 -taulukkolaskentaohjelmaan.
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Liite 3: Asiakastyytyvaisyyden analysointi

Taman liitteen tarkoituksena on kuvata asiakastyytyvaisyyteen
perustuvan analysoinnin kasitteet ja menetelmat.

Asiakkaat

Kuvataan analysoitu asiakaskunta joukkona
c={c.c.....¢},

missa n on analysoitujen asiakkaiden lukumé&aré pksittainen asiakas.
Asiakas voidaan kuvata jarjestettyna joukona

c=(id,w°),

missaid(c, ) on asiakkaan tunniste ja°(g) sen painokerroin,
w(c) ={w wO P jaws< 100},

missa P on positiivisten kokonaislukujen joukko.

Tuotteet

Kuvataan tuotteet joukkona
PR={PR, PR...., PR,

missan on tuotteiden lukumaara. Kukin tuote koostuu ominaisuuksista
(PF), jotka ovat joko tuotekohtaisiaP) tai ominaisuuden tyyppiin
liittyvia (F).

Tuoteominaisuudet

Jos tuoteominaisuuksia ofm kappaletta, niin ominaisuuden tyyppiin
liittyvat ominaisuudet voidaan esittda joukkona

F:{fel, fe,,..., fqn},

missafe kuvaa ominaisuutta. Kullekin ominaisuudelle on olemassa
seuraavat arvot:

id"(fg), joka on ominaisuuden nimi,

3/1



Liite 3
w"(fg)={w wO P jaws 100} on sen painokerroin,
typef ( fe) O boolean, enumerate, continupun sen tyyppi ja

kand ( fe) O{basic, expected, exitihg

sen Kanon esittdma vaikutus koko tuotteen laatuun.

Tuotekohtaisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan tuotteen toteutuksessa
ominaisuuudelle asetettua arvoa, efi={p pOR. Koko tuotetta

kuvaavat ominaisuudet saadaan yhdistamalla edelliset kaksi, el
PF=FxP.

Asiakastyytyvaisyys

Tuotteen aiheuttama asiakastyytyvaisyys voidaan esittdd joukkona
S={s: sO0 Nja-100< ;s< 10§,

missads on yhden ominaisuuden aiheuttama tyytyvaisyys[1,fn] ja
missés<0 kuvastaa tyytymattomyytta g0 kuvastaa tyytyvaisyytta.

Asiakastyytyvaisyysfunktio

Jokaiselle (p,,c;) parille on olemassa funktiof(p,,c;) siten, et

f:PF- S. Eli jokaiselle asiakas-tuoteominaisuusparille voidaan
maarittad funktio, joka tuottaa kyseiselle parille asiakastyytyvaisyyden.
Tatd funktioitaf(p,, ¢, ) sanotaan asiakastyytyvaisyysfunktioksi.

Asiakastyytyvaisyysfunktio  riippuu  ominaisuuden tyypista. Jos
ominaisuus on Boolean tyyppinen asiakkailta on kysyttava
tyytyvaisyysarvotaJS, eli jos

_ _[R, josp =0.
type (fe) = boolean- ( n jC)— Eﬁh o5 p#0.

Missag, ja a; ovat asiakkaalta kysyttyja tai mitattuja tyytyvaisyysarvoja
tapauksissa ettd ominaisuus on toteutedi) (ai sitd ei ole toteutettu

(a).

Jos ominaisuus on enumeroitu on asiakkailta kysyttava tyytyvaisyysarvot
(&) kaikkiin analysoitavissa olevissa tuotteissa esiintyviin toteutuksiin

(p), eli jos
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type (fg) = enumerate (fim)= a, missanzj p 0[0,m ,

missa m on ominaisuuden erilaisten vaihtoehtojen lukumaaraa,ja
kutakin vaihtoehtoa vastaava tyytyvaisyys.

Jos ominaisuus on jatkuva, taytyy tyytyvaisyytta approksimoida
muutaman tutkittavan arvon perusteella. Jos toteutusap/ojaastaa
tyytyvaisyysarvot a;, niin approksimointi valipisteissa voidaan tehda
murtoviivan avulla, eli jos

type (fg) = continuous— f(p.¢)= a+>y K* 4,

jossalL on mitattujen tyytyvaisyysarvojen lukumaaraajallS on tuotteen
arvoa p, OPvastaava asiakkaag; maarittama tyytyvaisyysk on
murtoviivan osan kulmakerroin, eli se saadaan kaavalla

— ari - ari—l
kn ——

=— , missan [ 1, 1].
Pn = Pr-1

Ominaisuuden vaikutus laatuun.

Kanon luokittelussa erilaiset ominaisuudet vaikuttavat tyytyvaisyyteen eri
tavalla. Vaikutus asiakastyytyvaisyyteen voidaan huomioida esimerkiksi
seuraavasti

(Kan(( fe) = basic ja f(p, ¢) > O) O f(p ¢)=0.

(Kanc( fe) = basic ja f(p, ¢) < 0) O

f(P:,¢;) = Kano ™ f(R. G), missak,,>0.

(Kanc( fe) = exciting ja f(p ¢)> O)D

f(P:,¢;) = Kano * f(R. ), missa kg, > 0.

(Kanc( fe) = exciting ja f(p ¢)< O)D f(p ¢)=0
eli jos Kano(fe) = expectedniin se ei vaikuta tyytyvaisyysfunktioon.

Muissa tapauksissa se joko korostaa tyytyvaisyyttd ja poistaa
tyytymattomyyden tai painvastoin.

Asiakkaan kokonaistyytyvaisyys tuotteeseen

Asiakkaanc; tyytyvaisyysStuotteeseePR voidaan esittad kaavalla
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(5. PR= o 3 (w (1) (3 )

Markkinaosuusanalyysi

TuotteenPR valitsevat asiakkaat voidaan esittéaa joukkona
cy{PR)={ ¢ bic PR> (S PRO #i}k

Jos kahden tai useamman tuotteen kokonaistyytyvaisyydet ovat samat,
tuotteen valinta on satunnainen.

Tuotteen markkinaosuu®{') saadaan kaavalla

OJ.'VI = @ *100.
C]

Valinta-analyysi

Valinta-analyysissa tutkitaan kuin suuri osuus asiakkaista pitda tuotetta
varteenotettavana vaihtoehtona ostotilanteessa. Asiakkaiden a@@Uus (

saadaan kaavalla

missa

cs(PR)={ ¢ 6:c PR= ¥

missaV,, on annettu hyvaksymiskriteeri. Jos tutkitaan useampaa tuotetta
yhtdaikaa, voidaan kilpailevat tuotteet kartoittaa.

Tyytyvaisyysprofiili

Asiakkaan ¢ tyytyvaisyysprofiili tuotteestaPR  voidaan esittaa
jarjestettyna joukkona

(w(fe)* f( . g)), missak O[1|PH].

Asiakasryhman tyytyvaisyysprofiili voidaan esittad asiakkaiden profiilien
asiakkaiden painokertoimilla painotettuna keskiarvona.
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Liite 4. CuproVer-ohjelma

Tama liitteen tarkoituksena on kuvata CuproVer-analysointiohjelman
tiedostorakenteet ja ohjelman tulostamien raporttien sisallot.

CuproVer-ohjelma

CuproVer-ohjelma on tarkoitettu tuotteen analysointin  suhteessa
kilpailijoihin. Ohjelma perustuu asiakastyytyvaisyyden kayttoon tuotteita
vertailtaessa. Ohjelman oleellinen piirre on se, ettd se mahdollistaa tuotteen
tai tuoteperheen maarittelyn. Tuotteen maarittelyd voidaan helposti muuttaa
ja muutosten vaikutusta voidaan arvioida nopeasti analyysien avulla.

Tiedostorakenteet

CuproVer-ohjelman tiedosto on Microsoft Access 1.0 ohjelman tietokanta.
Tietokanta ei nay suoraan kayttgjdlle muuten kuin Microsoft Accessin
kautta. Suora tarkastelu ei kuitenkaan ole valttamatonta. Seuraavassa on
kuvaukset tietokannan sisaltdmisté taulukoista ja niiden kentista.

Taulukko 1. Custgroup-taulukko sisaltaa asiakasryhmat.

Kentta Tyyppi Tarkoitus

GrouplD Kokonaisluku Yksikasitteinen asiakasryhméan
tunniste

GroupName Teksti, 30 merkkia Asiakasryhman nimi

Taulukko 2. Customers-taulukko sisaltdd asiakkaat ja asiakkaiden
painokertoimen.

Kentta Tyyppi Tarkoitus

CustID Kokonaisluku Asiakkaan yksikasitteiden tunniste

CName Teksti, 30 merkkia Asiakkaan nimi

GrouplD Kokonaisluku Asiakkaan ryhman tunniste (viittqus
custgroup-taulukkoon)

CustWeight Kokonaisluku (0-100) Asiakkaan painokerroin
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Taulukko 3. Feature group -taulukko sisaltaé piirreryhmien nimet.

Kentta Tyyppi Tarkoitus

GrouplD Kokonaisluku Yksikasitteinen piirreryhmén tunniste

GroupName | Teksti, 30 merkkid| Piirreryhméan nimi

Taulukko 4. Features-taulukko siséltaa tuotepiirteet ja niiden oletusparametrit.

Kentta Tyyppi Tarkoitus
FeaturelD Kokonaisluku Piirteen tunniste
FeatureName Teksti, 30 merkkia Piirteen nimi
GrouplD Kokonaisluku Piirteen ryhman numero
FeatureType Kokonaisluku (0-2) Piirteen tyypin koodi
0 = boolean
1 = enumerate
2 = jatkuva
FeatureWeight | Kokonaisluku (0-100) Piirteen painokerroin
FDisValue Kokonaisluku (-100-100) Oletusarvo tyytyvaisyydelle, mikali
piirretta ei ole toteutettu tuotteessa
FDefValue Kokonaisluku (0-100) Piirteen toteutuksen oletusarvo
FeatureParaml| Kokonaisluku (-100-100) Oletustyytyvaisyysfunktion parametieja
FeatureParam8

Taulukko 5. Feature value names -taulukko kuvaa enumeroitujen piirteiden
mahdollisten arvojen nimet.

Kentta Tyyppi Tarkoitus
FeaturelD Kokonaisluku Kuvattavan piirteen tunniste
FeatureName Teksti, 30 merkkia Piirteen nimi (sama kuin Featlres-

taulukossa)

Namel-Name4| Teksti, 30 merkkia Enumeroidun piirteen arvon tunnisje

ValuelD Kokonaisluku (1-4) Tuotteen oletusarvo
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Taulukko 6. Convalues-taulukko kuvaa jatkuvien piirteiden toteutusten yla- ja
alarajan seka kaytetyn yksikon.

Kentta Tyyppi Tarkoitus

FeaturelD Kokonaisluku Kuvattavan piirteen tunniste
MinVal Single Piirteen minimiarvo

MaxVal Single Piirteen maksimiarvo

Unit Teksti (5 merkkid) Piirteen yksikko

Taulukko 7. Product group -taulukko kuvaa tuoteryhmien nimet.

Kentta Tyyppi Tarkoitus
GrouplD Kokonaisluku Yksikasitteinen tuoteryhman tunnistg
GroupName | Teksti, 30 merkkid| Tuoteryhmé&n nimi

Taulukko 8. Products-taulukko sisaltaa tuotteet.

Kentta Tyyppi Tarkoitus

ProdID Kokonaisluku Tuotteen yksikasitteiden tunniste

PName Teksti, 30 merkkia Tuotteen nimi

GrouplD Kokonaisluku Tuotteen ryhmén tunniste (viitta
custgroup-taulukkoon)

ProdWeight Kokonaisluku (0-100) Tuotteen painokerroin

us
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Taulukko 9. Custom product features -taulukko kuvaa maariteltyjen tuotteiden
toteutukset.

Kentta Tyyppi Tarkoitus

CPID Kokonaisluku Tuotteen tunniste, sama kuin Prodycts-
taulukon ProdID

(kent&n nimi on| Single Kuvaa tuotteen piirteen toteutukden
piirteen arvon.
tunniste)

Taulukko 10. Kano values -taulukko siséltaa asiakastyytyvaisyysfunktiot.

Kentta Tyyppi Tarkoitus

CustID Kokonaisluku Asiakkaan tunniste

FeaturelD Kokonaisluku Piirteen tunniste

KanoType Kokonaisluku (0-2) Piirteen asiakaskohtainen Kano-tyyppi:

0 = peruslaatu

1 = odotettu laatu
2 = yllattava laatu
FDisValue Kokonaisluku (-100-100) Asiakaskohtainen tyytyvaisyysarvo, sillg| etta
piirretté ei ole analysoitavassa tuotteessa.

FeatureParaml| Kokonaisluku (-100 - 100) Asiakastyytyvaisyysfunktioiden parametr

—

FeatureParam8

CFID Kokonaisluku Asiakas-Piirre-parin yksikasitteinen tunnigte

Tempvalues ja CustomProduct-taulukot eivat sisalla sailytettavaa tietoa.
Raportit

CuproVer-ohjelmalla voidaan muodostaa seuraavat ASCII-muotoiset
raportit esimerkiksi Excel 5.0 -ohjelmassa tapahtuvaa jatkok&sittelya varten.
Raporttien sisaltod voidaan tarkastella myods graafisessa muodossa suoraan
tietokoneen naytoltd. Seuraavassa esimerkit raporttien sisalloista.
Todellisissa raporteissa taulukointi on toteutettu tabuloinnin avulla.
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Taulukko 11. Asiakastyytyvaisyysraportti sisaltdéd haluttujen asiakkaiden
kokonaistyytyvaisyysarvot haluttuihin  tuotteisiin. Raportin  voi tulostaa
markkinaosuus, tuotevalinta ja tyytyvaisyysjakauman analysoinnin yhteydessa.

Tuotel Tuote2 Tuote3 Tuote4 Tuote)b

Asiakas1 50 55 35 -15 70
Asiakas?2 12 20 55 -56 65
Asiakas3 5 70 38 13 33

Taulukko 12. Markkinaosuusanalyysi tulostaa analysoitujen tuotteiden
markkinaosuudet analyysisissd& mukana olleiden asiakkaiden keskuudessa.
Tulokset saadaan prosentuaalisina markkinaosuuksina.

Markkinaosuus Tuote
35% Tuotel
50% Tuote2
25% Tuote3

Taulukko 13. Valinta-analyysi tulostaa kuhunkin tuotteeseen tyytyvaisten
asiakkaiden lukumaaran tyytyvaisyystason funktiona.

Tyytyvaisyystaso Asiakkaiden maara / tuotel Asiakkaiden méaara / tuote
0 50 50
25 48 49
50 47 15
75 40 0
100 36 0
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Taulukko 14. Tyytyvaisyysjakauma-analyysi tulostaa asiakastyytyvaisyyden
jakauman halutulle tuotteelle. Tyytyvaisyysluokkia on raportissa 20 kappaletta.

Tyytyvaisyysluokka Asiakkaiden lukumaara

1 4

2 25
3 35
4 39
18 10
19 2
20 0

Taulukko 15. Tyytyvaisyysanalyysi tulostaa asiakkaiden tai asiakasryhmien
tyytyvaisyysprofiilit halutuille tuoteille.

Ominaisuus Asiakasl Asiakas? Asiaka$3

Ominaisuusl 50 24 15
Ominaisuus?2 23 20 40
Ominaisuus3 60 60 30
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