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niiden pohjalta tehdään johtopäätöksiä koskien teollisten ratkaisujen yhteisinnovointia.  
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Lisäksi mukanaololle eri innovaatioprosessin vaiheissa on muodostettavissa kokonaiskuva 

vertaamalla prosessia tuote- ja palvelukehitysprosessiin ratkaisuinnovoinnin ominaispiirteet 

huomioiden. 
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1 JOHDANTO 

 

Nykytaloudessa voimakkaat arvontuottoon vaikuttavat taustavoimat, kuten 

globalisaatio, aineellisen ja virtuaalisen maailman rajapinnan muutos ja 

toimialojen uudelleenjärjestely, luovat markkinoille aivan uudenlaisia 

mahdollisuuksia. Taloudellisten toimijoiden verkoston monimutkaistuessa 

jatkuvasti, yhä useammat toimijat hoitavat useita eri rooleja, joiden suhteet 

poikkeavat aikaisemmista sekä ajallisesti että paikallisesti. Peräkkäisistä 

tapahtumista muodostuvat suhteet, kuten perinteinen osto-myynti -prosessi, 

muokkautuvat yhä enemmän päällekkäisiksi ja vastavuoroisiksi. Näin syntyy 

yhteistuotantoa, jonka yksi muoto on asiakkaan mukanaolo ja yhteisinnovointi. 

(Normann, 2001, pp. 124-125) 

 

Asiakas voi olla mukana liiketoimintaprosessin kaikissa vaiheissa, esimerkiksi 

tutkimus- ja tuotekehitystoiminnassa, yksittäisen tuotteen tai tarjoaman 

määrittelyssä tai tuotannossa. Mukanaolo voi olla fyysistä tai henkistä, ja 

asiakkaan ominaisia resursseja voidaan hyödyntää lukemattomilla tavoilla. 

(Normann, 2001, p. 128) Asiakkaan osallistuminen ei myöskään rajoitu 

pelkästään suunnittelu- ja tuotantovaiheisiin, vaan asiakas voidaan ottaa myös 

mukaan myös tuotannon jälkeisissä vaiheissa. Asiakasta voidaan käyttää hyväksi 

esimerkiksi testausvaiheessa, sekä myös lopulta tuotteen kaupallistamisessa. 

(Öberg, 2010, p. 993) 

 

Kun tuoteorientoitunut yritys pyrkii löytämään tuotteelleen mahdollisimman 

monta käyttömuotoa ja asiakasta, on asiakasorientoituneen yrityksen tavoitteena 

löytää asiakkaalle mahdollisimman monta tuotetta. Kun asiakasorientoituneisuus 

on optimaalisinta, pyrkii toimittaja integroimaan tuotteita ja palveluita 

muodostaakseen asiakkaalle parhaan mahdollisen ratkaisun. Toteutuakseen tämä 

vaatii erityisen korkealaatuista informaatiovirtaa asiakkaan ja toimittajan välillä. 

(Windahl, et al., 2004, p. 220) Näin ollen, asiakkaan mukanaolo innovointi- ja 

kehitysprosessissa on ratkaisuliiketoiminnassa erityisen tärkeää.  
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Tämä kandidaatintyön aiheena on ”Teollisten ratkaisujen yhteisinnovointi 

toimittajan ja asiakkaan kesken”. Työ käsittelee sitä, kuinka asiakas voi olla 

mukana teollisia ratkaisuja tuottavan yrityksen innovaatiotoiminnassa. 

Tekemämme esitutkimuksen perusteella on havaittavissa, että asiakkaan 

mukanaolo on tämän hetken teollisilla markkinoilla tärkeä tutkimuskohde, mutta 

tutkimustietoa on erityisesti ratkaisuliiketoiminnan osalta saatavilla toistaiseksi 

hyvin rajoitetusti.  

 

Pääongelmaksemme rajaamme kysymyksen siitä, minkälaisin erilaisin roolein 

sekä missä innovaatioprosessin vaiheissa asiakkaat ovat mukana 

teollisuusyritysten ratkaisuinnovoinnissa. Tarkoituksemme on luoda 

tämänhetkisen kirjoitetun tutkimustiedon pohjalta selvitys asiakkaiden erilaisista 

rooleista innovaatioprosessissa. Koska kokonaisvaltaisten teollisten ratkaisujen 

yhteisinnovointiprosesseista ei toistaiseksi käytännössä ole tutkimustietoa, 

lähestymme ongelmaa selvittämällä asiakkaan rooleja ja mukanaolon muotoja 

erikseen palvelu- että tuoteinnovoinnissa. Näiden pohjalta pyrimme luomaan 

kokonaiskuvan siitä, kuinka roolit eroavat tai yhdistyvät silloin, kun puhutaan 

sekä palvelu- että tuotekokonaisuuksista koostuvista ratkaisuista. 

 

Valmis työ tarjoaa nykyiseen tutkimustietoon ja kirjallisuuteen pohjautuvan 

näkökulman siihen, millä eri tavoin asiakkaat voitat olla mukana 

teollisuusyritysten ratkaisuliiketoiminnallisen innovoinnin eri vaiheissa. Työ alkaa 

ratkaisuliiketoiminnan ja yhteisinnovoinnin kannalta tärkeän käsitteistön 

määrittelystä. Seuraavissa luvuissa asiakkaan mukanaoloa käsitellään erikseen 

tuote- ja palveluliiketoiminnassa, minkä jälkeen esitetään kirjallisuuteen 

pohjautuvia teollisia roolijakoja sekä pohditaan ratkaisuliiketoiminnan roolien ja 

prosessin muotoutumista tuote- ja palvelulähtökohtaan pohjautuen. 

Johtopäätösosio vertaa vielä kirjallisuuden määrittelemiä rooleja tuote- ja 

palveluinnovoinnin pohjalta kasattuihin rooleihin, sekä kokoaa yhteen saamamme 

tulokset tutkimuskysymyksiin liittyen.  
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2 KÄSITTEIDEN MÄÄRITTELY 

 

Tässä luvussa käsitellään ja avataan työn kannalta tärkeimpiä käsitteitä. 

Ensimmäisenä asiana ovat teolliset ratkaisut, jonka hahmottaminen terminä on 

oleellista työn ymmärtämisen kannalta.  Lisäksi luvussa määritellään innovoinnin 

eri ominaisuudet, yhteisinnovointi ja siihen perustuva arvon yhteisluominen, sekä 

se, mitä tarkoitamme asiakkaan rooleilla. 

 

2.1 Teolliset ratkaisut 

 

1900-luvun loppupuolella monet markkinoinnillisesti johtavat yritykset ovat 

siirtyneet jatkuvalla tahdilla pois perinteisestä ajatusmallista, jossa arvo 

muodostuu konkreettisen tuotteen (tangible output) avulla tapahtuvista 

yksittäisistä, toisistaan eriävistä transaktioista. Suuntana ovat olleet dynaamiset 

asiakassuhteet, joissa tuotantoprosessi, taidot ja palvelut yhdistyvät luoden 

molemminpuolista arvoa yhdessä asiakkaan kanssa. Suunta on luonut näkökulman 

siirtymistä tuotelähtökohtaisuudesta palvelulähtökohtaisuuteen vaihdannan 

malliin. (Vargo & Lusch, 2004, p. 4) Tämä luo lähtökohdan myös teollisten 

tuotteiden ja palveluiden muodostamien kokonaisvaltaisten, eri sidosryhmät 

huomioon ottavien ja niiden kanssa yhdessä arvoa luovien teollisten ratkaisujen 

kehittymiselle. 

 

Englanninkielisessä kirjallisuudessa teollisista ratkaisuista puhutaan muun muassa 

termeillä ”industrial solutions”, ”customer solutions”, ”integrated solutions” 

ja ”hybrid offerings” (Davies, 2004; Tuli, et al., 2007; Ulaga & Reinartz, 2011). 

Tuli et al. (2007) määrittelevät asiakasratkaisut kirjallisuuden pohjalta asiakkaalle 

räätälöityinä ja integroituina tuotteiden ja palveluiden yhdistelminä, jotka 

tyydyttävät asiakkaan tarpeet (Tuli, et al., 2007, p. 4). Ulaga & Reinartz (2011) 

puolestaan määrittelevät hybridiratkaisut yksinkertaisesti teollisten tuotteiden ja 

palveluiden yhdistelmiksi, jotka muodostavat innovatiivisia tarjoomia (Ulaga & 

Reinartz, 2011, p. 5). Vaikka he pitävät asiakasratkaisuja tietyn tyyppisinä 

hybridiratkaisuina, ei tässä työssä tehdä kirjoittajien esittämien määritelmien 
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samankaltaisuuksien vuoksi eroa termien välillä, vaan niitä kaikkia käsitellään 

teollisia ratkaisuja tarkoittavina. 

 

VTT:n tiedotteessa ”Uusien liiketoimintamahdollisuuksien strateginen innovointi” 

(2006) vastaavanlaisista teollisista ratkaisuista käytetään myös termiä ”laajennettu 

tuote”. Poikkeuksena edellisiin määritelmiin on se, että laajennetun tuotteen 

termin katsotaan käsittävän ratkaisu ja kaikki siihen liittyvät ominaisuudet koko 

tuotteen tai aktiviteetin elinkaaren ajalta. Toisin sanoen, määritelmän painopiste 

on siirtynyt toimittajan näkökulmasta asiakkaan näkökulmaan, ja tuote-

palvelukokonaisuuden sijaan siirrytään tarkastelemaan koko prosessia. 

Siirtymäprosessia ydintuotteesta laajennettuun tuotteeseen sekä sen tuomaa 

hyötyä asiakassuhteen keston ja samalla arvon kannalta osoittaa kuva 1. 

(Poikkimäki & Koivisto, 2006, pp. 48-49) 

 

 

Kuva 1. Tuotetoimittajasta ratkaisutoimittajaksi (Poikkimäki & Koivisto, 2006, p. 

48) 

 

Tuli et al. (2007) päätyvät samankaltaiseen asetelmaan tutkiessaan, miten 

ratkaisut nähdään toimittajan ja toisaalta asiakkaan näkökulmasta. Toimittajan 

nähdessä teolliset ratkaisut integroituina tuote-palvelukokonaisuuksina, on 
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asiakkaiden näkökulma huomattavasti prosessikeskeisempi. Tutkimuksessa 

asiakkaat - toisin kuin toimittajat - näkivät ratkaisua edeltävät sekä sen 

toimittamista seuraavat vaiheet erittäin tärkeinä. Saamiensa tulosten perusteella 

Tuli et al. (2007) esittävät ratkaisun määritelmäksi kokonaisuutta prosesseista, 

joihin sisältyvät asiakkaan tarpeiden määrittäminen, tuote-palvelukokonaisuuden 

räätälöinti ja integrointi, ratkaisun käyttöönotto sekä ratkaisun toimittamisen 

jälkeinen tuki, kaikki tähdäten asiakkaan tarpeiden tyydytykseen. (Tuli, et al., 

2007, p. 5) 

 

Tässä alaluvussa esitetyt näkökulmat luovat aikaisempaa monipuolisemman 

pohjan teollisten ratkaisun käsitteelle. Yhteisinnovoinnin kannalta prosessiajattelu 

luo samalla monipuolisemman lähtökohdan sille, miten asiakas voi olla mukana 

prosessissa molemminpuolista arvonmuodostusta tavoiteltaessa. 

 

2.2 Innovointi 

 

Sawhney et al. (2006) määrittelevät liiketoimintainnovaation siten, että se 

tarkoittaa korvaavan (substitutional) arvon luomista asiakkaalle, sekä tuottavan 

yrityksen yhden tai useamman liiketoimintaulottuvuuden luovaa muuttamista. 

Innovaatio on relevantti vain silloin, kun se luo asiakkaalle - ja sitä kautta 

yritykselle itselleen - uutta arvoa. Täysin uuden tuotteen tai palvelun luominen ei 

ole siis innovaation vaatimus. Tutkimuksensa perusteella kirjoittajat ovat 

rakentaneet innovaatiolle 12-ulottuvuuden mallin, joka ottaa huomioon kaikki ne 

osa-alueet, joilla innovaatioita voi syntyä, ja toisaalta joihin yrityksen tulee 

innovoidessaan pyrkiä kiinnittämään huomiota. (Sawhney, et al., 2006, pp. 76-78)  

Nämä innovoinnin ulottuvuuden on kuvattuna taulukossa 1. Jotta 

yhteisinnovoinnin mahdollisuuksia on helpompi ymmärtää, on tärkeää hahmottaa 

se, mihin kaikkeen innovointi voi itse ratkaisujen lisäksi käsittää kohdistua.  

 

 

 

 



6 

 

 

Taulukko 1. Innovoinnin 12 ulottuvuutta. (Sawhney, et al., 2006, p. 78) 

Dimensio Määritelmä Esimerkki 

Tarjoomat, mitä? 

(Offerings) 

Kehittää innovatiivisia uusia 

tuotteita tai palveluita 

Applen iPod-soitin ja 

iTunes-soitto-ohjelma 

Alusta (Platform) Käyttää yleisiä komponentteja 

tai rakennuspalikoita 

luodakseen johdannais-

tarjoomia (derivative offering) 

Disneyn animaatioelokuvat 

Ratkaisut (Solutions) Luoda integroituja ja 

räätälöityjä tarjoomia ratkai-

semaan asiakkaiden kokonais-

valtaisia (end-to-end) ongelmia 

John Deeren ratkaisut 

maanviljelijöille, 

yhdistelmät tuotteista ja 

toimintaa parantavista 

ohjelmistoista 

Asiakkaat, kuka? Tunnistaa asiakkaan 

täyttämättömät tarpeet tai 

havaitsemattomat 

asiakassegmentit 

Virgin Mobile USA:n 

penetroituminen 

kilpailluille markkinoille 

keskittymällä alle 30-

vuotiaiden segmentiin 

Asiakkaan kokemus 

(Customer Experience) 

Uudistaa interaktiota asiakkaan 

kanssa kaikilla yhteistyön osa-

alueilla  

Washington Mutualin 

Occasio-jälleenmyynti-

konsepti 

Arvon realisoituminen 

(Value Capture) 

Määritellä uudelleen, kuinka 

yritys saa rahansa, tai luoda 

uusia innovatiivisia 

rahavirtojen lähteitä 

Googlen maksetut haut 

(paid search) 

Prosessit, miten? Uudistaa ydinprosesseja 

saavuttaakseen paremman 

(kustannus)tehokkuuden 

Toyotan 

tuotantomenetelmät 

Organisaatio Muuttaa organisaation muotoa, 

funktioita tai aktiviteettien 

ulottuvuuksia 

Ciscon partnerikeskeinen 

virtuaaliorganisaatio 

Toimitusketju Ajatella hankintojen ja 

toteutumisen prosesseja eri 

tavalla 

General Motorsin Celtan 

integroidut toimitus ja 

online-myynti 

Läsnäolo, missä? 

(presence) 

Luoda uusia jakelukanavia tai 

läsnäolon pisteitä (points of 

presence), mukaan lukien 

paikat, joissa tarjooma on 

ostettavissa tai käytössä 

Dieboldin RemoteTeller -

systeemi pankkialalle 

Verkostaminen 

(Networking) 

Luoda verkostokeskeisiä 

älykkäitä ja integroituja 

tarjoomia 

Otis:n hissien 

etäseurantapalvelu 

Brändi Laajentaa brändiä uusille 

alueille (domains) 

Yahoo!:n muutos 

elämäntapabrändiksi 
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2.2.1 Arvon yhteisluominen 

 

Teollisen aikakauden arvonluomisprosessissa asiakas on aikaisemmin nähty 

tuottajan heille luoman arvon ”tuhoajana”. Tällöin arvon luominen tapahtuu siis 

tietyssä järjestyksessä, ja prosessia voi parhaiten kuvata arvoketjuna. 

Toimittajayritykselle arvo realisoituu siinä vaiheessa, kun toimittajan ja asiakkaan 

välinen transaktio tapahtuu. Käytännössä arvo muodostuu siitä, mitä asiakas on 

valmis maksamaan tuotteesta. (Ramírez, 1999, p. 61) 

 

Arvon muodostumisessa on kuitenkin tapahtunut suuria muutoksia. Nykyään 

näkökulma arvon luomiselle on yhteisluomislähtöinen. Tämä tarkoittaa sitä, että 

arvo muodostuu interaktiivisista, päällekkäisistä prosesseista yhdessä asiakkaan 

kanssa (value co-creation). Asiakkaan rooli on muuttunut tuotteen kuluttajasta 

aktiiviseksi molemminpuolisen arvon yhteisluojaksi. (Ramírez, 1999, p. 61) 

Käytännössä arvon yhteisluominen on toimittajan ja asiakkaan välisen 

yhteistuotannon tärkeimpiä taustatekijöitä (Jacob & Ulaga, 2008, p. 250). Teoria 

selittää sen, miksi arvoketjun eri jäsenet rikkovat perinteisiä roolejaan ja pyrkivät 

yhteisellä innovaatio- ja yhteistoiminnallaan kohti yhteistä arvon luomista, ja siten 

sekä toimittajan että asiakkaan kannalta parempaa menestymistä markkinoilla. 

 

2.2.2 Yhteisinnovointi 

 

Edvardsson et al. (2006) määrittelevät kaksi eri tapaa asiakkaan osallistumiselle 

innovaatioprosessiin: perinteisen ja uudentyyppisen mallin. Perinteisessä mallissa 

asiakas nähdään tuotteen, palvelun tai ratkaisun käyttäjänä, ja mukanaololla 

tarkoitetaan asiakkaan piilevien tarpeiden, preferenssien, toiveiden ja koetun 

arvon analysoimista ja ymmärtämistä. Tätä kautta pyritään luomaan asiakasarvoa 

ja kysyntää. Uudentyyppiset proaktiiviset asiakkaan huomioimisen tekniikat 

puolestaan siirtävät asiakkaan mukanaolon vaiheet jo aikaisemmaksi: asiakas on 

mukana yhteisenä innovoijana, eikä pelkästään tiedon lähteenä. Käytännössä tämä 

tarkoittaa, että asiakkaat luovat ja arvioivat ideointia, suunnittelevat uusia 

ratkaisuja tarpeidensa tyydyttämiseen ja parantavat prosesseja tehden niistä heiden 
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itsensä kannalta edullisempia. Mukanaolon mahdollisuuksia on useita, mutta 

niissä kaikissa on ajatuksena, että asiakas ottaa nimenomaan aktiivisesti osaa 

prosessiin, eikä ole vain passiivinen tietolähde. (Edvarddson, et al., 2006, p. 5) 

 

Innovaation määritelmään viitaten yhteisinnovoinnilla tarkoitetaan asiakkaan 

mukanaoloa prosessissa, jonka tuloksena on uusi innovaatio. Kuitenkin, koska 

innovoinnilla voidaan tarkoittaa myös monia muita kehitysprosesseja (taulukko 1), 

emme tee eroa yhteisinnovoinnin ja muiden kirjallisuudessa mainittujen 

asiakkaiden mukanaolotermien välillä (muun muassa customer involvement, 

customer integration, customer participation).  Näin ollen, käsittelemme asiakkaan 

mukanaoloa hieman yleisemmällä tasolla – siten, että mukanaolo tarkoittaa 

informaation, taitojen ja tietojen siirtoa asiakkaalta toimittajalle interaktion 

muodosta ja voimakkuudesta riippuvalla tavalla. 

 

Desouza et al. (2008) määrittelevät lopputuotteiden tai -palveluiden muodossa 

olevat innovaatiot asiakkailta saadun tiedon - oivallusten, ideoiden, ajatusten ja 

informaation - konkretisoitumaksi (Desouza, et al., 2008, p. 39). He määrittelevät 

termin ”asiakasinnovaatio” (customer innovation) organisaation kanssakäymisenä 

asiakkaan kanssa 1) tunnistaen ja analysoiden asiakkaat sekä kommunikoiden 

heidän kanssaan, 2) liittäen heidät toimittajan nykyisiin innovointiprosesseihin 

muuttaen asiakkaan omaa prosessia, sekä 3) rohkaisten asiakasta aktivoitumaan 

toimittajan tuotteiden ja palveluiden kehittämisessä (Desouza, et al., 2008, p. 35).  

 

Desouza et al. (2008) tuovat artikkelissaan esille uudenlaisen teorian asiakkaan 

ajamasta innovoinnista, jonka he katsovat olevan tulevaisuudessa välttämätön 

menestystekijä markkinoilla. Kirjoittajien mukaan mallin yhtenä tärkeimmistä 

ominaisuuksista on innovoinnin muuttuminen rajattomaksi, eli toimittajan tulee 

kyetä tarjoamaan asiakkaille työkaluja tuoda ideoita esille ajasta ja paikasta 

riippumatta, ja niihin tulee kyetä reagoimaan nopeasti. (Desouza, et al., 2008, p. 

44) Asiakkaan ajaman innovoinnin aspektit on esiteltynä taulukossa 2.  
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Taulukko 2. Asiakaslähtöinen innovaatio vs. aikaisemmat innovaatiomallit 

(Desouza, et al., 2008, p. 43) 

 Asiakkaan 

ajama 

(customer-

driven) 

innovaatio 

Asiakaskeskeinen 

(customer-

centered) 

innovaatio 

Asiakas-

lähtöinen 

(customer-

focused) 

innovaatio 

Keskeinen tekijä Asiakas Asiakas ja 

toimittaja 

Toimittaja 

Asiakkaan mukanaolon 

aste 

Innovaatiot 

asiakkailta 

Innovaatiot 

asiakkaiden kanssa 

Innovaatiot 

asiakkaille 

Toimittajaorganisaation 

rooli  

Koordinaattori Tiedottaja/ 

keskustelija 

Innovoija  

Innovaation tyyppi Dynaaminen 

innovaatio 

Avoin innovaatio Suljettu 

innovaatio 

Kriittinen 

innovaatiovaihe 

Kaupallistaminen 

(ideat pitkälle 

kehitettyjä, mutta 

haastavia tuoda 

käytäntöön) 

Ideakehitys (ideoita 

on paljon, mutta 

haastava kehittää 

eteenpäin) 

Ideoiden 

luominen (ideoita 

on vähän) 

Asiakasinnovaation 

tyypit  

joihin keskitytään 

Tuotteet ja 

palvelut, oikea 

ulostulo  

Kommunikointi ja 

kanssakäyminen 

asiakkaan kanssa 

Asiakkaiden 

analysointi 

Kriittisiä haasteita 

innovaatio- 

tyyppien suhteen 

”Tahmean” ja 

hiljaisen tiedon 

siirtäminen vaatii 

korkeaa 

kanssakäymisen 

tasoa 

Kommunikaation 

tulee olla 

laadukasta, 

jäljittelijöiden riski 

Systeemien tulee 

olla integroituja, 

mahdollinen 

informaatiotulva 

 

Teoria on melko kärjistetty, eikä artikkeli pohjaa sen toimivuutta aikaisempiin tai 

kirjoittajien itse tekemiin tutkimuksiin. Malli on silti varsin mielenkiintoinen 

kuvaamaan asiakkaan mukanaolon ja asiakas-toimittaja -interaktion sekä 

innovaatioprosessin painotusten muuttumista ja siirtymismahdollisuuksia 

innovaation tyypin muuttuessa. Teoriaa tukee se, että Nordlund et al. (2011) 

mukaan asiakkaan ollessa prosessissa yhteistuottajana, jakavat toimittaja ja 

asiakas yhdessä prosessin riskit. Lisäksi, käytäessä yhteistyötyöhön liittyvää 

keskustelua asiakkaasta tai käyttäjästä (esimerkiksi lead user) innovoijana, ovat 

käyttäjät usein niitä, joiden oletetaan olevan vastuussa koko kehitysprosessista, tai 
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ainakin suurimmasta osaa sitä, kuten asiakkaan ajaman innovaation teoria esittää. 

(Nordlund, et al., 2011, p. 286)  

 

2.3 Asiakkaan rooli 

 

Robbins et al. määrittelevät roolin joukoksi odotetun käyttäytymisen kaavoja, 

jotka on varattu tiettyä asemaa miehittävälle sosiaalisen ryhmän jäsenelle 

(Robbins, et al., 2010, p. 234). Öbergin (2010) mukaan roolikäsitteellä voidaan 

halutun rajauksen mukaisesti vastata kysymykseen joko siitä, kuka tekee, tai mitä 

tekee. Hän määrittelee rooleille erilaisia piirteitä, joita voivat olla muun muassa 

ennalta määräytyneisyys, pysyvyys, väliaikaisuus tai toimintokohtaisuus (activity-

driven). Roolien muodot voivat kuitenkin muuttua oletetuista asemista, eli 

esimerkiksi ennalta määrätty rooli voi muuttua kokonaan toiseksi tietyn prosessin 

myötä. (Öberg, 2010, p. 991) Puhuessamme itse asiakkaan rooleista, laajennamme 

roolikäsitteen Öbergin määritelmän mukaisesti koskemaan sekä sitä, millainen 

rooli asiakkaalla on milloinkin, sekä sitä, miten asiakas tässä roolissa toimii. 

Siihen, miksi asiakas on kyseisessä roolissa, emme ota erikseen kantaa, sillä 

yhteisessä innovointiprosessissa roolin motiivina toimii aina asiakkaan jossain 

muodossa tavoittelema hyöty. 

 

Termit ”asiakas” (customer) ja ”käyttäjä” (user) sekoitetaan usein 

tutkimuskirjallisuudessa. Asiakas on se yritys, joka maksaa tuotteesta, mutta 

käyttäjä on se, joka on tuotteen loppukäyttäjä. (Magnusson, 2003, p. 237) 

Varsinkaan teollisuusmarkkinoilla tuotteen tai palvelun loppukäyttäjä ei 

kuitenkaan monessa tapauksessa ole asiakasyritys itse. Käyttämissämme lähteissä 

näitä molempia termejä käytetään kuitenkin kuvaamaan yhteisinnovoinnin osa-

alueita. Tässä työssä käytetään molemmissa tapauksissa yleisesti vain termiä 

asiakas, mutta sillä oletuksella, että kaikki tekstissä puhutut loppukäyttäjän 

roolissa toimivat asiakkaat ovat todella lähdekirjallisuudessa teollisuusasiakkaita, 

eivät kuluttajia. Näin toimimalla teksti pysyy roolijaon kannalta selkeämpänä. 
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3 ASIAKKAAN MUKANAOLO TUOTEINNOVOINNISSA 

 

Tässä luvussa käsitellään sitä, miten ja missä rooleissa asiakas voi olla mukana 

tuoteinnovaatioprosessissa, sekä missä vaiheissa asiakkaan mukanaoleminen on 

prosessin kannalta tärkeintä. Luvussa käydään myös läpi miksi asiakkaan pitäisi 

olla mukana innovoinnissa. Puhuttaessa tuotteesta tarkoitamme valmistus-

liiketoimintaa harjoittavan yrityksen konkreettisia, fyysisiä tuotteita. 

 

3.1 Miksi asiakas on mukana innovoinnissa 

 

Asiakkaan mukanaolo kehitysprosessissa ei automaattisesti tarkoita parantuneita 

tuotteita tai palveluita markkinoille. Hyödyt ja haitat riippuvat monesti myös siitä, 

miten tiukasti asiakas mukana yhteistyössä, sekä miten paljon tietoa ollaan 

valmiita jakamaan keskenään. Avoin tiedonkulkukaan toimittajan ja asiakkaan 

välillä ei aina tarjoa parasta ratkaisua tuoteinnovaatioihin, varsinkin, jos uudet 

tuotteet halutaan saada markkinoille nopeasti. 

 

Eric Fang (2008) kirjoittaa tutkimuksessaan siitä, miten asiakkaan integrointi ja 

mukanaolo uuden tuotteen innovaatioprosessissa vaikuttavat innovatiivisuuteen 

sekä tuotteiden saamiseen markkinoille kuluvaan aikaan, ja miten prosessin 

monimutkaisuus vaikuttaa edellä mainittuihin asioihin. Tutkimuksessa asiakkaat 

on jaettu kahteen rooliin sen mukaan, miten he ovat mukana prosessissa. 

Ensimmäinen ryhmä koostuu asiakkaista, jotka ovat mukana informaation 

lähteenä (CPI customer participation as an information resource), ja toisena 

ryhmänä ovat asiakkaat, jotka ovat mukana yhteiskehittäjinä (CPC customer 

participation as a co-developer). (Fang, 2008) 

 

Fang (2008) esittää, että kun toimittajan yhteys asiakkaihin on korkealla tasolla, 

on sillä negatiivinen vaikutus innovatiivisuuteen. Ja toisinpäin, kun yhteys näiden 

kahden välillä ei ole kovin vahvaa, on sillä positiivinen vaikutus 

innovatiivisuuteen. Yksi syy tähän on, kun yhteistyö on korkealla tasolla, alkaa 

viestintä kulkea ympyrää toimittajan asiakkaan välillä. Tämä ’’lock-in’’ johtaa 
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homogeeniseen informaatioon toimittajan ja asiakkaan välillä, mikä rajoittaa 

uusien innovaatioiden syntyä esimerkiksi sillä, että ongelmien määrittäminen ja 

sekä vaihtoehtoisten hypoteesien tekeminen hankaloituu. Toinen mahdollinen 

selitys tähän voi olla, että kun yhteys on korkealla tasolla, niin asiakkaille voi 

syntyä korkeakin neuvotteluvoima, minkä ansiosta he pystyvät vaatimaan 

suurempia osuuksia voitoista. (Fang, 2008) 

 

Fang (2008) esittää myös, että kun tuotekehitysprosessin keskinäinen riippuvuus 

toimittajan asiakkaan välillä on korkealla tasolla, voi asiakkaan mukaan tuominen 

tuotekehitykseen mukaan vaikuttaa positiivisesti tuoteinnovatiivisuuteen, mutta 

samalla sillä voi olla hidastava vaikutus uusien tuotteiden saamiseen markkinoille. 

Toisaalta, kun keskinäinen riippuvuus prosessissa on matalalla tasolla, ei 

vaikutusta innovatiivisuuteen tule, mutta uusien tuotteiden saaminen markkinoille 

sitä vastoin nopeutuu. (Fang, 2008) 

 

Sillä, miten monimutkainen prosessi on, ei ole Fangin mukaan suoraa vaikutusta 

innovatiivisuuteen tai siihen, miten nopeasti uudet tuotteet saadaan markkinoille. 

Välillisesti tämä kuitenkin pystyy vaikuttamaan asiaan; kun kyseessä on 

monimutkainen prosessi, voi se haastaa jo olemassa olemat olevat rutiinit ja 

tottumukset, sekä johtaa sitä kautta uusiin tuoteinnovaatioihin. Tämä voi myös 

hidastaa näiden uusien tuotteiden saamista markkinoille johtuen siitä, että se 

aiheuttaa kokeilu-virhe prosessin. (Fang, 2008) 

 

Asiakkaan mukaan tuominen uuden tuotteen innovaatioprosessiin ei ole niin 

helppoa ja automaattisesti parempia ratkaisuja tarjoava ratkaisu. Asiakkaan 

mukaan ottaminen jollakin tapaa voi tuoda etuja tietyissä asioissa, mutta samaan 

aikaan se voi aiheuttaa ongelmia muualla prosessissa, ja näin lopputulos voikin 

olla negatiivinen. (Fang, 2008) 
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3.2 Asiakkaan mukanaolon muodot 

 

Nykyään asiakkaan mukanaoloa uusien tuotteiden innovaatioprosesseissa pidetään 

erittäin tärkeänä tuotteiden onnistumisen kannalta. Sen toteuttaminen ei 

kuitenkaan ole niin yksinkertaista. Yritysten on mietittävä tarkasti, missä 

vaiheissa innovaatioprosessia se ottaa asiakkaan mukaan, sekä millaisissa 

rooleissa se tarvitsee asiakasta. Svendsen et al. (2011) toteaa myös, että asiakkaan 

mukaan tuominen uuden tuotteen kehitykseen vaatii sitoutumista yhteistyöhön 

niin toimittajan kuin asiakkaankin toimesta. (Svendsen, et al., 2011) 

 

Se miten toimittajat ottavat asiakkaan mukaan kehitysprojekteihin riippuu myös 

siitä, minkälainen markkinointistrategia yrityksellä on. Erilaiset lähestymistavat 

markkinointistrategiassa vaativat erilaisia asioita asiakkailta, ja näin ei ole 

olemassa vain yhtä oikeata tapaa ottaa asiakas mukaan prosesseihin. 

 

Svendsen et al. (2011) ottavat tutkimuksessaan mukaan kolme olennaisinta ja 

yleisintä markkinointistrategiaa ja tutkivat, miten niissä asiakas on otettu mukaan 

uuden tuotteen kehitysprosessiin. Tuotedifferentiaatiostrategiassa toimittajalle on 

tärkeää, että asiakas on tiukasti mukana tuotekehityksessä. Tämä siitä syystä, että 

toimittajan saama informaatio ja tietotaito asiakkailta ovat elintärkeää 

suunniteltaessa asiakkaille uusia tuotteita, jotka vielä eroavat jo markkinoilla 

olevista kilpalevien yritysten tuotteista. Asiakkaiden liittäminen tuotekehitykseen 

voi olla haastavaa ja edellyttää yleensä tuottajalta investointeja esimerkiksi 

kuljetukseen ja toimituksiin sekä informaatiosysteemeihin. (Svendsen, et al., 2011, 

pp. 515-516) 

 

Kilpailijaorientaatiostrategia vaatii yrityksiltä nopeaa reagoimiskykyä 

kilpailijoiden tekemisiin, ja näin ollen ne tarvitsevat kokoajan kilpailija-

analyysejä. Yritys voi saada näitä erilaisista markkinatutkimuksista, mutta myös 

tietoisilta ja kiinnostuneilta asiakkailtaan, joita usein kutsutaan lead usereiksi. 

Asiakkailta on mahdollista saada tietoa esimerkiksi siitä, kuinka tuotetta tulisi 

kehittää, että sen tuotantokustannukset laskisivat pienemmäksi kuin sen 
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kilpailijoiden vastaavat tuotteet markkinoilla. Tämän saadakseen tulisi yritysten 

ottaa asiakkaat mukaan tuotekehitykseen. Asiakkaat voivat myös esimerkiksi 

antaa tietoa siitä, kuinka kehittää uusia ominaisuuksia jo olemassa oleviin 

tuotteisiin. (Svendsen, et al., 2011, pp. 516-517) 

  

Tutkimusten ostaminen voi olla myös kallista ja vaikeaa. Näin ollen yritysten 

tulisikin liittää asiakkaat osaksi tuotekehitystä. Tämä tarjoaa mahdollisuuden 

saada jatkuvaa tietoa asiakkailta, jonka avulla pystytään luomaan uusia tuotteita 

tai parannuksia vanhoihin tuotteisiin ja näin pysymään kilpailijoiden edellä 

kilpailussa. (Svendsen, et al., 2011, pp. 516-517) 

 

Tuotemerkin profilointiin pääsääntöisesti keskittyvien yritysten voi olla 

vaikeampaa saada asiakkaita mukaan uusien tuotteiden kehitysprosesseihin. Tämä 

johtuu siitä syystä, että kyseisen strategian omaavat yritykset pyrkivät brändin 

avulla luomaan lisää voitto yritykselle. Tämä voi lisäksi olla tekijä, joka vähentää 

asiakkaiden halua osallistua tuotekehitykseen. Asiakkaat voivat nähdä strategian 

niin, että tarkoitus on luoda vain arvoa toimittajalle, eikä niinkään asiakkaille. 

(Svendsen, et al., 2011, p. 517) 

 

Kaikkien yritysten on myös otettava huomioon, kuinka ja kuinka paljon niiden on 

investoitava asiakkaisiin saadakseen heiltä parhaan mahdollisen informaation ja 

tietotaidon. Tarkoin määritetyt investoinnit antavat yrityksille paremman 

lähtökohdan tuottaa saada haluamaansa tietoa asiakkailta, ja näin tuottamaan 

paremmin asiakkaiden haluamia tuotteita.  

 

Kuvasta 2 pystytään huomaamaan, että ainoastaan silloin, kun yrityksen 

strategiana on tuotemerkin profilointi, on yrityksellä vaikeampaa saada asiakkaita 

mukaan. Muiden strategioiden yrityksillä on helpompi saada asiakkaita mukaan 

yrityksen innovaatioprosesseihin. 
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Kuva 2. Markkinointistrategian vaikutus asiakkaiden saamiseksi mukaan 

innovaatioprosessiin (Svendsen, et al., 2011, p. 519) 

 

3.2.1 Asiakkaan roolit innovoinnissa 

 

Asiakkaalla voidaan nähdä oleva useita erilaisia rooleja uuden tuotteen 

suunnitteluvaiheessa. Siitä, minkälaisia rooleja asiakkaalla on, riippuu paljon siitä, 

minkälaista tuotetta yritys on suunnittelemassa. Kaulio (1998) esittää omassa 

tutkimuksessaan, että asiakkaan voi ottaa mukaan tuotekehitykseen seitsemällä eri 

tavalla (taulukko 3) ja näistä voidaan erotella minkälaisia rooleja asiakkaalla voi 

olla. (Kaulio, 1998) 

 

Tiedon lähteenä toimiminen on yksi tärkeimmistä rooleista, mitä asiakkaalla on 

uuden tuotteen kehitysprosessissa, kun halutaan tehdä tuote asiakkaille. Näin 

yritys pystyy saamaan haluamaansa tietoa siitä mitä asiakkaat oikeasti haluavat ja 

tarvitsevat. Tutkimukset ovat osoittaneet (Gruner & Homburg, 2000, pp. 10-11), 

että asiakas kannattaa ottaa prosessiin mukaan heti alusta, jolloin asiakkaan panos 

vaikuttaa paljon tuotteen onnistumiseen. Näin prosessit lähtevät heti menemään 

kohti oikeanlaista tuotetta. 

 

Tutkimus (Gruner & Homburg, 2000, pp. 10-11) osoittaa myös, että on tärkeää 

ottaa asiakas tiukasti mukaan myös prosessin loppuvaiheessa. Tällöin roolina on 

käytännössä enää tuotteen testaamista. Tämä varmistaa sen, että tuote oikeasti 
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toimii ja vastaa asiakkaiden tarpeisiin. On tärkeää, ettei yritys hoida testausta 

kokonaan sisäisesti, vaan asiakkaat ovat tässä vaiheessa mukana. 

 

Asiakkaalla voi olla myös rooleja prosessin keksivaiheilla, mutta näitä rooleja ei 

pidetä niin tärkeinä kuin alku- ja loppupään roolien panoksia. Yksi selkeimmistä 

rooleista, joka asiakkaalla on, on tuotteen suunnittelu. Tällöin asiakas on mukana 

itse tuotantovaiheessa vaikuttamassa siihen, minkälainen tuotteesta tulee. Näin 

ollen vaikuttaminen jää pelkästään tuotteen testaamiseksi, kun se on valmis. 

 

Taulukko 3. Asiakkaan roolit tuotekehityksessä (Kaulio, 1998, p. 143) 

Tapa, jolla ottaa 

asiakas mukaan 

Tuotteet, joissa voidaan 

hyödyntää 

Mitä rooleja asiakkaalla 

pääsääntöisesti on? 

QFD 
Mekaniikka, sovellukset, 

rakentaminen 
Tiedon lähde 

Asiakaslähtöinen 

tuotekehittely 

Tuotteet joissa ihmisen ja 

koneen välistä 

vuorovaikutusta 

Tiedon lähde, tuotteen 

suunnittelija 

Konseptitestaus 

Pakatut kulutustarvikkeet, 

kestohyödykkeet ja 

teollisuustuotteet 

Tuotteen testaaja 

Beta-testaus 
Tietokoneohjelmat, -

sovellukset ja kulutustavarat 
Tuotteen testaaja 

Asiakkaiden ideoima 

suunnittelu 
Kestohyödykkeet 

Tiedon lähde, tuotteen 

suunnittelija 

Lead user  - menetelmä Teollisuus ostajat 
Tiedon lähde, tuotteen 

suunnittelu, tuotteen testaaja 

Osallistuminen 

ergonomiaan 

Teollinen ergonomia ja 

arkkitehtuuri 

Tiedon lähde, tuotteen 

suunnittelija 

 

Voidaankin huomata, että asiakas voi toimia hyvin monessa eri roolissa, kun 

kyseessä on uuden tuotteen kehittäminen. Tuloksista voidaan löytää, että 

pääsääntöiset roolit, joita asiakkaalla on liittyen uuden tuotteen suunnittelua ja 

valmistuksesta, ovat toimiminen tiedon lähteenä, tuotteen suunnittelu ja 

testaaminen.  Nijssen ja Lieshout (1995) esittävät asiakkaan rooleiksi myös 
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markkinointiin ja ennustukseen liittyviä rooleja (Nijssen & Lieshout, 1995). Myös 

Lagrosen (2005) tuo omassa tutkimuksessaan mukaan vielä esimerkiksi asiakkaan 

roolin tuotteen myyntiin liittyvissä asioissa (Lagrosen, 2005, p. 429). Asiakkailla 

voi olla myös muita pienempiä rooleja, mutta pääsääntöisesti asiakkaan roolit 

rajoittuvat edellä esitettyihin viiteen.  

 

3.2.2 Lead user 

 

Jos yritykset haluavat pärjätä nopeasti muuttuvilla markkinoilla, on niillä usein 

suuri tarve tietää etukäteen, mitä asiakkaat haluavat tulevaisuudessa. Jotta tämä 

olisi mahdollista, on yritysten saatava arvioita siitä, mihin suuntaan markkinat 

tulevat kehittymään jatkossa. Parhaan ratkaisun tähän ongelmaan tuovat niin 

sanotut lead userit. 

 

Lead usereiksi kutsutaan asiakkaita, joilla on tarpeita, joita muut asiakkaat eivät 

vielä tiedä tarvitsevansa. Lead userit pystyvätkin tarjoamaan yrityksille tietoa siitä, 

mitä mahdollisesti tullaan tarvitsemaan tai haluamaan tulevaisuudessa. Vielä 

parempaa on, että lead userit pyrkivät usein itse löytämään ratkaisun ongelmiinsa, 

jos siihen ei vielä löydy heitä tyydyttävää ratkaisua ja yritykset voivatkin saada 

valmiita ratkaisumalleja. Lead userit hyötyvät paljon uusista innovaatioista, mikä 

antaa heille paljon motivaatiota lähteä kehittämään ratkaisua. (Hippel, 1986; 

Lüthje & Herstatt, 2004) 

 

3.2.3 Prosessin vaiheet 

 

Kotler (2009) määrittelee Cooperin tutkimukseen pohjautuen kahdeksanportaisen 

stage-gate -mallin kuvaamaan tuotekehityksen vaiheita.  Määritetyt vaiheet ovat 

idean luominen, idean seulonta, konseptin luominen ja testaus, 

markkinointistrategian kehittäminen, liiketoiminta-analyysi, tuotteen kehittäminen, 

prototyypin testaus sekä tuotteen lanseeraus. (Kotler, et al., 2009, p. 546) Gruner 

& Homburg (2000) jakavat puolestaan tutkimuksessaan tuoteinnovaatioprosessin 

perinteistä stage-gate -mallia mukaillen kuuteen eri vaiheeseen, jotka ovat idean 
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luominen, tuotekonseptin kehittäminen, projektin määrittäminen, insinöörityö 

(engineering), prototyypin testaus sekä tuotteen lanseeraus.  (Gruner & Homburg, 

2000, p. 10) 

 

Tutkiessaan asiakkaan mukanaolon intensiivisyyttä ja tärkeyttä prosessin eri 

vaiheissa, esittävät Gruner & Homburg vaiheiden eroavan toisistaan selkeästi. 

Korkea asiakkaan mukanaolon aste tuotekehitysprosessin alku- ja loppuvaiheissa 

parantaa tutkimuksen mukaan tuotteen menestymistä markkinoilla. Erityisen 

tärkeää interaktio on prototyypin testausvaiheessa, jolloin se mahdollistaa vielä 

tuotteeseen tehtävät muutokset asiakkaan asiantuntijuuden pohjalta. Mukanaolo 

prosessin keskivaiheilla (projektin määrittämisen ja insinöörityön vaiheissa) ei 

puolestaan tutkimuksen mukaan vaikuta tuotteen menestymiseen. Tämä johtuu 

tutkimuksen mukaan todennäköisesti siitä, että nämä vaiheet vaativat korkeimman 

teknologiaosaamisen, joka tuotevalmistajayrityksillä on – tai ainakin tulisi olla – 

omasta takaa. (Gruner & Homburg, 2000, pp. 10-11) 

 

Kappaleessa 3.2.1 käsiteltiin sitä, minkälaisia erilaisia rooleja asiakkaalla voi olla 

uuden tuotteen kehitysprosessissa. Nyt nämä asiakkaan roolit voidaan kuvan 3 

tapaan jaotella siten, missä vaiheessa asiakas on mukana prosessissa, sekä siihen 

miten tiukasti asiakas on mukana prosessissa. (Kaulio, 1998, p. 142) 

 

Kuvasssa 3 kokonaiset nuolet osoittavat kosketuspintaa tuottajan ja asiakkaan 

välillä, ja katkoviivat mahdollisia kosketuksia, mutta joita harvemmin käytetään. 

Se, missä vaiheissa asiakas otetaan mukaan, kun suunnitellaan uutta tuotetta, 

voidaan jakaa viiteen pääryhmään. Mutta kun tarkastellaan tuloksia siitä, kuinka 

usein asiakas otetaan mukaan missäkin vaiheessa, voidaan huomata, että kolmessa 

vaiheessa asiakas on säännöllisesti eniten mukana. Nämä kolme vaihetta ovat: 

määrittely-, konseptin kehittämisen- ja prototyyppivaihe. Nämä vaiheet voidaan 

nähdä tärkeimmiksi vaiheiksi ottaa asiakas mukaan, ja joissa asiakas pystytään 

parhaiten ottamaan huomioon tuotetta kehitettäessä. (Kaulio, 1998, pp. 146-147) 
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Kuva 3. Asiakkaan mukaan ottamisen vaiheet (Kaulio, 1998, p. 146) 

 

Tuloksista voidaan myös erotella kolme strategiaa siitä, miten voimakkaasti 

asiakas on mukana uuden tuotteen kehitysprosessissa, ja miten suunnittelu 

tapahtuu. Nämä strategiat on jaettu sen mukaan, miten tuote suunnitellaan. 

Ensimmäinen strategia on tuotteen suunnittelu asiakkaalle. Keskittymisen 

kohteena on tällöin se, että suunnitteluprosessi on asiakasdatan pohjalta liikkeelle 

lähtevä. Asiakkaat voidaan nähdä tällöin käytännössä objekteina, joilta voidaan 

kerätä informaatiota, siitä mitä he haluavat, ja tämän perusteella tuotetta voidaan 

lähteä suunnittelemaan. Tämän kaltainen lähestymistapa vaatii usein tarkkoja 

tutkimuksia asiakaskäyttäytymistä. (Kaulio, 1998, p. 147; Lagrosen, 2005, p. 433) 

 

Toinen strategia on suunnitella uusi tuote asiakkaan kanssa yhdessä, jolloin 

asiakas on yhteistyössä valmistajan kanssa koko prosessin ajan aina ideasta 

lopulliseksi tuotteeksi. Strategiassa tarvitaan kaikki sama tieto asiakkaista kuin jos 

tuote suunnitellaan asiakkaalle, mutta nyt asiakas voi esimerkiksi olla koko 

prosessin ajan testaamassa erilaisia prototyyppejä tuotannon eri vaiheissa. Näin 
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yritys pystyy saamaan jatkuvasti tietoa siitä mihin suuntaan pitäisi tuotteen kanssa 

mennä. (Kaulio, 1998, p. 147; Lagrosen, 2005, p. 433) 

 

Kolmas mahdollinen strategia tuotteen suunnittelussa on, että asiakas hoitaa sen 

lähes kokonaan. Tällöin asiakas ei ole vain ole vain tiedon lähteenä toiveineen, 

ideoineen ja ongelmineen vaan on aktiivisesti mukana niin tuotteen 

tuotantovaiheessa kuin suunnittelussa. Asiakkaalla on tällöin entistä aktiivisempi 

rooli tuotteen kehityksessä ja myös samalla enemmän valtaa päättää asioista. 

(Kaulio, 1998, p. 147; Lagrosen, 2005, p. 433)  



21 

 

 

4 ASIAKKAAN MUKANAOLO PALVELUINNOVOINNISSA 

 

Tämä luku käsittelee asiakkaan rooleja sekä mukanaoloa innovaatioprosessissa 

palveluliiketoiminnassa. Luku esittelee palveluinnovoinnin ja innovaatioprosessin 

tyypillisten piirteiden lisäksi sen, milloin asiakkaan mukanaolo on tärkeää, ja 

miten asiakas toimii missäkin roolissa. 

 

4.1 Palveluinnovointi 

 

Vargo & Lusch määrittelevät palvelut erikoistuneiden, tiedoista ja taidoista 

muodostuvien kompetenssien sovellutuksina, jotka tulevat ilmi tekojen, 

prosessien ja suoritusten kautta (Vargo & Lusch, 2004, p. 2). Tutkimuskirjallisuus 

on osoittanut, että oikeanlainen asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen ja 

tulkitseminen on yksi tärkeimmistä uuden palvelun kehittämisen komponenteista. 

Markkinaorientoituneen yrityksen tulee menestyäkseen pyrkiä ymmärtämään 

asiakkaiden ilmaisemien tarpeiden lisäksi myös niiden piilevät tarpeet, ja 

jakamaan sekä käsittelemään tätä informaatiota tehokkaasti eri osastoillaan. Koska 

asiakkaat eivät yleensä osaa artikuloida sellaisia tarpeitaan, joita he eivät vielä 

tunne, on yritysten syytä kehittää prosesseja niiden ymmärtämiseksi. Perinteiset 

markkinointitutkimusmenetelmät soveltuvat huonosti tällaisten tarpeiden 

mittaamiseen, mikä tarkoittaa sitä, että toimittajan ja asiakkaan yhteisinnovointi 

on kriittinen työkalu arvojen ymmärtämiseksi. (Edvarddson, et al., 2006, p. 4) 

Näin ollen, toimittajan ja asiakkaan yhteistyöllä pystytään ensinnäkin 

saavuttamaan parempaa yhteistä ymmärrystä, ja tämän jälkeen luomaan 

räätälöityjä ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin (Salter & Tether, 2006, p. 16). 

 

Alam (2002) on tutkinut asiakkaan mukanaoloa palveluinnovoinnissa 

aikaisemman kirjallisuuden pohjalta. Hänen mukaansa useat tutkimukset ovat 

osoittaneet, että uusien tuotteiden kehittämisessä ymmärrys asiakkaan tarpeista on 

välttämätöntä, ja tämä vaatii asiakkaan mukanaolon kehitysprosessissa. Toisaalta, 

palveluiden kehittämisen suhteen on saatu vastaavanlaisia tutkimustuloksia. Alam 

tuleekin siihen tulokseen, että koska innovaation laatu ja hyöty ovat 
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tuoteinnovoinnin tärkeimpiä menestystekijöitä, ja taas yrityksen keskittyneisyys 

inhimillisiin resursseihin (HR), tiimityöskentelyyn sekä asiakasyhteistyöhön 

uuden palvelun tärkeimpiä menestystekijöitä, voi asiakkaan mukanaolo 

palveluinnovoinnissa olla jopa tuoteinnovointia tärkeämpää. (Alam, 2002, p. 251) 

 

4.2 Asiakkaan roolit innovoinnissa 

 

Kuusisto ja Päällysaho jakavat palveluinnovointia koskevassa tutkimuksessaan 

asiakkaan mukanaolon mahdollisuudet aikaisemman kirjallisuuden pohjalta neljän 

eri roolin alle. Heidän mukaansa asiakkaan vaihtoehtoisia rooleja ovat tuottajan 

suoritteiden kuluttaja (consuming), yhteissuorittaja (co-performer), yhteisluoja 

(co-creator) tai yhteissuunnittelija (co-designer). (Kuusisto & Päällysaho, 2008, 

pp. 14-15) Lisäksi Chervonnaya (2003) on kartoittanut tutkimuksessaan yleiset 

asiakkaan roolit hyvin kattavasti. Hänen tutkimuksessaan roolijaon dimensioina 

toimivat toimittajan monopoliasema (lyhennetysti TMA taulukossa 4) tiedon 

luomisessa palveluprosessissa ja palveluprosessin standardoituneisuus. 

(Chervonnaya, 2003, p. 352) Koska näistä rooleista useimmat eivät kuitenkaan 

liity yhteiseen innovointiin, ovat roolit esiteltynä vain maininnan tasolla 

taulukossa 4. 

 

Kuluttajan roolissa asiakas nähdään tyypillisesti passiivisena toimittajan 

suoritteiden hyödyntäjänä. Asiakas ei siis osallistu itse palveluratkaisun 

kehittämiseen, vaan sen tarpeet täyttyvät palvelun käyttämisestä. Asiakas myös 

tuntee omat tarpeensa, kommunikoi ne selkeästi toimittajalle, ja valitsee itselleen 

sopivan toimittajan ja palvelun näiden pohjalta. (Kuusisto & Päällysaho, 2008, pp. 

14-16) Tämä vastaa melko pitkälti myös Blazevicin ja Lievensin (2008) 

määrittelemää elektronisten palveluiden passiivisen käyttäjän roolia, jossa tiedon 

(knowledge) yhteisluomisen taso on alhainen ja tiedon saanti kattavaa ja jatkuvaa. 

Erona on kuitenkin se, että elektronisissa palveluissa asiakas ei ole tietoinen siltä 

kerättävästä tiedosta (Blazevic & Lievens, 2008, p. 144), kun Kuusiston ja 

Päällysahon roolimääritelmän mukaan palvelun käyttäjältäkin voidaan erikseen 

kerätä palautetta palvelun kehittämistä varten (Kuusisto & Päällysaho, 2008, p. 
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21). Samankaltaisen roolin luo myös Ojasalo (2009), jonka mukaan asiakas voi 

toimia informoijana, jolta toimittajayrityksen tulee kyetä erilaisin keinoin 

keräämään palvelun kehittämiseksi tarvittava informaatio (Ojasalo, 2009, p. 129). 

 

Yhteissuorittajan ja yhteisluojan rooleissa asiakas on aktiivisesti mukana 

vaikuttamassa ydinpalveluun. Kun roolina toimii yhteissuorittaja, asiakas tuo 

panostusta prosessiin, jonka toimittaja kuitenkin pääosin organisoi ja suunnittelee 

itse. Asiakas voi joko suorittaa joitain periaatteessa toimittajalle kuuluvia 

funktioita, tai palvelun luonne voi vaatia asiakkaan panostusta tuotantovaiheeseen 

paremman arvon luomiseksi tietyille asiakastyypeille. Kuten palvelun kuluttajana, 

asiakas on tässäkin roolissa tietoinen omista tarpeistaan, ja pyrkii tyydyttämään 

niitä tarjoamalla taitojaan (skills) tai henkisiä, henkilöstöllisiä tai ajallisia 

resursseja toimittajan käyttöön. Kommunikaatio toimittajan ja asiakkaan välillä on 

yhteistyön tärkeimpiä menestystekijöitä, ja interaktio ja palautteenanto tapahtuvat 

tyypillisesti spontaanisti prosessin edetessä. (Kuusisto & Päällysaho, 2008, pp. 

15-21) 

 

Yhteisluojan rooli eroaa siinä mielessä edellisistä, että tämän roolin realisoituessa 

asiakkaalle ei yleensä ole tarjota valmista palveluratkaisua ennen asiakkaan 

osallistumista prosessiin. Toisin sanoen, asiakas ei tyypillisesti tunne omia 

tarpeitaan. Yksityiskohtaisemmat roolit tarkentuvat vasta prosessin myötä, kun 

toimittaja kykenee tarkemmin määrittelemään asiakkaan mukanaan tuoman 

potentiaalin. Yleensä asiakas hakee tässä roolissa nimenomaan ratkaisua 

ongelmaansa, tiedostamatta kuitenkaan tarkasti, minkälaisen ratkaisun se tarvitsee. 

Asiakas ja toimittaja pyrkivät tiiviillä yhteistyöllä vastaamaan yhdessä 

ydinkysymyksiin ’miksi’ ja ’miten’. Kuten edellä, avoin interaktio ja tiedonvaihto 

ovat yhteistyön onnistumisen kannalta avainasemassa. (Kuusisto & Päällysaho, 

2008, pp. 15-21) Samankaltaisen roolin (bidirectional creator) tunnistavat myös 

Blazevik & Lievens elektronisista palveluista; asiakas voi toimia tässä surimman 

yhteisen tiedon (knowledge) luomisen roolissa vaikuttamalla ratkaisujen 

kehitykseen ja luomalla uutta tietoa prosessiin itse (Blazevic & Lievens, 2008, p. 

146).  
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Kuusisto ja Päällysaho (2008) esittelevät myös yhteissuunnittelijan roolin, joka 

poikkeaa tyyliltään edellisistä. Tässä roolissa yhteistyö realisoituu muodossa, 

jossa asiakas ja toimittaja sopivat keskenään, kumpi tuottaa mitäkin palveluita, tai 

joissain tapauksissa myös tuotteita. Yhteisen edun tunnistamisella pyritään näin 

jakamaan tuotanto- ja henkilöstöpanostukset optimaalisesti. (Kuusisto & 

Päällysaho, 2008, p. 15) Ojasalo (2009) tunnistaa samannimisen roolin 

palvelumuotoiluprosessille, mutta määrittelee sen tarkoittamaan yhteisluojan 

roolin kaltaista yhteistyötä. Palvelumuotoilulla hän tarkoittaa palvelun 

käytettävyyden ja houkuttelevuuden varmistamista kuluttajan näkökulmasta, sekä 

tehokkuuden ja erottuvuuden varmistamista toimittajan näkökulmasta. (Ojasalo, 

2009, p. 125) Lisäksi kirjallisuudessa esiintyy ensimmäisestä palvelun kuluttajasta 

poikkeava aktiivisen informoijan rooli, jossa asiakas omasta aloitteestaan 

tarjoavat toimittajan käyttöön informaatiota, jonka he uskovat hyödyttävän 

toimittajan ohella heitä itseään (Blazevic & Lievens, 2008, p. 145). 

 

Taulukko 4. Asiakkaan roolit palveluprosessin ominaisuuksiin pohjautuen 

(Chervonnaya, 2003, p. 353) 

 

 
Standardisointi 

 Korkea Matala 

 

 

 

Kyllä 

 

 

 

 

 

 

 

TMA 

 

 

 

Ei 

Eloton (Inert) 

Ei asiakasaktiivisuutta 

’Ainesosa’ (Ingredient) 

Tuo prosessiin informaatiota 

 

Metsästäjä 

Etsii eri palveluntarjoajia 

Päätöksentekijä 

Päätös palvelun tilaamisesta tai 

suorittamisesta itse 

 

Kilpailija 

Mahdollisuus alkaa tuottamaan 

samaa palvelua itse 

 

Auditoija 

Arvioi palvelun laatua 

 

Markkinoija 

Suosittelee palvelua muille 

 

Joutilas (Idle) 

Ei asiakasaktiivisuutta 

 

Ohjeistaja 

Jakaa tietoa (knowledge) 

palveluntarjoajan kanssa 

 

Janus (Janus) 

Toimii yhteistuottajana luoden 

fyysistä tai kognitiivista panostusta 

(input)  
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4.2.1 Prosessin vaiheet 

 

 

 
Kuva 4. Asiakkaan rooli palveluinnovaatioprosessin eri vaiheissa (Alam & Perry, 

2002, p. 527) 

 

Alam & Perry (2002) ovat tunnistaneet 2000-luvun alkupuolella tarpeen luoda 

palvelukehitysprosessille tuotekehityksen perinteistä stage-gate -prosessia 

vastaavan mallin. Kirjallisuudessa tällaisia malleja on ollut aikaisemmin vain 

kaksi erilaista, mutta niissä on ollut puutteita: mallit eivät ole vastanneet 

tuotekehityksen mallia, eikä niissä ole kiinnitetty tarpeeksi huomiota asiakkaan 

Antavat palautetta rahoitusdatasta. 

Asettavat tarpeita, ongelmia ja ratkaisuvaihtoehtoja; kritisoivat 

nykyisiä palveluita; tunnistavat aukkoja markkinoilla; esittävät 

toiveita; asettavat kriteereitä uuden palvelun käyttöönotolle.

Esittävät karkeita myyntiohjeita ja arvioita markkinoiden 

koosta; esittävät toivottuja ominaisuuksia, hyötyjä ja 

attribuutteja; osoittavat reaktioitaan konsepteja kohtaan; 

auttavat tuottajaa go/kill –päätöksenteossa.

Rajattua palautetta rahoitusdatasta, sisältäen konseptien 

kannattavuuden ja kilpailijoiden arviointia.

Auttavat johtoa tiimien muodostamisessa.

Arvioivat ja kehittävät luonnoksia yhdessä tuottajan kanssa, 

esittävät kehitysehdotuksia tunnistamalla sudenkuoppia; 

tarkkailevat toimittajan henkilökunnan toimitustestejä.

Tarkkailevat ja osallistuvat palvelun toimitusprosessitesteihin, 

ehdottavat parannuksia

Osallistuvat simuloituihin toimitusprosesseihin; esittävät 

viimeisiä kehitysehdotuksia ja palvelumuotoilun muutoksia

Kommentoivat markkinointisuunnitelmaa; antavat 

yksityiskohtaista palautetta tyytyväisyydestä markkinointi-

mixiin; esittävät toivottuja parannusehdotuksia

Ottavat palvelun käyttöön testimuodossa; antavat palautetta 

kokonaisuuden toimimisesta ja toivotuista parannuksista; word-

of-mouth –markkinointi muille potentiaalisille asiakkaille

1. Strateginen suunnittelu

2. Idean muodostaminen

3. Idean seulonta

4. Liiketoiminta-analyysi

5. Poikkifunktionaalisten 

tiimien muodostaminen

6. Palvelumuotoilu ja 

prosessisysteemien muotoilu

7. Henkilöstön 

kouluttaminen

8. Palvelun testaus ja 

pilotointi

9. Testimarkkinointi

10. Kaupallistaminen
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mukanaoloon kehitysprosessin eri vaiheissa.. Tutkimuksensa sekä aikaisemman 

kirjallisuuden perusteella Alam & Perry (2002) määrittelevät uuden palvelun 

kehittämiselle uuden, 10-portaisen prosessikaavion, joka ottaa huomioon 

vaiheiden tärkeyden sekä asiakkaiden roolin kussakin innovaatioprosessin 

vaiheessa. (Alam & Perry, 2002, p. 517) Vaiheet ja roolit on esiteltynä kuvassa 4. 

 

4.2.2 Mukanaolon voimakkuus 

 

Alam (2002) määrittelee neljä eri voimakkuutta, intensiteettiä, joilla palvelun 

käyttäjänä toimiva asiakas voi tutkimuksen perusteella olla mukana 

innovointiprosessissa. Matalimman intensiteetin taso on toimittajan passiivista 

tiedonhankintaa asiakkaalta. Tällä tasolla asiakas tarjoaa siis omasta aloitteestaan 

toimittajalle esimerkiksi ideoita uusista palveluista. Toimittaja on passiivinen, ja 

asiakkaan mukanaolon voimakkuus suhteellisen alhainen. Toisella tasolla asiakas 

tarjoaa toimittajalle yksityiskohtaista palautettua ja informaatiota. Toimittaja voi 

lähestyä asiakasta saadakseen asiantuntevaa tietoa erilaisiin kehitysprosessin eri 

vaiheiden ongelmiin liittyen. Tällä tasolla asiakkaan mukanaolon voimakkuus on 

korkeahko. Kolmas taso on laajamittaisen keskinäisen konsultoinnin taso. Tällä 

tasolla toimittaja tekee aloitteen, kutsuen asiakkaan mukaan prosessiin 

saavuttaakseen molemminpuoliset, etukäteen suunnitellut tavoitteet. Mukanaolon 

voimakkuus on korkea. Neljännessä vaiheessa asiakas kutsutaan mukaan uuden 

palvelun kehitystiimiin (poikkifunktionaaliset tiimit, prosessin viides vaihe), 

minkä kautta he myötävaikuttavat tiettyihin kehitysprosessin vaiheisiin tarjoten 

käyttöön oman osaamisensa. Tässä vaiheessa asiakkaan mukanaolon voimakkuus 

on erittäin korkea. (Alam, 2002, p. 255) 

 

Alam (2002) havaitsee omassa tutkimuksessaan, että asiakkaat ovat useimmiten 

mukana lähes kaikissa kymmenessä palvelukehitysprosessin vaiheessa. Kuitenkin, 

idean muodostaminen (2), palvelun ja prosessisysteemin muotoilu (6) ja palvelun 

testaus ja pilotointi (8) näyttävät tutkimuksen perusteella olevan asiakkaan 

mukanaolon näkökulmasta prosessin tärkeimmät vaiheet. (Alam, 2002, p. 255) 

Alkupään prosessivaiheista asiakkaan mukanaolo nähdään tärkeäksi myös tästä 
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vaihejaosta puuttuvassa konseptin suunnittelussa, mikä tarkoittaa, että mukanaolo 

on käytännössä tärkeää koko palvelukehityksen sekavan alkuvaiheen ajan (Alam, 

2006, p. 25). Tätä vastoin, tutkimuksesta selviää mukanaolon olevan 

alhaisimmillaan strategisen suunnittelun ja liiketoiminnan analysoimisen vaiheissa 

(Alam, 2002, p. 256). 
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5 ASIAKKAAN MUKANAOLO TEOLLISISSA 

RATKAISUISSA 

 

Kappaleessa 2.1 mainitun Vargo & Luschin (2004) esittämän 

palvelulähtökohtaisen vaihdannan mallin näkökulmasta ajateltuna asiakkaan rooli 

muuttuu tuotekeskeisestä mallista ratkaisuihin siirryttäessä. Aikaisemmin asiakas 

nähtiin tuotteita käyttävänä markkinoinnin kohteena, johon 

markkinointitoimenpiteet kohdistuivat. Nykyään siirtymä rooliajattelussa on kohti 

yhteistuotantoa, jossa asiakas on osa prosessia toimien tuottajayrityksen resurssina. 

Markkinoinnillisesta näkökulmasta prosessi ei enää tapahdu kohti asiakasta, vaan 

asiakkaan kanssa yhteistyössä. (Vargo & Lusch, 2004, p. 7) Tässä luvussa 

tarkastellaan asiakkaan mukanaoloa ratkaisuliiketoimissa nimenomaan 

innovaatiotoimintaan liittyen.  

 

5.1 Mukanaolo kirjallisuuden pohjalta 

 

Tämänhetkinen kirjallisuus ja tutkimus asiakkaan mukanaolosta 

ratkaisuliiketoiminnan innovoinnissa on erittäin vajavaista. Asiakas kyllä 

tunnistetaan useissa ratkaisuihin liittyvissä tutkimuksissa erittäin tärkeäksi arvon 

yhteisluojaksi, sekä ymmärretään asiakaslähtöisyyden olevan yksi tärkeimmistä 

menestystekijöistä ratkaisuliiketoiminnassa (Tuli, et al., 2007; Brady, et al., 2005), 

mutta yhteisinnovointia ja asiakkaan mukanaolon hyötyjä, haittoja, 

mukanaolotapoja tai rooleja käsitteleviä artikkeleja nimenomaan 

ratkaisuliiketoiminnassa osalta emme ole löytäneet yhtäkään. Kirjallisuuden 

suhteen oletammekin hieman yleistäen artikkelit, jotka käsittelevät teollisuus-

innovointia ilman rajausta tuote- tai palvelumarkkinoille, pätemään pääosin myös 

ratkaisuliiketoiminnalle.  Tämän lisäksi lähestymme ongelmaa siitä näkökulmasta, 

mikä on ratkaisujen suhde muihin tuote- ja palvelumarkkinoihin, ja kuinka 

asiakkaan mukanaolo innovoinnissa voisi tällä perusteella konkretisoitua 

ratkaisuliiketoiminnassa. 
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5.1.1 Roolit teollisessa innovoinnissa 

 

Asiakkaan näkeminen yhä tärkeämpänä resurssina innovaatioprosessissa, sen 

suunnittelusta lopulta itse markkinointiin, on tuonut monia uusia rooleja 

asiakkaille verrattuna siihen, miten aiemmin on ajateltu (Öberg, 2010, p. 991). 

Ennen asiakasta saatettiin ajatella ainoastaan lopullisena ostajana ja käyttäjinä, 

eikä heille ollut mitään roolia siinä, minkälainen lopputulos tulisi lopulta olemaan. 

Kilpailu monilla markkinoilla on kuitenkin ajanut yritykset tilanteeseen, jossa he 

eivät voi enää tehdä päätöksiä kuuntelematta asiakkaita. 

 

Nykyään asiakkaiden rooli teollisuusinnovoinnissa nähdään aivan erilailla, eivätkä 

heidän roolinsa ole enää pelkästään tuotannon jälkeisissä toiminnoissa, vaan ne 

ovat mukana jo siinä vaiheessa, kun mietitään, minkälaista innovaatiota 

markkinoilla voitaisiin tarvita. Myös käsitys siitä, että asiakkailla olisi vain yksi 

ainoa rooli innovoinnissa tai muussa prosessissa, on nykyisin hylätty. Asiakkaalla 

voikin olla useampia erilaisia rooleja innovointiprosessissa, ja ne voivat myös 

vaihdella innovaatioprosessin aikana. Esimerkiksi ratkaisun ominaisuuksien 

kehittäminen ei estä asiakasta samalla osallistumasta markkinointitutkimukseen. 

(Öberg, 2010, p. 991)  

 

Asiakkaalla voi olla innovaatioprosessin aikana rooleja koko prosessin aikana 

(Fang, 2008). Toiset tutkijat esittävät asiakkaan taasen lead userina (Hippel, 1986) 

tai yhteissuunnittelijana (Buur & Matthews, 2008). Asiakkaiden toimiessa lead 

usereina, tuo se hyvin esille, kuinka joidenkin asiakkaiden tarve saada uutta voi 

toimia tärkeässä roolissa uuden innovaation keksimistä ja kehittelemistä 

markkinoille. Tämä tuo hyvin esille tarpeen käyttää asiakkaita innovaattoreina ja 

informaation lähteinä. 

 

Asiakkaan toimiessa niin informaation lähteenä että yhteiskehittäjinä, voidaan 

rooleja vielä eritellä näiden sisällä. Kun asiakas toimii yritykselle informaation 

lähteenä, ei hän pelkästään toimi tiedon lähteenä, vaan voi myös toimia 

esimerkiksi innovaation kaupallisuuden arvioijana (Janssen & Dankbaar, 2008), 
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että uusien innovaatioiden testaajina niiden kehityksen alkuvaiheessa (Raasch, et 

al., 2008). Yhteiskehittäjänä asiakas ei ainoastaan osallistu itse tuotteen 

kehitysprosessiin, vaan voi myös olla mukana suunnittelussa ja ratkaisujen 

etsimisessä. 

 

Öberg (2010) esittää omassa tutkimuksessaan asiakkailla olevan kahdeksan 

erilaista roolia uusien innovaatioiden luomisessa. Nämä kahdeksan roolia ovat: 

aloitteentekijä, yhteiskehittäjä (co-developer), inspiraation lähde, informaation 

lähde, uusien ideoiden kehittäjä, kehittäjä, käyttäjä ja markkinoija. Nämä 

kahdeksan roolia voidaan lajitella jo ennestään esitettyihin asiakkaan rooleihin, 

joita olivat lead userit, informaation lähteet, yhteiskehittäjät ja yhteissuunnittelijat. 

(Öberg, 2010, p. 1000) 

 

Öberg (2010) mielestä edellä esitetty kahdeksan asiakkaan roolia 

innovointiprosessissa kuvaavat myös sitä, miten asiakkaan roolit voivat muuttua. 

Asiakkaat voivat jatkaa koko prosessin läpi alkuperäisessä roolissaan, lisätä uusia 

rooleja, tai vaihtaa roolia johonkin toiseen. Kun asiakas hylkää vanhan roolinsa ja 

ottaa tilalle uuden, hylkää se samalla perinteiset roolinsa. Kun taas asiakas ottaa 

vanhan roolinsa rinnalle uusia rooleja, nähdään se asiakkaan jatkamisena 

asiakkaana, mutta samalla ottavan rooleja, joita ei ennen nähty asiakkaille 

kuuluviksi. (Öberg, 2010, pp. 1001-1002) 

 

Asiakkaan roolit innovaatioprosessissa voidaan myös erotella sen mukaan, ovatko 

roolit aktiivisia vai passiivisia. Kun asiakas toimii esimerkiksi yrityksille 

informaation lähteenä, on hänen roolinsa kyseisessä tapauksessa passiivinen. 

Yleisestikin roolit, joissa asiakas on mukana tuomassa tietoa tai ideoita, nähdään 

passiivisina rooleina. Tämä siitä syystä, ettei asiakas ota osaa itse tuotantoon vaan 

on ainoastaan taustalla mukana prosessissa. Aktiivisina rooleina voidaan taas pitää 

sellaisia, joissa asiakas on mukana itse tuotekehityksessä esimerkiksi testaajana. 

(Desouza, et al., 2008) 
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5.1.2 Roolien yleisyys teollisessa innovaatioprosessissa 

 

Sandén et. al (2006) ovat toteuttaneet Ruotsissa kattavan tutkimuksen asiakkaan 

mukanaolosta teollisuusyritysten innovaatioprosessissa. Koska tutkimus on hyvin 

laaja, yhteensä 366 vastannutta tuote- ja palvelutoimittajayritystä, joista 76 % eli 

278 yritystä teollisuus-yrityksiä, voidaan tutkimuksen olettaa kattavan pienehköllä 

virhemarginaalilla laajalti myös ratkaisuja toimittavia yrityksiä. Lisäksi Ruotsin 

ollessa maana tunnettu korkeasta teknologiastaan ja kehittyneistä markkinoistaan, 

ovat useat tuote- ja palvelutoimittajat oletetusti joutuneet siirtymään 

ratkaisutarjoajiksi säilyttääkseen kilpailuetunsa markkinoilla. Tutkimuksessa 

selvitetyt asiakkaiden roolit ja niiden käyttöasteet ovat esitettynä kuvassa 5. 

 

 

Kuva 5. Asiakkaan mukanaolon aste ja roolit ruotsalaisissa teollisuusyrityksissä. 

(Sandén, et al., 2006, p. 40) 

 

Kuten sekä tuotteiden ja palveluiden kehityksen kohdalla on tullut esille, myös 

Sandén et al. (2006) määrittelevät yhdeksi asiakkaan rooliksi 

innovaatioprosessissa tiedonlähteen (informant, informer). Kyseisen roolin 

määritelmä on kuvattu tässä raportissa jo aikaisemmin. Tutkimuksen mukaan 

yleisin mukanaolon tapa on asiakkaan toimiminen asiantuntijan roolissa jossain 

prosessivaiheessa. Mukanaolo prosessin eri vaiheissa on myös käsitelty jo 

aikaisemmin.   
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Mikä on kuitenkin tuote- ja palvelukehityksen yleisistä rooleista jossain määrin 

poikkeavaa, on asiakkaan toimiminen projektitiimin jäsenenä (partneri), missä he 

Sandén et al. esittämän määritelmän mukaan tuovat tietonsa, taitonsa ja 

resurssinsa toimittajan käyttöön koko kehitysprosessin ajalle. He määrittelevät 

lisäksi käytössä olevan roolin, jossa asiakasyritys haluaa pitää toimittajalle 

kehitettävän ratkaisu kehitysprosessin kokonaan omassa hallinnassaan. (Sandén, 

et al., 2006, p. 41) Tämä havainto tukee kappaleessa 2.2.2 esitettyä teoriaa 

asiakkaan ajamista innovaatioista, vaikka kyseistä roolia näytteleviä asiakkaita 

olikin tutkimuksen mukaan toistaiseksi vasta 6 %. 

 

5.1.3 Strateginen roolijako 

 

Mannervik & Ramirez (2006) määrittelevät yhteisinnovoinnille uudenlaisen 

strategisen lähtökohdan, jonka pohjalta he luovat markkinatarjoomien 

yhteisinnovoinnin asiakasrooleille uudenlaisen mallin. (Mannervik & Raminez, 

2006, p. 64) Kotler et al. (2009) puolestaan määrittelevät markkinatarjooman 

perinteisen tuoteajattelun sijasta siten, että se on mitä tahansa markkinoille 

tarjottavaa, joka tyydyttää tarpeen tai halun ja muodostuu kokoelmasta eri 

attribuutteja. Näitä attribuutteja ovat fyysiset tuotteet, palvelut, kokemukset, 

tapahtumat, henkilöt, organisaatiot, omistukset, informaatio ja ideat. Tarjooman 

houkuttelevuuden määrittää se, kuinka hyvin tuotteen ja palvelun ominaisuudet 

yhdistyvät attribuuttien avulla hintaan, joka on asiakkaan kokeman arvon 

mukainen. (Kotler, et al., 2009, pp. 505-506) Korlerin määrittelemänä 

tämänlainen markkinoilla menestyvä tarjooma vastaa siis monin osin aikaisemmin 

esille tuotua ratkaisun määritelmää. Näin ollen Mannervikin ja Ramirezin 

taulukossa 5 esitettyä rooliajattelua voidaan hyvin ajatella hyödynnettävän myös 

teollisten ratkaisujen innovoinnissa.  

 

Ensimmäinen ulottuvuus – asiakkaan aktiivisuus tai passiivisuus – ottaa kantaa 

muun muassa siihen, kuinka vahvasti asiakas hallitsee prosessia ja kuinka paljon 

se tarjoaa resursseja käyttöön, sekä kuinka paljon riskiä asiakas on valmis 

ottamaan ja kuinka paljon työtä se on valmis tekemään. Passiivisella asiakkaalla 



33 

 

 

on muun muassa paljon suurempi epäsuora vaikutus ratkaisun designiin kuin 

aktiivisella, joka puolestaan reagoi kehityspäätöksiin jo kehitysvaiheessa, tai luo 

singnaaleja, joihin toimittajan tulee esimerkiksi insinöörien kautta pystyä 

reagoimaan. (Mannervik & Raminez, 2006, p. 64) 

 

Toinen ulottuvuus ottaa kantaa asiakkaan preferensseihin siitä, onko asiakas 

mukana uuden vai olemassa olevan ratkaisun kehityksessä. Uusia innovaatioita 

kehittävät asiakkaat ovat pääsääntöisesti kaukaisemmin linkittyneitä nykyisiin 

tarjoomiin. Ne toimivat esimerkiksi T&K-toimintaa informoivissa ryhmissä 

(focus groups), jotka ovat funktionaalisesti erillään itse tarjoomasta. Toisaalta, 

kun roolina on nykyisten ratkaisujen kehittäminen, on rooli tyypillisesti 

integroituna tarjoomaan; yhteisinnovoinnin vaikutus on niin sanotusti rakennettu 

tarjooman sisälle, ja asiakkaan kyvykkyyksien hyödyntäminen ei tapahdu vain 

tietyssä vaiheessa, vaan lähtökohtana on paremminkin jatkuva kehitysprosessi.  

 

Taulukko 5. Asiakkaan mukanaolon strategiset roolit (Mannervik & Raminez, 

2006, p. 65) 

Asiakas 

aktiivinen 

Interaktiivinen 

yhteissuunnittelija 

Integroitu 

yhteissuunnittelija 

Asiakas 

passiivinen 
Kaavakkeentäyttäjä 

Reaaliaikainen 

kenttälähde 

 

Innovoi uusia 

tarjoomia 

Kehittää olemassa-

olevia tarjoomia 

 

Kaavakkeentäyttäjän (form filler) roolissa oleva asiakas on eriytetty tarjoomasta, 

toimien esimerkiksi T&K-yksikön tukena, jolloin kehitys on erillään normaaleista 

liiketoimintaoperaatioista. Asiakasta hyödynnetään pääosin kuuntelemalla 

(kyselyihin vastaaminen) ja tarkkailemalla (focus groups) sitä. Interaktiivisena 

yhteissuunnittelijana (interactive co-designer) asiakkaan rooli on toimittajan 

ennalta määrittelemä. Asiakkaat käyvät vuoropuhelua ja interaktiota tavoitteena 

tuoda esille uusia ideoita tai uusia tapoja yhteisinnovointiin. Reaaliaikaisen 

kenttälähteen (real-time field source) roolissa asiakas antaa toimittajalle 
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tiedostamatonta tietoa esimerkiksi ostokäyttäytymisestään, mikä auttaa toimittajaa 

kohdistamaan tarjoomansa paremmin. Integroitu yhteissuunnittelija (integrated 

co-designer) on rooleista tiivein, ja tällöin asiakkaat omaa erikoisosaamistaan 

hyödyntäen panostavat tietoisesti innovointiin kehittyneempien ratkaisujen 

tuottamiseksi. (Mannervik & Raminez, 2006, pp. 65-66) 

 

5.2 Mukanaolo tuote- ja palvelukehityksen pohjalta 

 

Useat teollisia ratkaisuja koskevat tutkimukset ja artikkelit tunnistavat yhtenä 

tärkeimmistä vaiheista yrityksen siirtymisessä ratkaisuliiketoimintaan palveluiden 

implementoimisen tuoteratkaisun rinnalle (Brax & Jonsson, 2009; Windahl, et al., 

2004; Martinez, et al., 2010). Tutkimassamme kirjallisuudessa ei ole tullut vastaan 

esimerkkejä, joissa siirtymäprosessi olisi mennyt toisin päin. Itse asiassa 

tutkimuskirjallisuudessa esitetään jopa perusteluja sille, että ratkaisuliike-

toiminnan hyödyt ovat monilta osin samanlaisia kuin perinteisestä palveluiden 

implementoinnista liiketoimintaa saatavat edut, eivätkä ratkaisut näin ollen 

kovinkaan voimakkaasti eroaisi muista palvelutarjoomien muodoista. (Nordin & 

Kowalkowski, 2010, p. 452)  

 

Lisäksi, palveluliiketoiminnan näkökulmasta ajateltuna, Vargo & Lusch (2008) 

ovat osoittaneet, että arvon yhteisluominen on tärkeää kaikentyyppisille 

tarjoomille, ei pelkästään ratkaisuille. Olemme puolestaan itse jo aiemmin 

todenneet, että arvon yhteisluominen on yksi yhteisinnovoinnin ja asiakkaan 

mukanaolon tärkeimmistä syistä ratkaisuliiketoiminnassa. Näin ollen voidaan 

olettaa, että palveluliiketoiminnan elementit ovat aina tärkeänä osana mukana 

ratkaisuliiketoiminnasta, ja asiakkaan mukanaolon tavat sekä roolit resonoivat 

vahvasti erityisesti näiden kanssa. Kuitenkin, koska siirtyminen 

ratkaisuliiketoimintaan tapahtuu lähes aina tuotevalmistuspohjalta, ovat 

perinteiset tuoteinnovoinnin roolit ainakin jossain määrin mukana prosessissa. 

Lisäksi uskomme, että roolit voivat jossain määrin yhdistyä 

ratkaisuliiketoimintaan siirryttäessä. 
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5.2.1 Roolit 

 

Kuten edellä todettiin, tapahtuu suurin osa yritysten siirtymisistä 

ratkaisuliiketoimintaan tuotepohjalta palveluita implementoiden. Näin ollen on 

selvää, että asiakkaan rooleista ratkaisuliiketoiminnan yhteisinnovoinnissa löytyy 

sekä tuotteiden että palveluiden rooleja. Kun verrataan sitä, minkälaisia rooleja 

asiakkailla on tuote- ja palveluinnovaatiossa, ja verrataan näitä edelleen 

teollisuusinnovointia yleisemmin käsitteleviin malleihin, voidaan havaita paljon 

yhtäläisyyksiä. Kaikki tässä kappaleessa esitetyt roolit on esitetty jo aikaisemmin, 

joten roolien tarkempia piirteitä ei käydä uudelleen läpi. Kappale keskittyy 

vertaamaan rooleja sekä niiden merkitystä ratkaisuinnovointiin siirryttäessä. 

 

Tuotekehitysprosessissa asiakkaan toimiminen tiedon lähteenä, tuotteen 

suunnittelijana sekä tuotteen testaajana ovat tärkeimpiä havaitsemiamme rooleja. 

Toisaalta, asiakkaan mukanaolo tuotekehityksessä painottuu 

tutkimuskirjallisuudessa hyvin vahvasti asiakkaan toimimiseen lead userin 

roolissa. Käytännössä lead user yhdistää suunnittelun ja testauksen roolit, koska 

tämäntyyppisten asiakkaiden preferensseihin kuuluu tuotteen mahdollisimman 

aikainen ja mahdollisimman pitkälle usein jopa ilman toimittajaa viety kehitys. 

Näin ollen, lead user tulee toimittajan prosessiin mukaan vasta prosessin 

keskivaiheilla, jolloin se kommunikoi innovoimansa ratkaisun toimittajalle, on 

sekä on mukana ratkaisun toteuttamisessa, testaamisessa ja käyttöönotossa. 

 

Kirjallisuuden roolijaot palvelukehityksessä ovat puolestaan jokseenkin erilaisia. 

Yhteisinnovoinnin näkökulmasta tärkeimpiä havaitsemiamme rooleja ovat 

passiivinen ja aktiivisen informaation lähde, aktiivinen yhteissuorittaja sekä 

yhteisluoja. Olemme jo määritelleet palvelukehityksen tärkeyden ratkaisu-

kehityksessä, mikä tarkoittaa, että palveluliiketoiminnan roolit ovat uskoaksemme 

teollisessa ratkaisuinnovoinnissa hyvin tärkeässä asemassa. Kun tähän lisätään 

tuotekehityksen roolitarkastelussa havaitun tiedon siitä, että lead userit pyrkivät 

usein kehittämään itse ratkaisun omiin ongelmiinsa ja tarpeisiinsa, sekä saattavat 
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siten tarjota toimittajalle jopa valmiita ratkaisukonsepteja, tulee myös lead userista 

ratkaisukehitykselle tärkeä asiakasrooli. 

 

Tiedon lähteen rooli, niin passiivinen kuin aktiivinen, on havaittu sekä tuote- että 

palvelukehityksessä. Näin ollen on selvää, että informoijana toimiva asiakasrooli 

on mukana myös ratkaisukehityksessä. Roolin merkitys ei kuitenkaan ole aivan 

yhtä suuri kuin tuotteiden ja palveluiden kohdalla, koska ratkaisun integrointi ja 

räätälöinti vaativat hyvin tarkkaa tietoa asiakkaan liiketoiminnasta, mikä 

puolestaan vaatii asiakkaan tiiviimmän osallistumisen. Näin ollen uskomme, että 

aktiivisen yhteissuorittajan rooli (nykyisten mallien kehittäminen) ja yhteisluojan 

rooli (tunnistamattomien tarpeiden kartoitus ja niihin reagoiminen toimittajan 

kanssa) ovat ratkaisukehityksen kannalta asiakkaan kriittisimmät roolit. 

 

Lisäksi, varsinkin tuotekehitysprosessissa asiakas toimii kirjallisuuden mukaan 

usein myös markkinoijan tai myyjän roolissa. Uskomme, että tämä rooli ei ole 

kokonaisvaltaisten ratkaisujen innovointiprosessissa yhtä merkityksellinen. Tämä 

johtuu siitä, että tuotekehityksessä tuotteen menestyminen on myös asiakkaiden 

etu, koska menestynyttä tuotetta kehitetään jatkuvasti paremmaksi. Ratkaisut ovat 

kuitenkin perinteisestä tuotelähtökohtaisesta mallista poiketen hyvin tarkasti 

räätälöityjä, eli niitä ei yritetä myydä samanlaisina mahdollisimman suurelle 

asiakaskunnalle. Tästä syystä asiakkaan halukkuus markkinoida ratkaisua 

ulospäin heikkenee, koska sen oman edun mukaista on ratkaisun mahdollisimman 

tarkka istuvuus asiakkaan omaan liiketoimintaprosessiin. 

 

5.2.2 Prosessin vaiheet 

 

Alamin & Perryn kappaleessa 4.1.1 esitetty palveluiden prosessikaavio vastaa 

vaiheidensa puolesta hyvin voimakkaasti Kotlerin esittämää, kappaleessa 3.2.3 

esitettyä tuotekehitysprosessin muokattua stage-gate -mallia. Poikkeukset 

muodostavat palveluinnovointiprosessille määritetyt tiimin muodostamisen ja 

henkilöstön kouluttamisen vaiheet, jotka tulevat mukaan etenkin tarkkailtaessa 

prosessia asiakkaan näkökulmasta. Lisäksi Kotlerin mallista puuttuu prosessia 
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edeltävä strateginen suunnittelu, jossa Alam & Perry (2002) katsovat asiakkaalta 

saatavan rahoitustiedon olevan prosessin käynnistymisen kannalta tärkeää.  

 

Kuten aiemmin on todettu, palvelut ovat aina mukana teollisissa ratkaisuissa. Näin 

ollen voidaan olettaa, että kaikki kuvassa 4 esitetyt prosessin vaiheet sekä 

asiakkaan roolit näissä vaiheissa realisoituvat myös ratkaisuinnovoinnissa. Koska 

tuote on ratkaisussa mukana, tulee Kotlerin esittämistä vaiheista tuotekehitys 

mukaan prosessiin. Kuitenkin, kuten aikaisemmin on muun muassa kuvassa 3 

osoitettu, ei asiakkaan mukanaolo ole erityisen tärkeää varsinaisessa teknisen 

toteutuksen vaiheessa.  

 

Näin ollen, tuotekehitysvaiheessa asiakas voi antaa informaatiota ja palautetta 

varsinaisesta ratkaisukehityksestä, mutta asiakkaan pääpanos painottuu 

tutkimuksista päätellen myös ratkaisuinnovoinnissa tätä vaihetta edeltäviin ja 

seuraaviin vaiheisiin. Lisäksi, kuten kuvasta 5 nähdään, on jopa 67 % asiakkaan 

rooleista asiantuntija- tai tiedonlähderooleja. Koska tiedonanto ja 

asiantuntijamainen testaus painottuvat kehityksen alkuun ja loppuun, tukee myös 

tämä tutkimustulos jo aikaisemmin esiintynyttä tutkimusta siitä, että asiakkaan 

mukanaolo innovointiprosessin alku- ja loppupäähän tuovat eniten arvoa ja ovat 

prosessin vaiheista tärkeimpiä. 

 

Asiakkaan mukanaolon roolien voimakkuuksien suhteen suurimpana 

yhtenäisyytenä tuotteiden ja palveluiden osalta voidaan kappaleiden 3.2.3 ja 4.2.1 

perusteella pitää juurikin asiakkaan suurta ja erityisen tärkeää roolia prosessin 

alku- ja loppupään vaiheissa. Näihin vaiheisiin lukeutuvat erityisesti idean ja 

konseptin muodostaminen sekä kehittäminen, ja myöhemmin prototyypin testaus.  

Koska ratkaisut koostuvat lähes aina tuotteista ja palveluista, on hyvin loogista, 

että kun nämä kaksi asiaa yhdistetään, on asiakkaan mukanaolo 

ratkaisukehityksessä tärkeintä juurikin näissä samoissa vaiheissa. 

 

Kappaleessa 2.1 on osoitettu, että ratkaisukehityksessä ajattelutavan siirtymä 

kokonaisvaltaiseen prosessiajatteluun on asiakkaan näkökulmasta erittäin tärkeä 
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aspekti. Tämä siirtymä tuo prosessiin uusia vaiheita, joita ovat kappaleen 

mukaisesti asiakkaan tarpeiden määrittäminen, tuote-palvelukokonaisuuden 

räätälöinti ja integrointi, ratkaisun käyttöönotto sekä ratkaisun toimittamisen 

jälkeinen tuki.  

 

Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että kun teollisten ratkaisujen kehitysprosessia 

tarkastellaan toimittajan näkökulmasta, tulevat edellä mainitut prosessivaiheet 

mukaan ratkaisuinnovointiin. Toisin sanoen, toimittajan tulee jo ennen varsinaista 

innovaatioprosessin alkua kartoittaa asiakkaan todelliset tarpeet. Kuten 

aikaisemmin on osoitettu, asiakas on etenkin kokonaisvaltaisten ratkaisujen 

kohdalla usein kykenemätön kuvaamaan todellisia tarpeitaan tarpeeksi tarkasti. 

Tämä vaatii siis asiakkaan mukanaoloa jo tarpeiden määritysvaiheessa. Asiakkaan 

olisi tällöin tärkeää olla aktiivisessa roolissa, sillä passiivinen tarkastelu voi 

aiheuttaa päinvastaisen ongelman, eli toimittaja ei itse ymmärrä asiakkaan tarpeita 

tarpeeksi hyvin. 

 

Tuote-palvelukokonaisuuden räätälöinti ja integrointi, käyttöönotto sekä 

käyttöönoton jälkeinen tuki ovat vaiheita, jotka puuttuvat tuote- ja 

palvelukehitysprosesseista kokonaan. Näissä vaiheissa painopiste siirtyy 

toimittajan liiketoiminnasta kokonaan asiakkaan liiketoimintaan, ja toimittaja 

siirtyy asiakkaan tiloihin ja prosesseihin tukemaan ratkaisunsa käyttöönottoja ja 

käyttöä. Tämä vaatii luonnollisesti erittäin tiivistä asiakasyhteistyötä, ja asiakkaan 

rooli oman liiketoimintansa asiantuntijana on hyvin tärkeä. Ratkaisun integrointi 

ja lopullinen räätälöinti vaatii erittäin suurta yhteistä panostusta molemmilta 

toimijoilta. 

 

Näin ollen, edellä mainittujen prosessivaiheiden myötä asiakas saa myös uuden 

tärkeän roolin ratkaisuinnovoinnille; tuote- ja palveluinnovoinnissa asiakkaan 

toimiminen käyttäjänä on hyvin tyypillistä, mutta ei yhteisinnovoinnin kannalta 

yleensä erityisen merkityksellistä. Sen sijaan, nämä ratkaisuinnovoinnin ominaiset 

prosessipiirteet huomioiden asiakkaan rooli loppuratkaisun käyttäjänä muuttuu 

toimivan tiedonkulun, palautteenannon ja jatkokehityksen kannalta erittäin 
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merkitykselliseksi. Asiakkaan roolin käyttäjänä kuuluu ennen kaikkea 

mahdollisimman katkeamattoman palautteen antaminen toimittajayritykselle. 

 

5.3 Asiakkaan mukanaolotavat käytännössä 

 

Alam (2002) luo kuusi asiakkaan mukanaolon mallia, jotka tuovat ilmi, mitä 

käytännön toimia asiakkaan kanssa tehdään, ja miten asiakkaan panostus 

kohdistuu prosessiin (Alam, 2002, p. 254). Toimenpiteet ovat alun perin 

palveluita koskevia, mutta katsomme, että ne ovat täysin relevantteja myös 

ratkaisuliiketoiminnassa. Alamin esittämä lista asiakkaan käytännön 

mukanaolotavoista on esitetty alla. 

 

 Face-to-face -haastattelut. Toimittaja luo haastatteluja, joilla se pyrkii 

selvittämään asiakkaan panostusmahdollisuuksia eri näkökulmista. 

Tavoiteltavia tietoja ovat muun muassa käyttäjän tarpeet, halut, preferenssit ja 

tyytyväisyydet sekä tyytymättömyydet, aukot markkinoilla, kilpailijoiden 

tarjoomat, toivotut parannukset palvelun toimitusprosessiin, aikamääreet, 

palaute markkinointi-mix:ä kohtaan sekä kriteerit palvelun 

implementoimiselle. 

 Asiakasvierailut ja -tapaamiset. Asiakkaat kutsutaan mukaan kehitystiimin 

palavereihin, joissa he saavat tuoda esille näkökulmansa kehitysprosessiin. 

 Aivomyrsky (brainstorming). Sisältää toimittajan ja asiakkaan keskeisiä 

luovia tekniikoita ideoiden ja ratkaisujen luomiselle. 

 Asiakkaiden suorittama tarkkailu ja palaute. Asiakkaita pyydetään 

tarkkailemaan ja antamaan palautetta eri kehitysvaiheista ja niiden aikana 

tapahtuvista toimenpiteistä. 

 Puhelin, fax ja sähköposti. Tiedonvaihtoa kehitysprosessiin liittyvistä 

seikoista elektronisia tietovälineitä käyttäen.  

 Ydinryhmäkeskustelut (focus group). Tuottajat kokoavat keskusteluryhmiä 

valituista asiakkaista käymään läpi kehitysprosessiin liittyviä ongelmia.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tässä luvussa pyritään ensisijaisesti vastaamaan kokoamamme tutkimustiedon 

pohjalta kysymyksiin siitä, missä vaiheessa ja kuinka tärkeässä asiamassa asiakas 

on ratkaisuliiketoiminnan innovointiprosessissa, sekä millaisia rooleja asiakkaalla 

on ratkaisujen yhteisinnovoinnissa. Johtopäätökset pohtivat lisäksi 

kirjallisuusmallien sekä tuote- ja palvelulähtökohtaisen näkökulman yhdistymistä 

ratkaisuliiketoiminnasta puhuttaessa, ja vetävät yhteen saamamme 

tutkimustulokset innovaatioprosessiin ja asiakkaan rooleihin liittyen. 

 

6.1 Asiakkaan mukanaolo ratkaisuinnovaatioprosessissa 

 

Ratkaisuliiketoiminta tuo perinteiseen innovaatioprosessiin uusia vaiheita, jotka 

ottavat entistä tarkemmin huomioon niin asiakkaan tarpeiden määrityksen kuin 

toimituksen jälkeisen tuen, ja pidentävät siten prosessia sekä alku- että 

loppupäästä. Näemme, että nämä vaiheet luovat prosessiin tuote- ja 

palveluinnovoinnista poikkeavia uusia asiakkaan mukanaolomuotoja. Esimerkiksi 

tarpeiden kartoitus voi vaatia usein asiakkaan hyvin tiiviin osallistumisen aivan 

prosessin alussa, ja vastaavasti ratkaisun käyttöönoton jälkeinen tuki aktiivisen 

palautteenannon ja interaktion toimittajan ja asiakkaan välillä perinteisen 

innovaatioprosessin vaiheiden jälkeen. 

 

Puhuttaessa asiakkaan mukanaolon vaiheista perinteisemmässä kehitysprosessissa, 

on tuote- ja palvelupohjalta tarkasteltuna melko selkeää, että asiakkaan 

mukanaolo on tärkeintä varsinaisen innovaatioprosessin alku- ja loppuvaiheissa. 

Näissä vaiheissa asiakas toimii idean ja konseptin testauksen sekä myöhemmin 

ratkaisuprototyypin testauksen roolissa. Asiakas toimii prosessissa asiantuntijana, 

antaa toimittajalle palautetta ja kritiikkiä, sekä tekee toimittajan kanssa tiivistä 

kehitysyhteistyötä. 

 

Kun nämä prosessimuodot yhdistetään ratkaisuliiketoiminnassa, laajenee 

perinteinen innovaatioprosessi molemmista ääripäistä. Onkin näiden 
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ratkaisuliiketoiminnan piirteiden mukaista, että myös asiakkaan mukanaolon 

tärkeys korostuu nimenomaan prosessin ääripäissä. Tämä johtuu siitä, että asiakas 

mieltää tarkan tarpeiden määrittelyn sekä käyttöönoton jälkeisen tuen 

ratkaisuliiketoiminnassa erittäin tärkeäksi, mikä puolestaan pakottaa toimittajan 

huomioimaan asiakkaan yhä voimakkaammin aivan prosessin alussa sekä 

loppupään uusissa vaiheissa. Samalla loppupään roolien tärkeys luo asiakkaalle 

ratkaisuliiketoiminnalle tärkeän roolin ratkaisun käyttäjänä. Rooli realisoituu 

asiakkaalta saatavana palautteen, kritiikin sekä yhdessä toteutettavan 

jatkokehityksen muodossa. 

 

Lisäksi, kuten aikaisemmin on todettu, myös ratkaisuliiketoiminnassa varsinaisen 

teknologisen ratkaisun tai ydinpalvelun kehittämisen katsotaan olevan 

toimittajayrityksen oman erikoisosaamisen vastuulla. Näin ollen, vaikka asiakas 

voi olla mukana ratkaisukehitysprosessin kaikissa vaiheissa, ei mukanaolo ole 

erityisen tärkeää prosessin keskivaiheilla. Joissain tapauksissa yhteisinnovointi 

näissä vaiheissa voi jopa hidastaa ratkaisun kehitystä tai huonontaa sen 

ominaisuuksia. 

 

6.2 Asiakkaan roolit ratkaisujen yhteisinnovoinnissa 

 

Tarkasteltaessa asiakkaiden rooleja ratkaisuinnovoinnissa olemassa olevan 

innovaatiokirjallisuuden tai tuote- ja palvelulähtökohdan kautta, toistuvat tietyt 

roolit jatkuvasti. Erityisesti informaatiolähteen rooli on tunnistettuna lähes 

jokaisessa tilanteessa. Usea kirjoittaja jakaakin informaatiolähteen roolit 

aktiivisiin ja passiivisiin rooleihin; roolin aktiivisuus kuvaa käytännössä sitä, millä 

tavoin tieto saadaan asiakkaalta toimittajalle. Yleisesti näyttäisi siltä, että 

asiakkaan aktiivisilla rooleilla on ratkaisuinnovoinnin piirteiden vuoksi asiakkaan 

passiivisia rooleja suurempi merkitys. Tämä johtuu siitä, että ratkaisuille 

tyypillinen asiakaskohtainen räätälöinti vaatii tehokkaan toimittajan ja asiakkaan 

välisen kommunikaation innovaatioprosessin aikana. 

 



42 

 

 

Informaation lähdettä tärkeämpiä rooleja ovat varsinaiset innovaatioprosessin 

sisäiset roolit, joista tärkeimpiä ovat yhteissuorittajan ja yhteisluojan rooli. Näissä 

rooleissa asiakas on vahvasti integroituna toimittajan ratkaisunkehitysprosessiin. 

Roolin luonteesta ja voimakkuudesta riippuu se, onko asiakas mukana 

kehittämässä nykyisiä ratkaisuja, vai innovoimassa kokonaan uusia ratkaisuja 

mahdollisesti tiedostamattomien tarpeidensa tyydyttämiseen. Uskomme roolien 

olevan ratkaisuliiketoiminnassa hyvin tärkeitä, sillä niissä asiakkaan aktiivisuus ja 

mukanaolon voimakkuus mahdollistavat erittäin tehokkaan kommunikoinnin ja 

yhteisen tarpeiden määrittämisen. 

 

Kirjallisuus tuo esille myös uudenlaisen asiakasroolin, jossa asiakkaan rooli 

innovoinnissa on niin vahva, että se haluaa kehittää ratkaisun tuotteeseen itse. 

Tätä roolikuvausta tukee useampi tässä raportissa esitetty kirjallisuusteoria. Lead 

userit vaikuttaisivat olevan tämänkaltaisessa ratkaisukehityksessä usein tärkeässä 

asemassa, sillä roolin ominaisuuksiin kuuluu hyödyn hakeminen itselleen 

voimakkaalla omatoimisella ratkaisukehityksellä. Uskommekin lead userin olevan 

havaitsemistamme tuotekehityksen asiakasrooleista tärkein 

ratkaisuliiketoiminnassa. 

 

Öbergin tutkimukseen pohjautuva, kappaleessa 5.1.1 esitetty kahdeksan roolin 

jako on mielestämme myös relevantti etenkin suppeammista asiakasrooleista 

puhuttaessa. Roolit saa sisällytettyä myös tuote- ja palvelunäkökulmasta 

muodostamiimme ratkaisuliiketoimintarooleihin, mikä tukee teorian soveltuvuutta 

tarkoitukseemme. Kuitenkin, kuten aikaisemmin on mainittu, kaikki pienemmät 

roolit eivät ole välttämättä ratkaisuliiketoiminnassa tuote- tai palveluliike-

toiminnan tärkeyden tasolla. Näihin kuuluvat esimerkiksi markkinoijan rooli 

kappaleen 5.2.1 mukaisesti, ja innovaatioprosessin keskivaiheilla esiintyvä 

yhteiskehittäjän rooli kappaleessa 5.2.2 esitetyn prosessin eri vaiheiden 

mukanaolon tärkeyden mukaisesti. 

 

Ratkaisuliiketoimintaprosessille ominaiset, perinteisen stage-gate -prosessin 

päättymisen jälkeiset prosessivaiheet luovat asiakkaalle käyttäjän roolin, minkä 
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uskomme olevan ratkaisun kehittymisen kannalta erityisen tärkeä. Rooli on ainoa, 

joka ei pohjaudu tuote- ja palvelunäkökulmaan, sillä vaikka käyttäjän rooli 

esiintyy kirjallisuudessa erittäin usein, ei se ole tuote- ja palvelukehityksessä 

yhteisinnovoinnillisesti yhtä tärkeä kuin ratkaisukehityksessä. Perinteisen 

käyttäjän roolissa olevat asiakkaat saattavat olla hyvinkin passiivisia, kun taas 

ratkaisuinnovoinnissa käyttäjällä on asiakkaan mukanaolon näkökulmasta erittäin 

aktiivinen rooli. Ratkaisun integrointi ja käyttöönoton jälkeinen tuki vaativat 

tyytyväisyyden takaamiseksi ja jatkokehityksen laadun turvaamiseksi tehokkaan 

tiedonkulun käyttäjänä toimivalta asiakkaalta toimittajalle päin, mikä tekee 

käyttäjän roolista vielä erityisen tärkeän. 

 

Tärkeimpänä tutkimuskysymyksenämme oli kysymys siitä, minkälaisin erilaisin 

roolein asiakkaat ovat mukana ratkaisuliiketoiminnan innovaatioprosessissa. 

Tutkimuksen perusteella tunnistamme asiakkaan tärkeimmiksi rooleiksi 

informaatiolähteen, yhteissuorittajan, yhteisluojan, käyttäjän sekä lead userin 

roolit. Yhteenveto näistä rooleista sekä niiden ominaisuuksista en esitettynä 

taulukossa 6. 

 

Taulukko 6. Asiakkaan tärkeimmät roolit ratkaisuinnovoinnissa 

Asiakkaan rooli Roolin ominaispiirteet 
Mukanaolon vaihe 

prosessissa  

Informaation lähde 

- Joko passiivinen tai 

aktiivinen rooli. 

- Asiakas antaa 

toimittajalle tietoa 

tarpeistaan palautteen, 

toiveiden ja kritiikin 

muodossa. 

Pääsääntöisesti 

innovaatioprosessin 

alkuvaiheissa. Erityisen 

tärkeä asiakkaan 

tarpeiden 

kartoittamisessa. Mukana 

myös myöhemmissä 

vaiheissa, ei tosin yhtä 

voimakkaasti. 

Yhteissuorittaja 

- Aktiivinen rooli. 

- Asiakas tiedostaa omat 

tarpeensa.  

- Asiakas tuo panostusta 

prosessiin, jonka 

toteuttamisesta toimittaja 

kuitenkin vastaa pääosin 

itse. 

Asiakas voi olla mukana 

koko 

innovaatioprosessissa. 

Mukanaolo tärkeintä 

alku- ja loppuvaiheissa. 
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Yhteisluoja 

- Aktiivinen rooli. 

- Asiakas ei tiedosta 

omia tarpeitaan, mikä 

sitoo asiakkaan 

voimakkaasti prosessiin. 

- Asiakas ja toimittaja 

pyrkivät yhdessä 

vastaamaan 

kysymyksiin ’miksi’ 

ja ’miten’, asiakkaan 

suorittamat toiminnot 

muotoutuvat prosessin 

myötä. 

Asiakas voi olla mukana 

koko 

innovaatioprosessissa. 

Mukanaolo tärkeintä 

prosessin alku- ja 

loppuvaiheissa. 

Käyttäjä 

- Aktiivinen rooli. 

- Asiakas käyttää 

ratkaisua ja tarkastelee 

sen toimivuutta. Tämän 

pohjalta asiakas antaa 

toimittajalle palautetta, 

mikä mahdollistaa 

käyttöönoton jälkeisen 

tuen sekä ratkaisun 

tehokkaan jatko-

kehityksen. 

Stage-gate -prosessin 

päättymisen jälkeiset 

prosessivaiheet. 

Lead user 

- Vaikea määritellä 

aktiivisuuden perusteella.  

- Asiakas suunnittelee 

tyypillisesti ratkaisun itse 

toimittajan prosessien 

ulkopuolella. Tätä seuraa 

aktiivinen yhteistyö 

ratkaisun toteuttamiseksi, 

minkä kautta asiakas 

pyrkii saavuttamaan 

mahdollisimman suuren 

hyödyn itselleen. 

Asiakas hoitaa 

innovointiprosessin 

alkuvaiheet itse. Asiakas 

kommunikoi toimittajalle 

ratkaisunsa, ja on tämän 

jälkeen aktiivisesti 

mukana prosessin keski- 

ja loppuvaiheissa. 

 

Asiakkaan roolit ja niiden tärkeys ratkaisuinnovoinnissa sekä asiakkaan 

mukanaolo innovaatioprosessissa vaativat tulevaisuudessa paljon lisätutkimusta. 

Kirjallisuustutkimuksemme kokoaa yhteen asiakkaan rooleja tuotelähtöiseltä, 

palvelulähtöiseltä sekä yleiseltä teollisuusinnovointilähtöiseltä pohjalta, ja luo 

niiden pohjalta esityksen ratkaisuliiketoiminnan tärkeimmistä asiakasrooleista. 

Kasaamamme roolijako voi toimia kirjallisuuspohjana tulevaisuuden 

tutkimukselle aiheeseen liittyen.  
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