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Tyon tavoitteena on vastata ensisijaisesti kysymykseen “Kuinka saada yhdistettyd loppukéyttdja
yhid tehokkaammin organisaation innovaatiotoiminnan tueksi ja mitd eri vaihtoehtoja yritykselld on
kéyttdjien osallistamiseen innovaatiotyohon?”. Liséksi tavoitteena on kartoittaa merkittdvimpia
nykyisin saatavilla olevia menetelmid kayttdjdldhtdisen innovaatiotoiminnan toteuttamiseksi,
kéyttdjan roolia innovaatioprosessin eri vaiheissa sekd pohtia mahdollisia esiin nousseita haasteita

jarajoituksia kayttdjdlahtdisen innovaatiotoiminnan kidytannon toteutuksessa.

Kayttdjalahtoiselld innovaatiotoiminnalla tarkoitetaan yrityksen tuotteiden kayttdjien integroimista
tiiviisti osaksi yrityksen innovaatioprosessin eri vaiheita. Kayttdjiltd saatavan informaation avulla
yrityksen on helpompi ennakoida ja vastata markkinoilla alati muuttuviin asiakastarpeisiin.
Pohjimmiltaan kéyttdjalahtoistd innovaatiotoimintaa voidaankin pitda systemaattisena menetelméina

asiakastarpeiden ymmartdmiseksi ja nithin vastaamiseksi.

Tehokkaita menetelmid, joilla voidaan toteuttaa kayttdjdldhtoistdi innovaatiotoimintaa ovat

kérkikayttdja- menetelma, virtuaaliset kdyttdjdyhteisot sekd kayttéjélle tarjottavat kehitystyokalut.

Tutkimuksessa paljastui, ettd kayttdjdlahtoiselld innovaatiotoiminnalla yritys voi parhaimmillaan
saada markkinoille paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavia tuotteita, vidhentdd uusien
innovaatioiden luomiseen kuluvaa aikaa ja vdhentdd tuotekehitystyohon kuluvia resursseja. Nama

yhdessé johtavat luonnollisesti yrityksen toiminnan tehostumiseen ja liikevoiton lisdéntymiseen.
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1 JOHDANTO

Tyon tausta

Kayttdjatuntemuksen tarve on jo pitkddn tunnistettu kaikenkokoisissa yrityksissd ja nykypéivdnd
litkketoiminnassa puhutaankin yhd enemmin kéyttdjdlédhtoisyydestd ja sen kasvaneesta
merkityksestd. Yrityksilld on tiukentuneesta kilpailutilanteesta johtuen korostunut halu huomioida
asiakkaidensa tarpeet toiminnoissaan yltddkseen siten kokonaisuudessaan tehokkaampaan ja
kannattavampaan liiketoimintaan. Yrityksen tuotteiden/palveluiden loppukéyttdjien huomioiminen
yritysten eri toiminnoissa on lisdéintynyt huomattavasti viime vuosien aikana ja tdssd tyOssd
keskitymmekin tarkastelemaan kayttdjéléahtoisyyttd erityisesti organisaation innovaatiotoiminnassa.
Valittu aihe on erityisen merkittavd, silli kdyttdjdldhtdisen innovaatiotoiminnan onnistumista
voidaan pitdd edellytyksend yrityksen toiminnan menestyksellisyydelle ja se on siksi hyvin tdrked

tutkimus- ja kehityskohde organisaatiossa toimialasta riippumatta.

Tyon rajaukset

Tdméin tyOn tavoitteena on muodostaa lukijalle selked kuva siitd, mitd kayttdjalahtoisella
innovaatiotoiminnalla tarkoitetaan. Ty0ssdmme pyrimme ensisijaisesti vastaamaan kysymykseen
”Kuinka saada yhdistettyd loppukéyttdjd yhd tehokkaammin organisaation innovaatiotoiminnan
tueksi ja mité eri vaihtoehtoja yritykselld on kiyttdjien osallistamiseen innovaatiotydhon?”. Lisdksi
tavoitteena on kartoittaa merkittivimpid nykyisin saatavilla olevia menetelmid kayttdjdlahtdisen
innovaatiotoiminnan toteuttamiseksi, kdyttdjan roolia innovaatioprosessin eri vaiheissa sekd pohtia
mahdollisia  esiin  nousseita  haasteita ja  rajoituksia  kédyttdjdldhtoisen  tuote-  ja

palvelukehitystoiminnan kdytdnnon toteutuksessa.

Ty0 on rajattu siten, ettd lukija saa selkedn yleiskuvan kayttdjdldhtdisestd innovaatiotoiminnasta ja
sen korostuneesta merkityksestd. Ty0 on rajattu tarkasti késittelemddn nimenomaisesti
kéyttdjalahtoistd innovaatiota, sen eri osa-alueita sekd menetelmid. Rajauksilla olemme pyrkineet
tekemddn selvidn eron pddaiheen, eli kéyttdjdldhtdisen innovaatiotoiminnan ja perinteisen

innovaatiotoiminnan vélille.



Rakenne

Toisessa luvussa késittelemme perinteistid innovaatiotoimintaa esittelemalld tarkemmat mééritelmét
mm. innovaatiotoiminnalle sekd innovaatioprosessille sen kaikkine eri vaiheineen. Tdssd luvussa
esitimme lisdksi teoriatietoa erilaisista innovaatiotyypeistd, innovaatioiden léhteistd sekd
perinteisen innovaatiotoiminnan nykyongelmista. Luvun lopussa esitimme lyhyen vertailun
perinteisen, suljettuun innovaatioon perustuvan innovaatiotoiminnan sekd modernimman, avoimeen
innovaatioon perustuvan innovaatiotoiminnan merkittadvimmisté eroavaisuuksista. Tdmé osio toimii

alustavana teoriapohjana lukijalle ennen varsinaista pddaihetta.

Kolmannessa luvussa keskitymme kéyttdjdldhtoisen innovaation miéritelmén seki eri osa-alueiden
kattavaan esittelyyn. Luvussa pohditaan erityisesti kdyttdjan roolia osana yrityksen
innovaatioprosessia, eritasoisia mahdollisuuksia kéyttdjan osallistamiselle, kéyttdjdlahtdisyyden
perimmaisid motiiveja sekd kayttdjdldhtoisyyden kautta saavutettavia hyotyjd sekd mahdollisia
rajoitteita ja haasteita. Luvussa kdsittelemme myos tiedonkeruuta, eli toimintaa jolla yrityksen on
mahdollista ymmartééd ja kartoittaa asiakaskunnan tiedostetut ja tiedostamattomat tarpeet. Luvun
lopussa on esitetty kayttdjdldhtdisen innovaatiotoiminnan nykytilanteen katsaus Suomen

nakokulmasta.

Neljannessa luvussa esitimme joitakin yleisid menetelmid / tyokaluja, joilla kéyttdjdldhtéinen tuote-
ja palvelukehitys on mahdollista toteuttaa tehokkaasti osana yrityksen jokapdiviistd toimintaa.
Joitakin menetelmid esittelemme téssd kappaleessa myos esimerkkiyritysten kautta. Luvun lopussa

vertailemme yleiselld tasolla edelld esitettyja menetelmid heikkouksien ja vahvuuksien perusteella.

Viidennessd luvussa esitimme itse valittuja tapausesimerkkejd tunnetuista yrityksistd, joissa
kéyttdjaldhtoinen innovaatiotoiminta on ollut esimerkillisesti toteutettua niin asiakkaan kuin myds
organisaation kannalta. Luvun lopussa vertailemme néitd yrityksii ja niiden erilaisia toimintatapoja
kéayttdjdldhtoisen innovaatiotoiminnan toteuttamiseksi. Viimeisind lukuina tyGssd ovat

johtopéitokset sekd yhteenveto.



2 INNOVAATIOTOIMINTA

Innovaatiotoiminta on laaja késite, perinteisestd tutkimus ja  kehittimistoiminnasta
innovaatiotoiminta eroaa laajuutensa perusteella. Tutkimus ja kehittdmistoiminnalla tarkoitetaan
perustutkimusta, soveltavaa tutkimusta ja kehittamistyotd. Perustutkimus on teoreettista tutkimusta
ilman, ettd on olemassa vield vélitontd kdytdnnon sovellusta. Soveltavan tutkimuksen tavoitteena on
uuden tiedon avulla toteutettava kaytdnnon sovellus. Kehittdmistyolld tarkoitetaan taas
tutkimuksesta tai kdytdnnon kokemuksesta saadun tiedon kdyttamistd uusien tuotteiden, palvelujen
ja tuotantoprosessin aikaansaamiseen tai jo olemassa olevien parantamiseen. (Lemola et al. 2008,

s.21)

Vastaavasti innovaatiotoiminta on maééritelty tilastokeskuksen vuonna 2006 tekemaissd
innovaatiotutkimuksessa seuraaviin osioihin: yrityksen oma tutkimus- ja kehittimistoiminta,
yrityksen ulkopuolelta tilattu tutkimus- ja kehittdmistoiminta, koneiden, laitteiden ja ohjelmistojen
hankinta, muun osaamisen hankinta yrityksen ulkopuolelta, innovaatioiden markkinoille tuominen

ja muut valmistelutoimet. (Lemola et al. 2008, s.21)

Teollistumisen aikakaudella teknologialdhtinen innovointi oli avainkilpailutekiji markkinoilla.
1900-luvulla teknologiajohtajuus muodostui yhd tirkedmméksi ja tdtd kautta koulutus,
oppimiskeskukset ja tavat rakentuivat tukemaan teknologialdhtoistd innovaatiomallia. Tamén
vuoksi monet ihmiset edelleenkin liittdvédt innovoinnin pédédosin vain teknologiseen muutokseen.

(Rosted 2005, s.11)

Nykyéédn teknologialdhtdinen innovaatiotoiminta ei kuitenkaan takaa endd parhaita tuloksia, vaan
kayttdjalahtoinen innovaatiotoiminta on jo nykyisellddn osoittanut, etti on mahdollista harjoittaa
onnistunutta innovaatiotoimintaa kayttamalla useita eri ldhteitd tuotekehityksessd ja joillakin aloilla
kdyttdjaldhtoinen innovaatiomalli on asettanutkin suuria haasteita teknologialdhtdiselle
innovaatiomallille, jopa syrjdyttden tdmédn. Teknologialdhtdinen ja kayttdjdlahtdinen osaaminen
kulkevat kuitenkin yleensd kési kddessd. Useat yritykset, jotka harrastavat kayttdjalahtoista
innovaatiotoimintaa tarvitsevat myos teknologista osaamista, jotta pystytddn hyodyntdmaan muualta
tuleva informaatio ja ideat kokonaisvaltaisesti. Ongelmana kayttdjdlahtdisen innovaatiomallin
toteuttamisessa on se, ettd yritykset joutuvat edelleen kilpailemaan kentdlld, josta ei ole olemassa

vield yksiselkoisia kirjoitettua malleja, opetusta tai tietoa. (Rosted 2005, s.11)



2.1 Innovaatioiden lihteet

Suurin innovaatioita synnyttdva yksittdinen kokonaisuus on yritysten vélinen kilpailu. Yritykset
kilpailevat alituisesti siitd, kuka pystyy tuottamaan uusia ylivertaisia tuotteita ja palveluita
markkinoille, joita muiden samalla alalla olevien yritysten olisi hankala kopioida. Yleisimpid
ominaisuuksia, joilla pyritddn erottumaan kilpailijoista ovat tuotteen hinta, muoto ja toiminta.
Innovaatiotoiminnan on katettava nykypdivinid koko arvoketju, aina liikeideasta ldhtien pééttyen
tuotteen jakeluun ja markkinointiin. Perinteinen teknologia- ja tuoteldhtGinen késitys

innovaatiotoiminnasta onkin nykypéaivéna liian kapea ajattelumalli. (Rosted 2005, s.28)

Innovaatioiden lidhteet voidaan jakaa Rostedin (2005, s.28) mukaan kolmeen eri kategoriaan, jotka
ovat hintakilpailu, uusi tutkimus ja teknologia sekéd tunnistamattomat kuluttajien tarpeet. Naiden
osa-alueiden osaavaa yhdistdmistd tarvitaan usein yrityksen sisdlld, jotta pédstiisiin parhaaseen

mahdolliseen lopputulokseen.

2.1.1 Motiivit ldhteiden takana

HintaldhtGisen innovoinnin motiivit

Yritykset pyrkivit tuomaan markkinoille tuotteita, joita kuluttajat pitdvit ominaisuuksiinsa ndhden
edullisina tai ainakin edullisimpina kuin Kkilpailijjoiden vastaavat tuotteet. Hintaldhtoisten
innovaatioiden perusajatuksena on kulujen vdhentdminen, jotta voitaisiin markkinoida tuotteita
kilpailukykyisilld hinnoilla. Asioita joilla voidaan hintaldhtdisyyttd parantaa ovat logistiikkaa,

litketoiminnan kyvykkyyttd ja markkinointia koskevat innovaatiot. (Rosted 2005, s.28-29)

Tutkimusldhtdisen innovoinnin motiivit

Tutkimusldhtdisten innovaatioiden kehittdminen on yrityksille motivoivaa, silld jos pystytddn
saavuttamaan teknologisen johtajan asema omalla kilpailukentdlld, mahdollistaa se usein tuotteiden
tuottamisen alemmalla hinnalla ja tuote itsessddn voi uusien teknologisten ratkaisujen perusteella
erottua edukseen vastaavista kilpailijoiden tuotteista. Uuden teknologian avulla on mahdollista
luoda myo0s tiysin uusia tuotteita (radikaalit/mullistavat innovaatiot). Tutkimuksen tekeminen on

tietenkin tirkein ldhde teknologiapohjaisten innovaatioiden aikaansaamiseksi, mutta tarkedtd on



myods se, ettd onnistutaan muuttamaan tutkimuksen hedelmét markkinointipotentiaalia omaaviksi

tuotteiksi, mikéli halutaan menestyé tutkimusléhtoiselld innovaatiostrategialla. (Rosted 2005, s.29)

Kayttijilahtéisen innovoinnin motiivit

Kayttdjalahtéisen innovaation perusidea on tuottaa tuotteita ja palveluita, joille kuluttajilla on
tunnistettu olevan kéayttod. Tarkein ldhde kayttdjdldhtéisen innovaation toteuttamiseksi on
perusteellinen  kuluttajien tarpeiden ymmairtdminen tekemdlld kuluttajatutkimusta sekd
luonnollisesti kyky muuntaa ndméad tarpeet ainutlaatuisiksi tuotteiksi tai palveluiksi.
Kayttdjilahtdisen innovaation suurin etu piilee siind, ettd voidaan olla melko varmoja siitd, ettd
kuluttajilla on kéyttéd uudelle tuotteelle, kun taas pelkdstddn teknologiaan pohjautuvassa

innovaatiossa tétd ei voida pitdd itsestdénselvyytend. (Rosted 2005, s.29-30)

2.2 Innovaatioprosessi

Nykymuotoinen innovaatioprosessi késittdd laajemman kokonaisuuden kuin perinteinen tuote- tai
palvelukehitysprosessi. Innovaatioprosessi ei ole yksinomaan yrityksen tuotekehitysosaston asia,
vaan sithen linkittyy monia muitakin yrityksen toimintoja, kuten myynti, markkinointi,

jdlkimarkkinapalvelut ja huoltotoiminta. (Apilo & Taskinen 2006, s.24)

Innovaatioprosessia on kuvattu aikojen saatossa useilla erilaisilla malleilla, jotka ovat kehittyneet
yksinkertaisista lineaarisista malleista nykypdivdnd laajalti kaytettdviin interaktiivisempiin ja
verkostotyyppisiin malleihin. Aiemmin keskusteltiin myds paljon siitd, kumpi on tarkedmpia
innovaation synnylle: tieteen tarjoamat mahdollisuudet vai markkinoiden kysyntid. (Ulrich &

Eppinger 2004, s.13)

Ulrichin ja Eppingerin kirjassa "Product Design and Development" (s.12) innovaatioprosessi
esitetdéin lineaarisesti etenevdnd polkuna, jossa edetdén perustutkimuksesta ja havaitusta tarpeesta
askel askeleelta lopulliseen innovaatioon ja tuotteen kaupallistamiseen saakka. Jotkut organisaatiot
maidrittelevdt ja noudattavat tarkkaa ja yksityiskohtaista tuotekehitysprosessia, mutta toiset

organisaatiot eivit vilttdiméttd edes kykene kuvailemaan innovaatioprosessiaan. Yritys tai



organisaatio voi jopa kidyttdd erilaisia innovaatioprosesseja eri kehitysprojekteissa. (Ulrich &

Eppinger 2004, s.12)

Kuvassa 1 on esitetty Ulrichin ja Eppingerin laatima esimerkki innovaatioprosessin eri vaiheista.
Malli on esitetty kappaletavaraa tuottavalle yritykselle, mutta jokainen organisaatio muodostaa

innovaatioprosessin vastaamaan omia tarpeitaan.

Jarjestelmatason Testaus ja
Alustava suunnittelu jalostus

suunnittelu

Yksityiskohtainen Tuotannon
suunnittelu kdynnistdminen

Konseptointi

Kuva 1. Innovaatioprosessin vaiheet (Ulrich & Eppinger 1995, s.14)

Innovaatioprosessi alkaa alustavalla suunnittelulla, jota voidaan pitdd erddnlaisena nollavaiheena,
silld se edeltdd projektin hyviksyntdd ja varsinaista kehitysprosessin valmistelua. Alustavassa
suunnittelussa  tuodaan  esiin  markkinamahdollisuudet ja  mdéritellddn  potentiaaliset
markkinasegmentit sekd Iuonnostellaan organisaation tavoitteita tulevalle projektille. Tassa
vaiheessa myos puntaroidaan tuotealustaa ja mahdollista tuotearkkitehtuuria jatkosuunnittelua
ajatellen sekd arvioidaan uusien teknologioiden tuomia mahdollisuuksia kehiteltdville tuotteelle.
Tulevan valmistusprosessin kannalta on myds térkedd alustavan suunnittelun vaiheessa havainnoida
mahdolliset rajoitteet suunnitellulle tuotteelle. Resurssien allokointi projektiin kuuluu myds

alustavan suunnittelun olennaisiin toimenpiteisiin. (Ulrich & Eppinger 1995, s.14-17)

Innovaatioprosessi jatkuu alustavan suunnittelun jdlkeen komseptointiin, jossa markkinoinnillisia
toimenpiteitd ovat markkinasegmenttien maédrittely, karkikéyttdjien (lead user) tunnistaminen seké
kilpailevien tuotteiden etsintd. Suunnittelun kannalta konseptointivaiheessa tutkitaan ideoidun
konseptin kéytettdvyyttd, kdynnistetddin teollinen muotoilu sekd valmistetaan lisdksi kokeellisia
prototyyppejd. Konseptointivaiheessa tulee myods valmistuksen kannalta arvioida tulevia
valmistuskustannuksia sekd vertailla erilaisia tuotantovaihtoehtoja. Tavallisesti

konseptointivaiheessa suoritetaan my0s taloudellisia tarkasteluja erilaisten analyysien avulla seké



varmistetaan tuotteen tarpeenmukainen suojaus esimerkiksi patentein. (Ulrich & Eppinger 1995,

5.14-17)

Jdrjestelmdtason suunnittelussa markkinoinnin kannalta mdiéritellddn erilaiset tuotevariantit ja
mahdolliset tuoteperheet. Tédssd innovaatioprosessin vaiheessa suunnittelun kannalta mééritellddn
tarkempi tuotearkkitehtuuri ja suoritetaan tuotteen jako pddmoduuleihin sekd liséksi tarkennetaan
teollisen muotoilun yksityiskohtia. Tuotannon kannalta on téssd vaiheessa tirkedd tunnistaa
merkittdvimmaét tavarantoimittajat pddkomponenteille, suorittaa make or buy-analyysi sekid
suunnitella kokoonpanoprosessi ja asettaa tavoitekustannusten taso. (Ulrich & Eppinger 1995, s.14-

17)

Yksityiskohtaisessa suunnittelussa tarkan markkinointisuunnitelman laatiminen on markkinoinnin
kannalta oleellisin tehtdvd. Suunnittelun osalta miiritetddn tuotteen komponenttien geometria,
kéytettdvat materiaalit, komponenttien toleranssirajat sekéd viimeistellddn tuotteen lopullinen muoto.
Yksityiskohtaisessa suunnittelussa tuotannon osalta maééritelldsin osavalmistuksen tarkemmat
prosessit, suunnitellaan tuotannossa tarvittavat tyokalut sekd laadunvarmistusprosessit. (Ulrich &

Eppinger 1995, s.14-17)

Testaus- ja jalostusvaiheessa merkittivimmat markkinoinnilliset toimenpiteet ovat lanseerauksen ja
sithen tarvittavan oheismateriaalin suunnittelu, varsinaisen kenttatestauksen toteutus sekd
myyntisuunnitelman laadinta. Suunnittelun kannalta tdssd vaiheessa péddpaino on luonnollisesti
erilaisissa testauksissa, joissa koestetaan mm. tuotteen luotettavuutta, elinikdd sekd suorituskykyé,
joiden perusteella mahdolliset ongelmakohdat suunnittelussa havaitaan ja nédin voidaan toteuttaa
muutokset ndiden ongelmien eliminoimiseksi. Testaus- ja jalostusvaiheessa solmitaan lisdksi
tuotantoon  liittyvdt = sopimukset toimittajien  kanssa, viimeistelliin  valmistus- ja
kokoonpanoprosessit sekd suoritetaan tydovoiman koulutus ja opastus uusiin tydtehtiviin. (Ulrich &

Eppinger 1995, s.14-17)

Viimeisend vaiheena on tuotannon kdynnistiminen, jossa valmistetaan ensimmdiset tuotteet,
toimitetaan ne valikoiduille asiakkaille, arvioidaan ensimmdisten tuotteiden tuotekokonaisuutta,
toteutetaan mahdolliset parannukset sekd tuotteessa ettd prosesseissa ja lopulta siirrytddn
kdynnistysvaiheesta tdysivaltaiseen tuotantoon, jolloin tuote lopullisesti lanseerataan myds
laajemmalle asiakaskunnalle seki aloitetaan lopputuotteen jakelu.

(Ulrich & Eppinger 1995, s.14-17)



Kiaytdnnossd innovaatioprosessi ei kuitenkaan etene lineaarisesti, vaan siind korostuvat yhteistyo,
verkostoituminen ja useiden eri kehitysprosessien piillekkdisyys, joista ~muodostuu
vuorovaikutteinen kokonaisuus. Olennaista prosessissa on tiedon ja osaamisen levittiminen,
jakaminen ja yhdistdminen. Innovaatioprosessit poikkeavat eri yrityksissa toisistaan riippuen muun
muassa tuotteista, asiakkaista, kulttuurista ja toimintatavoista, innovaatiotoiminnan kypsyydesté

sekd yrityksen koosta ja rakenteesta. (Ulrich & Eppinger 2004, s.13)

2.3 Innovaatiotyypit

2.3.1 Jatkuva innovaatio

Jatkuvalla innovaatiolla tarkoitetaan inkrementaalista, pienin parannuksin tapahtuvaa kehitysti.
Jatkuvalla innovaatiolla ei pyritd muuttamaan yrityksen nykyisid strategioita ja yleisid kasityksié.
Jatkuvalle innovaatiolle tyypillisid piirteitd ovat suppea ajattelutapa ja erikoistuminen. Tdménlainen
tapa on toimiva tilanteessa, jossa asiakkaiden tulevaisuudentarpeet tiedetdén olemassa olevassa
teollisuuden rakenteessa. Pelkdstddn jatkuva innovaatio ei kuitenkaan tuo menestystd, silld
esimerkiksi yrityksen kasvu pidemmalld tihtdimelld vaatii teknologiakeskeiselld alalla

toteutuakseen suuria edistysaskelia. (Miller & Morris 1999, s.4-5)

2.3.2 Epédjatkuva innovaatio

Epdjatkuva innovaatio pohjautuu tavallisesta poikkeavaan ajattelutapaan uuden innovaation
suhteen. Epédjatkuvan innovaation kohteena ovat uudet markkinat ja markkinasegmentit, jolloin
toiminnan fokus keskittyy yrityksen osaamisalueen ulkopuolelle, eikd ndin voida tukeutua
aikaisemmin opittuun. Uusia tietoja pyritddn kehittdimddn markkinatarpeiden ja teknologisten
kyvykkyyksien mukaan. Epédjatkuvalla innovaatiolla ei pyritd pelkdstddn itse tuotteessa tai
palvelussa tapahtuviin muutoksiin, vaan muutoksia tulee tapahtua myds yrityksen muilla osa-
alueilla. Menestyékseen epdjatkuvan innovaation olisi tarjottava merkittdvid parannuksia joko

tuotteen piirteisiin, hyotyihin ja kustannuksiin. (Miller & Morris 1999, s.5-8)



2.3.3 Radikaali innovaatio

Radikaali, eli vallankumouksellinen innovaatio muuttaa yrityksen liiketoimintakonsepteja ja
pakottaa muuttamaan myos toimintaprosesseja ja -rakenteita. Radikaali innovaatio sisdltdd usein
jonkinlaisen teknologisen harppauksen. Riskien ottaminen kuuluu olennaisena osana radikaaleihin
innovaatioihin, joten yrityksen on siedettdvid epdvarmuutta ja epdonnistumisia. Radikaali innovaatio
voi ajan kuluessa syntyd perusinnovaatiosta, jota kehitetddn asiakkaiden vaatimusten mukaan
radikaalin innovaation suuntaan. Radikaalissa innovaatiossa muuttuvat sekd ydin- ettd

arkkitehtuurinen konsepti. (Apilo et al. 2007, s.23-24)

2.3.4 Modulaarinen ja arkkitehtuurinen innovaatio

Modulaarinen innovaatio muuttaa perustuotteen toimintaperiaatetta ja ydinkonseptia. Ajankohtainen
esimerkki modulaarisesti innovaatiosta on analogisten tv-ldhetysten muuttuminen digitaalisiksi.
Arkkitehtuurisessa innovaatiossa ydinteknologiat pysyvdt muuttumattomina, mutta tuotteen
arkkitehtuuri muuttuu ja asettaa néin ollen haasteita organisaatiolle. (Apilo & Taskinen 2006, s.17-

18)

2.4 Avoin innovaatio vs. suljettu innovaatio

Perinteisessd innovaatiomallissa koko innovaatioprosessi aina ideasta tuotteeksi asti tapahtuu
yrityksen sisdlld. Tamén vuoksi sitd on alettu nimittdd viime aikoina suljetun innovaation malliksi.
Perinteisessd innovaatiomallissa muiden kehittdmiin ratkaisuihin ei luoteta ja muiden toimijoiden ei
myOskddn haluta hyotyvdn omista ideoista. Tdméd malli oli pitkddn voimissaan vield viime
vuosisadan puolellakin, mutta nykydén yritysympdristd muuttuu nopeasti, tiedon ja osaamisen
merkitys korostuu, tuotteiden ja teknologioiden elinkaaret lyhentyvit ja kilpailu kiristyy. Nama
seikat yhdessd pakottavat yritykset etsiméddn uusia innovaatiomalleja, joilla toimintaa pystyttiisiin
tehostamaan. Alla olevassa kuvassa on esitetty suljetun innovaatiomallin periaatekuva, jossa

tuotteiden kehitys tapahtuu ”suppilossa” yrityksen sisdisesti. (Torkkeli et al. 2007, 5.26)
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Tutkimus/tuotekehitys
projekti

Yrityksen rajat

Uusien tuotteiden/palveluiden

Tutkimus Tuotekehitys
lanseeraus

Kuva 2. Suljettu Innovaatiomalli (Torkkeli et al. 2007, s.27)

Avoin innovaatio on Henry Chesbroughin vuonna 2003 lanseeraama termi. Avoimen
innovaatiomallin tarkoituksena on kannustaa yrityksid avaamaan yrityksen rajapintaa ja
tuotekehitysprosesseja. Yritysten tulisi etsid uusia ideoita, teknologioita ja mahdollisesti tuotteita
yritysrajojensa ulkopuolelta ja samalla pyrkid hyddyntdméaan ulkoisia markkinointikanavia omien
innovaatioidensa  lanseeraamisessa. Avoimessa innovaatiossa  ulkopuolinen  osaaminen
arvostetaankin aivan yhtd tdrkedksi, kuin yrityksen oma sisdinen osaaminen. My®0s
litkketoimintamalli on keskeisessd asemassa, kun implementoidaan avointa innovaatiota, koska
uusien litketoimintamallien avulla mahdollistetaan se, ettd voidaan kaupallistaa innovaatioita, jotka
eivit sopineet jo olemassa oleviin malleihin. Alla olevassa kuvassa on esitetty avoimen innovaation
periaatekuva, jossa suppilon rajat ovat avattu ja tieto voi kulkea niin yrityksestd ulos kuin myos

sisddnpdin. (Torkkeli et al. 2007, 5.28)

; Toisen yrityksen
| Ulkopuolisten markkinat

markkinakanavien
i hybdyntdminen Uudet
1 B markkinat
| ) |
H ~ 7 Yrityksen omat,
] . [ | [ | tamanhetkiset
] [ A e R markkinat

Ulkoisten
ideoiden/teknologioid
en hyédyntdmienn

Kuva 3. Avoin innovaatiomalli (Torkkeli et al. 2007, 5.28)
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Seuraavassa (taulukko 1) taulukossa vertaillaan vield tarkemmin avoimen ja suljetun innovaation
eroja, tuomalla esiin periaatteita, joiden kannalta malleja yleenséd tarkastellaan. Keskeisimpénd

asiana on tiedon ja ihmisten liikkkuvuus.

Taulukko 1. Avoin innovaatio vs. Suljettu innovaatio. (Torkkeli et al. 2007, 5.28)

Suljetun innovaation periaatteita Avoimen innovaation periaatteita

Alan huiput tyoskentelevit meilld Kaikki alan huiput eivit tyoskentele
meidin yrityksessimme. Meidén on
tyoskenneltdvi niin yrityksen sisélld kuin
ulkona olevien osaavien ihmisten kanssa.

Hyo6tydksemme T&K:sta meidédn on Yrityksen ulkopuolinen T&K pystyy

keksittavd, kehitettiva ja siirrettdva luomaan huomattavaa arvoa: sisdisté

innovaatiot itse. T&K:ta tarvitaan ottamaan itselle osuus
tuosta voitosta.

Jos keksimme jotain, saamme sen Meidéan ei ole tarvinnut olla tutkimuksen

markkinoille ensimmaisena. aloittaja hyotydksemme siité.

Se yritys, joka on markkinoilla Paremman liiketoimintamallin

ensimmadisend, voittaa. rakentaminen on tarkedmpéaa, kuin olla

ensimmaisend markkinoilla.

Voitamme kilpailun, jos luomme eniten | Voitamme kilpailun, jos luomme parhaan
parhaita ideoita. mahdollisen yhdistelmén sisdisten ja
ulkoisten ideoiden kaytossi

Meidén pitdisi kontrolloida henkista Meidén pitdisi luoda voittoa silld, ettd muut
omaisuuttamme, jotta kilpailijamme, kayttaviat meidén henkistd omaisuuttamme
eivit hyotyisi ideoistamme. ja meidén pitdisi ostaa sitd toisilta aina, kun

se edistad liiketoimintaamme.

2.5 Perinteisen innovaatiotoiminnan ongelmat

Asiakkaan tarpeiden kuuntelu ja havaittujen odotusten tdyttiminen tai jopa ylittdminen on
dominoinut monia toimialoja jo kauan aikaa. Tdmd on johtanut useisiin merkittdviin uusiin
tuotteisiin ja muokannut jopa kokonaisia teollisuuden aloja. Tdmén konventionaalisen tiedon
orjallinen noudattaminen voi kuitenkin luoda vakavan uhkan yrityksen kilpailukyvylle. Asiakkaan
tarpeiden tdydellisen ymmartdmisen esteend ovat usein kustannuskysymykset sekd epatdsméllinen
toteutusprosessi. Lisdksi asiakkaat eivit usein osaa siirtdd tietoa perimmaisista tarpeistaan tuottajille
selkedsti tai kokonaisvaltaisesti, vaikka tarpeet olisivatkin asiakkaan mielessd kirkkaina.

Nykypdivénd kiristyvésséd ja nopeutuvassa markkinatilanteessa jotkin alat ovat tuntuneet siirtyneen
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palvelemaan niin sanottuja "yhden markkinoita", jolloin tdmin yksittdisen kohteen tarpeiden
ymmaértdminen ja niihin reagoiminen voivat helposti johtaa yrityksen syoksykierteeseen. (Thomke

& Hippel 2002, s.74)

Yleisesti ottaen perinteisen innovaatiotoiminnan ongelma piilee usein siind, ettd tirked
tarveinformaatio "piileskelee" asiakkaan omassa mielessd, kun taas yritys omistaa edellytykset
ndiden tarpeiden tdyttdmiseksi. Perinteisesti valmistajat ovat kerdnneet tarveinformaatiota mm.
markkinatutkimuksen kautta sekd haalimalla tietoonsa yksittdisid tiedonjyvésid asiakkailta
"kenttdtasolla". Tédminkaltainen toiminta on kuitenkin usein hyvin aikaavievdd ja kustannukset
suuria, koska tarvetieto on usein monimutkaista sekd nopeasti muuttuvaa ja liséksi asiakkaat eivit
usein havainnoi omia tarpeitaan, ennen kuin péédsevit késiksi varsinaiseen tuotteeseen esimerkiksi
prototyypin muodossa. Perinteinen tuotekehitys perustuu erdénlaiseen kokeilu-virhe-korjaus -
kierteeseen, jossa valmistaja pyrkii tarjoamaan asiakkaan kdyttoon prototyypin suunnittelemastaan
tuotteesta vajavaisella tarvetiedolla, josta asiakas sitten oman kokemuksensa kautta loytdd
mahdolliset virheet ja ongelmakohdat, jotka valmistajan on taas korjattava ennen kuin lopullinen
tyydyttdva ratkaisu saavutetaan. Nédin ollen valmistajayritykset ovat jo kauan kantaneet suurimman
tyOopanoksen ja vastuun innovaatiotoiminnasta ja uusien tuotteiden kehittdmisestd. (Thomke &

Hippel 2002, 5.75)
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3 KAYTTAJALAHTOINEN INNOVAATIOTOIMINTA

Heti alkuun on hyvd madritelld, ettd termilld "kdyttdjat" tarkoitetaan téssd tyOssd yrityksen
yhteistyokumppaneita, toimittajia sekd varsinaisia yksittdisid asiakkaita, eli kaikkia niitd tahoja,

jotka odottavat saavansa hyotyja kdyttamastiin tuotteesta tai palvelusta.

Innovaatioilla on tunnetusti perusteellinen vaikutus yritystoiminnan menestyksellisyyteen.
Kuitenkin epdonnistumisaste kasvatettaessa uusista innovaatioista potentiaalista kilpailuetua
yritykselle on valtava, erityisesti radikaalien innovaatioiden vaativassa kentdssd. Tdmédn vuoksi
yritykset  pyrkivit enenevissd mdiédrin  lievittdimdidn titd epdonnistumisiin  johtavaa
kéyttdjahyviaksynnidn puutetta avaamalla oman innovaatioprosessinsa myos yrityksen ulkoisille
toimijoille, erityisesti kiyttdjille. Tata asiakastiedon- ja osaamisen valjastamiseen perustuvaa
toimintaa voidaan nimittdd kayttijalahtoiseksi innovaatioksi (user-driven innovation), joka on suuri
harppaus eteenpdin suhteessa perinteiseen markkinatutkimukseen. Kayttdjilahtdisessad innovaatiossa
siis integroidaan kéyttdja tiiviisti osaksi yrityksen innovaatioprosessin eri vaiheita ja néin pystytidén
vastaamaan paremmin markkinoilla ilmeneviin niin eksplisiittiseen kuin latentteihinkin tarpeisiin,
eli pohjimmiltaan kéyttdjaldhtdinen innovaatio on uusi, systemaattisempi menetelmd ymmaértda
asiakastarpeet ja kehittdd niitd vastaavia tuotteita yhteisty0ssd kayttdjien kanssa kilpailuedun

luomiseksi tai sdilyttdmiseksi. (Bilgram et al 2008, s.419-420)

3.1 Innovaatiotoiminnan demokratisoituminen

Koulutustason nousu, tietoteknisten tydvélineiden helppo saatavuus, verkossa tapahtuva tiivis
kommunikaatio, tiedon saatavuuden parantuminen seké tarpeiden individualisoituminen on johtanut
koko innovaatiokentdn demokratisoitumiseen. Sekd kayttdjdyrityksien ettd yksittdisten kuluttajien
mahdollisuus henkilokohtaisten innovaatioiden luomiseen on ndin kasvanut merkittdvasti.
Innovaatiotoiminnan demokratisoituminen on ollut erityisen voimakasta informaatioteknologian
toimikentdssd, kuten ohjelmistojen, sovelluksien sekd myds fyysisten tuotteiden suunnittelussa ja
kehityksesséd. Kuitenkin samankaltainen suuntaus voidaan havaita ldhes alalla kuin alalla, vaihdellen

koneenrakennuksesta aina vaateteollisuuteen asti. (von Hippel 2005, s.17-18, 123)

Merkittdvin demokratisoitumiseen johtava tekiji on ollut tietokoneohjelmistojen- ja laitteiden

tasainen ja nopea kehitys. Tdémin ansiosta on ollut mahdollista tuottaa entistd kykenevdmpid ja
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kustannuksiltaan edullisempia tyovélineitd innovaatiotoimintaan, joiden menestyksekds kayttd ei
vaadi laajaa  koulutuspohjaa tai taitotasoa. Lisdksi tehostuneet, tietoverkkopohjaiset
kommunikoinnin vélineet ovat helpottaneet merkittdvésti kayttdjien padsyd kisiksi runsaisiin
tietokantoihin, joista 16ytyy paljon innovaatiotoimintaan tarvittavaa kriittistd informaatiota, kuten
muokattavissa olevia valmiita ideoita sekd erilaisia rakenneosia uusiin innovaatioihin liittyen.
Tdmédn  ansiosta  innovaatiotoiminnan  demokratisoituminen on  johtanut  yleiseen
innovaatiohalukkuuden kasvuun, vaikkakin kdyttdjien tarpeiden heterogeenisyys pysyy ennallaan.

(von Hippel 2005, s.121)

Innovaatiotoimintaan tarvittava kyvykkyys ja informaatio on nykypdivéni levinnyt hyvin laajalle
alueelle, jolloin perinteinen innovaatiotoiminta, jossa innovaatioon tarvittavat resurssit ovat
keskittyneet vain muutamille, valmistavan yrityksen sisélld tyoskenteleville asiantuntijoille, voidaan
ndhdé varsin suorituskyvyttdoménd menetelménd. Télloin ei voida allokoida arvokkaita resursseja
"oikeille" henkildille, silld heitd ei voida tunnistaa, ennen kuin he kehittdvét jonkin tirkeén
innovaation. Innovaatiotoimintaan tarvittavien tydvélineiden kustannusten laskun johdosta ndma
arvokkaat resurssit voidaan levittdd laajemmalle yhteisolle ja tuloksena on innovaatiotyon

mahdollisuuden demokratisoituminen. (von Hippel 2005, s.121-123)

3.1.1 Kéyttdjan rooli

Yritysten tuottamien tuotteiden tai palveluiden varsinaiset loppukéyttdjit ovat perinteisesti ainakin
jollain tasolla huomioitu uutta teknologiaa ja uutuustuotteita kehitettdessd. Kayttdjien suuri merkitys
yritysten innovaatio- ja tuotekehitystoiminnassa onkin tunnistettu jo 1970-luvulta léhtien, jolloin
asiaa tutki mm. ekonomisti ja Massachusetts Institute of Technologyn professori Eric von Hippel
kirjassaan "Successful Industrial Products From Customer Ideas" (1978), joten aivan uudesta

ilmiosta ei siis ole kyse.

Alla olevasta kuvassa 4 esitetddn Eric von Hippelin mukaan tyypillisen kdyttdjdinnovaattorin rooli
innovaatioprosessin aikana. Kéyttdjan rooli voidaan ndhda erittdin laajana, silld kdyttija ensinnikin
havaitsee tarpeen uudelle tuotteelle tai tuoteparannukselle, keksii ratkaisun tdhédn tarpeeseen uuden
tuotteen muodossa, rakentaa ideastaan prototyypin, todistaa prototyypin kdyttdarvon konkreettisessa
tilanteessa sekd lopuksi levittdd tietoa innovaationsa arvosta ja siitd kuinka muut kayttdjat voivat

halutessaan valmistaa samankaltaisen prototyypin omaan kéyttoonsd. Von Hippelin ajatuksen
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mukaan valmistava yritys astuu kuvaan mukaan vasta kaikkien edelld mainittujen vaiheiden jélkeen,
jolloin valmistajan rooliksi j&d suorittaa syvillisempdd teknistd tutkimustyotd prototyypin
luotettavuuden ja yleisen soveltuvuuden parantamiseksi seké lopuksi valmistaa itse tuote, suorittaa

tarvittavat markkinointitoimenpiteet ja saattaa valmis tuote myyntiin. (von Hippel 1988, s.19)

Paaasflal.l.lnen Kayttdja Valmistaja
toimija
Innovaatioprosessin Tarpeiden Tutkimus & Prototyypin Valmistus &
vaihe havainnointi tuotekehitys ~ valmistaminen  Kaupallistaminen

Kuva 4. Kidyttdjan rooli kayttdjalahtdisessd innovaatioprosessissa. (von Hippel 1988, s5.25)

3.1.2 Valmistajan rooli

Innovaatiotoiminnan demokratisoituminen on johtanut valmistavan yrityksen roolin merkittdvaan
pienenemiseen. Kéyttdjien ei ole endd valttdmitontd sisdllyttdd valmistajaa omaan
tuotekehitystoimintaansa tai kehitettyjen tuotteiden levittdmiseen. Informaatioteknologian alalla
avoimen ldhdekoodin idea on jo osoittanut, ettd ainoastaan kayttéjistd koostuvan yhteison on tdysin
mahdollista kehittdd, levittdd, yllapitdd ja kdyttdd ohjelmistoja sekd muita informaatiotuotteita
itsendisesti. Toisaalta fyysisten tuotteiden tuotantoon ja diffuusioon liittyy kuitenkin huomattavia
mittakaavaetuja, joten tdstd syystd massatuotanto sekd fyysisen tuotteen diffuusio ovat usein
edelleen valmistavan yrityksen toimenkuvaan kuuluvia toimenpiteitd, vaikkakin tuotteen
alkuperdinen idea ja suunnittelu olisikin perdisin kayttdjaltd. Eli yleisesti voidaan todeta, ettd
informaatiotuotteiden piirissd levidminen tapahtuu suoraan kiyttijdinnovaattoreilta koko
markkinoille, kun taas fyysisten tuotteiden levidminen koko markkinoille vaatii viliin myds

valmistavan yrityksen tydpanoksen. (von Hippel 2005, s.142)

Edelld esitetyn perusteella onkin syytd esittdd kysymys, ettd kuinka valmistavat yritykset voivat
edelleen sdilyttdd kilpailukykynsd markkinoilla kéyttdjdn rooliin kasvaessa merkittdvasti.

Valmistavalla yritykselld voidaan ndhdd olevan 3 yleistd toimintakeinoa, joilla se onnistuu
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sopeutumaan kayttdjaldhtdiseen innovaatiotoimintaan: 1) Valmistajan tulee tuoda oman toimialansa
kéyttdjdinnovaatiot laajaan kaupalliseen jakeluun tai vaihtoehtoisesti tarjota raétéloitya
erikoisvalmistusta tietyille asiakkaille, 2) Valmistaja voi myydd kéyttdjdinnovaattoreille
tuotekehityksen avuksi tuotekehitystyokaluja tai valmiita tuotealustoja, 3) Valmistaja voi myyda
my0s tdydentdvid tuotteita tai palveluita kdyttdjaldhtoisiin innovaatioihin liittyen. Yleisesti ottaen
voidaan sanoa, ettd suuri osa valmistajayrityksien kohtaamista vaikeuksista pohjautuu niiden
perinteiseen ajattelutapaan, jossa tuote- tai palvelukehitys ndhddan edelleen ainoastaan valmistajan
toimenkuvana ja ettd niiden tdrkein tehtdva etsid ja tdyttdd jokin vallitseva asiakastarve, vaikka
vihintddn yhtd tidrkedd olisi 10ytdd ja kaupallistaa jo olemassa olevat kéyttdjdinnovaatiot. (von

Hippel 2005, 5.30-31)

3.2 Kiyttijin osallistaminen innovaatioprosessiin

Yleisesti voidaan todeta, ettd business to business- markkinoilla toimivat yritykset huomioivat
asiakkaitaan enemmén uusien ideoiden ldhteend sekd ndiden ideoiden arvioinnissa ja kehittelyssa,
kun taas kuluttaja-asiakkaiden panos huomioidaan enemmaénkin innovaatioprosessin myohemmissa
vaiheissa. Suunnitteluprosessin varhaisessa vaiheessa tuotteisiin voidaan vaikuttaa enemmain, koska
valintoja rajaavia ratkaisuja on tehty vdhemmén. Toisaalta alkuvaiheessa kayttdjien voi olla
vaikeampaa antaa konkreettisia ehdotuksia, jos heilld ei ole aiempaa kokemusta tuotteiden kédytost.

(Business Decisions 2003, s.6-7)

Valmistavan yrityksen kannalta keskeisid kysymyksid suunniteltaessa kiyttdjien osallistamista
innovaatioprosessiin  ovat, kuinka saada mukaan oikeat kéyttdjdt, oikea-aikaisesti ja
mahdollisimman tehokkaalla tavalla. Vastatakseen ndihin kysymyksiin yrityksen tdytyy hallita 2
kriittistd osaamisaluetta: 1) Pitdd kyetd tunnistamaan ne tuotteiden kayttdjat tai kayttdjaryhmdt,
joilla on kykyd tuottaa yrityksen kannalta arvokasta tietoa osana innovaatioprosessia, 2) Kyky
hallita yrityksen ja kéyttdjien vélistd vuorovaikutussuhdetta, jolloin huomiota tulisi kiinnittdd
ainakin oman henkildston verkostolliseen osaamiseen, innovaatioprosessiin mukaan otettavien
kéyttdjien lukumadirddn, vuorovaikutuksen henkilokohtaisuuden tasoon sekd siihen, halutaanko

yhteistyon olevan kertaluonteista vai jatkuvaa. (Lettl 2007)
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Kayttdjat voidaan ottaa mukaan yrityksen innovaatioprosessiin sen eri vaiheissa. Kéyttdjien
tietdmystd ja osaamista voidaan hyddyntdd médriteltdessd tuotteelta vaadittavia spesifikaatioita,
tuotekonseptien  kehitysvaiheessa, yksiloidyn suunnittelun vaiheessa tai  prototyyppien
testaamisessa. Kaulio tunnistaa kirjassaan 3 erilaista perustasoa kéyttdjdn osallistumiselle
tuotekehitysprosessiin: 1) Kéyttdjien kuunteleminen, 2) Vuorovaikutteinen suunnittelu kéyttdjan
kanssa, 3) Suunnittelu kdyttdjan toimesta. Perustasot vaihtelevat heikosta vahvaan sen mukaan,
kuinka merkittidviasti kdyttdjidt innovaatiotoimintaan osallistuvat ja milld tavoin. (Kaulio 1998,

5.147)

3.2.1 Kayttdjien kuunteleminen

Kayttdjien kuuntelemiseen perustuvalla tasolla valmistava yritys suorittaa varsinaisen
tuotekehitystyon asiakkaan puolesta. Tadssd menetelmissd kéytetddn hyvéksi asiakastarvetietoa,
perinteisid tuotekehitysteorioita ja erityisid malleja asiakaskdyttdytymisestd sekd syvéllisempdd
asiakastutkimusta esimerkiksi haastattelujen ja ryhmikeskustelujen kautta tuotekehitystyon
pohjana. Eli tdssd menetelmissd roolijakoa voidaan pitdd hyvin selkeénd: insinddrit ovat johtavia
toimijoita ja kayttdjd voidaan ndhdd enemmén tai véhemman pelkkénd objektina, joka mahdollistaa
tarvittavien vaatimusten esiin saamisen. Kayttdjdn rooli tuotekehityksessd rajoittuu télldin siis
yksinkertaisesti informaation tarjoajan rooliin, joka antaa valmistavalle yritykselle informaatiota
vapaachtoisesti tai kysyttdessd. Tdmdn menetelmén ongelmaksi voi kuitenkin muodostua niin
sanotun hiljaisen tiedon siirtdmisen haasteet. Kayttdjien kuunteleminen voi kustannuksiltaan nousta
litan kalliiksi ja toisaalta tutkimuksesta saatavan informaation méérd ei aina ole riittdva. Toisena
ongelmana voidaan ndhdad kayttdjien alati muuttuvat mieltymykset ja ndin aiemmin esitetty
mielipide voikin olla jo muuttunut, kun varsinainen tuote julkaistaan. (Kaulio 1998, s.147 :

Jeppesen 2005, s.4-5)

3.2.2 Vuorovaikutteinen suunnittelu kayttdjan kanssa

Vuorovaikutteisessa suunnittelussa kdyttdjan kanssa kayttéjén rooli on kasvanut ja yhteistyd on ndin
jo syviéllisempdd keskittyen tiettyihin kéyttdjaryhmiin. T&alld tasolla osallistuvilta kayttéjiltd
vaaditaan erityisesti kokemusta yrityksen tuotteiden saannollisesti kaytostd sekd yleistd kiinnostusta

alaa ja tuotekehitystd kohtaan. Tuotekehitysprosessi voidaan tdlla osallistumisen tasolla ndhda
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enemmadnkin iteratiivisena prosessina, jossa kayttdjd pddsee konkreettisesti osallistumaan
tuotekehitykseen esimerkiksi prototyyppien ja erilaisten mallien testauksen avulla tuotekehityksen
aikana. Eli kéayttdjan rooli on toimia erddnlaisena yritys-erehdys- testaajana sekd uusien
innovatiivisten ratkaisujen tuottajana tuotekehitysprosessin eri vaiheissa. Néin yritys voi hyodyntia
asiakkailta saatujen kokemusten ja palautteen kautta esiin tullutta informaatiota kehittdessidin
prototyyppejd kohti valmista tuotetta ja sen lanseerausta markkinoille. Merkittdvimpinad erona
edelliseen kayttdjaosallistumisen tasoon on se, ettd ideointia ja uusien ratkaisujen luomista ei ole
rajoitettu koskemaan pelkéstddn yrityksen sisdisid tyontekijoitd, vaan myds osallistuville kayttdjille
annetaan mahdollisuudet osallistua néihin vaiheisiin. Haasteena on 10ytdd tdlld osallistumisen
tasolla ne edistyneet kayttdjat, jotka ovat oikeasti halukkaita osallistumaan yrityksen
innovaatiotoimintaan. Lisdksi yritykselle voi olla ongelmallista maéritelld kayttdjéyhteistyon oikea

ja riittdva taso sekéd laajuus. (Kaulio 1998, s.147 : Jeppesen 2005, s.5-6)

3.2.3 Suunnittelu kéyttdjan toimesta

Syvillisin yhteistyon taso on suunnittelu kdyttdjdn toimesta, joka perustuu kéyttdjien hyvin
aktiiviseen osallistumiseen heiddn kehittdessddn omia tuotteita. Tdma toteutetaan tavallisesti siten,
ettd yritys antaa asiakkaidensa kayttoon sopivia kehitystyokaluja (toolkit), joiden avulla asiakkaat
voivat itsendisesti suunnitella uusia tuotteita ja osallistua kehitystydhon. Tdssd menettelytavassa
perinteinen kéyttdjan ja suunnittelijan vélinen tarkka erottelu hdmértyy yrityksen antaessa
kéyttdjilleen yrityksen ratkaisukeskeisti tietoa kidyttdonsd ja néin kdyttdjiat ovat aktiivisesti mukana
varsinaisessa tuotekehityksessd sekd ratkaisujen valinnassa. Kayttdjdt ovat sitoutuneet tuottamaan
ehdotuksia heididn omien tarpeidensa tyydyttdmiseksi ja ongelmien ratkaisemiseksi, eli he vastaavat
yrityksen tarveldhtoisestd kehitystyostd. Yrityksen rooliksi jad télloin kdytdnndssd ottaen toimia
fasilitaattorina, jonka tarkoituksena on edistdd asiakkaiden mahdollisuuksia uusien ratkaisujen
l6ytdmisessd  huolehtimalla  kehitystyon ratkaisukeskeisestd osiosta ja sitoa kayttdjat
mahdollisimman tiiviisti osaksi kehitysprosessia. Edelld esitetylldi menettelytavalla voidaan
parhaimmillaan nopeuttaa tuotekehitystd merkittdvisti, kun tiedon siirtelyd paikasta toiseen ei
tarvita, vaan kdyttdjit voivat itse kehittdd havaitsemansa tarpeet tayttavén ratkaisun. (Kaulio 1998,

s.147-148 : Jeppesen 2005, s.6)
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3.3 Kiyttijilihtoisyyden edut

Kayttdjan kannalta merkittdvin mahdollisuus siirryttdessd perinteisestd innovaatiotoiminnasta
kéayttdjalahtoisempéddn suuntaan on se, ettd kayttdjd voi melko vapaasti innovoida ja suunnitella
juuri omiin haluihinsa ja tarpeisiinsa soveltuvan tuotteen, eikd ndin ole tarvetta turvautua
valmistavaan yritykseen erddnlaisena "ohjaavana voimana'". Kdyttdjien vapaa innovointi ja tarpeita
paremmin vastaavat tuotteet vaikuttavat positiivisesti myds sosiaaliseen hyvinvointiin.
Kayttdjalahtdisyyden eduksi voidaan laskea my0s se, ettd kdyttdjan ei tarvitse kehittdd kaikkea
tarvitsemaansa itse, vaan kayttdjilahtoiselle innovaatiotoiminnalle on ominaista, ettd jo kehitettyd
hyddynnetddn ja jactaan hyvinkin vapaasti kdyttdjdinnovaattorien keskuudessa. (von Hippel 2005,

5.17-18)

Kayttdjildhtdinen innovaatiotoiminta luo merkittdvid mahdollisuuksia ja hy6tyjd myds
valmistavalle yritykselle. Kéyttdjien aikaisella osallistamisella yrityksen innovaatioprosessiin
huomio kohdistuu automaattisesti laajan  kéyttdjdkunnan perimmadisiin tarpeisiin  jo
kehitystoiminnan alkuaskeleilla, jolloin kdyttdjdtieto ja tunnistetut tarpeet tuovat yritykselle uusia
arvonluontimahdollisuuksia. Kéyttdjdldhtoisen innovaatiotoiminnan voidaan myds katsoa
vauhdittavan kansainvilisille markkinoille pddsyd, kun onnistutaan aikaisessa vaiheessa
tunnistamaan kéyttdjien tarpeisiin liittyvét nykyiset ja tulevaisuuden trendit. On my0s selvii, ettd
valmistavan yrityksen kaupallistamisen riski vdhenee, kun kiyttdjit toimivat varsinaisina tarpeiden
madrittelijoind. Yleisesti voidaankin sanoa kayttdjdldhtoisyyden suurimpana mahdollisuutena
yrityksen ndkokulmasta olevan ulkoisten resurssien hyddyntdmisen tehostuminen, joka taas

puolestaan mahdollistaa yritykselle uusia kilpailuetuja. (Ty0- ja elinkeinoministerid, TEM)

3.4 Kayttajalahtoisen innovaation motiivit

Valtaosa valmistavista yrityksistd toteuttaa toimintastrategiaa, jossa tarkoituksena on tuottaa suuria
miirid tuotteita tai palveluita, jotka on suunniteltu kohtaamaan suurien markkinasegmenttien
tarpeita "riittdvén hyvin", jotta saadaan aikaiseksi myyntid ja ndin ollen myds suuria tuottoja laajalta
asiakaskunnalta. Asiakkaiden tarpeiden ollessa heterogeenisia, tdmédnkaltainen strategia jattaa
monet kayttdjat kuitenkin enemmén tai vdhemmaén tyytyméttomiksi yrityksen tarjolla oleviin
kaupallisiin tuotteisiin. On kuitenkin todettu, ettd monet kayttdjit olisivat valmiita maksamaan
korkeammankin hinnan tuotteesta, joka vastaisi tdysin heiddn omia tarpeitaan. Niin ollen

tdménkaltaiset kdyttdjat ovat usein motivoituneita kehittdmain tai modifioimaan tuotteen omaan
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kayttoonsd sopivaksi, siind tapauksessa, kun markkinoilta ei vastaavaa tuotetta 10ydy. (von Hippel

2005, 5.21-22)

Heterogeenisistd asiakastarpeista huolimatta on syytd esittdd kysymys, ettd miksi asiakas, joka on
valmis maksamaan "juuri oikeasta tuotteesta minulle", ei palkkaa erikoisvalmistajaa valmistamaan
kyseistd rddtdloityd tuotetta, silld tdllaiset erikoisvalmistajat ovat yleisesti erikoistuneet
valmistamaan juuri tuotteita, jotka palvelevat hyvin pientd asiakaskuntaa ja ndin he osaavat
valmistaa erikoistuotteen usein nopeammin, paremmin ja halvemmin kuin kayttdjd itse.
Tamaénkaltaiselle toiminnalle voidaan esittdd wuseitakin eri motiiveja. Niin sanotut
agentuurikustannukset (agency costs) néyttelevdat suurta roolia niin kayttdjayrityksen kuin
yksittidisen kayttdjankin tilanteessa, silld kéyttdjdn toimiessa toimeksiantajana erikoisvalmistajalle
agentuurikustannukset voivat muodostua hyvinkin merkittdviksi, mikéli toimeksiantajan ja
valmistajan kiinnostuksen kohteet ja tavoitteet tuotetta kohtaan eivdt ole tdysin yhtenevi.
Innovatiivisen kayttdjdn tapauksessa on myds otettava huomioon oman innovaatioprosessin ja
ongelmanratkaisutilanteen tuottama nautinto sekd oppimisen ilo motivoivana tekijdnd. Ilman
viélikdsia kdyttdja voi myds olla tdysin varma, ettd tuote vastaa ennalta méériteltyjd vaatimuksia ja

tavoitteita, eikd kompromisseihin ole tarvetta. (von Hippel 2005, s.22)

3.5 Tiedonkeruu

Tietoa on olemassa kahta erilaista, eksplisiittistd ja hiljaista tietoa. Eksplisiittiselld tiedolla
tarkoitetaan tietoa, mikd voidaan ilmaista sanoina ja numeroina. Yritysmaailmassa eksplisiittistd
tietoa voidaan jakaa kdytdnnossd datana, tieteellisind kaavioina, tydselostuksina ja kdyttdohjeina.
Eksplisiittistd tietoa on siis helppo vilittdd eri yksikoiden vililld. Suurin osa tiedosta on yleensa
kuitenkin hiljaista tietoa, téllaista tietoa ei ole helppo havaita ja sitd on vaikea ilmaista. Voidaankin
sanoa, ettd hiljainen tieto on yleensd henkil6kohtaista ja sen sanoiksi muotoileminen saattaa olla
hyvinkin vaikeaa, mik& luonnollisesti tekee timénlaisen tiedon vaikeasti viestittdviksi ja jaettavaksi
muiden kanssa. Hiljaiseksi tiedoksi voidaan lukea esimerkiksi subjektiiviset oivallukset, intuitiot ja
oletukset. Hiljainen tieto pohjautuukin yksiléiden toimintaan, kokemuksiin, tdrkeind pitdmiin

ihanteisiin, arvoihin ja tunteisiin. (Raasumaa 2007)

Hiljainen tieto voidaan jakaa vield kahteen eri luokkaan. On olemassa tekninen ulottuvuus, joka
késittdd epdmuodolliset yksilokohtaiset taidot tai ammattitaidon. Tédmén lisdksi on olemassa

kognitiivinen eli tietoa koskeva tai tiedollinen ulottuvuus, joka koostuu uskomuksista, ihanteista,
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arvoista, tiedonjdsentdmistavoista ja mentaalisista malleista. Hiljaisen ja eksplisiittisen tiedon
vuorovaikutuksen avulla voidaan luoda edellytykset osaamisen muuntamisen prosesseille ja uuden

tiedon luomiselle. (Raasumaa 2007)

3.5.1 Menetelmia kayttdjalahtoiseen tiedonkeruuseen

Menetelmid kayttdjdlahtdiseen tiedonkeruuseen on olemassa lukuisia. Peruskeinot ovat kuitenkin
melko yksinkertaisia. Tiedon hankinnan haasteeksi kayttdjiltd voi nousta se, ettd tarpeiden
selvittdminen on usein kallista ja varsinkin hiljaisen tiedon siirtiminen voi osoittautua vaikeaksi
toteuttaa. Oleellista kayttdjiltd tehtdvdssd tiedonkeruussa tulisi olla kuitenkin se, ettd
kéyttdjatuntemuksen kerddmisen menetelmdt sopisivat Kyseisen yrityksen toimintakulttuuriin.
Kaikki menetelmét eivit vélttimattda sovi kaikille, vaan toimiympiristostd riippuen tarvitaan
erilaisia toimintatapoja. Seuraavissa kappaleissa esitellddn tarkemmin erilaisia yleisimpid ideointi-
ja kayttdjatiedon hankintamenetelmid. Kérkikayttdja- menetelmd kasitellddn kokonaisuutena tyon

myOhemmaéssé vaiheessa. (Jeppesen 2005, s.3 : Kotro 2006, s.165)

Etnografia

Etnografialla tarkoitetaan pidempiaikaista havainnointia asiakkaiden luona, jonka aikana voidaan
selvittdd esimerkiksi tuotteen kdyttod ja kdyttdympéristdd tarkemmin. Etnografia on tehokas ja
mahdollistaa ndkemyksen pintaa syvemmalle. Menetelmén ongelma on se, ettei se sovellu kaikkiin
tuotteisiin tai kdyttdympaéristoihin. Se voi olla toimiva ratkaisu tehdas- tai sairaalaymparistossa.
mutta ei sovellu kuluttajamarkkinoille. Toinen varjopuoli menetelmélle on se, ettd se on pelkistdin
luonteensa puolesta aikaa vievi, kallis ja edellyttdd riittdvisti tutkimustaitoja toimiakseen. (Cooper

& Edgett 2008, s.3)

Asiakasvierailut

Kun yrityksen edustajat vierailevat asiakkaiden tai kéyttdjien luona pyrkivit he saamaan
haastattelujen avulla selville kdyttdjien ongelmia, tarpeita ja toiveita uusien ratkaisujen suhteen.
Menetelmén etuihin voidaan laskea suora kontakti ja keskittyminen asiakkaaseen, jolloin on

mahdollista tunnistaa ongelmia ja samalla myds julkilausumattomia tarpeita. Asiakasvierailuiden
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suurin haaste on saada asiakkaat osallistumaan aidosti ja 10ytd4d molemmilta osapuolilta tarpeeksi

aikaa ja keskittyneisyyttd harjoittaa tiedonkeruuta. (Cooper & Edgett 2008, s.4)

Kohderyhmikeskustelut

Kohderyhmékeskusteluissa kerdtddn ryhméd kiayttdjida keskustelemaan tarpeista sekd ongelmista.
Ryhmaille on médritetty yksi vetdjd, joka ohjaa keskustelua loogisesti eteenpéin. Tdtd menetelméa
kédytettddn yleensd konseptien testaamiseen, ei niinkddn uusien ideoiden luomiseen. Vahvuudet
kohderyhmékeskusteluissa ovat hyvin samankaltaisia kuin asiakasvierailuissa, eli saadaan suora
kontakti asiakkaaseen ja pystytddn keskittymddn heihin. Kohderyhmikeskustelussa mukana on
isompi ryhma ihmisié, jolloin haasteeksi luonnollisesti nousee oikeiden asiakkaiden osallistaminen
sekd lisdksi on loydettdvd vetdjdksi henkilo, joka tuntee asian ja on kykenevd neutraalisti

kisittelemadn sitd sekd omaa samalla hyvét vuorovaikutustaidot. (Cooper & Edgett 2008, s.4)

Ulkoiset ideat ja ideakilpailut

Né@mé menetelmit perustuvat sithen, ettd asiakkaita ja muita ulkoisia tahoja pyydetdan ldhettiméan
uusia tuoteideoitansa yritykseen. Vilineend tdhdn kidytetddn usein Internetid. Ideakilpailuissa
ideoiden ldhettdmistd motivoidaan tarjoamalla esimerkiksi rahallisia palkintoja parhaille ideoille.
Perusideana kilpailuissa on pyytdd kayttdjid tarjoamaan ratkaisuja annettuun tehtivddn jossain
tietyssd aikarajassa. Tdmaén jilkeen asiantuntijapaneeli arvostelee saadut ehdotukset. Menetelmén
etuna on se, ettd idealdhteiden méadrd laajenee radikaalisti. Heikkous voi olla, ettid tuotetut ideat
sopivat vain piddasiallisesti teknisesti yksinkertaisiin  kuluttajatuotteisiin, ellei oikeita
ammattikdyttdjid saada mukaan kilpailuihin. Myds kilpailun jérjestiminen ja hoitaminen aiheuttaa

kustannuksia ja vie aikaa. (Cooper & Edgett 2008, s.7)

Partnerit ja myyjit., asiakas brainstorming, start-up vritykset

Partnereiden ja myyjien kanssa yhteistyd voi tarjota erikoisosaamista ja tdydentdvdd teknistd
osaamista, mutta ratkaisujen uutuustaso voi olla alhainen. Asiakas brainstormingissa kerétéédn taas

yhteen ryhma kéayttdjid ja pidetddn ideariihitilaisuus. Start-up yritysten seurantaa voidaan taas



23

perustella siten, ettd tutkimustulokset osoittavat, ettd uudet radikaalit innovaatiot syntyvit usein

juuri uusissa tai pienemmissa yrityksissa. (Cooper & Edgett 2008, s.5-6)

3.6 Haasteet

Kayttdjalahtdinen innovaatiotoiminta, vapaa tiedon jakaminen ja kéyttdjien innovaatioyhteisot
tulevat kukoistamaan monissa olosuhteissa. Valmistajakeskeinen innovaatiotoiminta on vield
voimissaan, mutta kirkikdyttdja keskeiset toimintamallit ovat yhd kasvavissa méérin nousemassa
tarkeamméksi. Ne tulevatkin tulevaisuudessa tarjoamaan suuria mahdollisuuksia ja samalla

haasteita kaikille toimijoille. (von Hippel 2005, s.17)

3.6.1 Tiedon ja innovaatioiden hajanaisuus

Kayttdjalahtdisen innovaatiotydon suuri haaste piilee siind, ettd kdyttdjien tekemét innovaatiot ja
tietotaito ovat levinneet luonnollisesti laajalle alalle ja useille eri ihmisille. Perinteisessé
innovaatioprosessissa innovaatiotoiminta on keskittynyt vain muutamalle todella innovatiiviselle ja
teknisesti taitavalle yksildlle, jolloin tiedon ja uusien ratkaisujen kerddminen ja yhdistiminen
kollektiivisesti ei ole niin suuri ongelma. Kéyttdjdldhtoisessd innovaatiotoiminnassa nouseekin
ensimmaéiseksi haasteeksi innovaattoreiden tunnistaminen ja se, kuinka pystytddn 10ytdmdén ja
kokoamaan kaikki kéyttokelpoiset ideat ja wuudet ratkaisut samaan paikkaan sekd myos
mahdollisesti yhdisteleméédn niitd, jotta padstidisiin parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. (von

Hippel 2005, s.10-11)

Tdhdn haasteeseen voidaan vastata kdyttdjien omien innovaatioyhteisdjen avulla. Kéyttdjien
tulisikin tehdé yhteistyotd, niin suoraa kuin epédsuoraakin, kéyttdjéltd toiselle kdyttdjdlle toimintaa,
jossa esimerkiksi autetaan toisia innovoimaan, vastataan kysymyksiin jne. Kéytdnnossa
innovaatioyhteisojd, joissa jonkun tietyn spesifin alan osaajat voivat kokoontua yhdessd, ovat
Internetissd erilaiset sivustot ja keskustelupalstat, joissa olisi mahdollista esittdd omia
innovaatioitaan sekd saada apua ongelmiinsa kehitystyossi, jos tdhén on tarvetta. Samalla suoraan
pystyisi ndkemddn, mitd muut ovat jo saaneet aikaan, niin pédllekkéisen tyon maird vihentyisi.

Talld tavoin saadaan tietoa ja osaamista kerdttyd kollektiivisesti yhteen paikkaan, minka
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seurauksena kayttdjien ja my0Os valmistajien kehitystyd, testaus ja innovaatioiden diffuusio toimii

entistd nopeammin ja tehokkaammin. (von Hippel 2005, s.11)

3.6.2 Valmistajayritysten haasteet

Valmistavan yrityksen kannalta kayttdjélédhtoiseen innovaatiotoimintaan voi sisdltyd suuriakin
ongelmia. Tuotekehityksen siirtyessd valmistavalta yritykseltd kiyttdjdlle avoimen, hajautuneen
innovaation periaatteella, yrityksen tuotekehitystoiminnassa tyoskentelevien henkiléiden asema ja
organisaation rakenne vaarantuu, silld perinteisessd mallissa tuotekehitystoiminta on jakautettu eri
osastoille, ammattihenkildston késiin. Ndin ollen monien yritysten ja kokonaisien toimialojen on
tehtdvd perustavanlaatuisia muutoksia perinteisiin litketoimintamalleihinsa, jotta sopeutuminen
kayttdjalahtoiseen innovaatiomalliin olisi edes kiytdnnossd mahdollista. Haastavinta yrityksille
voikin olla asenteiden muuttaminen, eli uskalletaanko hakea tietoa ja ndkemystd myoOs oman
yrityksen ulkopuolelta ja pystytddnko tunnistamaan oikeasti ideat, joilla on edellytykset menestyé
myo0s kaupallisesti. Kéyttdjdldhtoinen innovaatio ei aseta haasteita ainoastaan yrityksille, vaan
myds innovaatiotoimintaa tukeville instituutioille, joiden tarkoituksena on perinteisesti ollut auttaa

yritystd innovoimaan nopeammin ja paremmin. (von Hippel 2005, s.18-19)

Kéavttidjien hallitsemiseen liittyvit haasteet

Aina ei voida pitdd itsestddnselvyytend, ettd kédyttdjien osallistuminen rikastaa innovaatioprosessia.
Tarjolla on monia monimutkaisia menetelmid, joiden kdytostd voi pahimmillaan muodostua
itsetarkoituksellista, jonka seurauksena myos itse toiminta voi olla ndenndistd, mikd johtaa
luonnollisesti sithen ettei kéyttdjdtuntemus kasva aidosti. Vaarana voi olla my6s ylisuuret
odotukset, jos kayttdjdosallistumisella kuvitellaan ratkottavan kaikki innovaatiotoiminnan ongelmat.
Yhtend onnistumisen ehtona on myds se, ettd yrityksen oman henkiloston on sitouduttava

vuorovaikutukseen kayttdjien kanssa. (Heiskanen et al. 2007, .32, 44)

Isoksi haasteeksi suunniteltaessa kéyttdjaldhtdisesti uutta tuotetta voi nousta edustavien kayttijien
valitseminen. Kéiyttdjien edustavuus onkin yleinen kéyttdjien osallistamiseen liittyvd ongelma.
Edustavuuden tarve riippuu paljon siitd, minkédlaista kdyttdjitietoa tarvitaan. Haastavaksi tdmin
asian tekee se, ettd valittujen kiyttdjien tulisi kuvastaa myos “tavallisia” kayttdjid. Kayttdjat joilla

on uusia ideoita ja kehitysehdotuksia, eivit vélttdmittd kuvaa vdhemméin innokkaan
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asiakasmaailman mielipiteitd. Useimmat kayttdjatutkimusten osallistumisen menetelmét eivét
suoraan pyrikddan edustavuuteen tilastollisessa mielessd, vaan joidenkin kéyttdjien oletetaan

edustavan muita kéyttdjid ennalta madrittyjen kriittisten ominaisuuksien osalta. (Heiskanen et al.

2007, s.33-35)

Muita kiyttdjien hallitsemiseen liittyvid haasteita voi olla liikesalaisuudet ja kehitystyokalujen
yllapito. Mikéli yritys pitdd joitain osia tuotekehitystyOstddn salassa, eivét kayttdjat pysty
osallistumaan tuotekehitystyohon tdysipainoisesti vaikka olisivatkin motivoituneita. Tdma toki estda
tietotaidon levidmisen epdloojalille kdyttdjdlle, mutta ndin ei ole mydskddn mahdollista saada
parasta mahdollista hyotyd ulos kiyttdjastd. Kehitystyokalujen lisddntyessd, vaikka sdistettdisiin
tuotekehityksessd, on mahdollista, ettd kustannukset kasvavat taas toisessa pddssd lisddntyneend

kéyttdjituen tarpeena. (Heiskanen et al. 2007, s.39-40)

3.7 Tilanne Suomessa

Vaikka monet maailmanlaajuisesti aktiiviset suomalaiset yritykset ovat jo muokanneet
strategioitansa enemmain kéayttdjaldhtdiseen suuntaan, niin silti Suomen innovaatiopolitiikka ei
valttamattd kokonaisuudessaan ole kokenut aivan tdméinsuuntaista uudistusta, vaan se on edelleen
suurelta osin teknologialdhtdistd. Kuitenkin kéyttdjdldhtoisten innovaatioiden rooli ja kayttdjien
osallistuminen innovaatioiden luomiseen Suomessa on pddosin tasaisesti kasvanut jo pidemmén

aikaa. (Wise & Hogenhave 2008, s.49)

Toisen maailmansodan loppumisesta ldhtien on Suomessa tilastoitu asiakkaiden ja kiyttdjien
osallistumista innovaatiotoimintaan. Aina vuodesta 1945 vuoteen 1984 saakka asiakkaiden ja
kdyttdjien vuosittainen osallistuminen erilaisiin innovaatioprosesseihin vaihteli noin 5:std 25:een
prosenttiin kaikista tehdyistd innovaatioista. Téstd voidaan pédtelld, ettd télld ajanjaksolla
kéayttdjdldhtoinen innovaatiotoiminta oli Suomessa hyvin satunnaista, eikd sitd harjoitettu
systemaattisesti. Tastd eteenpdin kdyttdjien ja asiakkaiden rooli innovaatioprosesseissa on kasvanut
tasaisesti ja vakiinnuttanut tilaan, jossa sen osuus pysyy yli 40-prosenttiyksikossd. Tastd
kehityksestd onkin paiteltdvissd, ettd nykyddn kayttdjdldhtoistd innovaatiotoimintaa harjoitetaan
systemaattisesti ja siind my0s selkedsti onnistutaan. Nykyéddn Suomessa mielletdénkin jo asiakkaat
ja kayttdjat tirkeimmaéksi tiedon ldhteeksi innovaatioita luodessa ja tuotteita kehittdessd. (Wise &

Hogenhave 2008, s.49-50)
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Kuva 5. Kiyttdjien ja asiakkaiden osallistuminen innovaatioprosessiin Suomessa. (%-

yksikkod/vuosi) (Wise & Hogenhave 2008, s.50)
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4 MENETELMAT KAYTTAJALAHTOISEEN INNOVAATIOTOIMINTAAN

Téssd luvussa esittelemme menetelmid, joilla kdyttdjalahtdinen innovaatiotoiminta on mahdollista
toteuttaa tehokkaasti osana yrityksen jokapdiviistd toimintaa. Pyrimme keskittyméaén menetelmiin,
jotka ottavat kiyttdjat konkreettisesti mukaan yrityksen innovaatioprosessiin, sen sijaan, ettd vain
kuunneltaisiin kéyttdjien tarpeita ja kehitettdisiin tuotteita tunnistettujen tarpeiden pohjalta
itsendisesti. Tillaisia kidyttdjait mukaanottavia menetelmid ovat esimerkiksi karkikayttdjé-
menetelmd ja uudempana tulokkaana virtuaaliset kiyttdjaympdristot, joita myos kisitellddn
tarkemmin téssd kappaleessa myohemmin. Yleisesti kdytetty asiakasldhtéinen QFD-menetelmi
(Quality function deployment) jitetddn kéasittelemaéttd, koska ndemme, ettd QFD itsessddn on vain
jarjestelmillinen  menetelmd  asiakasldhtoisen  informaation  jalostamiseen  toimiviksi
tuotekonseptoinneksi, muttei kuitenkaan menetelméd, jossa otettaisiin kayttdjit konkreettisesti

mukaan varsinaiseen tuotekehitystyohon.

4.1 Lead user- menetelmé

Karkikavyttija késitteen méadritelméa

Karkikayttdjd (lead user) kisitteen loi Eric von Hippel vuonna 1986. Suhteellisen hitaasti
liikkuvassa kuluttajatuotemaailmassa esimerkiksi uudet automallit eivét yleisesti poikkea kovinkaan
radikaalisti edeltdjistddn. Uusikin ratkaisu voi olla asiakkaalle arkinen, joten asiakas voi olla myos
arvokkaassa roolissa uutta tuotetta kehitettdessd. Pédinvastoin taas korkean teknologian aloilla
tavallisten asiakkaiden kéyttokokemusten perusteella kehitetyt tuotteet ovat usein vanhentuneita jo
siind vaiheessa, kun tuote on saatu markkinoille asti. Niille aloille tulisikin 16ytd4 niin kutsuttuja
kéarkikdyttdjia, joilla on vahva kokemus alalta, uusista tuotteista ja mahdollisista uusista
tuotekonsepteista, jotta pystyttdisiin tekemddn tarkkaa ja tehokasta markkinatutkimusta. (von

Hippel 1986, 5.796)

Uusimmassa Democratizing Innovation kirjassaan (2005) von Hippel esittdd, ettd karkikayttéjia

voidaan hyodyntdi tuotekehitystydssd menestyksellisesti kdytdnndssa alalla kun alalla.
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von Hippel mééritteli vuonna 1986 karkikayttdjéat seuraavalla tavalla:

1. Kaérkikéyttdjat kokevat tarpeita, jotka tulevat olemaan yleisid markkinoilla tulevaisuudessa.
Ero karkikdyttdjdn ja normaalin kéyttdjdn vélilld tuleekin siitd, ettd kdrkikdyttdja tormaa

néihin tarpeisiin kuukausia tai jopa vuosia ennen normaalia kayttdjaa.

2. Karkikédyttdjat hyotyvat merkittdvésti saavuttamalla ratkaisun tarpeisiinsa. (von Hippel

1986, 5.796)

Maiiritelmén ensimmdisen kohdan mukaisia kéyttdjid, joiden nykyiset tarpeet enteilevit yleistd
kysyntdd, on olemassa, koska uudet teknologiat, tuotteet, mieltymykset ja muut tekijat levidvit lapi
yhteiskunnan monen vuoden séateelld, sitd vastoin, ettd vaikuttaisivat kaikkiin yhteiskunnan jdseniin
yhtdaikaisesti. Esimerkiksi suurien innovaatioiden tdydellinen levidminen terds-, rauta-, panimo- ja
rautatieteollisuudessa kesti 75 prosentissa tapauksista yli kaksikymmentd vuotta. Toisaalta ndiden
innovaatioiden kéyttdjid voitiin kuitenkin 10ytd4 hajanaisesti paljon ennen niiden yleistymistd. (von

Hippel 1986, 5.796-797)

Madritelmén toisen kohdan mukaan, mitd suuremman hyddyn kéyttdjd voi saada tarpeensa
saavuttamisesta, sitd suurempia ovat hinen ponnistelunsa hankkia ratkaisu kyseiseen ongelmaan.
Voidaankin ajatella, ettd kéayttdjdt jotka potentiaalisesti saavat suurimman hyddyn uudesta
ratkaisusta tuotteessa, prosessissa tai palvelussa ovat niitd kayttdjid, jotka ovat kédyttineet eniten
resursseja ymmartddkseen mitd tarpeen tdyttiminen vaatii. Téstd luonnollisesti seuraa, ettd nailld

kayttdjillda on myos paras kdytainnon ymmaérrys tarpeesta. (von Hippel 1986, s.796-797)

Menetelméin vaiheet

Markkinatutkimuksen integroiminen karkikdyttdjd- menetelméédn niin, etti saadaan luotua uusia
ajan hermoilla olevia kdyttdjalahtoisid tuotekonsepteja tapahtuu Urbanin ja von Hippelin (1988)

mukaan neljin vaiheen kautta:

1. Karkikéyttdjien tunnusmerkkien kartoittaminen. Téhidn on olemassa kaksi eri ajattelutapaa,
joita voidaan kayttdd yhdessd, kun kartoitetaan kérkkikayttdjid. Pitdd 10ytdd joko
tarkasteltaviin markkinoihin vaikuttavia tirkeitd trendejd tai tunnistaa asioita, misti

karkikayttdjat saavat huomattavaa hyotyé tarpeensa tayttimisesta.
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a. Karkikédyttdjat méériteltiin olevan edelldkédvijoitd omalla alallansa, joten ennen kuin
pystytddn tunnistamaan kérkikdyttdja joltain tietyltd alalta, pitdd ensimmdiseksi

maédritelld alan hallitsevat trendit ja sen huippuosaajan ominaisuudet.

b. Toinen osa karkikdyttdjd madritelmad oli se, ettd henkilo saa oletettavasti suurta hyotya
uuden ratkaisun 10ytdmisestd. Tulisikin etsid ihmisid, jotka ovat kiinnostuneita
tuotekehitystyostd, ovat tédlld hetkelld tyytyméttomid tuotteeseen sekd ovat nopeita

omaksumaan uusia innovaatioita. (Urban & von Hippel 1988, s.571)

2. Tunmnista kdrkikdyttdjdt. Kun kartoitus on tehty ja kriteerit kérkikdyttdjdlle on asetettu,
voidaan seuloa potentiaalisista ryhmistd karkikdyttdjid kyselyiden kautta. Suurista ryhmistd
seulottaessa voidaan kiyttdd apuna erilaisia tilastollisia menetelmid. Lopputuloksena pitéisi
loytya kayttdjid, jotka ovat huippuosaajia tutkittavalla alalla ja myos samalla kayttdjid, jotka
osoittavat saavansa suurta hyotyd mahdollisista kehitetyistd ratkaisuista. (Urban & von

Hippel 1988, 5.572)

3. Tee yhteistyotd tunnistettujen kdarkikdyttdjien kanssa uusien tuoteratkaisujen kehittimiseksi.
Téssd vaiheessa pyritddn yhteistyohon tirkeimpien edellisessd vaiheessa tunnistettujen
karkkikédyttdjien kanssa. YhteistyOssd pyritddn kerddmédn informaatiota tdysin uusista
tuoteominaisuuksista ja tuotekonsepteista, ne ideat, joilla voisi olla kaupallista kéyttoa
prosessoidaan eteenpdin. Karkikéyttdjien kanssa tehtdvddn yhteistyohon voi myds kuulua
ryhmaéideointipalavereita, joissa kerétddn yhteen erilaisia kéyttdjien kehittdmid ratkaisuja,
tarkoituksena kasata niistd uusi tuotekonsepti. Joissain tapauksissa kdyttdjd voi suoraan
tarjota pelkdn konseptin sijaan jo tdysin valmista tuotetta tai modifikaatiota tuotteeseen.

(Urban & von Hippel 1988, 5.572)

4. Testaa kehitettyjd ratkaisuja. Lopuksi tulisi vield testata kehitettyjd konsepteja tai
mahdollisia valmiita tuotteita laajemmalla asiakaskunnalla. Taéméa voidaan tehdé perinteisilla
testausmenetelmill4, joita normaalisti kdytetdédn uuden ratkaisun suosion tutkimiseen. Toisin
sanoen on varmistettava tarpeiden samankaltaisuus muiden kéyttdjien kanssa. Mikéli tarpeet
eivit kohtaa, voi se tarkoittaa myds sitd, ettd ratkaisut ovat vield niin uusia laajemmalle
asiakaskunnalle, ettei niiden etuja pystytd vield ndkemddn. Vaikka tdmédn pdivin
karkikayttdjien tarpeet eivét vastaisikaan vield tavallisten asiakkaiden tarpeita, voivat ne silti

ennakoida mité tulevaisuuden suuntauksia on luvassa. (Urban & von Hippel 1988, 5.572)
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Karkikavyttaji esimerkkeja

Seuraavissa kappaleissa esitetddn kaksi kirkikdyttdja- menetelmiin perustuvaa esimerkkid, jotta
voitaisiin hahmottaa, kuinka suuri potentiaali kirkikdyttdjilli on vaikuttaa jonkin tietyn alan
toimintaan tai jopa synnyttdéd kulttuurisia ilmiditd, vaikka kyseessé saattaisikin olla vain arkipéivia

helpottava innovaatio kérkikayttijille.

Berners-Lee — World Wide Web

Berners-Lee kehitti uuden ominaisuuden tiedostojen linkittimiseen toisiinsa, mikd teki
verkkopohjaisten sovellusten kédytostd huomattavasti helpompaa, samalla mahdollistaen Internetin
kdyton niin kuin me tunnemme sen tdnd pdivdnd. Verkon avainominaisuus, minkd Berners-Lee
kehitti oli hypertekstilinkit. Hypertekstilinkin, esim. sana tai kuva, klikkaaminen vie kayttdjan
suoraan haluttuun kohteeseen. Kyseessd oli niin hallitseva keksintd, ettd uudet tulokkaat online-
maailmaan saattoivat luulla, ettd Berners-Lee kehitti Internetin, vaikkakin kyseessd oli vain
kdytdnnollinen tapa navigoida 1dpi maailmanlaajuisesti yhteen tietoverkkoon kytkettyjen koneiden.
Berners-Lee vastaanotti innovaatiostaan vuonna 2004 Suomalaisen miljoonan euron suuruisen

Millenium-palkinnon. (Brody 1996)

Berners-Lee ei kuitenkaan varta vasten pyrkinyt keksiméén tdtd kulttuurista ilmi6td, vaan niin kuin
hén itse sanoi “se oli vain jotain mitd tarvitsin tyOssédni”. Pohjimmiltaan hén halusi ratkaista
ongelman, jonka oli havainnut tyossddn Cernissd konsultoivana ohjelmistoinsinoorina.
Nopeuttaakseen tyotdén Berners-Lee kehitti systeemin, joka mahdollisti linkityksen dokumenttien
vilille, jotka olivat tallennettu useisiin eri tietokonejirjestelmiin ja olivat useiden eri ryhmien
tekemid. Vuonna 1991 Berners-Lee teki innovaationsa kaikkien saatavaksi Internetissd, jonka

jilkeen se levisi rdjdhdysmadisesti. (Brody 1996)

Leijasurfaus - Zeroprestige

MIT:std vuonna 2001 valmistunut opiskelija Saul Griffith perusti Internetiin sivun
Zeroprestige.com, joka toimi kotina leijasurfaajien yhteisolle. Vuonna 2003 sivulla vapaasti esilld
olevat kéyttdjien kehittdmat mallit olivat niin kayttdjien kuin valmistajienkin mielestd ainakin yhta
kehittyneitd, kuin alan huippuvalmistajien mallit. My0s vilineet joilla suunnittelua tehtiin seki itse

suunnittelijoiden kokemus leijoista oli sivustolla huomattavasti korkeammalla tasolla, kuin
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yhdelldkéén kaupallisella valmistajalla. Talld kollektiivisella kéyttdjien ty6lla olikin todenndkdisesti
huomattavasti paremmat tuotekehitystyon lopputulokset, kuin kaikilla alan varsinaisilla

valmistajilla yhteensi. (von Hippel 2005, s.125)

Vuoden 2003 lopussa oletettavin skenaario tapahtui. Leijojen valmistaja alkoi lataamaan kéyttdjien
tekemid malleja Zeroprestige.com sivustolta ja valmistamaan nditd kaupalliseen myyntiin.
Yritykselld ei ollut ollenkaan omaa siséistd tuotekehitystyotd, eikd se tarjonnut ollenkaan rojalteja
kéyttdjille, jotka olivat tehneet suunnittelutydtd. Tdmd johti sithen, ettd yritys sai markkinoille
parempia tuotteita kuin kilpailijansa, joita se pystyi voitollisesti myymédn huomattavasti
halvemmilla hinnoilla kilpailijjoihinsa ndhden pienempien toiminnan kokonaiskustannusten
ansiosta. Luonnollisesti tdmd asetelma antoi yritykselle vahvan etulyontiaseman muihin

kilpailijoihin ndhden. (von Hippel 2005, s.125-126)

4.2 Virtuaaliset kiyttijiyhteisot

Erds uusimmista ja ndin ollen vield vdhiten hyOddynnetyistd menetelmistd kayttdjdlahtoiseen
innovaatiotoimintaan on niin kutsuttu virtuaalinen kéyttdjdyhteisd, eli Virtual Customer
Environment (VCE). Virtuaalinen kéyttdjayhteisd0 on Internet-pohjainen foorumi, jolla
mahdollistetaan yhid tiiviimpi yhteisty0 innovatiivisten kdyttdjien kanssa ja tarjotaan kayttdjille
innovaatiotoiminnassa tarvittavat tyokalut. Virtuaalisia kayttdjayhteis6jd ja niissd kaytettdvid
menetelmid sekd tydkaluja on hyvin monenlaisia ja eritasoisia. Toisissa yhteisdissd toiminta
perustuu perinteiseen online- keskusteluun kiyttdjien vililld, kun taas kehittyneemmissi yhteisoissi
tarjotaan kéyttdjille hienostuneemmat puitteet esimerkiksi prototyyppien testaukseen ja uusien
innovaatioiden luomiseen online-kehitystyokalujen avulla. Virtuaalisten kéyttdjayhteisdjen hyodyt
eivdt rajoitu vain innovaatiotoiminnan kustannustehokkuuden ja nopeuden paranemiseen, vaan on
huomioitava my0s yhteisollinen vaikutus kéyttdjikunnassa, kun kéyttdjat kokevat toimivansa

laheisend osana yrityksen innovaatioprosessia. (Nambisan & Nambisan 2008, s.53-54)

Kavyttdjan roolit yhteisOssé / erilaiset kdvyttdjdyvhteisomallit

Virtuaalinen kayttdjayhteisd voidaan suunnitella tukemaan kayttdjén viittd erilaista roolia osana
yrityksen  innovaatioprosessia ja  yhteistd arvonluontia. N&in ollen kéyttdjdyhteison

suunnitteluvaiheessa, jossa valitaan kdytettdvét tyokalut ja menetelmét vuorovaikutukselle, tulee
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huomioida se rooli, jota kéyttdjaltdi odotetaan ja lisdksi kiyttdjien yleinen kokemus
yhteiso6toiminnasta. Useimmat virtuaalisia kayttdjayhteisojd hyodyntavat yhtiot keskittyvat
tavallisesti vain yhteen seuraavana esitellyistd kdyttdjan rooleista. (Nambisan & Nambisan 2008,

s.54)

Tuotteen kdsitteellistdjd

Téssd roolissa kidyttdjan kontribuutio innovaatiotoimintaan on tarjota kéyttdjdyhteisdssd uusia
ideoita uusien tuotteiden pohjaksi tai esittdd ajatuksia jo olemassa olevien tuotteiden edelleen
kehittamiseksi. Kaésitteellistdjdn roolissa vuorovaikutus on tavallisesti jo kéyttdjien vilistd tai
yrityksen ja kiyttdjan vilistd. Kéytettdvistdi menetelmistd merkittdvimpid ovat perinteiset
keskustelufoorumit, erilaiset tietoportaalit (knowledge center), blogit ja Wikit. Tuotteen
kisitteellistdjan rooliin pohjautuvasta kayttdjayhteisostd voidaan esimerkkind mainita Italialainen
moottoripydrdvalmistaja Ducati Motor Holding, joka on ottanut kayttoon ns. "Tech Cafe-
virtuaalitilan", jossa kéyttdjdt voivat jakaa suunnitteluideoitaan moottoripyorien ulkoasun
kustomoinnin ja ominaisuuksien parantamisesta ldhtien jopa yksityiskohtaisiin teknisiin
piirustuksiin. Tétd kautta Ducati on saanut aikaan monia uudistuksia moottoripydramallistonsa

kehittdmiseksi. (Nambisan & Nambisan 2008, s.54-55)

Tuotteen suunnittelija

Tuotteen suunnittelijan roolissa kdyttdja suunnittelee spesifikaatiot uudelle, kehitettiville tuotteelle.
Kéyttdjdn tyOopanos ndkyy erityisesti tuoteominaisuuksien madrittelyssd ja suunnittelussa
vaadittavien kompromissiratkaisujen laadinnassa. Vuorovaikutus tapahtuu paiasiallisesti kdyttdjan
ja yrityksen tarjoaman kehitystyokalun vélilld sekd kéyttdjin ja yrityksen vililli. Tuotteen
suunnittelussa  kdytettdvia menetelmid ovat esimerkiksi virtuaaliset suunnittelu- ja
prototyyppityokalut sekd erilaiset viestintimenetelmét. Esimerkiksi Ranskalaisella autonvalmistaja
PSA Peugeot Citroénilla on kiytossddn kayttdjayhteiso, jonka kautta se tarjoaa kdyttdjilleen online-

kehitystyokalut tuotteen suunnittelun tueksi. (Nambisan & Nambisan 2008, s.54-55)

Tuotteen testaaja

Tuotteen testaajana kayttdjat tunnistavat virtuaalisen kayttdjayhteison kautta mahdolliset virheet
tuotteessa tuoteprototyyppien kautta. Vuorovaikutus tapahtuu kéyttdjdn ja yrityksen tarjoaman
kehitystyokalun vililld sekd kayttdjan ja yrityksen vélilli. Tuotteen testaukseen kaytettidvia
menetelmid  kéyttdjayhteisossd ovat mm. Virtuaaliset simulointityokalut sekd erilaiset

viestintimenetelmét. Suurista autonvalmistajista ainakin Volvo ja Audi AG ovat ottaneet kdyttoon
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virtuaalisen kayttdjayhteison, jossa kayttdjat voivat virtuaalisten tydkalujen avulla testata erilaisia
konseptiautomalleja ja 10ytdd ndin mahdolliset suunnitteluvirheet. (Nambisan & Nambisan 2008,

5.54-55)

Tuotetuen asiantuntija

Kenties yleisin kdyttdjdn rooli virtuaalisissa kdyttdjdyhteisdissd on tuotetuen asiantuntijan rooli,
jossa kéyttdjd auttaa muita vertaiskdyttdjid asiantuntijan roolissa selvittimddn ilmenneité
ongelmakohtia esimerkiksi keskustelufoorumien vélitykselld. Kéyttdjdn rooliin tuotetuen
asiantuntijana perustuvaa kayttdjayhteisod hyodyntdvit monet suuret teknologiayhtiot, kuten HP,

Cisco sekd Microsoft. (Nambisan & Nambisan 2008, s.54-55)

Tuotteen markkinoija

Tuotteen markkinoijan roolissa kayttdja levittdd tietoutta tuoteuutuuksista ja tdlld tavoin
mahdollisesti muokkaa kayttdjadyhteisossd olevien vertaiskdyttdjien ostokdyttdytymista.
Menetelmini toimivat yhteison keskustelufoorumit seké virtuaaliset simulointityokalut. Esimerkiksi
Samsung ja Suzuki hyddyntdvét toiminnassaan "virtual product launch center"- yhteis6d, jossa
kayttdjat voivat simulointityokalun avulla toimia osana tuotteen markkinointia. (Nambisan &

Nambisan 2008, s.54-55)

4.3 Kayttijille tarjottavat tuotekehitystyokalut

Yleisesti ottaen perinteisen innovaatiotoiminnan ongelma piilee usein siind, ettd tirked
tarveinformaatio "piileskelee" asiakkaan omassa mielessd, kun taas yritys omistaa edellytykset
ndiden tarpeiden tayttdmiseksi. Talloin innovaatiotoiminta muodostuu usein hyvin aikaavieviksi ja
kustannukset suuriksi, koska tarvetieto on usein monimutkaista sekd nopeasti muuttuvaa ja lisdksi
asiakkaat eivdt usein havainnoi omia tarpeitaan, ennen kuin pédsevit késiksi varsinaiseen

tuotteeseen esimerkiksi prototyypin muodossa. (Thomke & von Hippel 2002, 5.76)

Tédmi ongelma voidaan ehkaistd tarjoamalla asiakkaalle yrityksen toimesta kehitystyokalut, joilla
kayttdjat voivat omalla toiminnallaan tuottaa uusia ratkaisuja ja ndkokulmia tuotteen, palvelun tai
sovelluksen kehitystoimintaan. Téménkaltainen toiminta auttaa siirtdimadn yrityksen pois
aikaavievéstd ja kalliista kokeilu-virhe-korjaus - kierteestd innovaatiotoiminnassaan ja siirtda
mahdollisuuksia ja vastuuta runsaasti myds kéyttdjille innovaatiotoiminnassa. Voidaan jopa sanoa,

ettd tarjoamalla  kehitystyokalut kayttdjilleen yritys ulkoistaa tuotekehitystoimintansa
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kokonaisuudessaan loppukéyttéjille. Ulkoistaminen kayttdjdlle ei suinkaan eliminoi yrityksen
oppimisprosessia, vaan tuloksena tuotekehitysprosessin nopeus ja tehokkuus kasvavat hyvinkin
merkittivisti, silld tuotekehityksen iteraatioprosessi siirtyy yritykseltd asiakkaan toteutettavaksi.

(Thomke & von Hippel 2002, s.77)

Kehitystyokalulta vaaditut ominaisuudet

Oikeanlaisten kehitystyokalujen luominen asiakkaalle voi kuitenkin osoittautua hyvin
monimutkaiseksi operaatioksi. Hyvélld tyOkalulla tulisi olla 4 eriteltyd ominaisuutta: 1) Luo
mahdollisuuden kéyttédjélle toteuttaa erindisid suunnitteluvaiheita, joita seuraa aina oppimisprosessi.
2) Tyokalun tidytyy olla mahdollisimman pitkélle kéyttdja-ystavallinen, jottei suurta
opetteluprosessia niiden kéyttdmiseksi vaadita. 3) Tyokalujen tulee sisdltdd yritykseltd tulleita
valmiita ja virheettoméksi testattuja komponentteja ja moduuleja, jolloin asiakas vélttyy turhilta
tyovaiheilta. 4) Tyokalun tdytyy sisdltdd tietoa yrityksen valmistusprosessin mahdollisuuksista ja
erityisesti rajoituksista, jotta varmistutaan kehitettyjen tuotteiden toteutuskelpoisuudesta. (Thomke

& von Hippel 2002, 5.77)

Yrityksen rooli ja vastuu

Kayttgjille tarkoitetun kehitystydkalun valmistamisen jélkeen yritykseltd vaaditaan myds muita
toimenpiteitd sen luodessa kiyttdjistd innovaattoreita yritykselleen. Yrityksen on lisattava
mahdollisuuksien mukaan omien tuotantoprosessiensa joustavuutta, jotta ne olisivat
mahdollisimman hyvin kéyttdjdinnovaattorien ldhestyttavissd. Yrityksen on my0s tarkasti
valikoitava se ensimmdiinen kayttdjdjoukko, jolle kehitystyokalu annetaan kéytettidviksi. Liséksi on
hyvin tdrkedd ettd yritys ylldpitdd kehitystyokalunsa jatkuvaa ja nopeaa kehitystd pitddkseen
kayttdjat tyytyvaisind. Koko prosessin ajan, jossa kayttdjistd tulee tuotekehittijid, tulee yrityksenkin
sopeuttaa toimintojaan vastaavaan muuttunutta toimintamallia, silld timéntapainen tuotekehityksen
ulkoistaminen vaatii muutoksia my0s organisaatiolta, jotta hyddyt konkretisoituvat. (Thomke & von

Hippel 2002, 5.79)
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Hyodyt ja haasteet

Edelld esitettyjen vaatimusten mukaisen tuotekehitystyokalun luominen tarjoaa yritykselle monia
hyotyjd: 1) Asiakastarpeiden laadukkaampi tdyttdminen, silld kun tuotekehittdjind ovat varsinaiset
kéyttdjit, niin on myds oletettavaa ettd he tietdvdt omat ja muun asiakaskunnan tarpeet paremmin
kuin yritys perinteiselld mallilla toimiessaan. 2) Tuotekehitystoiminnan kasvanut joustavuus, kun
jokainen kayttdjd voi kehittdd uusia tuotteita sijainnistaan riippumatta. 3) Tuotesuunnittelun
kasvanut tempo, silld asianmukaisilla kehitystyokaluilla kehitetyt tuotteet ovat valmiita
siirrettdvaksi tuotantoon. 4) Markkina-alueiden kasvu, silld kehitystyokalujen avulla myos
pienempien asiakasyritysten kanssa toimiminen on kustannustehokasta ja tdlldin on mahdollista

tavoittaa myds ennestddn tavoittamattomia asiakkaita. (Thomke & von Hippel 2002, s.78)

Tarjottavat kehitystyokalut eivit kuitenkaan tyydytd kaikentyyppisid asiakkaita, silld tyokaluilla ei
ole mahdollista osallistua jokaiseen suunnittelun vaiheeseen. Lisédksi tydkaluilla kehitetyt tuotteet
eivit ole teknisesti ole niin hienostuneita, kuin kokeneiden ammatti-insinéorien kehittamaét tuotteet.
Tavallisesti yritys séilyttddkin téllaisten tuotteiden kehityksen itsellddin, kun taas kayttdjat
keskittyvit tuotteisiin, jotka vaativat syvéllistd asiakastarpeiden ymmartdmistd. Kehitystyokalun
implementointi atheuttaa my0s yritykselle haasteen, silld kdyttdjien "muuttaminen” innovaattoreiksi
vaatii radikaalia muutosta yrityksen ajattelutavassa. Radikaali muutos voi aiheuttaa yrityksessé
muutosvastarintaa erityisesti myynnissd ja markkinoinnissa, jotka ovat perinteisesti suurilta osin
vastanneet asiakasyhteyksien hallitsemisesta ja palveluiden tuottamisesta heille. Uudessa
toimintamallissa  kehitystyokalujen kanssa tietokoneet korvaavat aiemman intensiivisen

kasvokkaisen vuorovaikutuksen tuotekehityksen aikana. ((Thomke & von Hippel 2002, s.78)

Kaiken kaikkiaan voidaan kuitenkin todeta ettd tuotekehityksen ulkoistaminen asiakasléhtoiseksi
luo arvoa 3 eri tasolla: Koko toimialalle, yrityksille jotka implementoivat teknologian ja asiakkaille
jotka hyoddyntévét sitd jokapdivédisissd toimissaan. Vaikeampi on kuitenkin vastata kysymykseen,
ettd missd tdmd arvo tarkalleen luodaan ja kuinka sen hyddyntdminen maksimoidaan. (Thomke &

von Hippel 2002, s.78-79)
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5 CASE-ESIMERKIT

5.1 LEGO

Lego Group on puuseppd Ole Kirk Christiansenin vuonna 1932 Tanskassa perustama perheyritys,
joka on edelleen yksi Maailman tunnistetuimmista leikkikalujen valmistajista ja litkevaihdoltaan
Maailman viidenneksi suurin toimialallaan. Alkuvuosinaan yhti¢ valmisti ainoastaan puuleluja,
mutta nykyadn yhtid tunnetaan globaalisti parhaiten valmistamistaan Lego-palikoista. Kuuluisien
muovipalikoiden valmistus yhtidssd aloitettiin vuonna 1949, jonka jilkeen Lego-palikoiden
tuotevalikoima on jatkuvasti monipuolistunut, ja Lego on vakiinnuttanut asemansa tunnettuna
lelumerkkind. Leikkikalujen lisdksi yhtid on laajentanut toimintaansa myos muille alueille.
Ensimmadinen Lego-teemainen huvipuisto, eli Legoland, avattiin Tanskaan, Billundiin vuonna 1968.
1990 ja 2000-luvuilla yhtid tuotevalikoima on laajentunut kattamaan mm. lisensoidyt Lego-
lastenvaatteet, Lego-aiheiset tietokone- ja konsolipelit sekd esimerkiksi lasten rannekellot. (LEGO-

Timeline)

2000-luvun alussa Lego Group ajautui syviin taloudellisiin vaikeuksiin. Vuoden 2002 tilinpditos oli
yhtion osalta ensimmdiinen raportti, jossa yhtion tulot eivédt olleet nousseet, vaan laskeneet
merkittavisti. Vuoden 2004 tilinpddtoksessd koko yhtidn nettovoitto painui noin 390 miljoonaa
dollaria miinukselle ja henkildstod oli vihennetty 2 vuoden aikana noin 6600 henkildstd noin 5600
henkiloon. Liiketoiminnan voimakkaaseen laskuun oli monia syitd: 1) Yhtion toiminta ja
tuotantoprosessit olivat tehottomia, 2) Vaaditut investoinnit olivat kasvaneet liian suuriksi johtuen
laajoista tuoteryhmistd, 3) Yhtion aiemmasta kasvusta aiheutunut ylikapasiteetti aiheutti ongelmia
hitaasti kasvavalla toimialalla, 4) Uudet tuotteet eivit vastanneet padkéayttdjien tarpeita ja haluja, 5)
Suuret lisenssimaksut elokuvateemoista (Star Wars ja Harry Potter). Kriisid ldhdettiin purkamaan
valittomilld irtisanomisilla ja toiminnan keskittdmiselld yhtion péatuoteperheisiin. Vaikeuksiin
ajautunut yhtid tarvitsi kipedsti muutosta strategiaansa toiminnan tehostamiseksi ja kriisid

edeltidneen tulostason saavuttamiseksi. (Zindel & Spirig 2009)

Yhtion johto péitti uudistaa vanhan strategiansa, jossa tuotekehitystoiminta oli perustunut pitkélti
koulutettujen suunnittelijoiden varaan sekd inspiraation hakemiseen haastattelemalla yhtion
tuotteiden loppukdyttdjid. Uudessa strategiassa péddpaino siirtyi kdyttdjan osallistumiseen yhtion
innovaatioprosessiin ja lisiksi haastattelujen merkitysti painotettiin vahvemmin niiden lukumaaraa

lisddmalla sekd pyrittiin lisddméddn yhtion ldsndoloa ns. "Virtuaalimaailmassa". Yhtion uutta,



37

kayttdjien osallistamiseen perustuvaa '"back-to-customer-strategiaa" ldhdettiin toteuttamaan

kéyttdjayhteisdjen sekd "Lego factoryn" tarjoamien kehitystyokalujen avulla (Zindel & Spirig 2009)

Lego-kivttdjayhteisot

Lego Groupilla on télld hetkelld monia virtuaalisia kdyttidjdyhteisoja kéyttdjalahtdisen strategiansa
tueksi. Lego Club on erityisesti lapsille tarkoitettu yhteisd, jossa rekisterdityneet kéyttdjit voivat
lukea Lego-aiheisia sarjakuvia, pelata Lego-aiheisia pelejd, katsella muiden kiyttdjien luomia
LEGO-aiheisia elokuvapdtkid, ladata yhteis6on valokuvia omista Lego-rakennelmistaan My
creations-osiossa, saada rakennusvinkkejd lego-rakennelmiin alan ammattilaisilta sekd lukea
tuoreimpia Lego-uutisia. Olennaisena osana Lego club- yhteisod on keskustelufoorumi, joka tarjoaa
nuorille kdyttdjille mahdollisuuden keskustella mm. tuoteuutuuksista, omista Lego-rakennelmista
sekd muista aihepiiriin liittyvistd asioista. Lego club-yhteisossd on télld hetkelld aktiivisia kéyttdjia

noin 2.3 miljoonaa. (Lego Club- sivut)

Varttuneimmille lego-faneille on tarjolla Ebay-tyylinen BrickLink- yhteisd, jossa kdyttdjdt voivat
myydi tarpeettomaksi kdyneitd Lego-palikoitaan, etsid ja ostaa tarvitsemiaan osia, selailla muiden
verkkokauppojen Lego-tarjontaa seki lisdksi keskustella foorumilla Lego-harrastuksestaan muiden
aktiivisten  kéyttdjien kanssa. Bricklink on yksi tunnetuimmista kayttdjapohjaisista
yhteisdsivustoista, jossa on tdlld hetkelld myynnissd yhteensd noin 94 miljoonaa erilaista Lego-

rakennusosaa.

Eri kayttdjayhteisot toimivat tiiviissd yhteisty0ssd toistensa kanssa ja vuonna 2008 Lego-fanien
toimesta jarjestettiinkin yli 100 Lego-aiheista tapahtumaa, joissa vierailijoita oli kokonaisuudessaan
hieman yli miljoona. Yhteis6t ovat myds hyvin tiiviisti yhteydessd Lego Groupin
tuotekehitystoimintaan, silld esimerkiksi vuonna 2008 yhtion ja yhteis6jen vélilla jéarjestettiin yli 50
yhteistyoprojektia tuotekehitystarkoituksessa. Vuosittain jérjestetiin myos kansainvilinen FIRST
Lego league- Kkilpailu, jossa harrastajajoukkueet kilpailevat keskenddn rakentamalla annetuista
Lego-rakennusosista uusia, innovatiivisia ja pitkélle kehittyneitd rakennelmia. Vuonna 2008

kilpailuihin osallistui kaikkiaan 140 000 harrastajaa 49 eri maasta. (Zindel & Spirig 2009)
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Lego Factory

Lego Factory on Lego Groupin kiyttdjilleen vuodesta 2004 ldhtien tarjoama kehitystyokalu, jolla
kéyttdjat voivat luoda virtuaalisesti omia mielikuvituksellisia Lego-rakennelmia, joista yhtid
valitsee parhaimmat kokonaisuudet omaan Lego-mallistoonsa. Lego Factoryn idea pohjautuu
erityiseen, Lego-rakennelmien suunnitteluun tarkoitettuun CAD-ohjelmistoon, jota on muokattu
kayttdjaystavillisempddn muotoon. Tyokalulla kdyttdjat voivat pdédstdd luovuutensa valloilleen ja
rakentaa mieleisidéin rakennelmia erittdin laajasta ja loppumattomasta palikkavalikoimasta. Valmiit
rakennusmallit kdyttdjd voi ladata yhteisdgalleriaan inspiraatioksi muille kéyttdjille, keskustella
niistd muiden kéyttdjien kanssa ja jopa tilata suoraan tehtaalta tarvitsemansa osat suunniteltuun
rakennelmaan. Lego factory on erittidin helppokéyttdinen tydkalu, jota oppivat nopeasti kdyttdmaan
niin lapset kuin myds enemmaénkin harrastaneet. Vuonna 2008 Lego Group lanseerasi uuden
paivityksen Lego factoryyn nimeltddn Design By Me, jonka avulla kéyttdjd voi suunnitella
tyokalulla rakentamaansa kokonaisuuteen my0s sopivan pakkauksen sekd laatia rakennusohjeet
muille mahdollisille tilaajille. Ensimmaiisend vuonna 2004 Lego Factory- kehitystyokalu ladattiin
Legon sivuilta 700 000 kertaa ja ensimmadisen kahden vuoden aikana silld suunniteltiin ja ostettiin

yli 35 000 Lego-rakennussettid. (Zindel & Spirig 2009)

Uuden strategiansa ja erityisesti edelld esitettyjen menetelmien avulla Lego Group on onnistunut
tehostamaan toimintaansa merkittdvasti kriisivuosien tasolta. Yhtion litkevaihto on kasvanut
pahimman kriisivuoden 2004 1.36 miljardista dollarista 1.94 miljardiin dollariin vuoteen 2008
mennessd ja nettovoitto on kasvanut tdnd aikana noin 600 miljoonalla dollarilla. Onkin helppo
todeta, ettd yhtion strategian muutos huomattavasti kayttdjaldhtGisempdin  suuntaan
innovaatiotoiminnassa virtuaalisten kayttdjayhteisdjen sekd kaikentasoisille kdyttdjille tarjottavien
tuotekehitystyokalujen avulla on nostanut yhtion suurista ongelmista takaisin leikkikalujen

valmistuksen ehdottomaan kansainvéliseen kdrkikastiin. (Zindel & Spirig 2009)

5.23M

3M on kansainvilinen monialayritys, joka kehittdd monipuolisia teknologioita sekd innovatiivisia
tuotteita maailmanlaajuisesti useille eri markkinoilla. 3M:n markkina-alueisiin kuuluu seitsemén eri
aluetta, joista jokainen on saavuttanut markkinajohtajan aseman. Niitd markkina-alueita ovat
kuluttaja ja toimisto, merkintd ja liikenteenohjaustuotteet, elektroniikka ja telekommunikaatio,

terveydenhoito, teollisuus ja ajoneuvoteollisuus sekd turvallisuus ja henkildsuojaus. 3M
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tunnetaankin  yhtiond, joka tekee laajaa  kansainvilistdi  tutkimus-, tuotanto- ja
markkinointiyhteistydstd. 3M:n maailmanlaajuinen myynti oli vuonna 2008 25 miljardia dollaria,
josta 64 % oli USA:n ulkopuolista myyntid. Toimintaa oli yli 60 eri maassa, tuotteita myytiin noin

200 maassa ja yhtio tyollisti noin 79 000 tyontekijda. (3M)

Tutkimusmenetelmait ja kulku

Tutkimus 3M:std, jonka Lilien, Morrison, Searls, Sonnack, ja von Hippel julkaisivat vuonna 2002
kéarkikdyttdja menetelmén kaytostd havainnollistaa sitd, kuinka kérkikédyttdjat voivat oikeasti luoda
informaatiota, joka johtaa kaupallisesti menestyksekkéisiin tuotteisiin. Kyseessd on hyvin otollinen
esimerkkiyritys ja ajankohta timin tutkimiseen, koska 3M:lld oli kdynnissd tutkimuksen teon
aikaan samanaikaisesti karkikéyttdjiin pohjautuvia tuotekehitysprojekteja, kuin myds perinteisid
markkinatutkimukseen perustuvia asiakasldht6isia projekteja samoissa yksikoissd. (von Hippel

2005, s.136)

3M hyddynsi ensimmdisen kerran kérkikdyttdja- menetelmédd yhdessd divisioonassansa vuonna
1996. Vuonna 2000 jo viisi 3M:n divisioonaa olivat suorittaneet yhteensa seitsemin karkikayttdja
projektia ja rahoittaneet viidestd ndistd syntyneitd tuotekonsepteja edelleen kehitettaviksi. Nama
samat viisi divisioonaa olivat yhtdaikaisesti kérkikdyttdja- projektiensa kanssa tehneet 42 “16yda
tarve ja tiytd se” ideointimenetelmién perustuvaa tuotekehitysprosessia, mikéa oli normaali kayténto
3M:ssd. Tutkimuksessa verrattiinkin nditd kahta eri menetelmdd keskenddn edelld mainitulla
otannalla, jotta ndhtdisiin kumpi menetelmd on suorituskyvyltddn parempi, karkikayttdja vai

perinteinen 3M:n asiakasldhtdinen toimintamenetelmad. (von Hippel 2005, s.137-138)

Tutkimuksessa pyrittiin vertailemaan toisin sanoen muuten tdysin samanlaisia kehityskohteita,
ainoastaan silld erolla, ettd tuotteiden kehitysmetodi oli erilainen. Taman lisdksi tarkeda
tutkimuksen oikeellisuuden vuoksi oli vield se, ettd onnistuttiin tunnistamaan ja ymmartimain
mahdolliset eroavaisuutta aiheuttavat seikat, jotka voisivat vaikuttaa tutkimuksen lopputulokseen.
Mahdollisia eroja olivat tavallisten prosessien ja kérkikdyttdja prosessien henkiloston kyvykkyydet
ja motivaatio, mutta néissa ei havaittu eroja niin tutkivan osapuolen, kuin 3M:n puolelta. Mydskdan
suuria eroja ei l0ytynyt tiimien innovaatiomahdollisuuksien osalta tutkittavaa kenttdd silmalld
pitden. 3M:n tutkimusniytteet todettiinkin lopulta tarpeeksi luotettaviksi, jotta tutkimusta voidaan

pitdd pdtevdnd, joskin ndytteen laajuus olisi voinut olla vdhdn suurempi. Itse informaatio
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tutkimuksessa keréttiin haastattelujen ja erilaisten informaatiotydkalujen avulla. (von Hippel 2005,

5.137-138)

Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset siséltdvit kaikki kehitetyt tuotekonseptit, niin normaalisti, kuin karkikayttdja-
menetelmilld helmikuun 1999 ja maaliskuun 2000 vilillda viidessd eri 3M:n divisioonassa.
Tutkimuksen tuloksista voitiin ndhdd selvésti, ettd tuotekonseptit, jotka luotiin etsimilld ja
oppimalla kérkikayttéjiltd olivat huomattavasti uudempia, kuin ne tuotekonseptit, jotka luotiin
yhtién perinteiseen tyyliin. Kérkikdyttdjd tuotekonseptit myds vastasivat paremmin asiakkaiden
tarpeita sekd samalla myds uudempia tarpeita. Muita etuja olivat korkeampi markkinaosuus,
suurempi potentiaali kehittyd kokonaiseksi tuotelinjaksi ja tuotteet osoittautuivat my0s strategisesti
tairkedimmiksi. Huomattavaa oli my0ds se, ettd seuraavan viiden vuoden ennustetut
tuotekonseptikohtaiset vuosittaiset myynnit olivat huomattavasti suuremmat kérkikayttdja
konsepteille, kun verrattiin perinteisiin asiakasldhtdisilld menetelmilld kehitettyihin konsepteihin.
Karkikayttdja tuotekonsepteilla tdmé oli 146 miljoona dollaria, kun taas perinteisilld 18 miljoonaa
dollaria. Ero oli siis noin kahdeksankertainen. Yhteenvedettynd voidaankin todeta, ettd
kérkikdyttdja- menetelmdlld kehitetyilld uusilla tuotekonsepteilla oli huomattavasti suurempi

liiketaloudellinen potentiaali. (von Hippel 2005, s.138-141)

Melko silmadnpistdvésti kaikki viisi kérkikdyttdjd projektia loi pohjan merkittdvélle uudelle
tuotantolinjalle, kun taas perinteiselle tavalla tehdystd 42 kahdesta rahoitetusta tuotekonseptista vain

yhdesté voidaan sanoa samaa.

Taulukko 2. Vertailu 3M:ssd eri menetelmilld syntyneistd innovaatiotyypeistd (von Hippel 2005,
s.140)

Jatkuvat tuoteinnovaatiot Radikaalit tuoteinnovaatiot

Karkikayttdja- menetelma 0 5

Perinteinen menetelma 41 1
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Padtelmat

3M tutkimus osoitti, ettd karkikdyttdji- menetelmilld tehtdvd tuotekehitystyd on huomattavasti
tehokkaampaa, kuin perinteiset asiakasldhtoiset menetelmdt ja sen avulla voidaan pééstd
saannollisemmin lopputulokseen, jossa tyydytetddn asiakkaiden tarpeita ja jopa luodaan radikaalien

ratkaisujen kautta uusia tarpeita ja titen samalla selkedd kilpailuetua omalle yritykselle.

Monet tutkijat ovat esittdneet, etti radikaaleja innovaatioita ei pystytd saavuttamaan yrityksen
asiakaskunnan kanssa yhteistyotd tekemailld, mikd varmasti pitédisi paikkansa, jos suoritettaisiin
pelkdstddn perinteistd asiakasldhtdistd kehitystyotd. Hippel painottaakin kirjassaan, ettd téssd on
kdynyt termien ja menetelmien kanssa sekaannus tutkijoiden keskuudessa. Kayttdjien kanssa
tehtdvdd yhteistyotd ei tule sekoittaa perinteisiin asiakasldhtoisiin menetelmiin, silld lopputulokset,
joita néilld eri menetelmilld voidaan saavuttaa poikkeavat luonnollisesti selkedsti toisistaan. (von

Hippel 2005, s.144-146)

5.3 Linux / Avoimen lihdekoodin ohjelmistot (OSS)

Vield nykypdivdnd innovaatiotoiminnan kayttdjaldhtoisyys on keskittynyt pédasiallisesti
informaatioteknologian toimialalle. Kayttdjdlahtdisyyden perustana tdlld toimialalla voidaan sanoa
olevan avoimen ldhdekoodin ohjelmistot (Open-Source Software, OSS), jolla tarkoitetaan
ohjelmistoja, jotka ovat Kkaikille kayttdjille tdysin avoimia. OSS-kehitysprojektit ovat
internetpohjaisia ja perustuvat yhteisdihin, joissa ohjelmistokehittdjdt vapaaehtoisesti tekevét
yhteistyotd kehittddkseen uusia ohjelmistoja omiin tai organisaatioidensa tarpeisiin. OSS-
projekteista on kehittynyt nopeasti valtava taloudellinen ja sosiaalinen ilmid, joka on muuttanut
koko toimialaa. Jatkuvasti on meneillddn tuhansia OSS-projekteja, joihin osallistuvien kehittdjien
madrat vaihtelevat muutamista henkildistd aina tuhansiin henkil6ihin asti. Jo kehitettyjen avoimen

lahdekoodin ohjelmistojen kéyttdjamairit ovat puolestaan miljoonaluokkaa.

Kenties tunnetuin avoimeen ldhdekoodiin perustuva esimerkki on Linux- kiyttojérjestelma. Linux-
kéyttojarjestelmd on alunperin Suomalaisen yliopisto-opiskelijan, Linus Torvaldsin, kisialaa.
Torvalds alkoi kehitelld Linux- kéyttojarjestelmdd vuonna 1991, kun hén halusi omaan kayttoonsa
Unix- pohjaisen kiyttojirjestelmén, joka toimisi PC-tietokoneessa. Tuohon aikaan ainoa Torvaldsin

tarpeisiin sopiva vaihtoehto oli Minix- kéyttojirjestelmé, jonka 1dhdekoodi oli kuitenkin suljettu.
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Torvalds piti lisdksi Minix- kdyttdjarjestelméin 150 dollarin hintaa liian kalliina ja aloitti ndin oman,
avoimeen ldahdekoodiin perustuvan kiyttdjirjestelminsd kehittdmisen, josta myShemmin kehittyi

Linux. (von Hippel & Krogh 2002, s.221)

Torvalds ei kuitenkaan heti tuonut julki kunnianhimoista tavoitettaan saatika yrittdnyt rekrytoida
kehittdjid kayttojarjestelmalleen, vaan varsinainen kehitystyd alkoi Torvaldsin kirjoitettua viestin
asiaa kisittelevddn keskustelufoorumiin, jossa hédn ilmaisi mielenkiintonsa asiaa kohtaan ja pyysi
neuvoja muilta kdyttdjiltd. Torvaldsin ajatus herétti suurta mielenkiintoa ja jo vuoden 1992 alussa
moni ammattitaitoinen ohjelmistokehittdja tydskenteli Linux- kayttdjarjestelmin kehittdmisen
parissa. Néin ollen Linux- kéyttojarjestelmidn synty noudatti vahvasti kéayttdjaldhtoisen
innovaatiotoiminnan periaatteita, silld se ei syntynyt minkdén taloudellisen tarpeen tai padmaarin
saavuttamiseksi, vaan tarkoituksena oli yksinkertaisesti tyydyttdd kdyttdjain oma henkilokohtainen
tarve, eli tissd tapauksessa luoda kayttdjarjestelmd, joka toimisi tehokkaasti myds edullisemman

hintaluokan tietokoneissa. (von Hippel & Krogh 2002, s.221)

Avoimen ldhdekoodin ohjelmistojen kehitys poikkeaa perusajatukseltaan radikaalisti kaupallisista
ohjelmistokehitysprojekteista. ~ OSS-projektit  perustuvat  tdysin  aktiivisten  kéyttdjien
mahdollisuuteen innovoida ja muokata ohjelmistoja omien tarpeidensa mukaisesti ja jakaa téitd
tietoa ndin myds muille kéyttédjille, kun taas kaupallisten ohjelmistoyhtididen perusideana on myyda
tuotettua koodia, jolloin ohjelmiston kehitystoiminta on tarkasti rajattu vain organisaation
tyontekijoiden ja yhteistyokumppaneiden etuoikeudeksi, joilla on hallussaan kehitykseen vaadittava
informaatio. Kaupallisten ohjelmistoyritysten toiminta johtaa sithen, ettd kehitystoiminta jai
ainoastaan "pienen piirin" toiminnaksi, kun taas OSS-projekteissa kuka tahansa ohjelmointitaitoinen
ja motivoitunut kdyttdjd voi tuoda oman kehityspanoksensa ohjelmiston eteenpdinviemiseksi. (von

Hippel & Krogh 2002, s.210-211)

OSS-projektit laitetaan yleensd alkuun yksilon tai pienen ryhmén toimesta, joilla on yhteinen idea
tai tayttdimiton tarve, jonka tdyttdmiselld koetaan saavan operationaalista tai taloudellista hy6tya.
Myoskédn henkilokohtaisen oppimisen iloa motivoivana tekijdnd avoimen ldhdekoodin Maailmassa
ei tule unohtaa. Toisaalta kaupallisissa ohjelmistoyhtiGissd kehittdjdt voivat helposti ajautua
tilanteeseen, jossa heilld ei ole henkilokohtaista tarvetta tai intohimoa kehitettivda ohjelmistoa
kohtaan, jolloin kehitystyo voi helposti keskittyd lopputuloksen kannalta epdolennaisiin seikkoihin,
josta on haittaa itse kehitysprojektin omistajalle, eli ohjelmistoyhtidlle. (von Hippel & Krogh 2002,
s.211)
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Avoimeen ldhdekoodiin perustuvassa kehitystydssd on yleistd, ettd projektin alullepanijasta tulee
my0s koko projektin omistaja tai ylldpitdjd, joka toimii erdéinlaisena projektijohtajana tulevalle
kehitystoiminnalle, aivan kuten Linus Torvaldsin tapauksessa. Projektin omistaja luo alussa
ensimmdisen '"raakaversion" ohjelmistosta, jolla ikddn kuin hahmotellaan suuntaviivat siitd
kehityssuunnasta, johon ohjelmistoa halutaan vision mukaisesti viedd. Tamin jidlkeen ohjelmiston
raakaversio asetetaan Internetin vélitykselld kaikkien halukkaiden kdyttdjien ladattavaksi ja edelleen
kehitettdvaksi. Téssd vaiheessa projektin alullepanija tavallisesti luo myds jonkinmuotoisen
informaatiokanavan, jonka vélitykselld ohjelmiston kéyttdjiat voivat etsid apua kehitystoimintaan,
keskustella uusista kehitetyistd ominaisuuksista, jakaa uutta ohjelmistokoodia muiden kayttdjien
kesken sekd testata muiden kayttdjien luomia ideoita. Tdmin jdlkeen projektin omistaja lisdé
viralliseen ohjelmistoversioon ne kéyttdjien luomat ideat, joiden laadun ja ominaisuuksien on
yleisesti todettu olevan riittdvdn korkea sekd projektin alullepanijan vision mukainen. Kéyttijien
kehittimien koodien lisddjind viralliseen ohjelmistoversioon toimivat tavallisesti projektin
alullepanija tai muutama projektin "luottohenkild", jotka siis toimivat erdénlaisina "portinvartijoina"

ohjelmistoon lisdttdville ominaisuuksille. (von Hippel & Krogh 2002, s.211)

Tarkasteltaessa Linux- kéyttdjarjestelmén ja sen suosion kehitystd 1990-luvun alusta nykypéivdin
saakka, on selvdd ettd kayttdjaldhtéisyys on tullut ohjelmistokehitykseen jddddkseen. Linux on
kasvanut kéyttdjaldhtoisyytensd ansiosta vahvaksi tekijiksi koko toimialalla, edellddn
kayttdjamadralla mitattuna ainoastaan Microsoft Windows. Nykyddn lukuisat suuryritykset, kuten
Cisco sekd Google kéyttdvat kaikissa toiminnoissaan Linux- kiyttojirjestelmdd ja Linux on
kehittdjamaariltdan Maailman ylivoimaisesti suurin OSS-projekti, joka jatkuu edelleen. Vuonna
2000 Linux-kayttojarjestelma sisélsi kaikkiaan noin 30 miljoonaa rivid koodia, jonka luomiseen on
arvioitu kuluneen noin 8000 henkilotyovuotta. Tamin tyon rahalliseksi arvoksi perinteisessd

ohjelmistokehitysyrityksessd on arvioitu yli miljardi dollaria. (Wheeler 2001).

On selvdd, ettd ilman tuhansia kidyttdjid ja heiddn aktiivisuuttaan kehitystydssd Linux-
kayttojarjestelméd ei olisi koskaan edennyt yli harrastelijatason, jollaisena Linus Torvalds
jarjestelman kehittdmisen aikanaan aloitti. Avoin ldhdekoodi ja sen mukanaan tuomat
kayttdjdinnovaatiot antoivat Linuxille mahdollisuuden kehittyd nopeassa aikataulussa merkittdvin

teknologian asemaan, jossa se nykypdivéna on.
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6 JOHTOPAATOKSET

Yritysten liiketoiminnassa asiakasldhtdisyyden merkitys tdrkednd osana innovaatioprosessia on jo
pitkddn ollut yleisessi tiedossa. Asiakkaiden kuuntelu tuottaa yritykselle uusia ideoita ja varmistaa
sen, ettd ndiden uusien ideoiden pohjalta kehitettdville tuotteille on olemassa jo kysyntdd

markkinoilla.

Téssd tyossd tarkoituksenamme oli kuitenkin laajentaa innovaatioprosessin ndkokulmaa
asiakasléhtoisyydestd enemmin kéyttdjdldhtoiseen suuntaan. Yleisen koulutustason nousun,
tietoteknisten vélineiden nopean kehityksen, kommunikaation tiivistymisen, tiedon saatavuuden
parantumisen sekd tarpeiden individualisoitumisen vuoksi ei pelkdstdén asiakkaan kuunteluun
perustuvaa innovaatiotoimintaa voida pitdd endd riittdvénd, vaan yrityksen on ldydettivd omaan
litketoimintaansa parhaiten sopivat keinot, joilla kéyttdjdt osallistetaan konkreettisesti
innovaatioprosessiin. Kdytannossi tdma tarkoittaa strategista siirtymistd asiakkaan kuuntelusta joko
vuorovaikutteisiin suunnitteluun kayttdjin kanssa tai jopa koko innovaatiotoiminnan ulkoistamista
yrityksen ulkoisille toimijoille, eli kdyttdjille, jotka omaavat riittdvan kiinnostuksen ja tietotaidon

uusien ratkaisujen luomiseen.

Tulevaisuutta ajatellen voidaan ndhdd selked trendi, jossa kéyttdjéldhtdisen innovaatiotoiminnan
rooli tulee innovaatiotoiminnan demokratisoitumisen johdosta korostumaan entisestédn alalla kuin
alalla. Nykypéivdnd erityisesti informaatioteknologia kokonaisvaltaisena toimialana on toiminut
erddnlaisena edelldkdvijand kayttdjaldhtoisessd innovaatiotoiminnassa, mutta mielestimme ei tule
kuitenkaan sulkea mitddn toimialaa varsinaisesti kayttdjdldhtGisen innovaatiotoiminnan
ulkopuolelle, vaan jokainen toimiala voisi hyotyd kédyttdjan kasvaneesta roolista
innovaatioprosessissa jatkuvasti kehittyvien menetelmien avulla. Kiristyneessd, globaalissa
kilpailutilanteessa suurillakaan yrityksilld ei ole varaa astua innovaatiotoiminnassaan useasti
harhaan kehittdmaélla tuotteita tai palveluita, joista asiakkaat eivit koe todellisuudessa hyotyvinsa.
Kayttdjalahtoiselld innovaatiotoiminnalla harha-askeleiden mahdollisuus pienenee merkittdvasti ja
lisdksi on mahdollista 10ytdd sellaisia tdysin uusia, radikaaleja ideoita, joita kayttdjiat ovat

henkilokohtaisesti pohtineet jo pitkdén mielessddn tuomatta niité kuitenkaan julki.

Kéyttdjien innovointimahdollisuudet ovat viimeisen 20 vuoden aikana kasvaneet niin radikaalisti,
ettd voidaan pitdd ldhes mahdottomana ajatuksena, ettd tulevaisuudessa olisi mahdollista pysya
kilpailussa mukana perinteiselld, suljettuun innovaatioon perustuvalla innovaatiotoiminnalla. On

absurdi ajatus yritykseltd, ettd kuvitellaan oman organisaation tuotekehityshenkiloston pystyvéin
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itsendisesti vastaamaan asiakastarpeiden tyydyttdmisestd yhtd menestyksekkddsti kuin varsinaiset
kéyttdjit itse toimiessaan aktiivisena osana innovaatioprosessia. On selvii, ettd tuotteisiin liittyva
paras osaaminen ja kokemus on levittaytynyt kayttdjille ympéari Maailmaa. Nami kéyttdjit eivét
valttdmattd varsinaisesti edes tyoskentele kyseiselld alalla, joten tulevaisuuden kannalta
innovaatiotoiminnan olennaiseksi menestystekijiksi nouseekin ndiden osaavien ja innovatiivisten
kéyttdjien paikallistaminen ja osaamisen hyddyntdminen innovaatioprosessin tukena. Yrityksen
rajapintojen avaaminen avoimen innovaation pariaatteiden mukaisesti olisikin dérettdmén tarkeda,
jotta olisi edes teoriassa mahdollista saada kaikki parhaat osaajat mukaan kehitystyohon.
Kayttdjalahtoisyyden lisddmiselld on luonnollisesti myds positiivinen vaikutus tuotteen myyntiin ja
pitkélld tdhtaimelld my6s mielikuviin itse yrityksestd toimijana, joka pystyy luomaan nykyaikaisia

uusia ratkaisuja kaikenlaisiin tarpeisiin.

Kuten jo edelld mainittiin, on selvdd ettd kdyttdjan osallistumisen taso innovaatioprosessiin tulee
seuraavien vuosien ja vuosikymmenien aikana vahvistumaan merkittdvasti. Mielenkiintoista on
kuitenkin n#hdé, ettd millaisin eri menetelmin yhd useammat yritykset kayttdjalahtoista
innovaatiotoimintaansa harjoittavat. Tédssé tyossé esitellyistd menetelmistd Lead user- menetelmé on
perinteisin ja sen suosio tulee varmasti sdilymdin vahvana myds tulevaisuudessa mm.
urheiluvélineteollisuudessa, jossa jo viime vuosien aikana on yleistynyt trendi, jossa kilpatason
innovaatiot tuodaan nopealla aikataululla myds tavallisten harrastajien iloksi. Virtuaalisten
kayttdjayhteis6jen hyddyntdminen kayttdjaldhtéisessd innovaatiotoiminnassa tulee Internetin
jatkuvasta kehityksestd johtuen ldhivuosina todennédkdisesti yleistymddn laajalti uusillakin
toimialoilla. On oletettavaa, ettd kéyttdjayhteisot tulevat kehittyméédn radikaalein askelin yha
interaktiivisempaan suuntaan tietoteknisten mahdollisuuksien jatkuvasti parantuessa. Ndemmekin
kayttdjayhteis6t tulevaisuuden kannalta potentiaalisimpana menetelménd kayttdjien entistd
tehokkaammalle osallistamiselle innovaatioprosessiin, silld jo tyossdmme esitetty esimerkki Lego

groupin kiyttdjadyhteisoistd osoitti niiden erinomaisen toimivuuden jo nykyiselld tasolla.

Tyossdmme esitetyistd esimerkkiyrityksistd erityisesti 3M sekd Lego group ovat yhtidind
onnistuneet tehostamaan liiketoimintaansa suuntaamalla innovaatiostrategiansa voimakkaasti
kayttajaldhtoiseen suuntaan. Esimerkkiyrityksistd kévi myos ilmi, ettd kayttdjalahtoisyyttd on
mahdollista toteuttaa usealla eri tavalla ja onkin oletettavaa, ettd tulevaisuudessa kayttdjdlahtoisen
innovaatiotoiminnan  kdytdnnon toteutuksen menetelmdt laajenevat entisestdfin, jolloin
kayttdjalahtoisyyttd voitaisiin  toteuttaa mahdollisimman tehokkaasti myos tdysin uusilla

toimialoilla.
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Kokonaisvaltaisena johtopditoksend tyon pohjalta voidaan todeta, ettd tulevaisuudessa
kéyttdjdlahtoinen innovaatiotoiminta tulee olemaan elinehto useillakin toimialoilla. Valmistavan
yrityksen ja kiyttdjan rooleissa tullaan ndkeméddn radikaaleja muutoksia siirryttdessa
innovaatiotoiminnassa yhd kadyttdjaldhtoisempddn suuntaan. Valmistavan yrityksen rooli tulee
pienenemaéén ja kayttdjien keskuudessa yhteisollisyyden merkitys korostuu entisestddn. Oletettavaa
on, ettd kiyttdjaldhtoisen innovaatiotoiminnan kautta kehitettyjen tuotteiden korkea taso ajaa monet
yhtiét tilanteeseen, jossa perinteinen, massatuotantoon perustuva, "riittdvdn" hyvien tuotteiden
valmistaminen suljetun innovaation perusteella ei endd tyydytd asiakkaiden tarpeita nykyiselld
tavalla. Néin ollen useilla toimialoilla yritysten tulisikin pyrkid ulkoistamaan innovaatio- ja
tuotekehitystoimintaansa mahdollisimman tehokkaalla tavalla varsinaisille asiantuntijoille, eli

kayttdjille.

Taulukko 3. Kandidaatintyon rajauksessa asetetut tutkittavat osa-alueet ja niihin saadut

tutkimustulokset.

Kayttajaldht6inen Innovaatiotoimintaa, jossa kayttdjat (yhteistyokumppanit, toimittajat ja

innovaatiotoiminta asiakkaat) osallistuvat aktiivisesti yrityksen innovaatioprosessiin.

Kayttajan rooli Tehokkaasti  kdyttajia  hyodyntamalla  voidaan  vahentda  yrityksen

yrityksen tuotekehitykseen kuluvia resursseja, lyhentda uusiin innovaatioihin vaadittua

tuotekehitykselle aikaa seka vastata tehokkaammin ja tarkemmin kuluttajien tarpeisiin. Myos
uusien tarpeiden luonti normaalille  asiakaskunnalla  karkikayttajia
hyodyntamalla on mahdollista.

Haasteet Kayttaja: Kayttajilla on olemassa suuri maara tietoa ja osaamista, mutta se pitaa

kayttajalahtoiselle onnistua kerdamdan ensin kollektiivisesti yhteen, jotta valtyttadisiin

innovaatiotoiminnalle paallekkaiselta tyolta ja pystyttdisiin tekemaan sujuvaa yhteistyota. Kaytannossa
tdma onnistuu erilaisten yhteisojen avulla (esim. internetin keskustelupalstat).

Valmistaja:  Valmistaja ei  nyky-yhteiskunnassa  pysty kilpailemaan
jarjestdaytyneen ja motivoituneen kayttajayhteison kanssa endd perinteisen
innovaatiomallin keinoin. Valmistajien tuleekin muuttaa omia
liiketoimintamalleja ja pyrkia hyddyntdmaan naista kayttajayhteisoistd saatavia
resurseja omassa liiketoiminnassaan.

Menetelmit Tehokkaita menetelmia kayttdjalahtoisen innovaatiotoiminnan toteuttamiseksi

kayttdjalahtoiseen ovat lead-user -menetelmd, Vvirtuaaliset kayttdjayhteisot sekd muut

innovaatiotoimintaan  tuotekehitystyokalut, joissa kayttdja saa itse kehittdaa tuotteen halutunlaiseksi.
Naiden avulla yrityksessa voidaan kontrolloidusti ja jarjestelmallisesti harjoittaa
kayttajalahtoista innovaatiotoimintaa sekd aikaansaada saannodllisesti
paremmin asiakkaiden tarpeita tayttavia tuotteita.
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Kuinka esimerkki-
yrityksissa on
toteutettu
kayttajalahtoista
innovaatiotoimintaa

Lego: Talousongelmiin ajautunut Lego group muutti liiketoimintamalliansa
radikaalisti kayttajalahtdisempaan suuntaan erilaisten kayttadjayhteisdjen ja
tuotekehitysalustojen avulla. Nailla toimenpiteilla kaytdannossa pelastettiin
kriisiin ajautunut yritys ja saavutettiin huomattavaa liikevaihdon kasvua, joka on
kdytanndssa nakynyt suoraan myos liikevoittona.

3M: Lead-user menetelmaa kayttamalla 3M saavutti huomattavasti parempia
tuloksia, kun vastaavilla kentilld innovaatioita luodessaan perinteisilla
asiakaslahtoisilla menetelmilla.

Linux: Kokonainen kayttojarjestelma syntyi pelkastdan kayttdjien avoimen
lahdekoodin projektina. Nykyddn Linux on toiseksi eniten kaytetty
kayttojarjestelma heti Microsoft Windowsin jalkeen.
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7 YHTEENVETO

Témin kandidaatintyon tarkoituksena oli luoda lukijalle kirjallisuuden kautta selked kuva
kéayttdjaldhtoisen innovaatiotoiminnan padpiirteistd, menetelmistd kéytdnnon toteutukseen sekd
edellakavijayrityksistd. Tarkoituksena oli my0ds tehdd lukijalle selvédksi erottelu perinteisen ja

kayttdjaldhtoisen innovaatiotoiminnan valilla.

Viime vuodet ovat osoittaneet, ettd kiristyvdn ja kansainvélistyvén kilpailun johdosta yritysten
perinteinen innovaatiotoiminta ei endd ole ideaali toimintatapa pyrkid vastaamaan markkinoiden
tarpeisiin.  Yrityksen valmistamien tuotteiden kéayttdjien tarpeet ovat yhd enemmin
individualisoituneet, jolloin perinteinen massatuotanto jéttdd suuren osan kéyttdjistd
tyytymaéttomiksi lopulliseen tuotteeseen. Perinteisessd innovaatiotoiminnassa kayttdjien suuri
merkitys on toki ymmarretty, mutta kiyttdjén rooliksi on tavallisesti jdényt toimia ainoastaan tiedon

ldhteena.

Kilpailukyvyn sdilyttdmiseksi ja liiketoiminnan tehostamiseksi olisikin yritysten nykypdivdna
pyrittdva siirtymédn kohti innovaatioprosessia, jossa kéyttdjd (yhteistyokumppani, toimittaja tai
yksittdinen kéyttdjd) toimisi tiiviisti konkreettisena osana kehitystoimintaa. Talla kayttdjalahtoisella
innovaatiotoiminnalla yrityksen olisi mahdollista vdhentdd tuotekehitykseen kuluvia resursseja,
lyhentdd uusien innovaatioiden luomiseen vaadittavaa aikaa sekd ennen kaikkea vastata paremmin

kuluttajien tarpeisiin.

Kayttdjien osallistumiselle yrityksen innovaatioprosessiin voidaan ndhdi 3 eri tasoa: 1) Kéyttdjien
kuunteleminen, 2) Vuorovaikutteinen suunnittelu kéyttdjdn kanssa, 3) Suunnittelu kayttdjian
toimesta. Kéyttdjien kuunteleminen on hyvin perinteinen osallistamisen taso, jossa mm.
asiakastarvetiedon pohjalta yritys suorittaa varsinaisen tuotekehitystyon kéyttdjdn puolesta. Tastd
kéyttdjien osallistamisen tasosta olisi kuitenkin pyrittidva siirtyméén kohti seuraavia tasoja, joissa
kéyttdjadn rooli ei endd rajoitu tiedon tarjoamiseen, vaan tdlloin kdyttdjd pédsee itse suorittamaan
varsinaista innovaatiotyotd ja kehittimadan tarpeellisiksi havaitsemiaan tuotteita omien

kokemuksiensa pohjalta.

On olemassa useita erilaisia menetelmid ja tyokaluja, joilla kéyttdjaldhtdistd innovaatiotoimintaa
voidaan kdytdnnodssd toteuttaa. Lead user- menetelmén tarkoituksena on tunnistaa toimialalla
kayttdjid, joiden tarpeet ovat edelld "normaaleja kdyttdjid" ja joilla on vahva kokemus alalta, uusista
tuotteista ja mahdollisista uusista tuotekonsepteista sekd motivaatio kehittdd uusia ratkaisuja omien

toimiensa tehostamiseksi. Yhteistyo kérkikayttdjien kanssa innovaatioprosessissa tuottaa yritykselle
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erityisesti tulevaisuudessa suuria hyotyjd, kun kérkikdyttdjien aiemmin kokemat tarpeet yleistyvét
my0s laajemmalle asiakaskunnalle. Téatd menetelmdin on toiminnassaan erityisen

menestyksekkdésti hyddyntinyt Yhdysvaltalainen monialayritys 3M.

Uusin ja ndin ollen vield vdhemmaén tunnettu menetelmi kayttdjélédhtdisen innovaatiotoiminnan
toteuttamiselle ovat virtuaaliset kayttdjdyhteisot, eli Internet-pohjaiset foorumit, joilla
mahdollistetaan yhd tiiviimpi yhteisty0 innovatiivisten kdyttdjien kanssa ja tarjotaan kayttdjille
tarjotaan  kiyttdjille innovaatiotoiminnassa tarvittavat tyokalut virtuaalisessa ~muodossa.
Virtuaalisten kayttdjayhteisojen edelldkdvijdyrityksend voidaan pitdd esimerkiksi Tanskalaista
leikkikaluvalmistajaa Lego groupia, jolla on ké&ytOssdén useita eri kohderyhmille tarkoitettuja

Internet-yhteis6ja.

Kolmas ja viimeinen ty0ssimme esitelty menetelmd kéyttdjéldhtdisen innovaatiotoiminnan
toteuttamiseen olivat kayttdjille tarkoitetut tuotekehitystyokalut, joilla kdyttdjat voivat omalla
toiminnallaan tuottaa uusia ratkaisuja ja ndkokulmia tuotteen, palvelun  tai sovelluksen
kehitystoimintaan. Kéyttdjille tarjottavilla kehitystyokaluilla mahdollistetaan yrityksen siirtyminen
pois aikaavievistd ja kalliista kokeilu-virhe-korjaus - kierteestd innovaatiotoiminnassaan ja siirtdi

mahdollisuuksia ja vastuuta runsaasti my0ds kayttdjélle innovaatiotoiminnassa.



50

LAHTEET

3M. Yrityksen Internet-sivut. [viitattu 07.04.2010].
Saatavissa: <http://solutions.3msuomi.fi/wps/portal/3M/fi_FI/about-3M/information/>

Bilgram V., Brem A. & Voigt K.-1. 2008.User-Centric Innovations in New Product Development;
Systematic Identification of Lead User Harnessing Interactive and Collaborative Online-Tools, in:

International Journal of Innovation Management, Vol. 12 (2008), No. 3, s.419-458.

Brody Herb. 1996. The Web maestro. Technology Review (00401692), Jul96, Vol. 99 Issue 5, s.32.

Business Decisions. 2003. The Power of Customers to Drive Innovation. A Report By Business
Decisions Limited for the Enterprise Directorate General of the European Commission. Business
Decisions Limited. [viitattu 6.3.2010] Saatavissa:

<ftp://ftp.cordis.europa.eu/pub/innovationpolicy/studies/studies_the power of customers to_drive

_innovation.pdf>

Cooper Robert & Edgett Scott. 2008. Ideation for product innovation: What are the best methods?
Reference paper 29. Product development institute Inc. [viitattu 14.03.2010] Saatavilla:

<http://www.stage-gate.com/downloads/working_papers/wp_29.pdf>

Heiskanen E., Hyvonen K., Repo P & Saastamoinen M. 2007. Kuluttajat tuotekehittdjini: haasteita
ja mahdollisuuksia. [Viitattu 14.03.2010] Saatavissa:
<http://www.kuluttajatutkimuskeskus.fi/files/5131/03_Kuluttajat tuotekehittajina_haasteita ja_ma
hdollisuuksia.pdf>

Jeppesen Lars Bo 2005. User Toolkits for Innovation: Consumers Support Each Other. The Journal

of Product Innovation Management 22, s.1-31

Kaulio Matti A. 1998. Customer, Consumer and User Involvement in Product Development: A
Framework and a Review of Selected Methods. Total quality management, vol. 9, NO. 1, 1998,
s.141-149

Kotro Tanja. 2006. Kéyttdjat tuotekehityksessé: lihaa, verta ja mielikuvia. Teoksessa:
Innovaatioiden kotiutuminen. Kuluttajatutkimuskeskuksen vuosikirja 2006. Toim. P Repo, |

Koskinen & H Gronman. Kuluttajatutkimuskeskus. Helsinki.


http://solutions.3msuomi.fi/wps/portal/3M/fi_FI/about-3M/information/
ftp://ftp.cordis.europa.eu/pub/innovation-policy/studies/studies_the_power_of_customers_to_drive_innovation.pdf
ftp://ftp.cordis.europa.eu/pub/innovation-policy/studies/studies_the_power_of_customers_to_drive_innovation.pdf
http://www.stage-gate.com/downloads/working_papers/wp_29.pdf
http://www.kuluttajatutkimuskeskus.fi/files/5131/03_Kuluttajat_tuotekehittajina_haasteita_ja_mahdollisuuksia.pdf
http://www.kuluttajatutkimuskeskus.fi/files/5131/03_Kuluttajat_tuotekehittajina_haasteita_ja_mahdollisuuksia.pdf
http://www.kuluttajatutkimuskeskus.fi/files/5131/03_Kuluttajat_tuotekehittajina_haasteita_ja_mahdollisuuksia.pdf
http://www.kuluttajatutkimuskeskus.fi/files/5131/03_Kuluttajat_tuotekehittajina_haasteita_ja_mahdollisuuksia.pdf

51

LEGO-Timeline. Yhtion Internet-sivut. [viitattu 07.04.2010].

Saatavissa: <http://www.lego.com/eng/info/default.asp?page=timeline>

Lego Club. Yhteison internet-sivu. [viitattu 07.04.2010].

Saatavissa: <http://club.lego.com/en-US/default.aspx>

Lemola T., Lehenkari J., Kaukonen E & Timonen J. 2008. Vaikuttavuus kehikko ja indikaattorit.
Suomen akatemia. [viitattu 14.03.2010] Saatavilla:
<http://www.aka.fi/Tiedostot/Tiedostot/Julkaisut/06_08%20VINDI.pdf>

Lett]l Christopher. 2007. User involvement competence for radical innovation. Journal of

Engineering and Technology Management 24, s.53-73.

Nambisan Satish & Nambisan Priya, 2008. How to Profit From a Better ‘Virtual Customer

Environment’. MIT Sloan Management review, vol. 49, nro. 3, s.53-61

Raasumaa Vesa. 2007. Tiedon luominen ja Ba-konsepti. [viitattu 14.03.2010] Saatavissa:

<http://www.metodix.com/fi/sisallys/ajankohtaista_avoin/20060115_ba>

Rosted Jorgen. 2005. User-driven innovation. Results and recommendations. [viitattu 14.03.2010]

Saatavissa: <http://www.foranet.dk/upload/hovedrapport_engelsk.pdf>

Thomke Stefan & von Hippel Eric. 2002. Customers as innovators - A new way to create value.

Harvard Business review, April 2002, s. 74-81

Torkkeli M., Hilmola O., Salmi P., Viskari S., Kédki H., Ahonen M & Inkinen S. 2007. Avoin
innovaatio: Liiketoiminnan seitinohuet yhteistyorakenteet. Lappeenrannan teknillinen yliopisto,
Kouvolan tutkimusyksikko.[viitattu 14.03.2010] Saatavilla:

<http://www.openinnovation.fi/files/download/Tutkimusraportti190AvoinInnovaatio.pdf>

Tyo- ja elinkeinoministerio (TEM): Kysynté- ja kdyttdjdldhtoisen innovaatiopolitiikan jésentely ja

siséllot- raportti. [viitattu 14.3.2010] Saatavissa: <http:/www.tem.fi/files/23373/Viitekehikko.pdf>



http://www.lego.com/eng/info/default.asp?page=timeline
http://club.lego.com/en-US/default.aspx
http://www.aka.fi/Tiedostot/Tiedostot/Julkaisut/06_08%20VINDI.pdf
http://www.metodix.com/fi/sisallys/ajankohtaista_avoin/20060115_ba
http://www.foranet.dk/upload/hovedrapport_engelsk.pdf
http://www.openinnovation.fi/files/download/Tutkimusraportti190AvoinInnovaatio.pdf
http://www.tem.fi/files/23373/Viitekehikko.pdf

52

Urban Glen L & von Hippel Eric. (1988). Lead User Analyses for the Development of New
Industrial Products. Management Science 34 no.5, s.569-582

von Hippel Eric. 1986. Lead Users: A Source of Novel Product Concepts. Management Science 32
no.7, s.791-805

von Hippel Eric. 1988. Sources Of Innovation.

von Hippel Eric. 2005. Democratizing Innovation.

von Hippel Eric & von Krogh Georg, 2002. Open Source Software and the “Private-Collective”
Innovation Model: Issues for Organization Science. Huhtikuu 2002. s. 208-223.

Wheeler David A. 2001. More Than a Gigabuck: Estimating GNU/Linux's Size.
[viitattu 10.04.2010]. Saatavissa: <http://www.dwheeler.com/sloc/redhat71-v1/redhat71sloc.html>

Wise Emily & Hogenhave Casper. 2008. User-Driven Innovation: Context and cases in the Nordic
region. [viitattu 14.03.2010] Saatavissa:

<http://www.nordicinnovation.net/_img/final_report udi_context and_cases_in_the nordic_region

_web.pdf>

Zindel Christoph & Spirig Marc. 2009. Design by ME, user innovation. [viitattu 07.04.2010].
Saatavissa:

<http://www.smi.ethz.ch/education/courses/studentpresentationsUl/UIl LegodesignbyMEQ9.pdf>



http://www.dwheeler.com/sloc/redhat71-v1/redhat71sloc.html
http://www.nordicinnovation.net/_img/final_report_udi_context_and_cases_in_the_nordic_region_web.pdf
http://www.nordicinnovation.net/_img/final_report_udi_context_and_cases_in_the_nordic_region_web.pdf
http://www.smi.ethz.ch/education/courses/studentpresentationsUI/UI_LegodesignbyME09.pdf

	1 JOHDANTO
	2 INNOVAATIOTOIMINTA
	2.1 Innovaatioiden lähteet
	2.1.1  Motiivit lähteiden takana

	2.2 Innovaatioprosessi
	2.3 Innovaatiotyypit
	2.3.1 Jatkuva innovaatio
	2.3.2 Epäjatkuva innovaatio
	2.3.3 Radikaali innovaatio
	2.3.4 Modulaarinen ja arkkitehtuurinen innovaatio

	2.4 Avoin innovaatio vs. suljettu innovaatio
	2.5 Perinteisen innovaatiotoiminnan ongelmat

	3 KÄYTTÄJÄLÄHTÖINEN INNOVAATIOTOIMINTA
	3.1 Innovaatiotoiminnan demokratisoituminen
	3.1.1 Käyttäjän rooli
	3.1.2 Valmistajan rooli

	3.2 Käyttäjän osallistaminen innovaatioprosessiin
	3.2.1 Käyttäjien kuunteleminen
	3.2.2 Vuorovaikutteinen suunnittelu käyttäjän kanssa
	3.2.3 Suunnittelu käyttäjän toimesta

	3.3 Käyttäjälähtöisyyden edut
	3.4 Käyttäjälähtöisen innovaation motiivit
	3.5 Tiedonkeruu
	3.5.1 Menetelmiä käyttäjälähtöiseen tiedonkeruuseen

	3.6 Haasteet
	3.6.1 Tiedon ja innovaatioiden hajanaisuus
	3.6.2 Valmistajayritysten haasteet

	3.7 Tilanne Suomessa

	4 MENETELMÄT KÄYTTÄJÄLÄHTÖISEEN INNOVAATIOTOIMINTAAN
	4.1 Lead user- menetelmä
	4.2 Virtuaaliset käyttäjäyhteisöt
	4.3 Käyttäjille tarjottavat tuotekehitystyökalut

	5 CASE-ESIMERKIT
	5.1 LEGO
	5.2 3M
	5.3 Linux / Avoimen lähdekoodin ohjelmistot (OSS)

	6 JOHTOPÄÄTÖKSET
	7 YHTEENVETO
	LÄHTEET



