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Tassa tyossd tutkitaan asiakaslahtoisyyttd tuotekehityksessa ja piilevien
asiakastarpeiden  selvittdamistda ja hyddyntamistda  asiakaslahtdisyydessa.
Tavoitteena on selvittad asiakaslahtoisyyden tarkeytta ja etuja tuotekehityksessa,
sekd kayda |l&pi erilaisia asiakastarpeiden selvittdmismetodeja erityisesti
keskittyen repertory grid —tekniikkaan (RGT).

Asiakaslahtdisyys tuo yrityksille merkittdvaa kilpailuetua tuotekehityksen
alkupddhan.  Erityisesti  piilevat  asiakastarpeet  voivat  mahdollistaa
tuoteinnovaatioita, joilla saavutetaan huomattavasti parempaa

asiakastyytyvaisyytta ja etulyontiasemaa kilpailijoihin nahden.

Piilevid asiakastarpeita voi tunnistaa repertory grid —tekniikalla, jota on avattu
tassa tyossd. Tekniikka mahdollistaa piilevien asiakastarpeiden tunnistamisen,
mika osaltaan edist&a etulyontiaseman antavia asiakaslahtoisia tuoteinnovaatioita,
joilla yritys voi differoitua muista markkinoilla olevista yrityksista.
Asiakaslahtdisyyden tulee tuotekehityksen ldhtokohdan liséksi olla osa yrityksen

strategiaa ja kulttuuria, jotta yritys voi menestya asiakaslahtoisyydelld.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tavoitteet

Tama kandidaatintyd on osa Lappeenrannan teknillisen yliopiston School of business and
managementin tuotantotalouden koulutusohjelman kandidaatintyd ja seminaari —kurssia. Ty0
on parityona tehty kirjallisuustutkimus asiakaslahtoisyydestd, seka piilevien asiakastarpeiden
tunnistamisesta ja hyodyntdmisesté tuotekehityksessa.

Tyon tavoitteena on selvittdd asiakaslahtoisyyden taustoja ja tapoja tuotekehityksessa,
asiakastarpeiden perusteoriaa sekd asiakastarpeiden selvittdmisen metodeita keskittyen
erityisesti piileviin asiakastarpeisiin ja niiden selvittdmismetodeihin. Tyon keskeisend
piilevien asiakastarpeiden selvittdmismetodina on repertory grid -tekniikka (RGT), josta
selvitetddn taustat ja sen kayttémahdollisuudet piilevien asiakastarpeiden tunnistamiseen

uusien tuotteiden kehityksessé.

Tyon paatutkimuskysymyksind ovat olleet: miten piilevien asiakastarpeiden tunnistamisella
voidaan edistaa asiakaslahtoista tuotekehitystd ja miten repertory grid —tekniikkaa voidaan

hyddyntaa piilevien asiakastarpeiden tunnistamisessa.

Nékokulman monipuolistamiseksi tyd pyrkii myos esittdmaan Kkritiikkia asiakaslahtoista
tuotekehitystd kohtaan, sek& vertailemaan repertory grid —tekniikkaa muihin piilevien
asiakastarpeiden tunnistusmetodeihin, ja ilmaisemaan tekniikan vahvuudet ja heikkoudet

verrattuna muihin menetelmiin.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Ty0 on tehty pdadasiassa Kirjallisuustutkimuksena keskittyen erityisesti uusimpaan
kirjallisuuteen. Lahdeaineistona on kéytetty tieteellisid artikkeleita, tutkimuksia ja Kirjoja,
seka toteutimme repertory grid —tekniikan asiantuntijahaastattelun. Haastattelu suoritettiin

sahkopostitse. Haastateltavana oli tohtoriopintoja suorittava KTM Minna Jukka, joka on



suorittanut 45 repertory grid -haastattelua. Ty0ssé toteutettiin myos k&ytdnnon koe repertory

grid —tekniikasta soveltaen Kirjallisuustutkimuksessa opittuja tietoja.

1.3 Tyon taustat

Teollisen yrityksen menestys on kiinni sen kyvykkyydestd kehittdd uusia tuotteita, jotka
syntyvat innovaatioiden kautta. Nykypéivana yritykset ovat enenevissd maarin keskittyneet
asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseen ja asiakastyytyvaisyyden tarkeyteen Kilpailukyvyn
yllapidossa ja parantamisessa. Asiakastyytyvéisyyden saavuttamiseksi mahdollisimman hyvin
yritykseltd edellytetddn kykyd ymmartdd omia asiakkaitaan entistda paremmin. (Lagrosen,
2005, s. 424). Asiakkaiden tarpeiden Iéytdminen, tunnistaminen ja hyodyntdminen olemassa
olevilla teknologioilla ja resursseilla on nykypdivana entista tarkeampéa. Yritys voi turvata
menestymisensd tulevaisuudessa hyodyntdmalla markkinoilta saatavaa asiakastietoutta
tuotekehitysosaston innovoinnissa seka tuotannossa (de Mooij et al., 2005, s. 16).

Asiakastarpeiden tayttdminen saavutetaan hyvilld ja syvilla asiakassuhteilla. Kuitenkin usein
lilan syvat asiakassuhteet liilan monen asiakkaan kanssa voivat aiheuttaa ongelmia. Tahan
avain on asiakkaan osallistaminen osaksi yrityksen omaa tuotekehitysta. Asiakkaan tuominen
mukaan tuotekehitykseen onkin yksi yrityksen tarkeimmista Kilpailukykya parantavista
tekijoistd. Kuitenkin pelkkd asiakkaan péallispuolinen ymmartaminen ei yksin auta, vaan
asiakas on aktivoitava. (Lagrosen, 2005, s. 426). Asiakkaan syvéllinen ymmartaminen ja sita
kautta piilevien asiakastarpeiden I0ytdminen edistavét tuotekehityksesta ulos tulevien

tuotteiden menestysté.

Seké lahdekirjallisuudessa, etté tassa tyossa kaytetddn rinnakkain termeja asiakaslahtoisyys ja
markkinalahtdisyys. Termeilld voi olla aihepiirikohtaisesti joitakin merkityseroja. Nama
voidaan kuitenkin ymmartda samaksi asiaksi, koska molemmissa yrityksen toiminnan
keskidssé ovat asiakkaat (de Mooij et al., 2005, s. 16).

Tyossa painotetaan kolmea osa-aluetta, asiakaslahtdisyyttd, innovaatioprosessin alkupééata eli
front endid seka piilevien asiakastarpeiden tunnistamismenetelmié (kuva 1). Kokonaisuuden

luomiseksi tarkastellaan painopisteiden valisid suhteita ja miten ne liittyvat ja siséltyvét



toisiinsa. Asiakaslahtdinen yritys pyrkii jo aikaisessa vaiheessa tuotekehitystd huomioimaan
asiakkaidensa tarpeet. Tarpeiden selvittdmiseksi sen on tunnettava tarvittavat menetelmét ja

niiden avulla selvitettava lahtékohdat uusille tuotekehitysideoille.

Asiakaslahtoisyys

Menetelmat piilevien
asiakastarpeiden
tunnistamiseksi

Kuva 1. Asiakaslahtoisyyden, front endin ja piilevien asiakastarpeiden tunnistusmenetelmien

yhteys.

1.4  Tyobn rakenne

Tyossé selvitetddn ensin laajasti, mité tarkoittaa asiakaslédhtdinen tuotekehitys. Tahan liittyen
kasitellaan aluksi asiakastarpeita yleisesti, miten asiakastarpeita voidaan maaritell& ja miten
asiakastarpeita voidaan eritelld. Seuraavaksi paneudutaan syvemmin itse tuotekehitykseen ja
mitéd varsinaisesti tarkoittaa asiakaslahtoisyys osana tuotekehitysta seka selvitetaan lukijalle,
mit& innovaatio- ja tuotekehitysprosessin alkupéa, front end pitdad sisélldéédn. Téman jalkeen
kasitelld&dn syvemmin piilevid asiakastarpeita, mitd ongelmia niiden tunnistamiseen liittyy ja
mitd menetelmia tunnistamiseen voidaan kayttad. Lopuksi paneudutaan yhteen menetelmisté,
Repertory Grid —tekniikkaan, ja esitetddn seikkaperaisesti menetelman taustat yrityskaytossa,
menetelmdn toiminta ja vaiheet kdytdnnossd, sekd silla saatavien tulosten analyysikeinoja.
Lopuksi havainnollistetaan ryhmén itse tekemdn Repertory Grid haastattelun kulku ja

empiiriset paatelmét kaytannon tutkimuksen pohjalta.



2 ASIAKASLAHTOINEN TUOTEKEHITYS

2.1 Asiakastarpeet

Kérkkdinen et al. maaritelman mukaan (1995, A4 s. 1) asiakastarve on tiedostettu tai
tiedostamaton tekija, jota asiakas tarvitsee voidakseen hyvin ja menestyakseen. Toimittajan
tulisi  pystyd vaikuttamaan asiakastarpeiden tyydyttamiseen tuoteominaisuuksilla.
Asiakastarpeet voivat muuttua ajan kuluessa ja uusien teknologioiden ja tuoteominaisuuksien
ilmentyessd.  Tuoteominaisuudet ovat olemassa asiakastarpeiden tyydyttdmistad varten.
Tyydyttdmalla asiakastarpeita mahdollisimman hyvin ja kilpailijoita paremmin yritys voi
saavuttaa merkittdvad Kkilpailuetua ja erottua. Kilpailuetu saavutetaan tunnettujen
asiakastarpeiden erinomaisesta tyydyttamisestd tai tuntemattomien tarpeiden huomioinnista.
(Kéarkkéinen et al., 1995, s. 5). Tuotteet tarjoavat asiakkaalle hyotyd, kun ne tyydyttavat
tarpeita. Hyddyn tarjoaminen on valttdmaton edellytys tuotteen menestyksen kannalta.
Asiakastarpeiden tyydyttaminen on yhtd tarkedd niin mullistaville ja uutta keksintoa
hyodyntéville, kuin inkrementaaleillekin tuotteille. (Ulrich & Eppinger, 2008 s. 55).
Tarpeisiin vastaaminen parantaa yrityksen liiketaloudellista tulosta: kun yritys pystyy
parantamaan asiakkaiden kokemaa hyotya, asiakkaat ovat tyytyvaisempia ja ostavat uudelleen
yrityksen tuotteita (de Mooij et al., 2005, s. 17).

Asiakastarve voidaan myods madarittdd seuraavasti: asiakastarpeet ovat niitd ongelmia ja
toimintoja, joita tuote tai palvelu ratkaisee ja suorittaa. Asiakastarpeet méaarittavat sen, mita
tuotteet mahdollistavat tehdd, mutta ei sitd, miten tehd&n. (Majava, 2014, s.38)
Asiakastarpeet ovat tilanne- ja tapauskohtaisia, niilld on eri prioriteetteja sekd ne voidaan
tunnistaa ilman, etta tiedettéisiin miten tarpeeseen voidaan vastata. Eri asiakkaat voivat ostaa
saman tuotteen tyydyttdmaan erilaisia tarpeita ja tarpeet voivat muuttua erilaisissa tilanteissa.
Asiakastarpeet korreloivat usein asiakkaan omien arvoihin ja kayttaytymiseen. Syvallinen
ymmarrys asiakastarpeista auttaa yritystd valitsemaan parhaat teknologiat ja ominaisuudet
tuotteilleen. (Majava, 2014, s.38)

Asiakastarpeet itsessaan eivat ole suoraan tietyn yksittdisen tuotekonseptin ominaisuuksia,

vaan erillisia ja itsendisid kokonaisuuksia. Tuotekehitysryhmdan tulisi voida tunnistaa



asiakastarpeet huolimatta siitd, ettd ei tiedetd miten asiakastarpeet tullaan huomioimaan tai
voidaanko tarpeisiin vastata ja milld tavalla tarjotaan ratkaisua asiakastarpeeseen.
Kehitettdvan tuotteen ominaisuudet riippuvat siitd, mikd on teknisesti ja taloudellisesti
mahdollista, mik& on Kkilpailijoiden tarjonta markkinoilla ja millaiset ovat asiakastarpeet.
(Ulrich & Eppinger, 2008 s. 55)

Asiakastarpeet toimivat asiakaslédhtdisen tuotekehityksen lahtokohtana. Selvittdmalla
asiakkaiden tarpeet mahdollisimman hyvin, voidaan tuotekehityspanostukset suunnata niiden
tuoteominaisuuksien kehittdmiseen, jotka ovat asiakkaille tarkeimpié ja vaikuttavat eniten
asiakastyytyvéisyyteen (Karkkéinen et al., 1995, Al s. 4). Asiakastarpeiden tunnistamisen
ldhtdkohtana voidaan ajatella olevan asiakkaan liiketoiminnan ja sen muutosten
ymmartaminen. (Apilo et al., 2007, s. 135). Toimittaja voi keréta tietoa asiakastarpeista
useista eri lahteistd kokonaisvaltaisemman ja tarkemman kuvan saamiseksi. Asiakkaiden
tarpeita voi kartoittaa omilta asiakkailta, asiakkaan asiakkailta, loppukayttéjiltd, muilta
sidosryhmiltd, kirjoista, lehdistd, messuilta ja seminaareista. (Kérkkainen et al., 1995, A2 s.
5). Omaan asiakkaaseen ja heidan sidosryhmiinsa voi pureutua esimerkiksi pyytamaélla
yritykseen jaanyttd tietoa tutkimalla tietokantoja esimerkiksi huollosta, reklamaatioista ja
asiakastyytyvéisyydesta, tai siirtymalld kentédlle tutkimaan oman tuotteen kéytettavyytta
asiakkaalla. (Apilo et al., 2007, s. 135-136).

Tarpeiden muuttaminen tuotteiksi vaatii ennen kaikkea kayttajien tarpeiden luokittelua ja
prosessointia (de Mooij et al., 2005, s. 27). Asiakastarpeiden tunnistamista vaikeuttaa se, ettéa
kaikki asiakastarpeet eivét ole tasavertaisia. (Baxter et al., 2014, s. 35). Baxter et al. mukaan
(2014, s. 35) asiakastarpeet voidaan jakaa kolmeen perustasoon. Ensimmaéinen taso on
perustaso eli tuotteen valttdmattomat ominaisuudet. Namé& ominaisuudet ovat asiakkaan
tyytyvaisyyden kannalta pakollisia ominaisuuksia tuotteessa huolimatta tuotteiden muista
ominaisuuksista, esimerkiksi matkapuhelimen puhelutoiminto. llman vélttdmattomia
ominaisuuksia asiakkaat eivat hyvaksy tuotetta, mutta niihin panostaminen yli vaaditun tason
ei kasvata asiakastyytyvaisyytta (Goffin et al., 2010, s. 9). Toinen taso on suorituskykytaso eli
tuotteen muita tuotteita paremmat perusominaisuudet. Parempi suorituskyky johtaa
parempaan asiakastyytyvéisyyteen. Suorituskyvylliset ominaisuudet tarjoavat asiakkaalle

todellista hyotyd, kuten tuotteen toiminnan luotettavuus ja helppokayttisyys tai



konkreettisesti esimerkiksi auto, jossa on pienempi polttoaineen kulutus, pidempi akun
kestoaika puhelimessa tai luotettavat ja kasvavat osingot osakkeenomistajille (Goffin et al.,
2010, s. 9-10). Kolmas taso on innostustaso eli tuotteen odottamattomat hyddyt ja
lishiominaisuudet, jotka eivéat kuitenkaan ole valttdmattomia tuotteen toiminnan kannalta
(Baxter et al., 2014, s. 35). Innostustason ominaisuudet ovat uusia markkinoille ja tuovat
valittémasti korkeaa asiakastyytyvéisyyttd, odottamatonta lisdarvoa ja houkuttelevuutta
tuotteelle. Asiakkaat eivat todenndkodisesti o0saa pyytdd innostustason ominaisuuksia
etukateen, koska he eivat ole tietoisia poikkeavista mahdollisista ominaisuuksista, joita
tuotteeseen voisi liittdd perinteisten ominaisuuksien liséksi, mutta tarjottaessa naita

ominaisuuksia asiakas yllattyy ja ilahtuu. (Goffin et al., 2010, s. 10).
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Kuva 2: Asiakastarvetasojen ominaisuuksien vaikutus asiakastyytyvéisyyteen (Goffin et al.,
2010, s. 9).

Asiakastarpeiden tunnistamisen kannalta ongelmallisia ovat ensimmadinen ja kolmas taso, silla
asiakkaat usein suoraan kysyttéessa vaativat lahinnd suorituskyvyllisid ominaisuuksia (Baxter
et al., 2014, s. 35). Eri tasojen ominaisuudet vaikuttavat eri tavoin asiakkaan nakemykseen

tuotteesta ja asiakastyytyvaisyyteen, mit& havainnollistaa kuva 2. Onnistuneessa tuotteessa on



sopiva yhdistelma eri tasojen ominaisuuksia. Perustason ominaisuuksia tulee olla riittavésti ja
niiden seurana houkuttavia suorituskyvyllisia ja innostusominaisuuksia. Jotta voidaan
tavoittaa suurempaa markkinaosuutta, vaaditaan usein innostusominaisuuksia. (Goffin et al.,
2010, s. 10).

Goffin et al. (2010, s. 8) jakaa asiakastarpeet ominaisuuksien mukaan jaon liséksi niiden
tunnettavuuden perusteella kolmeen kategoriaan: tunnetut tarpeet, tyydyttaméattomat tarpeet ja
piilevét tarpeet. Tunnetut tarpeet ovat yleisesti jo tiedossa toimialalla ja ne huomioidaan jo
olemassa olevissa tuotteissa ja palveluissa. TyydyttaméattOmat tarpeet ja piilevat tarpeet ovat
sellaisia, joihin markkinoilla olevat tuotteet tai palvelut eivét tarjoa ratkaisua. Tunnetut tarpeet
voivat olla tuotteen valttamattomia, eli perustason ominaisuuksia tai suorituskyvyllisia
ominaisuuksia. Ne voidaan tunnistaa helposti analysoimalla kilpailijoiden tuotteita. Tunnetut
asiakastarpeet ovat usein pohjana asiakastyytyvaisyyskyselyille, kun yritykset selvittavat
miten tyytyvdisia heiddn asiakkaansa ovat nykyisten tuotteiden tai palveluiden
ominaisuuksiin. Tyydyttaméattomat tarpeet ovat sellaisia, jotka asiakas tunnistaa ja pystyy
ilmaisemaan selkedsti, mutta joihin markkinoilla silla hetkell& olevat tuotteet ja palvelut eivét
vastaa. Tuotteen tai palvelun suorituskyvyllisiin ominaisuuksiin liittyy aina tyydyttamattémia
tarpeita. (Goffin et al., 2010, s. 8) Tama johtuu siitd, ettd suorituskyvyllisid ominaisuuksia
voidaan aina parantaa ja asiakkaat odottavat tuotteilta ja palveluilta jatkuvasti kehittyvaa
suorituskykyéd, mika puolestaan kasvattaa asiakastyytyvaisyyttd. Piilevat asiakastarpeet ovat
tarpeita, joita ei ole aiemmin tunnistettu joko markkinatutkimusryhmaén, asiakkaan tai
kummankaan toimesta. Asiakkaat eivét osaa ilmaista piilevia tarpeitaan, koska eivét itsekdan
tunnista niitd etukateen. Piilevat asiakastarpeet kasittdvat usein tuotteen tai palvelun
innostustason ominaisuuksia, joita asiakkaat harvoin ilmaisevat suoraan. Piilevat
asiakastarpeet ja niihin vastaaminen tarjoavat yrityksille mahdollisuuksia kehittdd korkeasti
differoituvia ominaisuuksia siséltavia tuotteita ja palveluita. (Goffin et al., 2010, s. 8).

Asiakastarpeiden kartoitus voi olla kvalitatiivista tai kvantitatiivista tutkimusta.
Kvantitatiivisen kartoituksen hyotyind on mahdollisuus numeeriseen analyysiin ja esitykseen
sek&d poikkeamien hyvé sietokyky. Kvalitatiivinen kartoitus sen sijaan tarjoaa ideoita,
oivalluksia ja syvdad ymmarrystd ongelmista. Kvalitatiiviset menetelmét ovat yleisia

asiakastarpeiden tunnistamisessa. (Majava, 2014, s.38)
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2.2 Asiakaslahtoisyys tuotekehityksessa

Asiakaslahtdisyys on yrityksen toimintaperiaate, strateginen paatds, joka liittyy tiiviisti
asiakkaiden kuuntelemiseen ja ymmartamiseen. Markkinaldhtdinen yritys voi painottaa
toimintaansa asiakkaisiin, jolloin yrityksen toimintaa ohjaa tai suuntaa sen ulkopuolelta tuleva
tieto, kuten tuotteen kayttoon ja ominaisuuksiin seka asiakkaiden mieltymyksiin liittyva tieto,
jonka perusteella yritys ohjaa toimintaansa esimerkiksi tuotekehityksessa. Yritys pyrkii
kehittdmaan tietamystaan asiakkaistaan ottaen samalla huomioon lainsaadannén, teknologian,
kilpailijoiden ja muiden ulkopuolisten tekijoiden vaikutukset asiakkaisiin. Asiakaslahtdinen
yritys ei palvele ainoastaan kuluttajia, vaan asiakas voi olla esimerkiksi tuotteen ostaja,
jalleenmyyijd, tukkukauppias, loppukayttdja, yhteistyokumppani, alihankkija tai sisaryritys.
Asiakas voi olla myds potentiaalinen kohderyhmaén kuuluva asiakas, joka ei kuitenkaan vielad
ole ostanut tuotetta. (de Mooij et al., 2005, s. 15-16).

Asiakaslahtdinen tuotekehitys edustaa innovaatioprosessin markkinavetoista (market pull)
nakokulmaa. Se keskittyy mittavaan markkinatutkimukseen ja asiakastarpeiden
selvittdmiseen. Strategialle ominaista on, ettd otetaan selvda mitd asiakkaat haluavat ja
tuotetaan tarpeiden mukaisia tuotteita ja palveluita. (Trott, 2012, s. 530). Jatkuvalla
ympardivien markkinoiden tarkkailulla saadaan tietoa uusista tarpeista ja toiveista. Tietoa
analysoidaan ja suhteutetaan se yrityksen osaamiseen ja toimintaan. (de Mooij et al., 2005, s.
16). Asiakaslahtoisyyden tuominen tuotekehitykseen on osa asiakassuhteen tuomista
l&hemmas yritysten strategioita ja liiketoiminnan ajattelemista enemman suhteidenhoitona
asiakkaaseen, eika niinkdan vain pelkkdna transaktiona. (Lagrosen, 2005, s. 435).
Asiakassuhteen hoitaminen on asiakaslahtisen yrityksen térkein toiminto, ei tuotekehitys
itsessaan. Tuotekehityksen tulee pohtia parantaako tuote asiakkaan eldamé&& kaytdnndssa tai
lisadko tuote elaméanlaatua psykologisella tai sosiaalisella tasolla sek& millaista arvoa tuote
tarjoaa fyysiselld, tunteen, jarjen ja henkisella tasolla. (de Mooij et al., 2005, s. 16, 22).

Asiakkaita pidetdan yleensd tuotekehityksen térkeimpénd sidosryhména. Asiakasryhmien
madrittelystd tulee monimutkaista, kun yritykselld on monenlaisia eri asiakkaita, joilla on
erilaisia tarpeita ja prioriteetteja (Majava, 2014, s. 48). Yritykselld on useita erityyppisia

asiakkaita, joiden asiakastarpeet tulee huomioida tuotekehityksessa. Yrityksen vélittomilla
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asiakkailla voi lisdksi olla omia asiakkaita, jotka nekin voivat olla vélikasia tai
loppuasiakkaita, kuluttajia tai loppukayttdjia. Kaikkien asiakastasojen tarpeet vaikuttavat
yrityksen kohtaamiin asiakastarpeisiin. Asiakkaiden asiakkaat voivat olla jopa tarkeampia
sidosryhmi& teollisuusyritykselle kuin itse asiakkaat, joten niitd ei voi unohtaa yrityksen
tuotekehitysprosessista. (Majava, 2014, s. 40; Lagrosen, 2005, s. 425). Asiakassuhteet
voidaankin jakaa niiden syvyyden mukaan kolmeen eri tasoon, jotka on eritelty taulukossa 1.
Asiakkaiden pitdminen lahelld antaa monia etuja, mutta useamman asiakassuhteen

ldhentyminen voi kuitenkin muodostua rasitteeksi yritykselle. (Lagrosen, 2005, s. 425-426).

Taulukko 1. Asiakassuhteiden syvyysjako (Lagrosen, 2005, s. 425-426).

Taso Asiakassuhteen laatu

Taso 1: - integraation tdysi puuttuminen

liiketoiminnallinen toimittaja ei differoi tarjoomaansa

asiakassuhde

Taso 2: edistdva - asiakas on kiinnostunut saamaan tuotetta mahdollisimman

asiakassuhde alhaisella hinnalla

- seka toimittaja ettd asiakas ovat molemmat Kiinnostuneita
investoimaan toimintayhteyksiin, alhaisten kustannusten
saavuttamiseksi (esimerkiksi tilaustenkasittely, EDI -
yhteydet, yhteiset logistiset jarjestelyt)

Taso 3: integroituva - asiakas odottaa hyotyvénsa alhaisia kustannuksia enemmaén

asiakassuhde yrityksen tarjoomasta (esimerkiksi asiakkaan omaa
parantunutta suorituskykya)

- integraatioedut (esimerkiksi toimittajan edustaja mukana

asiakkaan kehitystoiminnassa)

Monet yritykset pyrkivét kohtaamaan asiakkaidensa tarpeet. Menestyksekkéaat yritykset ovat
vakiinnuttaneet asemansa ja luoneet menestyksekastd liiketoimintaa tarjoamalla asiakkaalle
mitd tdma haluaa. (Trott, 2012, s. 537) Asiakastarpeisiin vastaamista pidetdan usein
edellytyksend uuden tuotteen menestymiselle (Majava, 2014, s. 51). Yleinen kasitys on, ettd
suurin osa uusista tuotteista epaonnistuu markkinoilla, koska ne eivat tyydyta asiakastarpeita.

50% uusista tuotteista epdonnistuu vuosittain ja 80 % uusista tuotteista katoaa nakyvista
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markkinoilla kahden vuoden jalkeen. (de Mooij et al., 2005, s. 21; Trott, 2012, s. 530). Oikein
valituilla markkinatutkimustekniikoilla johtajat voivat saada perusteellisen ymmarryksen
markkinoista ja asiakkaiden tarpeista, mik& mahdollistaa sen, ettd asiakkaille voidaan tarjota
mitd namé haluavat (Trott, 2012, s. 541).

Jotta ideatasolla olevasta tuotteesta voi tulla uusi tuotekonsepti, sille taytyy I6ytya muoto,
teknologia ja asiakastarve. Muoto, eli miltd fyysinen valmistettava tuote nayttda tai milla
toimenpiteilld palvelu toteutetaan. Teknologia, mika mahdollistaa tuotteen tai palvelun
tekemisen. Innovaation taustalla on usein yksi selked teknologia. Asiakas antaa arvoa
tuotteelle sen asiakkaalle antamien hyotyjen perusteella ja tarjotut hyoddyt synnyttdvat
asiakastarpeita. (Trott, 2012, s. 564).

2.3 Asiakastarpeiden kartoituksen perinteiset menetelmat

Asiakaslahtdinen tuotekehitys tahtaa asiakastarpeiden tyydyttdmiseen mahdollisimman hyvin.
Asiakastarpeet kartoitetaan jo aikaisessa vaiheessa tuotekehitysprosessia, jotta varsinaisessa
tuotekehityksessé voidaan keskittyd oikeiden asioiden ja tuoteominaisuuksien kehittdmiseen
alusta alkaen. (Karkkainen et al., 1995, A2 s.12) Asiakaslahtoinen tuote pyrkii tdyttdmaan
parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaiden tarpeet. Jotta tdhdn tavoitteeseen padstddn, on
suoritettava  ennen  tuotekehitysprosessin  aloittamista ja  sen  alkuvaiheessa
asiakastarvekartoitusta. Tehokkaan asiakastarvekartoituksen tulee olla systemaattista ja
suunnitelmallista toimintaa. Keskusteluyhteys asiakkaaseen on oltava avointa, suoraa ja
jatkuvaa. (Karkkéinen et al., 1995, A2 s.5) Ndin saadaan todenmukaista tietoa oikeista

asiakastarpeista.

Asiakastarpeiden kokonaisvaltainen ja tehokas tunnistaminen edellyttdd korkeatasoisen
informaatiokanavan luomista suoraan asiakkaan ja tuotteen kehittdjien vélille, jotta ndma
ymmartavat taysin asiakkaan tarpeet. Tuotteen kehittdjien, insind6rien ja suunnittelijoiden,
jotka vastaavat tuotteen yksityiskohdista tulee olla yhteydessa asiakkaan kanssa ja tuntea
myo0s itse tuotteen kayttdymparisto. llman tata vuorovaikutusta tuotteen teknisiéd valintoja ei
valttamatta tehdd oikein, innovatiivisia ratkaisuja asiakastarpeisiin ei keksitd ja

tuotekehitysryhma ei vélttaméattd kunnolla sitoudu vastaamaan asiakastarpeisiin. (Ulrich &
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Eppinger, 2008, s. 55). Erdat menestyksekkdimmat la&keyritykset tyoskentelevat hyvin
ldheisessa yhteistydssa ostajien ja kéyttdjien kanssa kehittddkseen uusia ja parantaakseen
vanhoja tuotteita. (Trott, 2012, s. 542)

Perinteisesti  asiakastarvekartoituksella  tarkoitetaan = markkinatutkimusprosessia  eli
haastatteluja, kyselytutkimusta tai kohderyhméhaastatteluja, mitk& usein osoittautuvat melko
tehottomiksi asiakastarpeiden todelliseen kartoitukseen. Talloin asiakastarpeet eivat ole
tuotekehityksen lahtokohtana, vaan usein jo valmiiksi suunniteltua tuotetta pyritdén
arvioimaan mahdollisten asiakkaiden kannalta, mik& aiheuttaa hitaan tuotekehitysprosessin.
(Apilo et al., 2007, s. 135; Goffin et al., 2012, s. 45). Tarvekartoituksen tuloksen ollessa
huonotuloksinen, joudutaan tekeméén koko tuotekehitysprosessi uudestaan, tai pahimmassa
tapauksessa uusi tuote ehtii jo markkinoille ennen kuin sen huono asiakastarpeiden tayttokyky
huomataan. Apilon et al. (2010, s. 135) mukaan tamankaltainen tyyli sopii vain hitaasti

muuttuvalle toimialalle.

Asiakastarvekartoituksessa onnistumisen tavoitteena on ymmaértda asiakkaan tarpeita ja
valittdd ymmarrys tehokkaasti tuotekehitysryhmalle. Yrityksen tulee:
- Varmistua, etté tuote keskittyy vastaamaan asiakastarpeisiin
- Varmistua, ettd yhtadkaan kriittistd asiakastarvetta ei jaa@ huomioimatta
- Tunnistaa piilevid, tiedostamattomia seka tiedostettuja ja tasméllisia asiakastarpeita
- Tarjota edellytykset ja lahtokohta tuotteen ja sen ominaisuuksien maéarittamiseksi
tarpeisiin perustuen
- Muodostaa yhtendinen késitys ja ymmarrys asiakastarpeista tuotekehitysryhmassa
- Dokumentoida tietoa asiakastarpeista tuotekehitysprosessia varten ja sen aikana.
(Ulrich & Eppinger, 2008, s. 54).

Haastattelu- ja joukkokyselytutkimuksessa korostuu erityisesti Kkartoittajan kyky tehda
kysymyksia, joilla asiakastarpeet saadaan esille. Monessa yrityksessa tdma on kuitenkin
aliarvostettu kyky ja siihen ei kiinnitetd huomiota. Mikéali haastatteluissa pyritddn samaan
asiakas kertomaan tiettyjen ominaisuuksien tarpeellisuudesta, ajetaan asiakas ajattelemaan

pelkastddn olemassa olevia tuoteominaisuuksia. Joukkokyselyiden suurin heikoin kohta taas
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on sen heikko vastausprosentti ja ndin ei saada tarkkaa ja oikeellista tietoa asiakastarpeista.
(Goffin et al., 2012, s. 45).

Nopeasti yleistynyt asiakastarpeiden kartoitustapa on fokusryhmét. N&issa asiakkaat kutsutaan
keskustelemaan neutraalissa ympéristossd ja keskustelua ohjaa moderaattori, jolloin
keskustelu on rakentavampaa ja joustavampaa. Fokusryhmien iso etu on se, ettd asiakkaiden
keskinaistd keskustelua voidaan seurata ja analysoida. Vaikka neutraali ymparistd ohjaa
asiakasta ilmaisemaan itseddn joustavammin, asiakkaalle tuntematon ympaéristd voi vaikuttaa
asiakkaaseen niin, ettd han kertoo tuotteen kaytosta eri tavalla kuin oikeasti sitd kayttaa
ympériston paineen takia. Fokusryhmissdkin korostuu keskustelun ohjaajan taito ohjata
keskustelu koskemaan uusia mahdollisia ominaisuuksia, jottei keskustelu jaa késittelemaan
sen hetkisid ominaisuuksia ja niiden heikkouksia ja vahvuuksia, miké taas edistdd vain

inkrementaaleja uudistuksia. (Goffin et al., 2012, s. 45).

Monelle tuotteelle ja toimialalle patee, ettd yksi henkild tekee ostopaatdksen tuotteesta ja
toinen henkil6d kayttaa tuotetta. Kayttajan ja asiakkaan ero on se, etta asiakas ostaa tuotteen,
mutta kayttdja eldd ja toimii tuotteen kanssa. Heid&n tarpeensa ovat tyypillisesti erilaisia:
Asiakas voi olla tyytyvéinen alhaiseen hintaan laadusta valittdmattd, mutta kayttaja odottaa
tuotteen vastaavan hanen tarpeitaan. (de Mooij et al., 2005, s. 17). Talléin on hankala valita,
ketd haastatella asiakastarvetiedon selvittamiseksi. Hyvé lahtokohta joka tilanteessa on
haastatella tuotteen loppukayttdjié ja tarvittaessa muita vastaavia ryhmid. (Ulrich & Eppinger,
2008 s. 58).

2.4 Asiakaslahtoisyyden suhde muuhun tuotekehitykseen

Kilpailullisesti yleisin syy uuden tuotteen tai palvelun epdonnistumiseen on usein sen
kyvyttomyys differoitua jo olemassa olevista markkinatuotteista tai tuotteen liian hidas
lanseeraus markkinoille. Yleensd huono differointi juontaa juurensa siitd, ettd tuotetta
kehittédessd ei ole ollut tarpeeksi tietoa asiakastarpeista (Kuva 3). (Goffin et al., 2010, s. 3;
Goffin & Koners, 2011, s. 300). Jotta yritys voi luoda ylivoimaisen tuotteen markkinoille,
yritys  tarvitsee  syvéluotaavaa tietoa asiakkaiden tarpeista. = B2B-ympadristossé

asiakasléhtoisyyttd painotetaan erittdin suotuisana tuotekehityksessa. (Raja et al., 2013, s.
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1130-1131; Goffin et al., 2012, s. 45). Asiakastarvekartoituksen merkitys tuotekehityksessa
on siis erittdin suuri. Asiakastarpeiden tunnistaminen on sisdinen osa laajempaa
tuotekehitysprosessia ja liittyy lahiten tuotekonseptien luomiseen ja valikointiin,
kilpailulliseen benchmarkingiin ja tuoteominaisuuksien rakentamiseen. (Ulrich & Eppinger,
2008, s. 54)

On yleinen ongelma, ettd yrityksilld ei ole kunnollista ymmarrystd asiakkaistaan ja
tuotteidensa kéyttédjista ja heidan tarpeistaan, mika aiheuttaa vaikeuksia differoituvien ja
lapimurrollisten tuotteiden kehittdmiseksi. Heikko ymmarrys johtuu siitd, ettd yritykset
kayttavat padosin riittdmattomia keinoja  markkinatutkimukseen, vain perinteiset
tutkimusmenetelmat, kyselyt ja kohderyhmat ovat kéytossd. Monen yrityksen keinot
koostuvat vain perinteisista markkinatutkimuksen keinoista. 70 suomalaisyritykselle
teetetyssa kyselytutkimuksessa selvitettiin millaisia keinoja ndilla on kaytossa tutkimuksessa.
58 prosenttia vastanneista ei kaytd yhtakaan tehokkaampaa ja uutta tutkimusmenetelmaa ja 27
prosenttia kayttdd vain yhta sellaista. Yritykset eivat kdytd innovatiivisia lahestymistapoja
markkinatutkimukseen, koska niilla ei ole tarpeeksi resursseja kayttada uusia tekniikoita, uusia
tekniikkoja ei tunneta yritysten sisalla ja tiedon kerddmistd uusilla menetelmilla pidetdén
hankalana keré&té ja analysoida. (Goffin et al., 2010, s. 4-6).

Ei Tuote
differoitumista epdonnistuu

Heikko ymmarrys

Muuttuvat Riittamaton
asiakastarpeet markkinatutkimus

Sopivien Menetelmien Tietoa hankala
resurrsien puute tuntemattomuus kerata ja analysoida

Kuva 3: ”Root cause analysis of product failure (Goffin et al., 2010, s. 5).
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Syvéllisen ymmaérryksen saavuttamista hankaloittaa asiakkaiden vaatimusten ja tarpeiden
jatkuva muuttuminen ja se, ettd eri markkinoilla esiintyy erilaisia tarpeita. Asiakastarpeiden
muutoksia aiheuttaa vaestdjen demografiset ja sosioekonomiset muutokset, erilaiset
elamantyylit, asenteet ja arvot seké eri kulttuuriset piirteet esimerkiksi verratessa lansimaisten
ja kehittyvien talouksien markkinoita. (Goffin et al., 2010, s. 5-6; de Mooij et al., 2005, s.
109). Lénsimaissa ikaantyneiden osuus kokonaisvéestosta tulee kasvamaan. lkaantyvilla
asiakkailla ndissa maissa tarpeet ovat erilaisia, kuin esimerkiksi kaakkois-Aasiassa, jossa
vaestosta suurin osa on nuoria kuluttajia. Monien markkinoiden luonne tulee muuttumaan.
Terveydenhoitoalan tarve tulee kasvamaan suuresti samalla, kun rahoitus alaa kohtaan tulee
olemaan entistd suurempien paineiden alla. Tdmé& luo uusia tarpeita kustannustehokkaille
tuote- ja palveluratkaisuille. Kehittyvissa talouksissa varallisuuden lisddntyminen saa aikaan
yksityiskohtaisempia ja kehittyneempié asiakastarpeita. Asiakkaiden muuttuessa perinteiset
asiakassegmentit pirstaloituvat ja yritysten tulee muokata tuotevalikoimaansa vastaamaan
erilaistuvien asiakassegmenttien tarpeita. (Goffin et al., 2010, s. 5-6).

Joustava tuotekehitys on kyvykkyyttd tehdd muutoksia kehitettdvadn tuotteeseen tai sen
kehitystapoihin kehitysprosessin aikana. Mitd myohédisemmé&ssd vaiheessa muutoksiin
voidaan sopeutua ja toteuttaa ne ja mitd vdhemman muutos héiritsee Kkehitystyota ja jo
saavutettuja tuloksia, sitd joustavampi kehitysprosessi on. Tarvittavat muutokset voivat ilmeté
kesken prosessin  muutoksina asiakkaan tarpeissa ja tuotteen kayttdtarkoituksessa,
markkinoiden muutoksessa, siind miten Kilpailijat tulevat vastaamaan prosessin tuotoksiin tai
uuden teknologian ottamisessa kayttd6én osana tuotetta tai sen valmistusprosessia. Mita
innovatiivisempi tuote on, sitd todennakdisemmin kehitysryhmén tulee tehdd muutoksia
kehitysprosessin aikana. (Trott, 2012, s. 437). Nopea reagoiminen muutoksiin on olennainen
osa markkinalahtoisyyttd. Jatkuva asiakastarpeiden kartoitus helpottaa muutosten
ennakoinnissa ja niihin reagoinnissa, jotta yritys pysyy muutoksen mukana. (de Mooij et al.,
2005, s. 16-21). Mita pidemmalle tuotekehitys etenee, sitd kalliimpaa on muuttaa alussa
tehtyja paatoksia (Mooij et al., 2005, s. 152).
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2.5 Innovaatiotoiminnan alkuvaiheet

Innovaatioprosessin alkupaa (front end) on innovaatio- ja tuotekehitysprosessin ensimmainen
vaihe. Trottin (2012, s. 435) mukaan vaihetta tulisi pitdd olennaisena osana koko
tuotekehitysprosessia ennemmin, kuin ajatella, ettdi se on ”jotain mitd tapahtuu ennen
varsinaista muodollista kehitysprosessia”. Koen et al. (2001, s. 49) mukaan
innovaatioprosessin alkupaa tarkoittaa niitd toimenpiteitd, jotka tulevat ennen muodollista ja
suunnitelmallista uuden tuotteen kehitysprosessia (New Product and Process Development
(NPPD)). Vaihetta kutsutaan usein termilld ”Fuzzy Front End” (FFE), mik& kuvaa siihen
oleellisesti sisaltyvien toimien ja tekijoiden ennalta méarittelematontd ja kontrolloimatonta
luonnetta. Tuloksellinen ”Fuzzy Front End” tarjoaa parhaita mahdollisuuksia kehittda koko
innovaatioprosessia. (Koen et al., 2001, s.46). “Fuzzy Front End” on siis sekainen
aloitusvaihe uudelle tuotekehitysprosessille, jossa organisaatio muodostaa ja ideoi konsepteja
mahdollisesti kehitettdvien uusien tuotteiden ympdrille ja pdattdd minka ideoiden
jatkokehitykseen  investoidaan  resursseja.  (Trott, 2012, s. 556). Ideoituja
kehitysmahdollisuuksia arvioidaan ja parhaimmiksi koetut ideat otetaan késittelyyn
jarjestelmalliseen tuotekehitysprosessiin. ”Fuzzy front end” -vaihe pééattyy, kun aloitetaan
muodollinen ja rakenteellinen kehitysprosessi kohti lopullista tuote- tai palvelukonseptia.
(Trott, 2012, s. 435).

Fuzzy front end-vaihe ei véalttaméatta vaadi suuria pddomainvestointeja, silla se voi olla vain
yksilokohtaista ajatteluty6td, neuvotteluja ja kokouksia, jossa ideoita jaetaan ja arvioidaan.
Vaihe voi kuitenkin ajallisesti viedd koko tuotekehitysprosessista jopa 50%. Sen aikana
tehdadn suuria sitoumuksia kehitysprosessiin kaytettavasta ajasta, rahasta ja tuotteen
luonteesta ja koko tuotekehitysprosessin ja lopullisen tuotteen kuva muotoutuu pitkalle.
(Trott, 2012, s. 435).

Front endin toimenpiteet ovat usein epdjarjestelmallisid ja kokeellisia, eikd niitd voi
ennakoida tai kuvata ja rajata etukdteen. Tulevaisuuden tapahtumat, uuden tuotteen
kaupallistamispdiva ja tuotto-odotukset ovat epdvarmoja. Prosessin rahoituksen tarve ja maara
voivat vaihdella. Osa ideoiduista projekteista lopetetaan ja osan jatkokehitykseen tarvitaan

rahoitusta. Toiminta tapahtuu yksil6ind ja ryhmissd. Jatkokehityksen kohteita arvioidaan
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riskin minimoinnin ja tuotteen tai palvelun potentiaalin kannalta. \Vapaamuotoinen
innovaatioprosessin Front End eroaa rakenteellisesta Uuden tuotteen kehitysprosessista, missa
on selvasti jaotellut tyovaiheet. Tuotekehitysprosessi on suunnitelmallinen ja aikataulutettu
projekti, mille on asetettu budjetti, kehitystydhon paneutuvat ryhmat ja uuden tuotteen
kaupallistamispaivamaara. (Koen et al., 2001, s. 47).

Yritykset painottavat toiminnassaan tehokkuutta, mité voidaan eri liiketoiminnan osa-alueilla
mitata eri tavoin, mutta sen vastapainona tuotekehitys- ja suunnittelutydssa korostuu tarve
luovuudelle, ajattelulle, keskustelulle, ideoinnille ja ideoiden kokeilulle. Taméa
mahdollistetaan antamalla tutkimuksen ja tuotekehityksen parissa tyoskenteleville
tiedemiehille mahdollisuus kayttda 10-15% ajastaan valitsemiinsa projekteihin, péaaasiallisen
tyén ulkopuolella. Muilla liiketoiminnan osa-alueilla tallainen menettely ei ole yhta
suosiollista. (Trott, 2012, s. 96). Ty0sséd yksiloille annettu “vapaa-aika” ja tila luovuudelle
mahdollistaa vapaamuotoisen ideoiden kehittelyn ja korostuu fuzzy front end-vaiheessa, jotta

ideoita syntyisi ja jalostuisi mahdollisimman paljon.

Monilla suurilla yrityksilla ja monen tuotteen yrityksilla ei ole pulaa uusista tuoteideoista.
Ongelmana on pé&atoksenteko siitd mink& ideoiden toteutukseen ja kehitykseen aletaan
investoida huomattavia summia rahaa ja perustella paatokset ylemmalle johdolle. Pienet ja
erityisesti yhden tuotteen yritykset ovat toisenlaisessa tilanteessa. Niilla uudet tuoteideat ovat
harvassa ja yritykset luottavat usein omaan intuitioon ja tietdmykseen tuotteesta. (Trott, 2012,
s. 540).

Innovaatioprosessissa ja konseptoinnissa asiakastarpeiden maéarittelytasot voidaan jakaa
neljdédn eri tasoon sen mukaan, missa vaiheessa asiakastarpeet ovat tdrkedsséd osassa
innovaatioprosessia. Visioivassa konseptoinnissa asiakaan liiketoimintaprosessia pyritaan
ymmartamaan, ja maaritellaén asiakkaat seka asiakkaiden tulevaisuuden tarpeet. Kehittavéssa
konseptoinnissa asiakastarpeiden maéérittelyt kerdtddn konseptoinnin pohjaksi ja niita
hyosynnetddn tehokkaasti innovaatioprosessissa. Madrittdvassa konseptoinnissa kéytetdan
ongelmanratkaisukeskeista ldhestymistapaa ja pyritddn valitsemaan relevantit asiakastarpeet,

joista kehitetd&dn sopivat tuoteominaisuudet. Ratkaisevassa konseptoinnissa hyddynnetdan
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kehitysprojektin aikana ilmaantuneita asiakastarpeita ja pyritddn tunnistamaan tuotteen
asiakastarpeiden tyydyttavyys. (Apilo et al., 2007, s. 158-159).

Syntyneitd tuotekonsepti-ideoita arvioitaessa ja pééatettdessa mitd ideoita aletaan
jarjestelmallisesti  kehittdd tulee tiedostaa ja hyvéksyd riskit, jotka liittyvat
tuotekehitysprosessin onnistumiseen ja tuotteen menestykseen. Eri vaihtoehtojen siséltdmia
riskeja tulee huolellisesti arvioida ja kyetd tekemaédn paatoksia, mihin voi liittyd erisuuruisia
laskelmoituja riskinottoja. (Trott, 2012, s. 95). Tuotekehityksessd onnistumisen ja tuotteen
menestyksekk&an  kaupallistamisen  riskien  minimoimiseksi  auttaa  perusteellinen
asiakastarvekartoitus kehitettavan tuotteen ominaisuuksiin liittyen ja asiakastarpeiden

huomiointi.

’Kuolemanlaakso’-kasite kuvaa tuotekehityksen epdjatkuvuuskohtaa tutkimustyén ja
tuotekehitystyon / tuotekehitysprosessin valilla ja se johtuu suhteellisesta resurssien ja
asiantuntemuksen puutteesta innovaation front endissd. Laakson molemmilla puolilla on
suhteellisesti enemmaén resursseja. Tutkimus edeltda kaikkea innovaatiotyota. Tutkijat tutkivat
uusia teknologisia mahdollisuuksia ja markkinoiden tarpeita ja omaavat ndihin suuremman
ammattitaidon. Tuotteen kehitysprosessissa siséltdd enemman tdsmallistd asiantuntemusta ja
sen jalkeen on suurempaa kaupallista ammattitaitoa ja enemméan resursseja
kaupallistamiseksi. Naiden puolten véliin jaa innovaation front end, varsinaista tuotekehitysta
edeltdvét toimenpiteet ja siihen osallistuvat henkilot, jotka ideoivat ja tekevat paatoksia,
eivatka valttamattd omaa yhté hyvéa asiantuntemusta tutkimusryhman tai tuotekehitysryhmén
tuloksista ja kyvykkyyksista. Jos idea paasee laakson yli osaksi tuotekehitysprosessia, on
saatavilla asianmukaista osaamista idean saattamisesta markkinoille saakka lopulliseen
muotoonsa. Merkittdvad ideoiden kehitystd tapahtuu jo ennen kuin ne otetaan osaksi
muodollista tuotekehitysprosessia. On tunnistettavissa erilaisia rooleja, jotka vaikuttavat
sithen, miten ideat etenevat laakson yli ja mitd ideoita viedddn osaksi muodollista
tuotekehitysprosessia: kannattaja (champion), tukija (sponsor) ja portinvartija (gatekeeper).
Kannattajat tuovat organisaation tietoon mahdollisuuksia valmistelemalla liikeideoita ja
konseptointi-ideoita. Tukijat tukevat lupaavien ideoiden kehittdmista tarjoamalla ja
osoittamalla resursseja osoittaakseen, ettd mahdollinen projekti on toteutuskelpoinen.

Portinvartijat asettavat vaatimuksia, Kriteereitd ja tekevat hyvaksyvat paatokset ideoiden
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jatkoa koskien. Yritysten tulee olla tietoisia "kuolemanlaaksosta’ ja kehittdé taitoja ja hankkia
resursseja hallitakseen innovaatioprosessin front endin parhaalla mahdollisella tavalla niin,

ettei ideat ja varteenotettavat tuotekonseptit kuole laaksossa. (Trott, 2012, s. 557).

2.6 Taloudellinen merkitys

Markkinalahtdisyys tarjoaa ponnahduslaudan sekd kustannusten alentamiseen ettd kykyyn
erottua Kilpailijoista, eli differoitumiseen. Hyvét asiakastulokset nékyvét yrityksen
liiketaloudellisissa tuloksissa ja vaikuttavat positiivisesti menestymiseen. Asiakasl&htoisyys
helpottaa tarvittavien resurssien, kuten laitteiden ja osaamispddoman hankkimista. Lyhyella
aikavalilla yritys pystyy erottumaan Kilpailijoistaan ja pitkédlla aikavalilla sadstdmaan
kustannuksia. Markkinalédhtoisessa yrityksessa kustannusten aleneminen voidaan hyddyntaa
alentamalla tuotteen hintaa, mutta tyypillisesti séastot kéytetaddn tulevaisuuden kehittdmistyon
turvaamiseen:  tutkimukseen, tuotekehitykseen ja tulevaisuuden asiakastarpeiden
selvittamiseen. (de Mooij et al., 2005, 18-20).

2.7 Arvostelu/vastakkainen ndkemys

Vaikka Kkirjallisuus painottaa asiakastarpeiden kartoitusta erittdin tarkedand osana
tuotekehitystd, empiirista tietoa asiakastarpeiden vaikutuksesta koskien esimerkiksi
integroituja tuotteita ja palveluja tai asiakkaiden kayttoarvostusta tuotetta kohtaan ei ole
paljoa. (Raja et al., 2013, s. 1131). Kuitenkin keskustelu asiakastarvekartoituksen hyddyisté ja
rajoituksista on ollut vallalla monen vuoden ajan. Kriitikoiden mielestd suurin osa uusista
tuotteista on vain pienin muunnoksin tai parannuksin tehtyjad jo olemassa olevia tuotteita.
(Trott, 2012, s. 569-570). Heidan mielestdan asiakkaat eivat osaa katsoa tulevaisuuteen eika
kertoa mitd tuotteita he haluavat. Kriitikoiden mielesta 1900-luvun merkittdvat innovaatiot,
kuten sahko, pakasteruoat, televisio, tietokoneet ja telekommunikaatiovalineet ovat olleet
pitkakestoisen teknologisen tutkimuksen ansiota, mit4d ei ole rajoittanut kysynnan ja
asiakkaiden tarpeiden huomioiminen. Toisaalta markkinoijat vaittavat, ettd ilman
asiakastarvekartoitusta teknologian kehitys tuottaa tuotteita, jotka eivat ole markkinoiden
haluamia. Molempia nédkokulmia tukemaan loytyy useita esimerkkejd. (Trott, 2012, s. 569-
570).
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Asiakkaiden liiallinen kuunteleminen voi tukahduttaa yrityksen innovointia ja olla haitallista
liiketoiminnan menestykselle pitkalla tédhtdimellda. Toimialoilla, joille on ominaista nopea
teknologian muutosvauhti, yritykseltd voi edellyttad, ettd se vie eteenpdin innovaatioita, joille
ei ole kysyntdd olemassa olevien asiakkaiden joukossa. Tutkimuksen mukaan johtajien voi
olla viisasta olla huomioimatta sellaisten asiakkaiden neuvoja ja tarpeita, ketk& ovat
padasiassa kiinnostuneita inkrementaaleista tuoteparannuksista. (Trott, 2012, s. 569-570). Jos
yritys on todella innovatiivinen, markkinalédhtoisyys saattaa estad innovaatioiden syntymista.
Liiallinen innokkuus ja idearikkaus voivat sumentaa yrityksen nakokenttdd, jolloin
kehitysehdotusten priorisointi, jatkokehittely ja omien mahdollisuuksien ja rajoitusten
myodntaminen voi olla vaikeaa. (de Mooij et al., 2005, s. 21).

Vaikka markkinointikirjallisuus perinteisesti korostaa uusien tuotteiden kehitystd markkina-,
ja asiakastarvelahtOisend prosessina niin paradoksaalisesti monet markkinoiden suurimmista
innovaatioista ovat teknologialédhtdisid. Uusia teknologisia sovelluksia, jotka etsivat ja luovat
markkinoilla kysyntda ja asiakastarpeita. Tatd kutsutaan technology push -strategiaksi, joka
on vastakkainen nakemys market pull -strategialle, jossa yritetddn aluksi ymmartaa

asiakastarpeita ja vastata niihin uusien teknologisten ratkaisujen avulla. (Trott, 2012, s. 530).

Markkinoilla on hyvin menestyksekkéitd yrityksia, jotka eivat tee markkinoiden
tarvekartoitusta tuotekehitystaan varten. Vuonna 2008 Steven Jobs, Applen toimitusjohtaja
kertoi Fortune-lehden haastattelussa, ettei Apple tee ollenkaan markkinatutkimusta ja haluaa
vain “tehdd erinomaisia tuotteita”. Terveyden- kodinhoidon padivittéistavaroita ja laakkeita
valmistavan teollisuusyrityksen Reckitt Benckiserin toimitusjohtaja Bart Becht sanoi vuonna
2008 Sunday Times-lehden haastattelussa, ettd “Kuluttajat eivét ole kovin hyvia kuvittelemaan
mit& he haluaisivat ostaa jos sellaista olisi tarjolla - - kuluttajat eivat ole kovin innovatiivisia.
Tallaiset yritykset toivovat johtavansa asiakaskuntaa uusilla tuotteilla, silla he uskovat, ettd
asiakkaat eivat tiedd mita on mahdollista toteuttaa. (Trott, 2012, s. 524-525). Tama johtuu
juuri siitd, ettd asiakkailla on hankaluuksia ilmaista selkeé&sti asiakastarpeitaan ja heitd
pidetéan lyhytn&koisind. Myods Sonyn johtaja Akio Morita on sanonut, ettd ’Suunnitelmamme
on johtaa asiakkaita uusilla tuotteilla ennemmin kuin kysyéd heilt4, millaisia tuotteita he
haluavat. Asiakkaat eivit tiedd mikd on mahdollista, mutta me tiedimme.” sekd "Emme usko

markkinatutkimuksen tekoon uudelle tuotteelle, joka on yleisolle tuntematon.” (Trott, 2012, s.
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530; Goffin et al., 2010, s. 3). Yritysten tuotekehitys- ja innovaatiostrategiat edustavat
technology push -strategiaa. (Trott, 2012, s. 530). De Mooij et al. (2005, s. 151) mukaan
teknologinen edistyksellisyys ei kuitenkaan takaa tuotteen menestymistd markkinoilla, jos

kuluttaja ei arvosta sita.

Markkinatutkimuksen rooli on kyseenalaisin suurien tuoteinnovaatioiden kohdalla, joilla ei
ole olemassa olevia tai vertailukelpoisia markkinoita. Erityisesti kohdatessaan radikaalisti
uutta teknologiaa asiakkaat eivat valttamatta ymmarrd, mita tarpeita uudenlainen teknologinen
ratkaisu voi tyydyttad, eivatkda osaa yhdistdd uuden tuotteen fyysisid ominaisuuksia sen
tarjoamiin uusiin innovatiivisiin mahdollisuuksiin. Jos asiakkaat eivat kunnolla ymmarra
uudenlaista tuotetta, markkinatutkimus voi tarjota vain negatiivisia vastauksia. Taysin uusia
markkinoita luovat tuotteet edellyttavat kuluttajia muuttamaan kayttaytymistaan, toimimaan
uuden tuotteen mahdollistamilla uusilla tavoilla. Tuotteiden kdytto vaatii asiakkailta opettelua
ja kokeilua ja my6s valmistaja voi joutua neuvomaan asiakasta tuotteen kayttotarkoituksista.
Asiakkaiden rajoitettu tuote- ja teknologiatietdmys aiheuttaa ongelman, miten toteuttaa
markkinatutkimusta taysin uusille tuotteille ja suurille innovaatioille. (Trott, 2012, s. 530-
533). Markkinatutkimusta pidetddn ongelmallisena my0s asiakkaiden tarpeiden ja
kiyttdytymisen muuttumisen myo6td: “Kuluttajatutkimus voi kertoa, mitd ihmiset tekivét ja
ajattelivat yhdessé vaiheessa, mutta se ei kerro, mitd he tekisivat ja ajattelisivat uusissa
olosuhteissa”. (Trott, 2012, s. 531).
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3 PIILEVAT ASIAKASTARPEET

3.1 Piilevat asiakastarpeet yleisesti

Goffin et al., (2010, s. 8) maaritelmén mukaan piilevat asiakastarpeet ovat asioita ja ongelmia,
joita asiakkaat kohtaavat, mutta eivat ole vield tietoisesti tajunneet. Kun tuotesuunnittelussa
huomioidaan piilevat asiakastarpeet, asiakkaat ovat seka yllattyneité ja mielissaan. (Goffin et
al., 2010, s. 8). Piilevét asiakastarpeet ovat tiedostettuja syvallisempid tarpeita, joita asiakkaat

eivét osaa ilmaista selkeasti tai eivat ole itse edes tunnistaneet niitd (Goffin et al., 2010, s. 3).

Piilevat asiakastarpeet voivat olla tiedostettuja asiakastarpeita tarkedmpid, kun arvioidaan
asiakastyytyvéisyyttd. Piilevat tarpeet ovat niit4, mitd monet asiakkaat tunnistavat tarkeina
lopputuotteessa, mutta eivat osaa sanoa tai kuvata etukéteen. Tuotteiden erityiskayttajilla on
erityisid tarpeita, mitd he osaavat kuvata, jotka voivat esiintyd piilevind asiakastarpeina
kayttgjien valtavirran joukossa. (Ulrich & Eppinger, 2008, s. 68). Erityiskéyttajat ovat niité,
jotka kéayttavat tuotteita epatavallisilla tavoilla tai joilla on erityisid asiakastarpeita.
Adrikayttajiksi voidaan katsoa asiakkaat, jotka kayttavat tuotetta, esimerkiksi jotakin
tyokalua, ammattimaisesti hyvakseen paivittdin tai asiakkaat, joilla on toiminnallisia
rajoitteita esimerkiksi nako- tai liikuntakyvyssa. Téllaisten kayttdjien erityistarpeiden
huomiointi voi tuoda merkittdvad kilpailuetua, vaikka vastaavia tarpeita ei kohdata yhta
valittémasti asiakkaiden valtavirrassa. (Ulrich & Eppinger, 2008, s. 58). Erityisryhmien
tarpeiden huomiointi liittyy yleisesti tuotteen kéytettdvyyden esteettdmyyteen ja
saavutettavuuteen. Esteettomyydelld tarkoitetaan sitd, ettd kaikki erityisryhmét, kuten
varisokeat, vasenkétiset, silmélasien ké&yttdjat, maahanmuuttajat, vammaiset, lapset ja
ikdantyvat, pystyvat k&ayttdmaan tuotetta. Suurin osa ihmiskunnasta kuuluu johonkin
erityisryhmaan. (de Mooij et al., 2005, s. 180).

3.2 Piilevien asiakastarpeiden ongelmia
Asiakas on omien tarpeidensa paras tuntija, mutta ei kuitenkaan vélttdmattd sellaisenaan

riittava eikd ainoa tiedon ldhde (Ké&rkkdinen & al., 1995, Al s.5). Asiakas ei aina tunnista

omia tarpeitaan tai ei osaa kuvailla niitd oikein niin, ettd toimittaja ymmartaisi. Lisaksi
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asiakkaan on hankala tunnistaa tarpeita, jotka ilmenevat vasta tulevaisuudessa. Asiakas ei
yleensd osaa kertoa kaikkia tarpeitaan suoraan. Asiakastarpeet voivat ilmeta erilaisina
asenteina, toiveina, mielipiteind, uskomuksina, arvoina tai strategioina. Tasmallinen
vastaaminen oikeisiin asiakastarpeisiin on talloin hankalaa, kun toimittaja joutuu tulkitsemaan

epésuoria asiakastarvetietoja. (Karkkainen et al., 1995, Al s.5)

Piilevien asiakastarpeiden tunnistamisen suurin ongelma on se, ettd asiakas itse ei 0saa
tunnistaa omia preferenssejaan. Asiakkaat eivat ole valttaméttd tietoisesti ajatelleet naita
piilevid tarpeita ja suorat kysymykset eivét auta asiakasta tunnistamaan niitd, jolloin asiakas
usein Kkiinnittd4d huomiota pelkastadn tuotteen suorituskyvyllisiin ominaisuuksiin. Piilevien
asiakastarpeiden tunnistamisen avainhy6ty on l6ytad innostustason ominaisuudet, jotka
lisadvat asiakastyytyvaisyytta ja joita asiakas ei mahdollisesti ole edes osannut ajatella.
(Baxter et al., 2014, 35-36). Perinteisilla asiakastarvekartoituksilla monesti piilevat
asiakastarpeet jaavat huomioimatta, silla esimerkiksi haastatteluissa usein asiakas itse ei osaa
tunnistaa niitd. (Goffin et al., 2012, s. 45). Piilevien asiakastarpeiden tunnistamisen ongelmat
tulevat esiin varsinkin palveluymparistossa sen aineettoman luonteen vuoksi (Goffin et al.,
2012, s. 45). Asiakas joutuu pureutumaan palvelun ominaisuuksien kuvaamisessa paljon
syvemmalle verrattuna fyysiseen tuotteeseen, josta on helppo suoralta kddeltd osoittaa sen

suorituskyvylliset ominaisuudet ja omat mielipiteet niista.

Asiakastarpeet tulisi dokumentoida asiakkaan omalla kielelld, selkedsti, ytimekkaasti ja
kontekstiin sopivalla tavalla. Lisaksi on suotavaa, ettd useampi kuin yksi ihminen tulkitsee
saatuja tietoja, silla asiakkaan kielelld ilmaistut asiakastarpeet voi tulkita erilaisilla tavoilla.
(Majava, 2014, s. 38-39). Hiljaisen ja monimutkaisen tiedon hankinta asiakkailta on vaikeaa.
Oikeita asiakastarpeita ei voi ymmartdd ymmartamattd asiakkaan oikeita ongelmia ja mita
tuotteet mahdollistavat asiakkaiden tekevan. Asiakkaiden voi olla hankalaa ilmaista tarpeitaan
ja vaatimuksiaan selkeadsti ja he voivat pyytda kannattamattomia asioita. Asiakkaat voivat olla
epétietoisia mahdollisuuksista ja ehdottaa vain inkrementaaleja tuoteparannuksia. Asiakkaat

esittdvat samoja tarpeita ja vaatimuksia myos kilpailijoille. (Majava, 2014, s. 38-39).

Kéyttaytymistieteet, kuten psykologia ja antropologia ovat raivanneet tietddn markkinoinnin

alalle. Ne auttavat markkinoijia ymmartdmaan miten eri ihmisyksiloistd koostuvat asiakkaat
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ajattelevat ja toimivat. Ongelmana on, ettd valtaosa markkinoinnin ja tuotekehityksen
ammattilaisista ei ymmarrd ja hallitse kayttdytymistieteellisia l&hestymistapoja osana
markkinointia ja tuotekehitysta. Suuri syy siihen on, etta niita harvoin kasitellaan ja opetetaan

yliopistojen markkinointikursseilla. (Goffin et al., 2010, s. 10-11).

3.3  Tunnistusmenetelméat

Asiakastarpeiden selvittdmiseen on lukuisia eri tapoja, jotka voidaan jakaa perinteisiin ja
uusiin menetelmiin (Taulukko 2). Goffin et al., (2010, s. 3) on koonnut yhteen “uusia”
markkinatutkimusmenetelmig, jotka ovat perinteisi& menetelmid syvaluotaavampia ja kutsuu

ldhestymistapaa ’piilevien tarpeiden analyysiksi’.

Taulukko 2: Asiakastarpeiden selvittdmisen menetelmia (Majava, 2014, s. 38; Goffin et al.,
2010, s. 3)

Perinteiset menetelmat Uudet menetelmat

- Haastattelut - Repertory Grid-tekniikka

- Tarkkaileminen - Etnografinen markkinatutkimus
- Kayttajaksi tuleminen - Kéayttajan osallistaminen

- Kohderyhmat - Edell&kavijakayttajaryhmat
- Asiakaspalaute

- Paneelit

- Nettisivut

- Aivoriihi

- Innovaatiokokoukset

- Markkinakyselyt

Goffinin piilevien tarpeiden analyysin perustuu neljélle periaatteelle:
1. Perinteinen markkinatutkimus, joka hyodyntdd vain kyselyitd ja fokusryhmia on
tehotonta ja johtaa harvoin Kiinnostaviin uusiin tuotteisiin ja palveluihin.
2. Uusia markkinatutkimusmenetelmia tulee k&yttdd yhdessa perinteisten menetelmien
kanssa, jotta saadaan syvempi ja luotettavampi kasitys.
3. Markkinaymmarrys muodostuu asiakkaiden kohtaamista asioista ja ongelmista sek&
kulttuurisista tekijoistd, joihin voidaan kehittdd ratkaisuksi lapimurrollisia tuotteita ja

palveluita.
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4. Jotta voidaan Kkehittdd lapimurrollisia tuotteita, tarvitaan oikeanlainen kulttuuri

yrityksen organisaation sisalla. (Goffin et al., 2010, s. 10).

Perinteiset markkinatutkimusmenetelmét, kuten asiakaskyselyt ja kohderyhmat johtavat
harvoin ldpimurrollisiin tuoteideoihin. Tapa, jolla huippuyritykset “kuuntelevat” asiakkaitaan
muuttuu, kun johtajat ymmartavat, ettd loppukéyttdjat ovat usein kykenemattomia
ilmaisemaan tarpeitaan. Ymmartamalld asiakkaan piilevat tarpeet ja tarjoamalla niihin
ratkaisuja tuotekehitykselld voidaan luoda menestystuotteita tehokkaammin kuin perinteisilla
markkinatutkimuskeinoilla. Jokaisella tekniikalla on omia erityisia vahvuuksia. (Goffin et al.,
2010, s. 3-4). Goffin et al. (2010, s. 4) mukaan yritysten tulisi itse kehittdd syvéllinen
ymmarrys asiakkaistaan eikd ulkoistaa tehtavdd markkinatutkimusta tekevalle taholle.

Asiakkaiden ymmartamisen tulisi olla yrityksen ydinkyvykkyys.

Ulrich ja Eppinger (2008, s. 55-56) pitévét asiakastarpeiden tunnistamista prosessina, joka
sisaltdd  viisi  vaihetta.  Tunnistusprosessin  rakenteellisuus auttaa  tehokkaiden
tuotekehitysmenetelmien luomisessa erityisesti inkrementaalien tuoteparannusten ja hyvin
kehittyneiden tuotteiden osalta. On kuitenkin kyseenalaista, onko rakenteellinen menetelma
tehokas taysin uudenlaisille tuotekategorioille, mista asiakkailla ei ole kokemusta. Sen pitéisi
kuitenkin vahentdd taysin uuden tuotteen kehitykseen ja menestykseen liittyvaa riskia.
Vaiheet ovat seuraavat:

1. Kera4 raakadataa asiakkailta.

2. Tulkitse raakadataa asiakastarpeina

3. Jarjesté tarpeet hierarkkisesti ensisijaisiin ja toisarvoisiin asiakastarpeisiin
4. Muodosta tarpeiden suhteellinen tarkeys
5

Pohdi tuloksia ja kehitysprosessia

Etnografisessa markkinatutkimuksessa tutkimuksen padidea on saada keskusteluyhteys
asiakkaaseen hdnen omassa toimintaymparistossaan, jotta vastaukset ovat mahdollisimman
avoimia ja rehellisid. Asiakkaille annetaan tuotteet kasiteltdviksi sen sijaan, etta sanallisesti
kyseltdisiin tuotteista, ja tuotteiden kayttéd asiakkaiden kasittelyssa tarkkaillaan ja
nauhoitetaan. Asiakkaille esitetyt kysymykset ovat usein avoimia, jotta asiakkaat saadaan

kertomaan tuotteen kaytostd heiddan omilla sanoillaan. Videonauhoitteet analysoidaan ja
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saatua tietoa kaytetdan tuotekehityksessd seka inkrementaaleihin ettd radikaaleihin ideoihin.
(Goffin et al., 2012, s. 46).

Kéayttajilla on tarpeita, jotka tuote tyydyttdd. Kayttdjilla on haluja, jotka tuote tayttaa.
Kayttajilla on unelmia ja toiveita, joiden saavuttamisen véline tuote on. Ndmé asiat saavat
kayttdjat tarttumaan tuotteeseen ja kayttdmadn sitd. (de Mooij et al., 2005, s. 146).
Edellakavijakayttajat (lead users) ovat asiakkaita, jotka ovat tiiviisti sidoksissa tiettyyn
toimialaan tai tuotemaailmaan ja tuntevat tdman erityisen hyvin. He tunnistavat uusia
asiakastarpeita ja tunnistavat uusien innovaatioiden hyotyja kuukausia tai vuosia ennen kuin
ne yleistyvat markkinoilla valtavirta-asiakkaiden joukossa. Edellakévijakayttajien tarpeet ja
ongelmat ovat samanlaisia, mutta paljon vahvempia kuin keskivertokayttdjalla ja he hyotyvat
merkittdvasti  erityisiin ~ tarpeisiin  vastaavista  tuoteinnovaatioista.  Perinteiselld
markkinatutkimuksella haetaan tietoa keskivertokayttajiltd, mutta tarpeita voidaan tunnistaa
tehokkaammin haastattelemalla edellékéavijakayttédjia ja aarikayttajia. He pystyvat kuvaamaan
ilmenevia asiakastarpeitaan paremmin, koska he ovat kamppailleet olemassa olevien
tuotteiden puutteiden kanssa. He ovat myods voineet itse keksiad asiakastarpeisiinsa vastaavia
ratkaisuja ndaihin puutteisiin. Kehittaméalla tuotteita, jotka vastaavat lead usereiden
tiedostettuihin asiakastarpeisiin ja nain ollen asiakkaiden valtavirran piileviin tarpeisiin
yrityksen on mahdollista ennakoida ja ohjata trendejad ja luoda todella kilpailukykyisia
tuotteita, jotka syrjayttavat Kilpailevat tuotteet. (Ulrich & Eppinger, 2008 s. 58; de Mooij et
al., 2005, s. 25)

Piilevien asiakastarpeiden tunnistamista voi pyrkia tekemédin ongelmalahtdisella
tunnistustavalla. Apilon et al. (2007, s. 136) mukaan kayttdja- ja kaytettavyystutkimusta usein
lahestytddn ongelmanratkaisukeskeisell& tyylilla. VVaikka usein asiakas ei itse osaa méaéritella
mitd haluaa, esiintyvien ongelmien madrittely on taas helppoa. Monesti
ongelmanratkaisukeskeisessa lahestymistavassa suuressa roolissa ovat muotoilijat, jotka
joutuvat suunnitelmissaan paneutumaan tuotteiden kaytettavyyteen, ja pyrkivat lahestymaan
asiakasta erilaisilla selvityksilla asiakkaan mielipiteista (Apilo et al., 2007, s. 136-137).
Ongelmanratkaisukeskeisen  ldhestymistavan  liséksi, ja sen rinnalla, k&ytetddn
kéytettavyystutkimusta. Toimittaja voi pyrkid ymmartdmaan asiakkaan prosessia ja siihen

liittyvia ongelmia, jolloin 10ydetdan ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin, joita asiakas itse ei ole
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osannut madritelld. (Apilo et al., 2007, s. 136). Ongelmanratkaisukeskeisen tavan kayttd
tdysin uusien tuoteryhmien kehityksessd on riskialtista. Se, pitdvatkd asiakkaat
tuotekehitysryhmén ensimmaisisté tuoteprototyypeistd on jossain maarin ainoa mittari, joka

kertoo onko asiakastarpeet tunnistettu oikein. (Ulrich & Eppinger, 2008 s. 55-56)

Goffinin  piilevien tarpeiden analyysi lahtee myds ongelmanratkaisukeskeisestéd
ldhestymistavasta liikkeelle. Markkinatutkimuksen avulla havaittuja tarpeita késitelldan
ongelmina, joihin tarvitaan sopivia ratkaisuja. Havaitut ongelmat ja ne toiminnot, joita
asiakkaan tulisi voida suorittaa esitetddn haasteena tuotekehitysryhmille, joiden tulee sitten
luoda uusia ratkaisuja naihin ongelmiin perustuen tieteeseen, teknologiaan, markkinointiin,

palvelutoimintoihin tai muihin keinoihin. (Goffin et al., 2010, s. 8-9).

Ongelmanratkaisukeskeinen lahestymistapa uuteen tuotekehitykseen poikkeaa perinteisesta
brainstorm-ldhestymistavasta, mik& on kayt6ssa monessa yrityksessd, jossa henkilostd luo
ideoita uusille tuotekonsepteille ilman syvallistda ymmarrystda markkinoista. Téllaiset
brainstorm-ryhmat, vailla kunnollista markkinatuntemusta, ovat tehottomia, silla niiden ideat
perustuvat senhetkiseen ajatteluun. Kun tuotekonsepteja pyritddn kehittdmaan silla
perusteella, ettd ne vastaavat piileviin asiakastarpeisiin, poiketaan tavanomaisesta ajattelusta.
(Goffin et al., 2010, s. 9).
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4 REPERTORY GRID -TEKNIIKKA

4.1 Menetelmén tausta

Repertory grid —tekniikan kehitti psykologi George Kelly 1930-luvulla. Se perustuu
oletukseen, etté jokaisella henkil6llda on omanlaisensa ajatusrakennelmat eli konstruktit (engl.
construct), jotka henkild itse on luonut ja joilla henkild hahmottaa ja tulkitsee ymparilla
olevaa maailmaa. Tall4 tavoin jokaisella henkil6lla on omanlainen tapansa tulkita
ympdristéaan ja toimia ymparistossaan. (Baxter et al., 2014, s. 36; Tursch et al., 2014, s. 735).
Kaksisuuntainen konstruktijarjestelma muodostuu itse konstruktista ja sen vastakohdasta
(Tursch et al., 2014, s. 735). Konstruktit eivat kuitenkaan ole pelkastadn kaksisuuntaisia, vaan
ne muodostavat konstruktiverkoston, jossa konstruktit ovat yhteydessé toisiinsa (Fransella et
al., 2004, s. 16-17; Baxter et al., 2014, s. 36). Konstruktit voivat olla esimerkiksi kokonaan
paallekkaisia, osittain paéllekkaisia toisen kaksisuuntaisen konstruktin navan kautta tai
paallekkaisia yhteisen tekijan kautta. Repertory grid -tekniikan tarkoitus on tunnistaa henkilon
konstruktit (Fransella et al., 2004, s. 16-17; Baxter et al., 2014, s. 36). Repertory grid —
tekniikalla suoritettu haastattelu suoritetaan henkilokohtaisesti ja yksi haastattelu kestaa

useimpien kirjallisuuslahteiden mukaan 45-60 minuuttia.

Kirjallisuustutkimuksen liséksi teimme asiantuntijahaastattelun repertory grid —tekniikan
kayttoon liittyen. Haastattelimme Lappeenrannan teknillisen yliopiston tohtoriopiskelija
Minna Jukkaa, joka on tehnyt tutkimuksissaan useita repertory grid —haastatteluita ja tamén

pohjalta tdydensimme kirjallisuustutkimustamme.

4.2  Menetelméan kaytto

Yritysymparistossd  repertory grid  -tekniikkaa voi hyddyntdd moniin erilaisiin
kayttokohteisiin, joissa selvitetddn yksildiden késityksida (Jukka, 2015). Tuotekehityksen
lisaksi repertory grid —tekniikkaa on kdytetty menestyksekké&asti laadunhallinnassa, teollisessa
muotoilussa, henkildstohallinnossa ja erityisesti markkinoinnissa (Raja et al., 2013, s. 1132;
Tursch et al., 2014, s. 734). Néiden liséksi menetelm& mahdollistaa yrityksen sisdisen

analyysin, kuten esimiesten, toimittajien sekd vanhan ja uuden organisaation vélisen vertailun,
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yhteistyon vertailun eri osastojen valilla sekd eri tyotehtdvien vaatimusten ja tarvittavan
osaamisen selvittdmisen. Repertory grid —tekniikka soveltuu hyvin yksildtason késitysten
tutkimiseen ja eri kulttuureista perdisin olevien henkildiden késitysten vertailuun. (Jukka,
2015). Usein ajatellaan, ettd tuotekehityksessa repertory grid —tekniikka mahdollistaa vain
inkrementaalit innovaatiot ajatellen sitd, ettd se pystyy vain tuomaan esiin
tuoteominaisuuksia, joita haastateltavat pystyvat nimedmaéan. Tekniikka tuo kuitenkin esiin
paljon ajateltua laajemman skaalan asiakkaan ajattelumallista. Se ei pelkastdan nosta esiin
tuotteen ominaisuuksia, vaan myos asiakkaiden kokemia ongelmia, ajatuksia ja tunteita
tuotteeseen liittyen. (Baxter et al., 2014, s. 40). Erityisesti haastattelutavan henkilokohtaisuus

korostaa ndiden asioiden esiin tulemista.

Repertory grid —tekniikan kayttoon ei ole olemassa standardisoitua menettelytapaa, mika
osaltaan tekee menetelman kayttdmisen oppimisesta haasteellista (Tursch, 2014, s. 736).
Haastattelu pitd4 sisélladn erilaisia vaiheita, joiden oikean jarjestyksen muistaminen voi
tuntua aluksi hankalalta. Haastattelutilanteessa haastattelijan pitdd tehdd montaa asiaa
samanaikaisesti: sailyttdd hyvéd kontakti haastateltavaan ja samalla kirjata ylés konstrukteja.
Harjoitus- ja testihaastatteluita suorittamalla menetelmén kayton voi kuitenkin oppia nopeasti.
Toimintojen helpottamiseksi haastattelussa on mahdollista hyddyntad kolmatta henkil6a, joka

Kirjaa ylos haastattelussa ilmenevia asioita. (Jukka, 2015).

Repertory grid —tekniikan ydin on kokoelmaruudukko (repertory grid), joka kootaan
rakennetun haastattelun edetessd. Haastattelu aloitetaan tunnistamalla tai paattdmalla
arvioinnin kohteet eli elementit. Elementit voidaan maarittdd joko ennen haastattelua,
haastateltava voi itse valita ne suuremmasta haastattelijoiden madrittdmasta joukosta tai
haastateltava voi madrittdd ne ohjatusti tietyltd aihealueelta. Yleensd tiettyja piilevia
asiakastarpeita etsiessd elementit annetaan haastattelun alussa haastattelijan toimesta.
Elementtien tarkoitus on olla asioita, joilta haastateltava erottelee konstruktiensa avulla ja
niitd voidaan pitdd konstruktien muodollisina nédkdkulmina. Kaytdnnon kannalta elementit
voidaan Kkirjoittaa esimerkiksi paperilapuille tai korteille niiden konkretisoimiseksi
haastateltavalle. Yleensd elementtejd valitaan 6-10, jotta saadaan muodostettua riittavasti
haastattelussa vertailuun kaytettdvia elementtikolmikoita. (Baxter et al., 2014, s. 36-37;
Fransella et al., 2004, s. 15; Goffin et al.,, 2010, s. 135). Mahdollisten elementeista
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muodostettavien kolmikkojen méaré riippuu haastatteluun valittujen elementtien lukumaarasta
(Taulukko 3).

Taulukko 3: Elementtien ja "triadien” lukumaéérien yhteys (Goffin et al., 2010, s. 136)

Elementtien Mahdollisten
lukumaara [elementtikolmikkojen lkm
1) 0
2) 0
3) 1
4) 4
5) 10
6) 20
7) 35
8) 56
9) 84
10) 120

Elementtien valinnassa kannattaa olla tarkkana, ettd ne ovat keskendan homogeenisia, silla
niiden taytyy heijastaa haluttua lopputulosta eli olla relevantteja haastattelun haluttuun
aihealueeseen. (Fransella et al., 2004, s. 18). Konstruktit syntyvét elementtien vertailussa,

joten epérelevantit elementit tulevat vaaristaméan lopputulosta halutun tuloksen kannalta.

Elementtien valinnan jalkeen niiden joukosta valitaan kaksi tai kolme, ja haastateltavaa
pyydetddn vertaamaan nditd elementteja. Kolmen elementin tapauksessa voidaan
haastateltavaa pyytaa kertomaan, miten kaksi elementtid eroavat kolmannesta. Haastateltava
voi usein vastata hyvin epésuorilla vastauksilla, mutta tirkedd on saada haastateltava
ilmaisemaan oma konstruktinsa, silti johdattelematta hénté tiettyyn vastaukseen. (Baxter et
al., 2004, s. 36-37). Tamé vastaus on haastateltavan ajatusrakennelma eli konstrukti. Fransella
et al. (2004, s. 23) mukaan haastattelijan tulee ymmartaa taysin mitd haastateltava tarkoittaa
konstruktillaan, ja mikali haastattelija tuntee, ettei taysin ymmaérrd mitd haastateltava
tarkoittaa, haastateltavan kanssa voidaan kdyda keskustelua konstruktista. Kun konstrukti
selkeytyy, haastateltava on saatava kertomaan loppujen elementtien vélinen eroavaisuus
tdman konstruktin suhteen, eli konstruktille on 18ydettédva sen vastakohta. Jos haastateltava ei
suoraan kerro selkedd vastakohtaa, voidaan hantd pyytadd miettimadn jo kerrotun konstruktin

vastakohtaa. Tarkedd on kuitenkin tayttdd kokoelmaruudukkoa vain haastateltavan sanoin,
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jotta lopputulos on mahdollisimman oikea. (Baxter et al., 2014, s. 36-37). Konstruktin tulee
olla sellainen, ettd sitd voidaan kayttdd myods muiden elementtien kuin ndiden kolmen
mittarina. (Fransella et al., 2004, s. 23). Tdman voi varmistaa relevanteilla ja homogeenisilla
elementeilld. Tdman jalkeen haastateltavaa pyydetadn arvioimaan néita kolmea elementtia
esimerkiksi 1-5 pisteen asteikossa verraten edella maériteltyyn konstruktiin. Sitten loput

elementeistd asetetaan myos télle arvosteluasteikolle (Baxter et al., 2014, s. 37).

Edellda mainitut vaiheet toistetaan sitten uudella kahden tai kolmen kortin valinnalla, jotta
saadaan uusia konstrukteja, joiden suhteessa kaikki elementit arvostellaan. Haastattelu
paatetddn, kun haastateltava ei endd pysty kertomaan uusia vertailukohtia elementtien vélill,
mieluiten kuitenkin ennen kuin haastateltava vasyy. Kaikkia kolmen tai kahden elementin
kombinaatioita ei kannata tavoitella, silla todenndkdisesti menisi niin kauan aikaa, ettd
haastateltavasta ei endd saada jarkevia uusia konstrukteja irti. Kokoelmaruudukkoon
merkataan kaikki edell& mainittu tieto. (Baxter et al., 2014, s. 37; Fransella et al., 2004, s. 27).
Kuten taulukosta 3 ndkee, mahdollisten kolmen elementin kombinaatioiden maéra on hyvin
suuri, kun mukana olevien elementtien lukuméara kasvaa. Noin tunnin mittaisessa repertory
grid —haastattelussa haastateltavalle esitetddn yleensa 10-15 eri elementtikolmikkoa. Jos
perdkkéiset elementtikolmikot ovat lilan samankaltaisia, jalkimmaisistd on vaikeampaa
muodostaa merkityksellisid konstrukteja. Mydskin jos vain yksi elementti vaihtuu
perdkkaisissa elementtikolmikoissa niin yleensa seuraavat konstruktit ovat vdhemman
tarkeitd. On suositeltavaa vaihtaa ainakin kahta elementtid perakkaisten elementtikolmikoiden
vililla. (Goffin et al., 2010, s. 135).

Tarvittava haastattelujen maara riippuu paljon tutkittavasta asiasta ja on hyvin
tapauskohtainen. On tehty tieteellisida tutkimuksia repertory grid —tekniikalla, joissa on
suoritettu vain 8-12 haastattelua. Haastatteluita ei kannata tehdé liikaa. (Jukka, 2015). Goffin
et al. (2010, s. 131-132) mukaan on tarpeellista suorittaa 20-30 henkildkohtaista Repertory
Grid-haastattelua, jotta saadaan selville tarpeeksi kattava méaara tietyn kohderyhmén toisistaan
poikkeavia konstrukteja haastattelun elementteihin liittyen. Tall4 haastattelumaéralla voidaan
luottaa siihen, ettd lisahaastatteluissa ei ilmene en&a uusia merkittavid ja tunnistamattomia
konstrukteja. Tutkimuksessa, jossa haastateltiin kolmeakymmentd tuotekehityksessa

tyoskentelevdd insindorid, esiintyi yhteensa 272 konstruktia. Toisistaan poikkeavia
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konstrukteja esiintyi 65, joista 27 (35%) tuli ilmi ensimmaisen viiden haastattelun aikana.
(Goffin et al., 2010, s.131-132). Tyypillisesti asiakastarvekartoitus pitda sisalldan 10-50
asiakkaan haastattelun. (Majava, J. 2014, s. 38)

4.3 Tulosten analysointi

Haastattelumenetelmén analysointiin on useita tapoja ja repertory grid —tekniikan suurimpia
haasteita onkin suuren haastattelujoukon tulosten analysointi, silla jokainen haastateltava on
tuonut haastatteluun omat konstruktinsa. Baxter et al. (2014, s. 38) muistuttaakin, ettd
menetelmd on alun perin kehitetty mittaamaan henkilékohtaisia preferensseja ja suuren
joukon lopputulosten analysoinnissa onkin tarkedé edelleen sdilyttad jokaisen haastateltavan

alkuperdisten konstruktien merkitys ja siirtya analysointiin varovaisesti.

4.3.1 Yksittdisen haastattelun analysointi

Yksittdisen  haastattelun  analysointimahdollisuuksia ~on  monia. 1-5  pisteen
pisteytysjérjestelméssa voidaan laskea kunkin konstruktin keskiarvo ja laskemalla kunkin
elementin  keskiarvo. Tatd varten on kuitenkin Kkysyttdva haastateltavalta kumpi
konstruktiparin vastakohdista on preferoitu, jotta keskiarvot ovat oikeelliset keskenaan.
Konstruktit, jotka ovat saaneet huonon keskiarvon kertovat, ettd haastateltava ei ylipaansa ole
ollut tyytyvéinen esimerkiksi ndihin ominaisuuksiin valittujen elementtien joukossa, joten se
kertoo tdmén konstruktin tarkeyden tuotekehityksessda. Namé asiat ovat juuri niit4, joissa
valitut elementit eivat ole tyydyttaneet asiakasta. Pisteytysten keskiarvomenetelmalla
pystytdan kuitenkin vain arvioimaan yksittdisen repertory grid —haastattelun tuloksia ja jotta
paastaan asiakaslédhtdisen tuotekehityksen kannalta merkittaviin tuloksiin, on onnistuttava
analysoimaan useita haastatteluja kokonaisuutena. (Baxter et al., 2015, s. 37-38).

Konstruktien joukkoon voidaan sijoittaa ennalta madritetty konstrukti, joka voi olla
esimerkiksi “tyydyttdvi-epatyydyttava” ja sitd kaytetddn jokaisen haastattelun lopussa
verraten haastattelussa kéytettyihin elementteihin. Tatd ennalta mé&érattyd konstruktia
kéaytetddn kunkin haastateltavan antaman konstruktin vertailukohtana, jolloin konstrukteja

voidaan verrata keskendan tdman ennalta madritetyn konstruktin kautta, jopa erillisten
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haastattelujen vélill4. (Raja et al., 2013, s. 1135-1136). Ennalta madritetty konstrukti nojaa
siis siihen oletukseen, ettd konstruktit muodostavat verkoston ja tdmé ennalta mééritetty

konstrukti on yhteinen tekija haastateltavien antamien konstruktien keskella.

4.3.2 Haastattelujoukon analysointi

Haastattelujoukon analysointi voidaan suorittaa Baxter et al. (2014, s. 38) mukaan seuraavalla
tavalla. Ensin jokaisen konstruktin preferoitu puoli ja sen vastakohta Kirjoitetaan Kortille.
Seuraavaksi konstruktikortit jarjestellddn haastattelijoiden toimesta samankaltaisten kesken
nimettyihin ryhmiin. Tdssd kohtaa on tarkedd pitdd ylla keskustelua ryhmien sisaltdmien
korttien ja ryhmien keskindisistd samankaltaisuuksista ja eroavaisuuksista. Taman jéalkeen
muodostetaan tarkennetut kategoriat ja korttien sisallyttamiset ja poissulkemiset Kirjataan
muistiin. Viimeiseksi konstruktikortit jaotellaan uusiin muodostettuihin kategorioihin. Né&in
pyritddn pitdmadn haastateltavien ndkemykset edelleen mukana ja yhdistdmaan ne niin, etta

niiden analysointi yhdessa on jarkevéaa.

Lopputulosta voidaan analysoida niin, ettd lasketaan kussakin kategoriassa olevat kortit.
Kategoria, jossa on eniten kortteja ei kuitenkaan valttdmattd ole tarkein kategoria, vaikka se
ilmaiseekin konstruktin korkeaa frekvenssid. Asiaan voidaan pureutua vertailemalla
kategoriassa olevien konstruktien pisteytystd ja sen hajontaa verrattuna frekvenssiin. Suuri
hajonta kategoriassa ilmaiseen sen, ettd kategoria on asiakaslédhtéisyyden kannalta térked.
Hajonnan yhdistdminen frekvenssiin helpottaa jarjestdmadn kategoriat tarkeysjarjestykseen.
(Baxter et al., 2014, s. 38).

Mikéli haastattelussa on kaytetty kullekin elementille mukana ennalta mé&éritettya
“tyydyttava-epatyydyttava’-konstruktia, pystytddn haastattelujoukkoa analysoimaan Honeyn
proseduurilla. Proseduurissa merkitddn annettua konstruktia symbolilla ¢’ ja haastateltavan
konstruktia c. Honeyn proseduuri koostuu seitsemaésta vaiheesta:
1. Haastateltavien pisteytys ennalta madrattyyn konstruktiin k&annetddn annetussa
asteikossa ympari eli esimerkiksi 1-5 asteikolla arvosanasta 5 tulee 1.
2. Lasketaan erotusten summa (Dcc’) eli lasketaan yhteen haastateltavan konstruktin ja

annetun konstruktin erotusten itseisarvot jokaisen haastateltavan antaman konstruktin
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osalta kaavan (1) mukaisesti, jossa E=kaikkien elementtien  ma&ara
kokoelmaruudukossa, ce=elementin e arvosana Kkyseisessd konstruktissa ja
c’e=elementin e arvosana ennalta maaritetyssé konstruktissa. Sama summaus tehdaén

my®0s verraten kadnnettyyn annettuun konstruktiin.
(1) Dcc’' =|c;—c'|+ e, —c'| +lez—c'|+ = YE_ |ce — c'e]

3. Lasketaan prosentuaalinen yhtéldisyys (Pcc’) eli haastateltavan konstruktien ja ennalta
madratyn konstruktin yhtaldisyys kaavan (2) mukaisesti, jossa m=arvosteluasteikon
maksimiarvosana. Laskelma tehd&an taas sek& alkuperdisen ennalta madrétyn
konstruktin arvosanaan verraten, sek& k&annetyn ennalta madratyn konstruktin
arvosanaan verraten. Tama mahdollistaa erillisten haastattelujen

kokoelmaruudukkojen vertailun keskenaan.

r o/ _ 200 %+*Dccr
(2) Pcc’ =100 % e

4. Alkuperaisten ja kaannettyjen arvojen laskemisen jéalkeen listataan kaikki konstruktit,
joista verrataan alkuperdistd ja kaannettyd prosentuaalista yhtaldisyyttd. Naistd
kahdesta alleviivataan suurempi prosentuaalisen yhtalaisyyden luku.

5. Tamén jalkeen konstruktijoukko jaetaan kolmeen ryhméaan prosentuaalisen
yhtaldisyyden suuruuden mukaan. Koko joukkion yla- ja alarajoiksi otetaan
alleviivattujen arvojen suurin ja pienin prosentuaalinen yhtaldisyys ja tdma alue
jaetaan kolmeen yhté suureen alueeseen.

6. Loput konstrukteista sijoitetaan nédihin kolmeen ryhmaan alleviivatun prosentuaalisen
yhtalaisyyden mukaan.

7. Mikéli haastatteluja on tehty useampi, tehdddn vaiheet 1-6 erikseen jokaiselle
repertory grid —haastattelulle ja kolmen ryhmén avulla haastattelujen data voidaan
yhdistaé. (Raja et al., 2013, 5.1136-1137).

Honeyn proseduurilla on helppo selvittdd, kuinka haastateltavan konstruktit ovat
verrannollisia annettuun konstruktiin eli “tyydyttava-epatyydyttava”-rakennelmaan. (Raja et
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al., 2013, s. 1137). Kun tdma suhde on tiedossa kustakin haastattelussa, voidaan helposti

yhdistella eri haastatteluissa saatuja tietoja ja analysoida naita joukkona.

4.4 Repertory grid —tekniikka verrattuna muihin menetelmiin ja kritiikki

Repertory Grid —tekniikka on tavanomaisia piilevien asiakastarpeiden tunnistusmetodeja
yksinkertaisempi tapa tunnistaa piilevia asiakastarpeita. Asiakastarpeiden tunnistamisessa
repertory grid —tekniikka on verrattain uusi menetelmé ja se usein sivuutetaan ajatellessa
piilevien asiakastarpeiden tunnistamista. Syyna voi olla se, etté repertory grid —tekniikka ei
ota suoraan kantaa uusien tuotteiden kehittdmiseen, vaan pelk&stédan naiden asiakastarpeiden

tunnistamiseen. (Baxter et al., 2014, s. 36).

Perinteiseen haastatteluun verrattuna repertory grid —tekniikalla on ominaisuus tavoittaa
haastateltavan omat sanat sen sijaan, ettd haastateltava kayttéisi jo valmiiksi haastattelijaltaan
saatua sanastoa. Talldin haastattelija ei pysty vahingossakaan johdattelemaan haastateltavaa
ilmaisemaan asioita jollain muulla tavalla, kuin omilla ehdoillaan ja juuri silla tavalla, milla
haastateltava kyseisen asian késittelee. (Raja et al., 2013, s. 1132; Jukka, 2015). T&sta syysta
haastattelu voi myds usein sisaltdd pitkid miettimistaukoja, koska haastateltava voi joutua
miettimaén asioita, joita han ei ole ennen tullut tietoisesti ajatelleeksi. Haastateltavalle on
tarvittaessa annettava aikaa miettid vastauksia kaikessa rauhassa, eikd héantd saisi héirita.
Haastattelijan on otettava terapeutinomainen asenne haastatteluun; sind puhut, mind
kuuntelen. Menetelméllad pyritddn vélttdméan haastattelijan ennakkokésitysten aiheuttamat
vadristymét tuloksiin ja haastateltavan johdatteleminen, kuten perinteisissé haastatteluissa voi

helposti kdyda, kun kaytetdan etukateen laadittuja kysymyksia. (Jukka, 2015).

Repertory grid -tekniikan nojaavuus haasteltavien henkil6kohtaisiin konstrukteihin asettaa
haasteita, silla konstruktit muuttuvat jatkuvasti uusien elamantapahtumien johdosta ja joskus
ne eivat ole lainkaan loogisia muiden kuin niiden muodostajan mielestd. Usein tunteet
vaikuttavat merkittavasti konstruktien muodostamiseen ja muuttamiseen. (Tursch et al., 2014,
s. 735). Nama epaloogisuudet kuitenkin tasoittuvat suoritettaessa suositeltu maaré
haastatteluja ajatellen tuotekehitystd. Moni kuitenkin erehtyy olettamaan, ettd yksittaisten

henkil6iden haastatteluissa syntyneet gridit ovat suoraan yhdistettavissa, vaikka lahes kaikissa
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lahteissd varoitetaan asiasta. Yksittaisia henkiloita ei saisi yhdistdd. Taméa on yksi

suurimmista sudenkuopista haastattelun tulosten késittelyssé ja analysoinnissa. (Jukka, 2015).

Repertory grid —tekniikalla saatuja tuloksia on myds mahdollista tdydentdd muunlaisilla
menetelmilla. (Baxter et al., 2014, s. 41). Jotta saavutetaan parhain mahdollinen ymmarrys
markkinoista, menetelmé&a tulee kayttdd yhdessd etnografisen markkinatutkimuksen ja
kayttdjan  osallistamisen  kanssa  sekd  yhdistdd ndma  vield  perinteisten
markkinatutkimusmenetelmien; haastattelujen, kohderyhmien ja kyselyiden kanssa. (Goffin et
al., 2010, s. 235).

Jotta repertory grid —tekniikkaa voidaan kéyttda tehokkaasti, on myds tarkeédd, etta
tunnistetaan siihen liittyvat mahdolliset rajoitteet:

1. Jos erillisia elementtejd voidaan tunnistaa vain véhan, vertailtavia kolmen elementin
joukkoja ei valttamatta synny tarpeeksi.

2. Haastattelijoiden tulee huolellisesti suunnitella oikea lahestymistapa tutkimukselleen
ja mitd haastattelumenetelméan avulla tahdotaan selvittaa.

3. Repertory grid —haastattelu on jarjestetty ja keinotekoinen tilanne, mika saattaa
vaikuttaa haastateltavan konstruktien muodostukseen.

4. Haastattelut ovat aikaa vievid; yksi haastattelu kestaa yleensa 45-60 minuuttia.

5. Haastateltavan arviot elementeistd konstruktikohtaisilla pisteasteikoilla ovat alttiita
“haloefektille”; pistearviot eivdt ole objektiivisia ja annetut pisteytykset ovat
haastateltavakohtaisia, sekd kertovat jotain hé&nen Kkésityksistddn ja arvioinnin
kohteesta.

6. Tuloksista koottujen taulukoiden, kokoelmaruudukoiden ja cognitive mapsien”
néenndinen yksinkertaisuus voi johtaa siihen, ettd tuloksista tehddan epakelpoisia
tulkintoja. (Goffin et al., 2010, s. 151).

Huonoimmillaan haastattelun tulokset voivat jaddéd pelkaksi merkityksettomaéksi luetteloksi,
johon on listattu mitkd asiat ovat tdrkeitd haastateltavan mielestd. Téllainen tulos ei ole
itsessdan riittdva vaan mukaan tulisi aina siséllyttd analyysié, synteesi tai induktiota. (Jukka,
2015).
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5 CASE: REPERTORY GRID -TEKNIIKKA KAYTANNOSSA

5.1 Lahtdékohdat

Ryhmé& suoritti omakohtaisesti haastatteluita repertory grid -tekniikkaa hyddyntéen.
Menetelmaén tutustuttiin ensin suorittamalla kahden henkilon otoksella harjoitushaastatteluita
leikkimielisilla aiheilla. N&in haastattelun rakenne ja haastattelutyyli tuli tutuksi. T&ssa

tapauksessa tulosten syvempaan analyysiin ei ryhdytty.

Varsinainen kandidaatinty6hon liitettdva haastatteluesimerkki suunniteltiin ja toteutettiin
huolellisemmin. Haastattelun otos oli yksi henkild, silla tarkoituksena oli kokeilla repertory
grid —tekniikkaa kaytannossa, seké yksittdisen haastattelun tulosten analysointia. Tutkimus
rajattiin yhteen haastatteluun, silla haastattelujoukon toteuttaminen ja analysointi olisi ollut

tarpeettoman laaja ja vaikeaselkoinen osuus.

Haastateltavana oli yksi Lappeenrannan Teknillisen Yliopiston opiskelija. Haastattelun
aihealueeksi valittiin kurssiluennoitsijat, silla haastattelun aihealueen oli oltava selkeé ja tuttu
haastateltavalle ja haastattelijoille, seka haastateltavan oli pystyttdva johtamaan elementteja
aihealueelta. Haastateltavan annettiin johtaa hénelle henkilokohtaiset elementtinsd, mutta
tietosuojan sek& epérelevanttiuden vuoksi téssa tydssa ei mainita luennoitsijoiden tarkkoja
nimid. Haastattelun aihealue poikkeaa hieman tuotekehityksen piiristd, mutta haastattelun
varsinaisena tarkoituksena oli kokeilla ja selvittdd haastattelun ja analysoinnin kaytantoa.
Huolellisella aihealueen valinnalla varmistettiin harjoituksen hyvé analysoitavuus ja helppo
toteutettavuus. Mahdollisimman hyvan tuloksen aikaansaamiseksi haastateltavan tuli tuntea
hyvin aihealueen elementit, jotta voitiin toteuttaa tehokas ja tuloksekas elementtien vertailu.

Haastattelun ruudukko suunniteltiin huolella kéyttden Microsoft Excelid ja ruudukkoa
taytettiin haastattelun edetessa suoraan tietokoneelle. Elementteja esitettiin haastattelussa
paperilapuilla haastateltavalle konkreettisen mielikuvan aikaansaamiseksi. Elementtilapuille
Kirjattiin suoraan haastateltavan antamat luennoitsijoiden nimet, jotta haastattelusta saatiin
mahdollisimman henkilokohtainen ja jotta haastateltava osasi konkreettisesti ajatella kyseessa

olevaa henkil®a.
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5.2 Rakenne

Haastattelutilannetta edelsi haastattelun suunnittelua sekd haastattelussa kaytettavan gridin
valmistelu (Liite 1). Haastattelutilanteen jalkeen haastattelijat analysoivat tuloksia. Itse
haastattelutilanne muodostui elementtien valitsemisesta, niiden esittdmisesté haastateltavalle
ryhmissa, kysymyssarjojen esittamisesta elementteihin liittyen, ilmi tulevien konstruktien ylos
Kirjaamisesta, konstruktien arvioinnista ja konstruktien vastaparin muodostamisesta seké

elementtien pisteytyksesta syntyneiden konstruktiparien mukaan (Kuva 4).

Haastattelun suunnittelu:
-Aihealue
-Gridin muodostaminen

Ennen
haastattelua:

Haastattelu- Elementtien = Kysymyssarjojen
tilanne: muodostaminen esitys
Konstruktien lapikaynti: Elementtien arviointi
-Vastakohtien muodostus »

-Tarkeyden arviointi

Haastattelun

jalkeen: Tulosten analysointi ]

Kuva 4. Repertory grid—haastattelun rakenne

Haastattelu aloitettiin  muodostamalla haastattelun elementit haastateltavan avulla.
Elementtien asettamiselle annettiin seuraavat ehdot: haastateltavaa pyydettiin nimedmé&an
mielestadn hyva ja huono luennoitsija opiskelemansa padaineen alueelta sekd hyva ja huono

luennoitsija opiskelemansa sivuaineen alueelta. N&in saatiin muodostettua nelj
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haastatteluelementtid, jotka vastasivat Lappeenrannan Teknillisessa Yliopistossa luentoja
pitavid henkildita. Henkildiden nimet kirjoitettiin paperilapuille, seka lisaksi mita kategoriaa

tdma edusti, kuten “hyva luennoitsija/pddaine”.

Taman jalkeen lappuja alettiin  esittdd tietylld kaavalla haastateltavalle. Aluksi
haastattelupdydalle laitettiin kaksi hyvaa luennoitsijaa, seka kysyttiin mité yhteista nailla on.
Kun haastateltava ei osannut nimetd enempaa yhtélaisyyksia, kysyttiin milld tavalla ndméa
eroavat toisistaan. Tadman jalkeen kahden hyvan luennoitsijan rinnalle laitettiin yksi kerrallaan
kolmas lappu, ensin huono luennoitsija p&daineesta ja sitten huono luennoitsija sivuaineesta.
Kysyttiin, ettd milla tavalla hyvat luennoitsijat erosivat kummastakin huonosta luennoitsijasta,
sekd oliko ndilla kuitenkin mahdollisesti jotakin yhteista. Poydélla olevia elementteja ja
kysymyksen asettelua muutettiin aina, kun haastateltava ei rauhallisen mietintatuokion jélkeen

osannut nimetd enempaa kysyttyja ominaisuuksia.

Seuraavaksi poydalle asetettiin hyva sekd huono luennoitsija, jotka olivat molemmat
haastateltavan padaineesta. Kysyttiin, mita yhteista ja mita eroa padaineen luennoitsijoilla on.
Taman jalkeen nédiden kahden rinnalla esitettiin vuorotellen kolmas elementti ja kysyttiin,
miten p&daineen luennoitsijat eroavat hyvésta sekd huonosta sivuaineen luennoitsijasta, seka
onko nailla mahdollisesti jotain yhteistd. Kolmanneksi pdydalla oli aluksi molemmat
sivuaineen luennoitsijat ja kysyttiin mitd yhteistd ja eroa ndilla on, sekd miten ne eroavat
hyvéstd ja huonosta pd&aineen luennoitsijasta. Neljanneksi molemmat huonot luennoitsijat
paa- ja sivuaineesta ja kysyttiin mitd yhteisté ja eroa ndilla on ja miten ne eroavat hyvasté péa-

ja sivuaineen luennoitsijasta.

Haastattelun aikana haastateltavan mainitsemat konstruktit kirjattiin ylos. Mikéli niita ei
ymmarretty riittdvasti, kysyttiin voisiko haastateltava jotenkin tarkentaa tai kuvata mité
tarkoittaa. Kysymyssarjojen jalkeen konstruktit kaytiin yhdessd lapi, poistettiin samaa
tarkoittavat konstruktit ja pyydettiin haastateltavaa nime&dmaan jokaiselle konstruktille
vastakohta. Toisistaan poikkeavia konstruktipareja oli lopulta 38. Tdémaén jalkeen haastateltava
arvioi jokaisen konstruktiparin tarkeyden asteikolla 1-5 (1=erittdin tarked, 5=ei yhtaan tarkea).
Ryhman muodostamaan gridiin tuli valituksi 20 konstruktiparia, sillé perusteella, mitk& parit

haastateltava oli arvioinut tarkeimmiksi pisteilld 1 tai 2. Konstruktipareista valittiin
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positiivinen puoli, joka sijoitettiin gridin vasemmalle puolelle ja negatiivinen puoli, joka
sijoitettiin gridin oikealle puolelle. Lopuksi haastateltava arvioi jokaisen elementin kaikissa
konstruktipareissa asteikolla 1-5 niin, ettd pistearvo 1 tarkoitti, ettd elementti edustaa taysin

positiivista konstruktia ja pistearvo 5, ettd elementti edustaa taysin negatiivista konstruktia.

5.3 Tulokset

Tuloksia analysointiin kayttamalla hyvéksi laskettuja keskiarvoja. Keskiarvojen avulla
haastattelusta saatiin ilmi, mihin luennoitsijoiden ominaisuuksiin yleisesti haastateltava oli
tyytyvainen ja mihin ominaisuuksiin tyytymatén. Taulukossa 4 on esitetty haastattelun
repertory grid —ruudukko, sekd konstruktiparien keskiarvot kunkin konstruktirivin
vasemmalla puolella, ja kunkin elementin keskiarvot niiden sarakkeiden alapuolella.
Taulukossa on oikealla konstruktiparin preferoitu eli positiivinen puoli ja vasemmalla
negatiivinen puoli. Elementit on sijoitettu konstruktiparien véliin niin, ettd ensimmaiset kaksi
elementtia ovat hyvét luennoitsijat ensin padaineesta ja sitten sivuaineesta. Huonot

luennoitsijat on sijoitettu naiden jalkeen samaan jarjestykseen.

Taulukko 4. Haastattelun repertory grid —ruudukko.

Hyva Huono
luennoitsija  luennoitsija

Positiivinen konstrukti Negatiivinen konstrukti

o+
(O] (] g
e = g = &
© s © S =
> >
) > R > 3
o n a (7) ~
Sopiva vaikeustaso Liian helppo/Liian vaikea 2
Tehtiin itse asioita luennolla Luettelomainen tyyli 3

Paasee itse tekemaan
Selkea kokonaisuus
Asiantuntemus

Omin sanoin opettamista

Ei pdase itse tekemaan 2,5
Epdselkea kokonaisuus 12,75
Asiantuntemattomuus 1,75
Suoraa lukemista kirjasta '3

R R RN RN
N NNNWWR
WA NDNWW
AU NWDNSOGON

Hyva opettamaan asiansa Huono opettamaan 2,5
asiansa

Selkea ulosanti 2 2 2 2 Epaselva 2

Tatsi opetukseen 2 1 3 5 Huono tatsi 2,75

Aktivoi 1 4 3 5 Passivoi 3,25

Havainnollistaa 2 2 3 4 Ei avaa hommaansa 2,75
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Kattavat luentomateriaalit 3 2 3 3 Huonot 2,75
luentomateriaalit

Kurssin vaikeusasteen 2 2 4 2 Liian korkea 2,5

progressiivinen kasvu aloitusvaikeustaso

Ei opettajamainen 5 2 4 4 Opettajamainen 3,75

"Vertaisjohtaja" 5 2 4 4 "Esimies" 3,75

Dynaaminen opetus (elavampi 3 2 3 5 Eloton esitys 3,25

esitystapa)

Selkea rakenne luennossa 2 3 4 2 Epdselva rakenne 2,75
luennossa

Innostuneen oloinen 4 2 3 5 Gonahtaneen oloinen 3,5

Molemminpuoleista 1 3 3 4 Yksipuolinen opetus 2,75

kanssakdymista

Innokas 4 2 3 5 Flegmaattinen 3,5

Keskiarvot 2,25 2,2 3,15 3,75 2,83

Konstruktien keskiarvoista néhdaan, ettd haastateltava on ollut yleisesti tyytyméttdmin
luennoitsijoiden liialliseen “opettajamaisuuteen”, “esimiesmiisyyteen”, “’flegmaattisuuteen”
ja “gonahtaneeseen olemukseen”. Tyytyvidisin haastateltava on ollut luennoitsijoiden
“asiantuntemukseen”, “sopivaan vaikeustasoon” ja ’selkeddn ulosantiin”. Niistd voidaan
nahda, ettd vaikka asiantuntemus ja selked ulosanti parantavat tyytyvaisyyttd, liiallinen
virallisuus ja ehkapa opetustapa, jossa ei tulla l&helle oppilasta ovat olleet merkittavia

epatyytyvaisyyden syité yleensa luennoitsijoissa.

Tuloksissa on my6s mielenkiintoista se, kuinka hyvat luennoitsija eroavat toisistaan.
P&aaineen hyvé luennoitsija on saanut erittdin hyvid pisteitd esimerkiksi “aktivoinnista”,
“molemminpuoleisesta kanssakdymisestd” ja “hyvéstd asian opettamisesta” ja taas melko
huonoja pisteitd “innokkuudesta” ja liiallisesta “opettajamaisuudesta”. Luennoitsija on siis
ollut hyva aktivoimaan ja kannustamaan opiskelijoita tekemaén asioita itse, kun taas hanen
olemuksensa on jaanyt haastateltavalle melko negatiiviseksi. Sivuaineen hyva luennoitsija
taas on saanut hyvit pisteet “tatsista” ja “sopivasta vaikeustasosta” ja huonot pisteet
“aktivoinnista” ja muista sithen rinnastettavista konstrukteista. Hyvin sivuaineen luennoitsija
loistaakin enimmékseen hyvélla keskiarvolla konstrukteista, seka paremmalla ulkoisella
olemuksellaan ja “tatsillaan” vaikka aktivoikin p#daineen luennoitsijaa huomattavasti

heikommin.
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5.4 Johtop&atoksia haastattelusta

Haastattelun kesto oli noin kaksi tuntia poiketen lahdekirjallisuuden 45-60 minuutin
kestoarvioista. Kuitenkin tohtoriopiskelija Minna Jukka kertoi haastattelun keskimé&arin
kestdvan 1,5-2 tuntia, joten t&hdn aikam&&reeseen péasimme. Haastattelun kestoa ei
kuitenkaan voi eika ole tarve kontrolloida, silld& menetelmén ideana on antaa haastateltavalle
oma rauha ilmaista konstruktinsa. Osa tarkeistd konstrukteista tulikin ilmi vasta haastattelun

loppupuolella, joten haastattelua ei ollut syytak&an nopeuttaa.

Vaikka nelja elementtid on repertory grid —haastattelussa melko pieni maard, haastatteluun
saatiin monipuolisuutta kéyttamalla ensin elementtilappuja kaksikkona ja aina edeten
kolmikkoon. Myos kaikkien elementtikombinaatioiden Ildpikdyminen oli mahdollista ja
mielekastd ndin pienelld mé&arélla elementtejd, vaikka toki haastateltavasta se vaikutti
tuntuvan ajoittain turhauttavalta. Haastattelun alussa konstrukteja tuli hyvin nopeasti ja
loppua kohden konstruktien esiintulo alkoi vahetd, seké alkoi ilmetd useampia paéllekkaisia
konstrukteja, jotka huomattiin kun niitd kaytiin yhdessa lapi haastateltavan kanssa. Kuitenkin
haastateltavan annettua konstrukteille tarkeyspisteet huomattiin, ettd sek& alkupuolella
helposti esiin tulleita konstrukteja oli pisteytetty tdrkeydessa korkealle ja loppupuolella
hieman vaikeammin esiintulleita konstrukteja oli myos pisteytetty korkealle. Konstruktien
esiin tulemisen helppoudella tai niiden esiin tulemisen ajankohdalla ei siis ollut ndenndisesti

merkitysta niiden tarkeyttd huomioiden.

Pyrimme kannustamaan haastateltavaa esittdmaan estottomasti omia ajatuksiaan ja
haastattelussa tuli ilmi jonkin verran myds haastateltavan mielestd merkityksettdmia
konstrukteja, eli esimerkiksi elementtihenkildiden fyysisid ominaisuuksia, jotka haastateltava
kuitenkin lopulta arvioi hyvin vé&hdn merkittdvaksi ajatellen hyvan luennoitsijan
ominaisuuksia. L&hdekirjallisuudessa myods varoitettiin haastateltavan turhautumisesta ja
haastattelun tehdessd haastateltava selkedsti turhautui mitd pidemmaélle haastattelu jatkui.
Haastateltava esitti kysymyksid haastattelun loppumisajankohdasta ja erehtyi luulemaan sen
hetkisten vertailuelementtien olleen jo aikaisemmin késittelyssd, vaikkei niin ollut. Myos
haastateltavan  kannustaminen keskittym&&n haastatteluun muuttui  loppua kohden

haastavammaksi. Haastateltavan kannustaminen eteenpéin ja samalla hanen johdattelemisensa
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valttdminen oli melko hankalaa etenkin haastattelun loppupuolella. Usean kerran haastattelun
aikana huomattiin, ettd haastateltava oli hieman lukossa, mutta silti haastattelijan taytyi pysya

haastattelunmallin rajoituksissa, jotta konstruktit olivat varmasti haastateltavan omia
ajatuksia.
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6 JOHTOPAATOKSET

Asiakaslahtdisyys on yritykselle strateginen valinta, joka vaatii koko organisaatiolta
sitoutumiskykya ja oikeanlaisen organisaatiokulttuurin omaksumista. Asiakaslahtoisyys
sisdltyy talloin kaikkiin yrityksen liiketoiminnan osa-alueisiin ja liiketoimintayksikdiden tulee
toimia tiiviissd yhteistyossa ja varmistettava asiakastiedon jakaminen Kkaikille osastoille.
Saavuttaakseen syvéllisen ymmarryksen asiakastarpeista yrityksen on hankittava néiden
selvittdmiseen vaadittavia osaamisresursseja henkil6ston palkkaamisen tai koulutuksen avulla.
Tehokkaan asiakastarvekartoituksen on oltava asiakaslahtdisen yrityksen ydinkyvykkyyksia.
Asiakastarvekartoitus on jarjestelmallinen prosessi, joka pitdad sisélladn asiakkaiden
tunnistamisen, tarvetiedon kerdamisen eri menetelmien avulla sekd tiedon analysoinnin seka

ilmaisemisen asiakastarpeina tuotekehityksen hyodynnettavéksi.

Asiakaslahtdisyys on jatkuvasti muuttuvien asiakastarpeiden selvittdmista ja markkinoiden
muutoksiin  sopeutumista ja vastaamista. Asiakastarpeisiin vastaaminen mahdollistaa
lilketaloudellisen kasvun ja erityisesti mahdollisuuden differoitua markkinoilla olevista
Kilpailijoista. Asiakastarpeiden ymmartamisen ei pitaisi olla irrallinen yksittdinen projekti,
vaan jatkuva prosessi tuotekehityksessa. Kuitenkin yrityksen taytyy pitdd muistissa asiakkaan
litallisen kuuntelun sudenkuoppa ja vaikka pitdisikin asiakaslahtoisyyttd ydinkyvykkyytend,
se ei saa olla yrityksen ainoa ohjaava tekija.

Asiakastarpeita voidaan luokitella eri tavoin ja niiden selvittdmiseksi on tarjolla useita eri
menetelmid, jotka jaetaan perinteisiin ja uusiin markkinatutkimusmenetelmiin. Menetelmien
tehokkaalla yhdistdmiselld voidaan saavuttaa paras hyoty ja ymmaérrys markkinoiden
tarpeista. Mitd aikaisemmassa vaiheessa tuotekehitystéd asiakastarpeet voidaan huomioida tai
ottamalla ne koko tuotekehityksen ideoinnin lahtokohdaksi voidaan kehittdd varmimmin
menestyvid tuotteita. Talloin ideat painottuvat oikeiden tarvepohjaisten ominaisuuksien

kehittdmiseen ja muodollinen tuotekehitysprosessi tehostuu.

Yksi merkittdvimmista uuden tuotteen epdonnistumiseen johtavista tekijoista on kyvyttomyys
differoitua markkinoiden tarjonnasta, mika johtuu heikosta asiakkaan ja tdmén tarpeiden

ymmarryksestd. Asiakastarveldhtdinen tuotekehitys tarjoaa yritykselle yhden tarkeimmista
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kilpailukyvyista. Erityisesti piileviin asiakastarpeisiin keskittyminen antaa yritykselle paljon
etulydntiasemaa Kilpailijoihin ndhden. Piilevista asiakastarpeista yritys voi 10ytaa tuotteisiinsa
sekd inkrementaaleja, ettd radikaaleja innovaatioita, joista tuotteistamalla yritys voi péasta
markkinoilla muiden yritysten edelle. Nykypdivand kilpailu samoilla toimialoilla ja
markkinoilla kilpailevien yritysten valilla on adrimmaisen kovaa ja on yritykselle elintarkeda,
ettd uudet tuotteet menestyvat. Piilevat asiakastarpeet vastaavat asiakkaiden tarpeisiin, joita he
eivét itse osaa artikuloida, mutta joista voidaan johtaa tuoteominaisuuksia, joilla saavutetaan
huomattavasti parempaa asiakastyytyvaisyytta. Jotta asiakastarvekartoitus on mahdollista,
yrityksen on voitava tunnistaa ja jakaa erityyppiset asiakkaansa segmentteihin. Piilevat
asiakastarpeet ja niistd saatavat innostustason tuoteominaisuudet voivat antaa yritykselle

selkeén etulyontiaseman markkinoilla, jota voi tehostaa hyvélla segmentoinnilla.

Repertory grid —tekniikalla asiakas voidaan osallistaa tuotekehitykseen tehokkaasti samalla
valttden liian asiakkaan kuuntelun sudenkuopan, mika yleensd esitetddn kritiikkina
asiakaslahtoista tuotekehitystd kohtaan. Repertory grid —tekniikan kayttd asettaa tiettyja
vaatimuksia haastattelijalle ja haastattelijan onkin muistettava, ettd tekniikka eroaa
merkittavasti perinteisistd menetelmisté etenkin keskustelun ohjaamisen osalta eli keskustelua
ei ohjaa haastattelija vaan haastateltava. Repertory grid —tekniikka mahdollistaa myos laajan
otannan ja analysoinnin avulla asiakkaiden piilevét tarpeet voidaan arvottaa niin, etta niita on
kaytannollista kayttdd yrityksen tuotekehityksen alkupadssd tuotekehityksen apuna.
Onnistuneen repertory grid —haastattelun térkein tekijd on haastattelun valmistelu.
Tarkoituksena on tavoittaa asiakkaan kéasityksia tdmén omin sanoin. Tulosten analysointi on
mahdollista erilaisilla menetelmilld ja vaatii taitoa muodostaa haastateltavan ilmaisemista

asioista tuotekehityksessa hyddynnettavia ja tuotteistettavia ominaisuuksia.

Jatkossa on mietittdvd repertory grid —tekniikalla saatujen tulosten konkreettisen
hyodyntdmisen tehostamista tuotekehityksessa. Téalla hetkella analysointimenetelmat antavat
hyvid viitteitd eteenpdin, mutta eivat ota kantaa suoranaisiin tuoteominaisuuksiin.
Tuoteominaisuudet on johdettavat analysoinnin antamista tuloksista, jolloin ei vélttdmatta

saavuteta tekniikan tulosten taytta potentiaalia.
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Selkeistd hyodyistddn huolimatta piilevien tarpeiden kartoitusmenetelmét eivéat ole kovin
laajasti tunnettuja yritysten keskuudessa. Menetelmien omaksuminen sisaltd valtavasti uutta
hyodyntdmatontd potentiaalia  yritysten liiketoiminnan  kehittdmiselle, kilpailukyvyn
edistamiselle ja kasvulle. Etenkin piilevien asiakastarpeiden tunnistuksen mahdollistamat
etulyontiaseman antavat tuotekehitysinnovaatiot voivat olla avainasemassa yrityksen

menestykselle ja kehitykselle.
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7 YHTEENVETO

Tama ty0 on Kkirjallisuustutkimus asiakasléahtOisyydestd, asiakastarpeista ja niiden
selvittdmisestd keskittyen etenkin piileviin asiakastarpeisiin ja niiden selvittdmismetodeihin.
Keskeisimpané piilevien asiakastarpeiden selvittdmismetodina tydssa kasitelladn repertory
grid —tekniikkaa. Tyon tavoitteena on selvittdd kuinka piilevia asiakastarpeita voidaan
tunnistaa ja hyodyntdd, ja kuinka repertory grid —menetelm& voidaan kayttad
asiakaslahtoisen tuotekehityksen apuna.

Asiakaslahtdisyys tuo yrityksille merkittdvdd etua tuotekehityksen alkupé&éhén.
Asiakaslahtoisyyden tulisi olla asiakasléhtOisessa yrityksessa pelkdn prosessin sijaan
ydinkyvykkyys ja osa yrityksen Kkulttuuria. Erityisesti piilevat asiakastarpeet voivat
mahdollistaa  tuoteinnovaatioita,  joilla  saavutetaan huomattavasti parempaa
asiakastyytyvaisyyttd ja etulydntiasemaa kilpailijoihin néhden, ja jotka tuovat selkeyttd ja

suuntaa tuotekehityksen alkup&ahan.

Repertory grid -tekniikka mahdollistaa piilevien asiakastarpeiden tunnistamisen, miké
osaltaan edistda etulydntiaseman antavia asiakaslahtoisia tuoteinnovaatioita, joilla yritys voi
differoitua muista markkinoilla olevista yrityksistd. Menetelma on helppokayttdinen, mutta
vaatii haastattelijalta enemman tarkkaavaisuutta verrattuna perinteisiin
haastattelumenetelmiin. Henkilokohtaisen haastattelumenetelmén luonteen vuoksi sen
hyodyntdminen haastattelujoukkojen analysoinnissa on haasteellista ja vaatii sen kayttajalta
erityistd  varovaisuutta. Jatkotutkimuksissa tulisikin  panostaa repertory grid —
haastattelujoukkojen tulosten analysoinnin tehokkuuteen ja analysoinnin tulosten

muuntamiseen tuotekehitysinnovaatioiksi.
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Liite 1: Ryhman omassa repertory grid —haastattelussa kéytetty taulukko
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