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Tutkimuksessa kdydaén lapi, minkalaisia rooleja asiakkaalla on teollisten ratkaisujen
yhteisinnovoinnissa. Samalla tutkitaan, missa innovaatioprosessin eri vaiheessa asiakas on mukana.
Koska kirjallisuutta aiheesta on hyvin niukalti, tarkastellaan tydssa teollisia tuotteita ja palveluita ja

niiden pohjalta tehd&in johtopaatoksia koskien teollisten ratkaisujen yhteisinnovointia.

Ty on kirjallisuustutkimus, joka koostuu alan keskeisistd julkaistuista kirjoista ja artikkeleista.
Néiden pohjalta k&ydaan lapi, minké&laisia rooleja asiakkaalla on teollisissa tuote- ja
palveluinnovaatioprosesseissa, sek& missé vaiheessa prosessia ndma roolit esiintyvat. Vertaamalla
saatuja tuloksia jo olemassa oleviin asiakkaan rooleihin yleisesti teollisessa innovoinnissa, on
tutkimuksessa esitetty, minké&laisia rooleja asiakkaalla voi olla teollisten ratkaisujen

yhteisinnovoinnissa.

Asiakkaan roolit eroavat ratkaisuinnovoinnin tiettyjen ominaispiirteiden vuoksi jonkun verran siité,
mit4 ne ovat verrattuna rooleihin tuote- ja palveluinnovoinnissa. Kuitenkin, tutkimuksessa tuli
selville, ettd monet roolit siirtyvat suoraan ratkaisuihin, vaikkakin hieman eri merkityksella.
Lisdksi 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  uudelleenjérjestely, luovat markkinoille aivan uudenlaisia
mahdollisuuksia. Taloudellisten toimijoiden verkoston monimutkaistuessa
jatkuvasti, yh& useammat toimijat hoitavat useita eri rooleja, joiden suhteet
poikkeavat aikaisemmista sekd& ajallisesti ettd paikallisesti. Perékkaisista
tapahtumista muodostuvat suhteet, kuten perinteinen osto-myynti -prosessi,
muokkautuvat yhd enemman péaallekkaisiksi ja vastavuoroisiksi. N&in 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, yksittdisen tuotteen tai tarjoaman
madrittelyssd tai tuotannossa. Mukanaolo voi olla fyysistd tai henkistd, ja
asiakkaan ominaisia resursseja voidaan hyddyntdd lukemattomilla tavoilla.
(Normann, 2001, p. 128) Asiakkaan osallistuminen ei mydskaan rajoitu
pelk&stadn suunnittelu- ja tuotantovaiheisiin, vaan asiakas voidaan ottaa myods
mukaan myos tuotannon jélkeisissé vaiheissa. Asiakasta voidaan kayttdd hyvaksi
esimerkiksi testausvaiheessa, seka myds lopulta tuotteen kaupallistamisessa.
(Oberg, 2010, p. 993)

Kun tuoteorientoitunut yritys pyrkii loytdméan tuotteelleen mahdollisimman
monta kayttdmuotoa ja asiakasta, on asiakasorientoituneen yrityksen tavoitteena
I6ytad asiakkaalle mahdollisimman monta tuotetta. Kun asiakasorientoituneisuus
on optimaalisinta, pyrkii toimittaja integroimaan tuotteita ja palveluita
muodostaakseen asiakkaalle parhaan mahdollisen ratkaisun. Toteutuakseen tdma
vaatii erityisen korkealaatuista informaatiovirtaa asiakkaan ja toimittajan vélilla.
(Windahl, et al., 2004, p. 220) N&in ollen, asiakkaan mukanaolo innovointi- ja

kehitysprosessissa on ratkaisuliiketoiminnassa erityisen tarkeaa.



Tdmd kandidaatintyon aiheena on “Teollisten ratkaisujen yhteisinnovointi
toimittajan ja asiakkaan kesken”. Tyo kisittelee sitd, kuinka asiakas voi olla
mukana teollisia ratkaisuja tuottavan yrityksen innovaatiotoiminnassa.
Tekemdmme esitutkimuksen perusteella on havaittavissa, ettd asiakkaan
mukanaolo on tdman hetken teollisilla markkinoilla tarke& tutkimuskohde, mutta
tutkimustietoa on erityisesti ratkaisuliiketoiminnan osalta saatavilla toistaiseksi

hyvin rajoitetusti.

Padongelmaksemme rajaamme kysymyksen siitd, minkalaisin erilaisin roolein
sekd missd  innovaatioprosessin  vaiheissa  asiakkaat ovat  mukana
teollisuusyritysten  ratkaisuinnovoinnissa.  Tarkoituksemme  on  luoda
tdmanhetkisen Kirjoitetun tutkimustiedon pohjalta selvitys asiakkaiden erilaisista
rooleista innovaatioprosessissa. Koska kokonaisvaltaisten teollisten ratkaisujen
yhteisinnovointiprosesseista ei toistaiseksi kaytanndsséd ole tutkimustietoa,
ldhestymme ongelmaa selvittdmalld asiakkaan rooleja ja mukanaolon muotoja
erikseen palvelu- ettd tuoteinnovoinnissa. Néiden pohjalta pyrimme luomaan
kokonaiskuvan siitd, kuinka roolit eroavat tai yhdistyvat silloin, kun puhutaan
seké palvelu- etté tuotekokonaisuuksista koostuvista ratkaisuista.

Valmis tyd tarjoaa nykyiseen tutkimustietoon ja Kirjallisuuteen pohjautuvan
nakokulman siihen, millda eri tavoin asiakkaat voitat olla mukana
teollisuusyritysten ratkaisuliiketoiminnallisen innovoinnin eri vaiheissa. Ty6 alkaa
ratkaisuliiketoiminnan ja yhteisinnovoinnin kannalta tarkedn kasitteiston
méarittelystd. Seuraavissa luvuissa asiakkaan mukanaoloa kasitellddn erikseen
tuote- ja palveluliiketoiminnassa, minkd jalkeen esitetddn kirjallisuuteen
pohjautuvia teollisia roolijakoja sekd pohditaan ratkaisuliiketoiminnan roolien ja
prosessin  muotoutumista  tuote- ja  palveluldhtékohtaan  pohjautuen.
Johtopaatososio vertaa vield kirjallisuuden méérittelemid rooleja tuote- ja
palveluinnovoinnin pohjalta kasattuihin rooleihin, sek& kokoaa yhteen saamamme

tulokset tutkimuskysymyksiin liittyen.



2 KASITTEIDEN MAARITTELY

Tassd luvussa késitelladn ja avataan tyon kannalta tarkeimpid késitteita.
Ensimmaisend asiana ovat teolliset ratkaisut, jonka hahmottaminen termind on
oleellista tydbn ymmartdmisen kannalta. Lisdksi luvussa mééritellaén innovoinnin
eri ominaisuudet, yhteisinnovointi ja siihen perustuva arvon yhteisluominen, seka

se, mita tarkoitamme asiakkaan rooleilla.

2.1 Teolliset ratkaisut

1900-luvun loppupuolella monet markkinoinnillisesti johtavat yritykset ovat
siirtyneet jatkuvalla tahdilla pois perinteisestda ajatusmallista, jossa arvo
muodostuu  konkreettisen tuotteen (tangible output) avulla tapahtuvista
yksittéisista, toisistaan eridvista transaktioista. Suuntana ovat olleet dynaamiset
asiakassuhteet, joissa tuotantoprosessi, taidot ja palvelut yhdistyvét luoden
molemminpuolista arvoa yhdessé asiakkaan kanssa. Suunta on luonut nakdkulman
siirtymistd  tuotelahtokohtaisuudesta  palveluldhtokohtaisuuteen  vaihdannan
malliin. (Vargo & Lusch, 2004, p. 4) Tama luo lahtokohdan myds teollisten
tuotteiden ja palveluiden muodostamien kokonaisvaltaisten, eri sidosryhmat
huomioon ottavien ja niiden kanssa yhdessa arvoa luovien teollisten ratkaisujen

kehittymiselle.

Englanninkielisessa kirjallisuudessa teollisista ratkaisuista puhutaan muun muassa
termeilld “industrial solutions”, “customer solutions”, “integrated solutions”
ja ’hybrid offerings” (Davies, 2004; Tuli, et al., 2007; Ulaga & Reinartz, 2011).
Tuli et al. (2007) maarittelevat asiakasratkaisut kirjallisuuden pohjalta asiakkaalle
raataloityind ja integroituina tuotteiden ja palveluiden yhdistelming, jotka
tyydyttavat asiakkaan tarpeet (Tuli, et al., 2007, p. 4). Ulaga & Reinartz (2011)
puolestaan madrittelevat hybridiratkaisut yksinkertaisesti teollisten tuotteiden ja
palveluiden yhdistelmiksi, jotka muodostavat innovatiivisia tarjoomia (Ulaga &
Reinartz, 2011, p. 5). Vaikka he pitdvét asiakasratkaisuja tietyn tyyppisiné

hybridiratkaisuina, ei téssa tyossa tehda Kkirjoittajien esittdmien maaritelmien



samankaltaisuuksien vuoksi eroa termien valilla, vaan niitd kaikkia kasitellaén

teollisia ratkaisuja tarkoittavina.

VTT:n tiedotteessa ”Uusien liiketoimintamahdollisuuksien strateginen innovointi”
(2006) vastaavanlaisista teollisista ratkaisuista kiytetddn myos termié “laajennettu
tuote”. Poikkeuksena edellisiin méadritelmiin on se, ettd laajennetun tuotteen
termin katsotaan késittavan ratkaisu ja kaikki siihen liittyvat ominaisuudet koko
tuotteen tai aktiviteetin elinkaaren ajalta. Toisin sanoen, maaritelman painopiste
on siirtynyt toimittajan nakokulmasta asiakkaan n&kokulmaan, ja tuote-
palvelukokonaisuuden sijaan siirrytddn tarkastelemaan koko prosessia.
Siirtyméaprosessia ydintuotteesta laajennettuun tuotteeseen sekd sen tuomaa
hyotyd asiakassuhteen keston ja samalla arvon kannalta osoittaa kuva 1.
(Poikkiméki & Koivisto, 2006, pp. 48-49)

Pitka-
kestoinen
suhde
Palveluliiketoiminta
S
o Laajennettu tuote
s » Lisdarvopalvel
£
g
@
-‘§
<
Kerta-
kauppa

Tuote Palveluprosessi Ratkaisu, osaaminen

Tuote- ja palvelukonseptin laajuus

Kuva 1. Tuotetoimittajasta ratkaisutoimittajaksi (Poikkimaki & Koivisto, 2006, p.
48)

Tuli et al. (2007) péatyvat samankaltaiseen asetelmaan tutkiessaan, miten
ratkaisut nahdaan toimittajan ja toisaalta asiakkaan nakokulmasta. Toimittajan

néhdessa teolliset ratkaisut integroituina tuote-palvelukokonaisuuksina, on



asiakkaiden ndkokulma huomattavasti prosessikeskeisempi. Tutkimuksessa
asiakkaat - toisin kuin toimittajat - nakivat ratkaisua edeltavat sekd sen
toimittamista seuraavat vaiheet erittdin tirkeind. Saamiensa tulosten perusteella
Tuli et al. (2007) esittavat ratkaisun méaritelmaksi kokonaisuutta prosesseista,
joihin sisaltyvat asiakkaan tarpeiden méérittdminen, tuote-palvelukokonaisuuden
raatalointi ja integrointi, ratkaisun kéayttoonotto sekd ratkaisun toimittamisen
jalkeinen tuki, kaikki tdhdaten asiakkaan tarpeiden tyydytykseen. (Tuli, et al.,
2007, p. 5)

Tassd alaluvussa esitetyt nékokulmat luovat aikaisempaa monipuolisemman
pohjan teollisten ratkaisun kasitteelle. Yhteisinnovoinnin kannalta prosessiajattelu
luo samalla monipuolisesmman lahtékohdan sille, miten asiakas voi olla mukana

prosessissa molemminpuolista arvonmuodostusta tavoiteltaessa.

2.2 Innovointi

Sawhney et al. (2006) madrittelevat liiketoimintainnovaation siten, ettd se
tarkoittaa korvaavan (substitutional) arvon luomista asiakkaalle, sek& tuottavan
yrityksen yhden tai useamman liiketoimintaulottuvuuden luovaa muuttamista.
Innovaatio on relevantti vain silloin, kun se luo asiakkaalle - ja sitd kautta
yritykselle itselleen - uutta arvoa. Tdysin 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 syntyd, ja toisaalta joihin yrityksen tulee
innovoidessaan pyrkid kiinnittdam&an huomiota. (Sawhney, et al., 2006, pp. 76-78)
N&mé& innovoinnin ulottuvuuden on kuvattuna taulukossa 1. Jotta
yhteisinnovoinnin mahdollisuuksia on helpompi ymmartaa, on tarkeda hahmottaa

se, mihin kaikkeen innovointi voi itse ratkaisujen liséksi k&sittaa kohdistua.



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

Dimensio

Maaritelma

Esimerkki

Tarjoomat, mita?
(Offerings)

Kehittd4 innovatiivisia uusia
tuotteita tai palveluita

Applen iPod-soitin ja
iTunes-soitto-ohjelma

Alusta (Platform)

Kéyttéa yleisia komponentteja
tai rakennuspalikoita
luodakseen johdannais-
tarjoomia (derivative offering)

Disneyn animaatioelokuvat

Ratkaisut (Solutions)

Luoda integroituja ja
raataloityja tarjoomia ratkai-
semaan asiakkaiden kokonais-
valtaisia (end-to-end) ongelmia

John Deeren ratkaisut
maanviljelijoille,
yhdistelmat tuotteista ja
toimintaa parantavista
ohjelmistoista

Asiakkaat, kuka?

Tunnistaa asiakkaan
tayttamattomat tarpeet tai
havaitsemattomat
asiakassegmentit

Virgin Mobile USA:n
penetroituminen
kilpailluille markkinoille
keskittymélla alle 30-
vuotiaiden segmentiin

Asiakkaan kokemus
(Customer Experience)

Uudistaa interaktiota asiakkaan
kanssa kaikilla yhteistyon osa-
alueilla

Washington Mutualin
Occasio-jalleenmyynti-
konsepti

Arvon realisoituminen

Maaritella uudelleen, kuinka

Googlen maksetut haut

(\Value Capture) yritys saa rahansa, tai luoda (paid search)
uusia innovatiivisia
rahavirtojen l&hteitd

Prosessit, miten? Uudistaa ydinprosesseja Toyotan

saavuttaakseen paremman
(kustannus)tehokkuuden

tuotantomenetelmat

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

Lasnaolo, missa?
(presence)

Luoda uusia jakelukanavia tai
lasnéolon pisteité (points of
presence), mukaan lukien
paikat, joissa tarjooma on
ostettavissa tai kaytossa

Dieboldin RemoteTeller -
systeemi pankkialalle

Verkostaminen
(Networking)

Luoda verkostokeskeisia
alykkaita ja integroituja
tarjoomia

Otis:n hissien
etdseurantapalvelu

Brandi

Laajentaa bréndid uusille
alueille (domains)

Yahoo!:n muutos
elaméantapabréandiksi



2.2.1 Arvon yhteisluominen

Teollisen aikakauden arvonluomisprosessissa asiakas on aikaisemmin néhty
tuottajan heille luoman arvon “tuhoajana”. Télldin arvon luominen tapahtuu siis
tietyssd jarjestyksessd, ja prosessia voi parhaiten kuvata arvoketjuna.
Toimittajayritykselle arvo realisoituu siind vaiheessa, kun toimittajan ja asiakkaan
valinen transaktio tapahtuu. Kaytannossa arvo muodostuu siitd, mitd asiakas on

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

Arvon muodostumisessa on kuitenkin tapahtunut suuria muutoksia. Nyky&aan
nakokulma arvon luomiselle on yhteisluomislédhtéinen. Tdma tarkoittaa sitd, ettd
arvo muodostuu interaktiivisista, paallekkéisista prosesseista yhdessa asiakkaan
kanssa (value co-creation). Asiakkaan rooli on muuttunut tuotteen kuluttajasta
aktiiviseksi molemminpuolisen arvon yhteisluojaksi. (Ramirez, 1999, p. 61)
Kéytdnndssd arvon yhteisluominen on toimittajan ja asiakkaan valisen
yhteistuotannon tarkeimpia taustatekijoitd (Jacob & Ulaga, 2008, p. 250). Teoria
selittdd sen, miksi arvoketjun eri jasenet rikkovat perinteisia roolejaan ja pyrkivat
yhteiselld innovaatio- ja yhteistoiminnallaan kohti yhteista arvon luomista, ja siten

sekd toimittajan etta asiakkaan kannalta parempaa menestymista markkinoilla.

2.2.2 Yhteisinnovointi

Edvardsson et al. (2006) maarittelevat kaksi eri tapaa asiakkaan osallistumiselle
innovaatioprosessiin: perinteisen ja uudentyyppisen mallin. Perinteisessa mallissa
asiakas ndhdaan tuotteen, palvelun tai ratkaisun kaytt4jand, ja mukanaololla
tarkoitetaan asiakkaan piilevien tarpeiden, preferenssien, toiveiden ja koetun
arvon analysoimista ja ymmartamistd. Tatd kautta pyritddn luomaan asiakasarvoa
ja kysyntdd. Uudentyyppiset proaktiiviset asiakkaan huomioimisen tekniikat
puolestaan siirtdvat asiakkaan mukanaolon vaiheet jo aikaisemmaksi: asiakas on
mukana yhteisend innovoijana, eika pelkastaan tiedon lahteend. Kéytdnnossa tamé
tarkoittaa, ettd asiakkaat luovat ja arvioivat ideointia, suunnittelevat uusia

ratkaisuja tarpeidensa tyydyttdmiseen ja parantavat prosesseja tehden niistd heiden



itsensd kannalta edullisempia. Mukanaolon mahdollisuuksia on useita, mutta
niissa kaikissa on ajatuksena, ettd asiakas ottaa nimenomaan aktiivisesti osaa

prosessiin, eika ole vain passiivinen tietoldhde. (Edvarddson, et al., 2006, p. 5)

Innovaation méaritelmaan viitaten yhteisinnovoinnilla tarkoitetaan asiakkaan
mukanaoloa prosessissa, jonka tuloksena on uusi innovaatio. Kuitenkin, koska
innovoinnilla voidaan tarkoittaa myds monia muita kehitysprosesseja (taulukko 1),
emme tee eroa Yyhteisinnovoinnin ja muiden Kkirjallisuudessa mainittujen
asiakkaiden mukanaolotermien valilla (muun muassa customer involvement,
customer integration, customer participation). N&in ollen, k&sittelemme asiakkaan
mukanaoloa hieman yleisemmalla tasolla — siten, ettd mukanaolo tarkoittaa
informaation, taitojen ja tietojen siirtoa asiakkaalta toimittajalle interaktion

muodosta ja voimakkuudesta riippuvalla tavalla.

Desouza et al. (2008) madrittelevat lopputuotteiden tai -palveluiden muodossa
olevat innovaatiot asiakkailta saadun tiedon - oivallusten, ideoiden, ajatusten ja
informaation - konkretisoitumaksi (Desouza, et al., 2008, p. 39). He madrittelevét
termin “asiakasinnovaatio” (customer innovation) organisaation kanssakdymisené
asiakkaan kanssa 1) tunnistaen ja analysoiden asiakkaat sekda kommunikoiden
heidan kanssaan, 2) liittden heidat toimittajan nykyisiin innovointiprosesseihin
muuttaen asiakkaan omaa prosessia, sekd 3) rohkaisten asiakasta aktivoitumaan

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

Desouza et al. (2008) tuovat artikkelissaan esille uudenlaisen teorian asiakkaan
ajamasta innovoinnista, jonka he katsovat olevan tulevaisuudessa valttdmaton
menestystekijd markkinoilla. Kirjoittajien mukaan mallin yhtend tarkeimmista
ominaisuuksista on innovoinnin muuttuminen rajattomaksi, eli toimittajan tulee
kyetd tarjoamaan asiakkaille tydkaluja tuoda ideoita esille ajasta ja paikasta
riippumatta, ja niihin tulee kyetd reagoimaan nopeasti. (Desouza, et al., 2008, p.
44) Asiakkaan ajaman innovoinnin aspektit on esiteltynd taulukossa 2.



Taulukko 2. Asiakaslahtdinen

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

innovaatio vs. aikaisemmat

innovaatiomallit

Asiakkaan Asiakaskeskeinen  Asiakas-
ajama (customer- l[&ahtbinen
(customer- centered) (customer-
driven) innovaatio focused)
innovaatio innovaatio
Keskeinen tekija Asiakas Asiakas ja Toimittaja
toimittaja
Asiakkaan  mukanaolon Innovaatiot Innovaatiot Innovaatiot
aste asiakkailta asiakkaiden kanssa  asiakkaille
Toimittajaorganisaation Koordinaattori Tiedottaja/ Innovoija
rooli keskustelija
Innovaation tyyppi Dynaaminen Avoin innovaatio Suljettu
innovaatio innovaatio
Kriittinen Kaupallistaminen  Ideakehitys (ideoita Ideoiden
innovaatiovaihe (ideat pitkalle on paljon, mutta luominen (ideoita
kehitettyja, mutta  haastava kehittaa on vahan)
haastavia tuoda eteenpéin)
kaytantoon)
Asiakasinnovaation Tuotteet ja Kommunikointi ja  Asiakkaiden
tyypit palvelut, oikea kanssakayminen analysointi
joihin keskitytaan ulostulo asiakkaan kanssa
Kriittisid haasteita ”Tahmean” ja Kommunikaation Systeemien tulee

innovaatio-
tyyppien suhteen

hiljaisen tiedon
siirtiminen vaatii
korkeaa
kanssaké&ymisen
tasoa

tulee olla
laadukasta,
jaljittelijoiden riski

olla integroituja,
mahdollinen
informaatiotulva

Teoria on melko kérjistetty, eika artikkeli pohjaa sen toimivuutta aikaisempiin tai
Kirjoittajien itse tekemiin tutkimuksiin. Malli on silti varsin mielenkiintoinen
kuvaamaan asiakkaan mukanaolon ja asiakas-toimittaja -interaktion seka

innovaatioprosessin  painotusten  muuttumista ja  siirtymismahdollisuuksia
innovaation tyypin muuttuessa. Teoriaa tukee se, ettd Nordlund et al. (2011)
mukaan asiakkaan ollessa prosessissa yhteistuottajana, jakavat toimittaja ja
asiakas yhdessa prosessin riskit. Lisdksi, kaytdessd yhteistyotyohon liittyvaa
keskustelua asiakkaasta tai kayttdjastd (esimerkiksi lead user) innovoijana, ovat

kaytt4jat usein niitd, joiden oletetaan olevan vastuussa koko kehitysprosessista, tai
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ainakin suurimmasta osaa sitd, kuten asiakkaan ajaman innovaation teoria esittaa.
(Nordlund, et al., 2011, p. 286)

2.3 Asiakkaan rooli

Robbins et al. méarittelevat roolin joukoksi odotetun kayttdytymisen kaavoja,
jotka on varattu tiettyd asemaa miehittavélle sosiaalisen ryhman jésenelle
(Robbins, et al., 2010, p. 234). Obergin (2010) mukaan roolikasitteella voidaan
halutun rajauksen mukaisesti vastata kysymykseen joko siitd, kuka tekee, tai mita
tekee. Han madrittelee rooleille erilaisia piirteitd, joita voivat olla muun muassa
ennalta maaraytyneisyys, pysyvyys, valiaikaisuus tai toimintokohtaisuus (activity-
driven). Roolien muodot voivat kuitenkin muuttua oletetuista asemista, eli
esimerkiksi ennalta madratty rooli voi muuttua kokonaan toiseksi tietyn prosessin
myota. (Oberg, 2010, p. 991) Puhuessamme itse asiakkaan rooleista, laajennamme
roolikasitteen Obergin maaritelman mukaisesti koskemaan seka sitd, millainen
rooli asiakkaalla on milloinkin, sek& sitd, miten asiakas téssd roolissa toimii.
Siihen, miksi asiakas on kyseisessa roolissa, emme ota erikseen kantaa, silla
yhteisessd innovointiprosessissa roolin motiivina toimii aina asiakkaan jossain

muodossa tavoittelema hyoty.

Termit “asiakas” (customer) ja “kiyttdja” (user) sekoitetaan usein
tutkimuskirjallisuudessa. Asiakas on se yritys, joka maksaa tuotteesta, mutta
kayttdjad on se, joka on tuotteen loppukéyttdjd. (Magnusson, 2003, p. 237)
Varsinkaan teollisuusmarkkinoilla tuotteen tai palvelun loppukayttdja ei
kuitenkaan monessa tapauksessa ole asiakasyritys itse. Kéyttdmissamme lahteisséa
naitd molempia termeja kdytetddn kuitenkin kuvaamaan yhteisinnovoinnin osa-
alueita. Téssa tyossa kaytetddn molemmissa tapauksissa yleisesti vain termia
asiakas, mutta silla oletuksella, ettd kaikki tekstissd puhutut loppukéyttdjan
roolissa toimivat asiakkaat ovat todella lahdekirjallisuudessa teollisuusasiakkaita,
eivat kuluttajia. Nain toimimalla teksti pysyy roolijaon kannalta selkedmpana.
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3 ASIAKKAAN MUKANAOLO TUOTEINNOVOINNISSA

Tassa luvussa késitelldén sitd, miten ja missa rooleissa asiakas voi olla mukana
tuoteinnovaatioprosessissa, sekd missé vaiheissa asiakkaan mukanaoleminen on
prosessin kannalta tarkeintd. Luvussa kayddaadn myos lapi miksi asiakkaan pitéisi
olla mukana innovoinnissa. Puhuttaessa tuotteesta tarkoitamme valmistus-

lilketoimintaa harjoittavan yrityksen konkreettisia, fyysisié tuotteita.

3.1 Miksi asiakas on mukana innovoinnissa

Asiakkaan mukanaolo kehitysprosessissa ei automaattisesti tarkoita parantuneita
tuotteita tai palveluita markkinoille. Hy0dyt ja haitat riippuvat monesti myos siité,
miten tiukasti asiakas mukana yhteistyossd, sekd miten paljon tietoa ollaan
valmiita jakamaan keskenaan. Avoin tiedonkulkukaan toimittajan ja asiakkaan
vélill4 ei aina tarjoa parasta ratkaisua tuoteinnovaatioihin, varsinkin, jos uudet

tuotteet halutaan saada markkinoille nopeasti.

Eric Fang (2008) kirjoittaa tutkimuksessaan siitd, miten asiakkaan integrointi ja
mukanaolo uuden tuotteen innovaatioprosessissa vaikuttavat innovatiivisuuteen
sekd tuotteiden saamiseen markkinoille kuluvaan aikaan, ja miten prosessin
monimutkaisuus vaikuttaa edelld mainittuihin asioihin. Tutkimuksessa asiakkaat
on jaettu kahteen rooliin sen mukaan, miten he ovat mukana prosessissa.
Ensimméinen ryhmd koostuu asiakkaista, jotka ovat mukana informaation
ldhteena (CPI customer participation as an information resource), ja toisena
ryhménd ovat asiakkaat, jotka ovat mukana yhteiskehittajind (CPC customer

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

Fang (2008) esittad, ettd kun toimittajan yhteys asiakkaihin on korkealla tasolla,
on silld negatiivinen vaikutus innovatiivisuuteen. Ja toisinpdin, kun yhteys néiden
kahden vaélilla ei ole kovin vahvaa, on silld positiivinen vaikutus
innovatiivisuuteen. Yksi syy tah&n on, kun yhteistyd on korkealla tasolla, alkaa

viestintd kulkea ympyrdéd toimittajan asiakkaan valilld. Tama *’lock-in’’ johtaa
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homogeeniseen informaatioon toimittajan ja asiakkaan vélilla, mika rajoittaa
uusien innovaatioiden syntya esimerkiksi silla, ettd ongelmien madarittdminen ja
sekd vaihtoehtoisten hypoteesien tekeminen hankaloituu. Toinen mahdollinen
selitys tdhan voi olla, ettd kun yhteys on korkealla tasolla, niin asiakkaille voi
syntyd korkeakin neuvotteluvoima, minka ansiosta he pystyvéat vaatimaan

suurempia osuuksia voitoista. (Fang, 2008)

Fang (2008) esittdd myds, ettd kun tuotekehitysprosessin keskindinen riippuvuus
toimittajan asiakkaan valilla on korkealla tasolla, voi asiakkaan mukaan tuominen
tuotekehitykseen mukaan vaikuttaa positiivisesti tuoteinnovatiivisuuteen, mutta
samalla silla voi olla hidastava vaikutus uusien tuotteiden saamiseen markkinoille.
Toisaalta, kun keskindinen riippuvuus prosessissa on matalalla tasolla, ei
vaikutusta innovatiivisuuteen tule, mutta uusien tuotteiden saaminen markkinoille

sitd vastoin nopeutuu. (Fang, 2008)

Silla, miten monimutkainen prosessi on, ei ole Fangin mukaan suoraa vaikutusta
innovatiivisuuteen tai siihen, miten nopeasti uudet tuotteet saadaan markkinoille.
Valillisesti tama kuitenkin pystyy vaikuttamaan asiaan; kun Kkyseessa on
monimutkainen prosessi, voi se haastaa jo olemassa olemat olevat rutiinit ja
tottumukset, seka johtaa sitd kautta uusiin tuoteinnovaatioihin. Tamé voi myods
hidastaa ndiden uusien tuotteiden saamista markkinoille johtuen siitd, ettd 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 tietyissa asioissa, mutta samaan
aikaan se voi aiheuttaa ongelmia muualla prosessissa, ja néin lopputulos voikin

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

Nykyéén asiakkaan mukanaoloa uusien tuotteiden innovaatioprosesseissa pidetaan
erittdin tarke&dnd tuotteiden onnistumisen kannalta. Sen toteuttaminen ei
kuitenkaan ole niin yksinkertaista. Yritysten on mietittdva tarkasti, missé
vaiheissa innovaatioprosessia se ottaa asiakkaan mukaan, seka millaisissa
rooleissa se tarvitsee asiakasta. Svendsen et al. (2011) toteaa myos, ettd asiakkaan
mukaan tuominen uuden tuotteen kehitykseen vaatii sitoutumista yhteistyohon

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

Se miten toimittajat ottavat asiakkaan mukaan kehitysprojekteihin riippuu myos
siitd, minkélainen markkinointistrategia yrityksella on. Erilaiset lahestymistavat
markkinointistrategiassa vaativat erilaisia asioita asiakkailta, ja n&in ei ole
olemassa vain yhté oikeata tapaa ottaa asiakas mukaan prosesseihin.

Svendsen et al. (2011) ottavat tutkimuksessaan mukaan kolme olennaisinta ja
yleisintd markkinointistrategiaa ja tutkivat, miten niissa asiakas on otettu mukaan
uuden tuotteen kehitysprosessiin. Tuotedifferentiaatiostrategiassa toimittajalle on
tarkedd, etta asiakas on tiukasti mukana tuotekehityksessd. Tama siita syysta, etta
toimittajan saama informaatio ja tietotaito asiakkailta ovat elintdrkeda
suunniteltaessa asiakkaille uusia tuotteita, jotka vield eroavat jo markkinoilla
olevista kilpalevien yritysten tuotteista. Asiakkaiden liittdminen tuotekehitykseen
voi olla haastavaa ja edellyttdd yleensd tuottajalta investointeja esimerkiksi
kuljetukseen ja toimituksiin sek& informaatiosysteemeihin. (Svendsen, et al., 2011,
pp. 515-516)

Kilpailijaorientaatiostrategia  vaatii  yrityksiltd nopeaa  reagoimiskykya
Kilpailijoiden tekemisiin, ja ndin ollen ne tarvitsevat kokoajan kilpailija-
analyysejé. Yritys voi saada néita erilaisista markkinatutkimuksista, mutta myogs
tietoisilta ja kiinnostuneilta asiakkailtaan, joita usein kutsutaan lead usereiksi.
Asiakkailta on mahdollista saada tietoa esimerkiksi siit4, kuinka tuotetta tulisi
kehittdd, ettd sen tuotantokustannukset laskisivat pienemmaksi kuin sen
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kilpailijoiden vastaavat tuotteet markkinoilla. T&mén saadakseen tulisi yritysten
ottaa asiakkaat mukaan tuotekehitykseen. Asiakkaat voivat myds esimerkiksi
antaa tietoa siitd, kuinka kehittdd uusia ominaisuuksia jo olemassa oleviin
tuotteisiin. (Svendsen, et al., 2011, pp. 516-517)

Tutkimusten ostaminen voi olla myos kallista ja vaikeaa. N&in ollen yritysten
tulisikin liittd4 asiakkaat osaksi tuotekehitystd. Tamé tarjoaa mahdollisuuden
saada jatkuvaa tietoa asiakkailta, jonka avulla pystytddan luomaan uusia tuotteita
tai parannuksia vanhoihin tuotteisiin ja ndin pysymaan Kkilpailijoiden edelld
Kilpailussa. (Svendsen, et al., 2011, pp. 516-517)

Tuotemerkin profilointiin  pé&asaantdisesti  keskittyvien yritysten voi olla
vaikeampaa saada asiakkaita mukaan uusien tuotteiden kehitysprosesseihin. Tama
johtuu siitd syystd, ettd kyseisen strategian omaavat yritykset pyrkivét brandin
avulla luomaan lisaa voitto yritykselle. Tama voi lisaksi olla tekija, joka vahentaa
asiakkaiden halua osallistua tuotekehitykseen. Asiakkaat voivat nahda strategian
niin, ettd tarkoitus on luoda vain arvoa toimittajalle, eikd niink&an asiakkaille.
(Svendsen, et al., 2011, p. 517)

Kaikkien yritysten on myos otettava huomioon, kuinka ja kuinka paljon niiden on
investoitava asiakkaisiin saadakseen heiltd parhaan mahdollisen informaation ja
tietotaidon. Tarkoin mééritetyt investoinnit antavat yrityksille paremman
lahtokohdan tuottaa saada haluamaansa tietoa asiakkailta, ja ndin tuottamaan

paremmin asiakkaiden haluamia tuotteita.

Kuvasta 2 pystytddn huomaamaan, ettd ainoastaan silloin, kun yrityksen
strategiana on tuotemerkin profilointi, on yrityksell& vaikeampaa saada asiakkaita
mukaan. Muiden strategioiden yrityksilla 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 nahda oleva useita erilaisia rooleja uuden tuotteen
suunnitteluvaiheessa. Siitd, minkalaisia rooleja asiakkaalla on, riippuu paljon siité,
minkalaista tuotetta yritys on suunnittelemassa. Kaulio (1998) esittdd omassa
tutkimuksessaan, etta asiakkaan voi ottaa mukaan tuotekehitykseen seitsemalla eri
tavalla (taulukko 3) ja ndista voidaan erotella minkélaisia rooleja asiakkaalla voi
olla. (Kaulio, 1998)

Tiedon léhteend toimiminen on yksi tarkeimmista rooleista, mité asiakkaalla on
uuden tuotteen kehitysprosessissa, kun halutaan tehd& tuote asiakkaille. Na&in
yritys pystyy saamaan haluamaansa tietoa siitd mita asiakkaat oikeasti haluavat ja
tarvitsevat. Tutkimukset ovat osoittaneet (Gruner & Homburg, 2000, pp. 10-11),
ettd asiakas kannattaa ottaa prosessiin mukaan heti alusta, jolloin asiakkaan panos
vaikuttaa paljon tuotteen onnistumiseen. N&in prosessit lahtevat heti menemééan

kohti oikeanlaista tuotetta.

Tutkimus (Gruner & Homburg, 2000, pp. 10-11) osoittaa myds, ettd on tarkedd
ottaa asiakas tiukasti mukaan myos prosessin loppuvaiheessa. Tall6in roolina on

kaytdnndssa enda tuotteen testaamista. Tdméa varmistaa sen, ettd tuote oikeasti
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toimii ja vastaa asiakkaiden tarpeisiin. On tarke&a, ettei yritys hoida testausta

kokonaan sisaisesti, vaan asiakkaat ovat tdssa vaiheessa mukana.

Asiakkaalla voi olla myds rooleja prosessin keksivaiheilla, mutta néité rooleja ei
pideté niin tarkein& kuin alku- ja loppupaan roolien panoksia. Yksi selkeimmisté
rooleista, joka asiakkaalla on, on tuotteen suunnittelu. Talléin asiakas on mukana
itse tuotantovaiheessa vaikuttamassa siihen, minkalainen tuotteesta tulee. Né&in

ollen vaikuttaminen jaa pelkastaan tuotteen testaamiseksi, kun se on valmis.

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

Tapa, jolla ottaa Tuotteet, joissa voidaan Mita rooleja asiakkaalla
asiakas mukaan hyddyntaa paasaantoisesti on?

Mekaniikka, sovellukset,

. Tiedon lahde
rakentaminen

QFD

Tuotteet joissa ihmisen ja
koneen vilista
vuorovaikutusta

Tiedon lahde, tuotteen
suunnittelija

Asiakaslahtdinen
tuotekehittely

Pakatut kulutustarvikkeet,
Konseptitestaus kestohyddykkeet ja Tuotteen testaaja
teollisuustuotteet

Tietokoneohjelmat, -

Beta-testaus .
sovellukset ja kulutustavarat

Tuotteen testaaja

Asiakkaiden ideoima . Tiedon lahde, tuotteen
) Kestohyodykkeet -
suunnittelu suunnittelija

Tiedon léhde, tuotteen

Lead user - menetelmd | Teollisuus ostajat . .
suunnittelu, tuotteen testaaja

Osallistuminen Teollinen ergonomia ja Tiedon léhde, tuotteen
ergonomiaan arkkitehtuuri suunnittelija

Voidaankin huomata, ettd asiakas voi toimia hyvin monessa eri roolissa, kun
kyseessd on uuden tuotteen kehittdminen. Tuloksista voidaan l0ytad, etta
paaséantoiset roolit, joita asiakkaalla on liittyen uuden tuotteen suunnittelua ja
valmistuksesta, ovat toimiminen tiedon lahteend, tuotteen suunnittelu ja

testaaminen. Nijssen ja Lieshout (1995) esittdvat asiakkaan rooleiksi myods
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markkinointiin ja ennustukseen liittyvia rooleja (Nijssen & Lieshout, 1995). Myds
Lagrosen (2005) tuo omassa tutkimuksessaan mukaan vield esimerkiksi asiakkaan
roolin tuotteen myyntiin liittyvissé asioissa (Lagrosen, 2005, p. 429). Asiakkailla
voi olla my6ds muita pienempid rooleja, mutta paasaantoisesti asiakkaan roolit

rajoittuvat edella esitettyihin viiteen.

3.2.2 Lead user

Jos yritykset haluavat pérjatd nopeasti muuttuvilla markkinoilla, on niilla usein
suuri tarve tietad etukateen, mitd asiakkaat haluavat tulevaisuudessa. Jotta tdma
olisi mahdollista, on yritysten saatava arvioita siitd, mihin suuntaan markkinat
tulevat kehittymaédn jatkossa. Parhaan ratkaisun tédhédn ongelmaan tuovat niin

sanotut lead userit.

Lead usereiksi kutsutaan asiakkaita, joilla on tarpeita, joita muut asiakkaat eivat
vield tieda tarvitsevansa. Lead userit pystyvatkin tarjoamaan yrityksille tietoa siita,
mitd mahdollisesti tullaan tarvitsemaan tai haluamaan tulevaisuudessa. Viela
parempaa on, ettd lead userit pyrkivat usein itse 10ytaméan ratkaisun ongelmiinsa,
jos siihen ei viela 16ydy heitd tyydyttavaa ratkaisua ja yritykset voivatkin saada
valmiita ratkaisumalleja. Lead userit hyotyvat paljon uusista innovaatioista, mika
antaa heille paljon motivaatiota lahted kehittdmaan ratkaisua. (Hippel, 1986;
Lithje & Herstatt, 2004)

3.2.3 Prosessin vaiheet

Kotler (2009) madrittelee Cooperin tutkimukseen pohjautuen kahdeksanportaisen
stage-gate -mallin kuvaamaan tuotekehityksen vaiheita. Madritetyt vaiheet ovat
idean  luominen, idean seulonta, konseptin luominen ja testaus,
markkinointistrategian kehittdminen, liiketoiminta-analyysi, tuotteen kehittdminen,
prototyypin testaus seka tuotteen lanseeraus. (Kotler, et al., 2009, p. 546) Gruner
& Homburg (2000) jakavat puolestaan tutkimuksessaan tuoteinnovaatioprosessin

perinteisté stage-gate -mallia mukaillen kuuteen eri vaiheeseen, jotka ovat idean
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luominen, tuotekonseptin kehittdminen, projektin maéarittdminen, insindorityod
(engineering), prototyypin testaus seka tuotteen lanseeraus. (Gruner & Homburg,
2000, p. 10)

Tutkiessaan asiakkaan mukanaolon intensiivisyytta ja tarkeyttd prosessin eri
vaiheissa, esittdvat Gruner & Homburg vaiheiden eroavan toisistaan selkeésti.
Korkea asiakkaan mukanaolon aste tuotekehitysprosessin alku- ja loppuvaiheissa
parantaa tutkimuksen mukaan tuotteen menestymistd markkinoilla. Erityisen
tarkedd interaktio on prototyypin testausvaiheessa, jolloin se mahdollistaa vield
tuotteeseen tehtévat muutokset asiakkaan asiantuntijuuden pohjalta. Mukanaolo
prosessin keskivaiheilla (projektin méarittdmisen ja insindorityon vaiheissa) ei
puolestaan tutkimuksen mukaan vaikuta tuotteen menestymiseen. Taméa johtuu
tutkimuksen mukaan todennakaisesti siité, ettd nd&mé vaiheet vaativat korkeimman
teknologiaosaamisen, joka tuotevalmistajayrityksilla on — tai ainakin tulisi olla —
omasta takaa. (Gruner & Homburg, 2000, pp. 10-11)

Kappaleessa 3.2.1 kasiteltiin sitd, minkéalaisia erilaisia rooleja asiakkaalla voi olla
uuden tuotteen kehitysprosessissa. Nyt ndma asiakkaan roolit voidaan kuvan 3
tapaan jaotella siten, missa vaiheessa asiakas on mukana prosessissa, seké siihen

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

Kuvasssa 3 kokonaiset nuolet osoittavat kosketuspintaa tuottajan ja asiakkaan
valilla, ja katkoviivat mahdollisia kosketuksia, mutta joita harvemmin kaytetaan.
Se, missé vaiheissa asiakas otetaan mukaan, kun suunnitellaan uutta tuotetta,
voidaan jakaa viiteen pdaryhmaan. Mutta kun tarkastellaan tuloksia siitd, kuinka
usein asiakas otetaan mukaan missakin vaiheessa, voidaan huomata, ettd kolmessa
vaiheessa asiakas on s&&nnollisesti eniten mukana. N&ma kolme vaihetta ovat:
méarittely-, konseptin kehittdmisen- ja prototyyppivaihe. Ndma vaiheet voidaan
nahda tarkeimmiksi vaiheiksi ottaa asiakas mukaan, ja joissa asiakas pystytdan
parhaiten ottamaan huomioon tuotetta kehitettéessa. (Kaulio, 1998, pp. 146-147)
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Kuva 3. Asiakkaan mukaan ottamisen vaiheet (Kaulio, 1998, p. 146)

Tuloksista voidaan myds erotella kolme strategiaa siitd, miten voimakkaasti
asiakas on mukana uuden tuotteen kehitysprosessissa, ja miten suunnittelu
tapahtuu. Naméa strategiat on jaettu sen mukaan, miten tuote suunnitellaan.
Ensimméinen strategia on tuotteen suunnittelu asiakkaalle. Keskittymisen
kohteena on téllgin se, ettd suunnitteluprosessi on asiakasdatan pohjalta liikkeelle
ldhteva. Asiakkaat voidaan ndhda talléin kdytannossd objekteina, joilta voidaan
kerata informaatiota, siitd mitd he haluavat, ja timan perusteella tuotetta voidaan
ldhted suunnittelemaan. Tamén kaltainen lahestymistapa vaatii usein tarkkoja
tutkimuksia asiakaskayttaytymisté. (Kaulio, 1998, p. 147; Lagrosen, 2005, p. 433)

Toinen strategia on suunnitella uusi tuote asiakkaan kanssa yhdessd, jolloin
asiakas on yhteistydssd 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 prototyyppeja tuotannon eri vaiheissa. Nain
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yritys pystyy saamaan jatkuvasti tietoa siitd mihin suuntaan pitdisi tuotteen kanssa
mennd. (Kaulio, 1998, p. 147; Lagrosen, 2005, p. 433)

Kolmas mahdollinen strategia tuotteen suunnittelussa on, ettd asiakas hoitaa sen
lahes kokonaan. Téallgin asiakas ei ole vain ole vain tiedon l4hteend toiveineen,
idecineen ja ongelmineen vaan on aktiivisesti mukana niin tuotteen
tuotantovaiheessa kuin suunnittelussa. Asiakkaalla on talldin entistd aktiivisempi
rooli tuotteen kehityksessa ja myos samalla enemman valtaa paattdd asioista.
(Kaulio, 1998, p. 147; Lagrosen, 2005, p. 433)
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4  ASIAKKAAN MUKANAOLO PALVELUINNOVOINNISSA

Tama luku kasittelee asiakkaan rooleja sek& mukanaoloa innovaatioprosessissa
palveluliiketoiminnassa. Luku esittelee palveluinnovoinnin ja innovaatioprosessin
tyypillisten piirteiden liséksi sen, milloin asiakkaan mukanaolo on tdrkeéd, ja

miten asiakas toimii missékin roolissa.

4.1 Palveluinnovointi

Vargo & Lusch maéérittelevat palvelut erikoistuneiden, tiedoista ja taidoista
muodostuvien kompetenssien sovellutuksina, jotka tulevat ilmi tekojen,
prosessien ja suoritusten kautta (Vargo & Lusch, 2004, p. 2). Tutkimuskirjallisuus
on osoittanut, ettd oikeanlainen asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja
tulkitseminen on yksi tarkeimmista uuden palvelun kehittdmisen komponenteista.
Markkinaorientoituneen yrityksen tulee menestyékseen pyrkid ymmaéartdmaan
asiakkaiden ilmaisemien tarpeiden lisdksi myos niiden piilevat tarpeet, ja
jakamaan seka kasitteleméaan tata informaatiota tehokkaasti eri osastoillaan. Koska
asiakkaat eivét yleensa osaa artikuloida sellaisia tarpeitaan, joita he eivét viela
tunne, on yritysten syytd kehittdd prosesseja niiden ymmartamiseksi. Perinteiset
markkinointitutkimusmenetelmat  soveltuvat huonosti  téllaisten tarpeiden
mittaamiseen, mika tarkoittaa sitd, ettd toimittajan ja asiakkaan yhteisinnovointi
on kriittinen tydkalu arvojen ymmartamiseksi. (Edvarddson, et al., 2006, p. 4)
Nain ollen, toimittajan ja asiakkaan yhteistyolla pystytddn ensinnékin
saavuttamaan parempaa yhteistda ymmarrystd, ja tadmén jalkeen luomaan

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

Alam (2002) on tutkinut asiakkaan mukanaoloa palveluinnovoinnissa
aikaisemman kirjallisuuden pohjalta. Hdnen mukaansa useat tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd uusien tuotteiden kehittdmisessa ymmarrys asiakkaan tarpeista on
valttamatontd, ja tdima vaatii asiakkaan mukanaolon kehitysprosessissa. Toisaalta,
palveluiden kehittdmisen suhteen on saatu vastaavanlaisia tutkimustuloksia. Alam

tuleekin siihen tulokseen, ettd koska innovaation laatu ja hyoty ovat
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tuoteinnovoinnin tarkeimpid menestystekijoita, ja taas yrityksen keskittyneisyys
inhimillisiin resursseihin  (HR), tiimityéskentelyyn sek& asiakasyhteistyohon
uuden palvelun tarkeimpid menestystekijoitd, voi asiakkaan mukanaolo

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

4.2 Asiakkaan roolit innovoinnissa

Kuusisto ja Paallysaho jakavat palveluinnovointia koskevassa tutkimuksessaan
asiakkaan mukanaolon mahdollisuudet aikaisemman kirjallisuuden pohjalta neljan
eri roolin alle. Heiddn mukaansa asiakkaan vaihtoehtoisia rooleja ovat tuottajan
suoritteiden kuluttaja (consuming), yhteissuorittaja (co-performer), yhteisluoja
(co-creator) tai yhteissuunnittelija (co-designer). (Kuusisto & Péaallysaho, 2008,
pp. 14-15) Lisdksi Chervonnaya (2003) on kartoittanut tutkimuksessaan yleiset
asiakkaan roolit hyvin kattavasti. Hanen tutkimuksessaan roolijaon dimensioina
toimivat toimittajan monopoliasema (lyhennetysti TMA taulukossa 4) tiedon
luomisessa  palveluprosessissa ja  palveluprosessin  standardoituneisuus.
(Chervonnaya, 2003, p. 352) Koska ndista rooleista useimmat eivét kuitenkaan
liity yhteiseen innovointiin, ovat roolit esiteltynd vain maininnan tasolla

taulukossa 4.

Kuluttajan roolissa asiakas né&hdaan tyypillisesti passiivisena toimittajan
suoritteiden hyodyntajand. Asiakas ei siis osallistu itse palveluratkaisun
kehittdmiseen, vaan sen tarpeet tayttyvat palvelun kéyttdmisestad. Asiakas myds
tuntee omat tarpeensa, kommunikoi ne selkeésti toimittajalle, ja valitsee itselleen
sopivan toimittajan ja palvelun ndiden pohjalta. (Kuusisto & P&allysaho, 2008, pp.
14-16) Tami vastaa melko pitkalti myos Blazevicin ja Lievensin (2008)
méérittelemaa elektronisten palveluiden passiivisen kayttdjan roolia, jossa tiedon
(knowledge) yhteisluomisen taso on alhainen ja tiedon saanti kattavaa ja jatkuvaa.
Erona on kuitenkin se, ettd elektronisissa palveluissa asiakas ei ole tietoinen silta
kerattavasta tiedosta (Blazevic & Lievens, 2008, p. 144), kun Kuusiston ja
Paallysahon roolimééritelmén mukaan palvelun kéyttajaltdkin voidaan erikseen
keratd palautetta palvelun kehittdmistd varten (Kuusisto & Paallysaho, 2008, p.
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21). Samankaltaisen roolin luo myds Ojasalo (2009), jonka mukaan asiakas voi
toimia informoijana, jolta toimittajayrityksen tulee kyetd erilaisin keinoin

kerddmadan palvelun kehittdmiseksi 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 p&&osin 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 tassékin roolissa tietoinen omista tarpeistaan, ja pyrkii tyydyttdmaan
niitd tarjoamalla taitojaan (skills) tai henkisid, henkilostollisia tai ajallisia
resursseja toimittajan kayttoon. Kommunikaatio toimittajan ja asiakkaan valilla on
yhteistyon tarkeimpid menestystekijoitd, ja interaktio ja palautteenanto tapahtuvat
tyypillisesti spontaanisti prosessin edetessa. (Kuusisto & Pééllysaho, 2008, pp.
15-21)

Yhteisluojan rooli eroaa siind mielessé edellisistd, ettd tdiman roolin realisoituessa
asiakkaalle ei yleensd ole tarjota valmista palveluratkaisua ennen asiakkaan
osallistumista prosessiin. Toisin sanoen, asiakas ei tyypillisesti tunne omia
tarpeitaan. Yksityiskohtaisemmat roolit tarkentuvat vasta prosessin myotd, kun
toimittaja kykenee tarkemmin madrittelemddn asiakkaan mukanaan tuoman
potentiaalin. Yleensd asiakas hakee téssd roolissa nimenomaan ratkaisua
ongelmaansa, tiedostamatta kuitenkaan tarkasti, minkalaisen ratkaisun se tarvitsee.
Asiakas ja toimittaja pyrkivat tiiviilla yhteisty6lld vastaamaan yhdessa
ydinkysymyksiin *miksi’ ja 'miten’. Kuten edelld, avoin interaktio ja tiedonvaihto
ovat yhteistydn onnistumisen kannalta avainasemassa. (Kuusisto & Paallysaho,
2008, pp. 15-21) Samankaltaisen roolin (bidirectional creator) tunnistavat myos
Blazevik & Lievens elektronisista palveluista; asiakas voi toimia tdssa 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 P&éallysaho (2008) esittelevat myds yhteissuunnittelijan roolin, joka
poikkeaa tyyliltadn edellisistd. Tassa roolissa yhteistyd realisoituu muodossa,
jossa asiakas ja toimittaja sopivat keskenadn, kumpi tuottaa mitakin palveluita, tai
joissain tapauksissa my0s tuotteita. Yhteisen edun tunnistamisella pyritddn néin
jakamaan tuotanto- ja henkilostopanostukset optimaalisesti. (Kuusisto &
Paallysaho, 2008, p. 15) Ojasalo (2009) tunnistaa samannimisen roolin
palvelumuotoiluprosessille, mutta madrittelee sen tarkoittamaan yhteisluojan
roolin Kaltaista yhteistyotd. Palvelumuotoilulla han tarkoittaa palvelun
kaytettdvyyden ja houkuttelevuuden varmistamista kuluttajan ndkokulmasta, seka
tehokkuuden ja erottuvuuden varmistamista toimittajan nakokulmasta. (Ojasalo,
2009, p. 125) Lisaksi kirjallisuudessa esiintyy ensimmaisesta palvelun kuluttajasta
poikkeava aktiivisen informoijan rooli, jossa asiakas omasta aloitteestaan
tarjoavat toimittajan k&ayttéon informaatiota, jonka he uskovat hyodyttdvan
toimittajan ohella heit4 itsedén (Blazevic & Lievens, 2008, p. 145).

Taulukko 4. Asiakkaan roolit palveluprosessin ominaisuuksiin pohjautuen
(Chervonnaya, 2003, p. 353)

Standardisointi

Korkea Matala

’Ainesosa’ (Ingredient)

Eloton (Inert) Tuo prosessiin informaatiota

Kyl Ei asiakasaktiivisuutta Metséistaja

Etsii eri palveluntarjoajia

Paatoksentekija
P&&tos palvelun tilaamisesta tai Ohjeistaja
suorittamisesta itse Jakaa tietoa (knowledge)
palveluntarjoajan kanssa
Kilpailija
Mahdollisuus alkaa tuottamaan Janus (Janus)
TMA samaa palvelua itse Toimii yhteistuottajana luoden
fyysista tai kognitiivista panostusta
Auditoija (input)

Arvioi palvelun laatua
Ei
Markkinoija
Suosittelee palvelua muille

Joutilas (Idle)
Ei asiakasaktiivisuutta
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4.2.1 Prosessin vaiheet

1. Strateginen suunnittelu «——— Antavat palautetta rahoitusdatasta.

Asettavat tarpeita, ongelmia ja ratkaisuvaihtoehtoja; kritisoivat
nykyisié palveluita; tunnistavat aukkoja markkinoilla; esittavat
toiveita; asettavat kriteereitd uuden palvelun kayttéonotolle.

2. ldean muodostaminen <——

Esittavat karkeita myyntiohjeita ja arvioita markkinoiden
3. Idean seulonta <« | Kkoosta; esittévét toivottuja ominaisuuksia, hyotyja ja
attribuutteja; osoittavat reaktioitaan konsepteja kohtaan;
auttavat tuottajaa go/kill —pé&atoksenteossa.

Rajattua palautetta rahoitusdatasta, sisaltden konseptien

4. Liiketoiminta-analyysi <———— NI o
kannattavuuden ja kilpailijoiden arviointia.

5. Poikkifunktionaalisten

o . <—— Auttavat johtoa tiimien muodostamisessa.
tiimien muodostaminen

o Aurvioivat ja kehittavét luonnoksia yhdessd tuottajan kanssa,
6. Palvelumuotoilu ja < esittavat kehitysehdotuksia tunnistamalla sudenkuoppia;

prosessisysteemien muotoilu tarkkailevat toimittajan henkilékunnan toimitustesteja.

7. Henkilfj_st('jn 2 Tarkkailevat ja osallis_tuvat palvelun toimitusprosessitesteihin,
kouluttaminen ehdottavat parannuksia

8. Palvelun testaus ja 2 Osallistuvat simuloituihin toimitusprosesseihin; esittdvat
pilotointi viimeisid kehitysehdotuksia ja palvelumuotoilun muutoksia

) o Kommentoivat markkinointisuunnitelmaa; antavat
9. Testimarkkinointi < yksityiskohtaista palautetta tyytyvaisyydesta markkinointi-
mixiin; esittavat toivottuja parannusehdotuksia

) ) Ottavat palvelun kéytt6on testimuodossa; antavat palautetta
10. Kaupallistaminen < kokonaisuuden toimimisesta ja toivotuista parannuksista; word -
of-mouth —markkinointi muille potentiaalisille asiakkaille

Kuva 4. Asiakkaan rooli palveluinnovaatioprosessin eri vaiheissa (Alam & Perry,
2002, p. 527)

Alam & Perry (2002) ovat tunnistaneet 2000-luvun alkupuolella tarpeen luoda
palvelukehitysprosessille tuotekehityksen perinteistd stage-gate -prosessia
vastaavan mallin. Kirjallisuudessa téllaisia malleja on ollut aikaisemmin vain
kaksi erilaista, mutta niissd on ollut puutteita: mallit eivat ole vastanneet

tuotekehityksen mallia, eika niissé ole Kiinnitetty tarpeeksi huomiota asiakkaan
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mukanaoloon kehitysprosessin eri vaiheissa.. Tutkimuksensa sek& aikaisemman
kirjallisuuden perusteella Alam & Perry (2002) maarittelevat uuden palvelun
kehittdmiselle uuden, 10-portaisen prosessikaavion, joka ottaa huomioon
vaiheiden térkeyden seka asiakkaiden roolin kussakin innovaatioprosessin
vaiheessa. (Alam & Perry, 2002, p. 517) Vaiheet ja roolit on esiteltyna kuvassa 4.

4.2.2 Mukanaolon voimakkuus

Alam (2002) madrittelee nelja eri voimakkuutta, intensiteettid, joilla palvelun
kayttdjand toimiva asiakas voi tutkimuksen perusteella olla mukana
innovointiprosessissa. Matalimman intensiteetin taso on toimittajan passiivista
tiedonhankintaa asiakkaalta. Talla 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
ldhestya asiakasta saadakseen asiantuntevaa tietoa erilaisiin kehitysprosessin eri
vaiheiden ongelmiin liittyen. T&lla tasolla asiakkaan mukanaolon voimakkuus on
korkeahko. Kolmas taso on laajamittaisen keskindisen konsultoinnin taso. Talla
tasolla toimittaja tekee aloitteen, kutsuen asiakkaan mukaan prosessiin
saavuttaakseen molemminpuoliset, etukédteen suunnitellut tavoitteet. Mukanaolon
voimakkuus on korkea. Neljannessa vaiheessa asiakas kutsutaan mukaan uuden
palvelun kehitystiimiin (poikkifunktionaaliset tiimit, prosessin viides vaihe),
minka kautta he myotavaikuttavat tiettyihin kehitysprosessin vaiheisiin tarjoten
k&yttoon oman osaamisensa. Tassé vaiheessa asiakkaan mukanaolon voimakkuus
on erittdin korkea. (Alam, 2002, p. 255)

Alam (2002) havaitsee omassa tutkimuksessaan, ettd asiakkaat ovat useimmiten
mukana lahes kaikissa kymmenessa palvelukehitysprosessin vaiheessa. Kuitenkin,
idean muodostaminen (2), palvelun ja prosessisysteemin muotoilu (6) ja palvelun
testaus ja pilotointi (8) nayttdvat tutkimuksen perusteella olevan asiakkaan
mukanaolon ndkokulmasta prosessin tarkeimmat vaiheet. (Alam, 2002, p. 255)
Alkupédén prosessivaiheista asiakkaan mukanaolo ndhd&éan térkedksi myos tasta
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vaihejaosta puuttuvassa konseptin suunnittelussa, mika tarkoittaa, ettd mukanaolo
on kaytanndssa tarkeaa koko palvelukehityksen sekavan alkuvaiheen ajan (Alam,
2006, p. 25). Tatd wvastoin, tutkimuksesta selvidd 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)  esittdman
palveluldhtokohtaisen vaihdannan mallin ndkdkulmasta ajateltuna asiakkaan rooli
muuttuu tuotekeskeisestd mallista ratkaisuihin siirryttdessa. Aikaisemmin asiakas
nahtiin tuotteita kayttavana markkinoinnin kohteena, johon
markkinointitoimenpiteet kohdistuivat. Nykyaan siirtyma rooliajattelussa on kohti
yhteistuotantoa, jossa asiakas on osa prosessia toimien tuottajayrityksen resurssina.
Markkinoinnillisesta ndkdkulmasta prosessi ei enda tapahdu kohti asiakasta, vaan
asiakkaan kanssa yhteistyossd. (Vargo & Lusch, 2004, p. 7) Tassa luvussa
tarkastellaan  asiakkaan  mukanaoloa  ratkaisuliiketoimissa  nimenomaan

innovaatiotoimintaan liittyen.

5.1 Mukanaolo kirjallisuuden pohjalta

Tamanhetkinen  Kkirjallisuus  ja  tutkimus  asiakkaan ~ mukanaolosta
ratkaisuliiketoiminnan innovoinnissa on erittdin vajavaista. Asiakas kylla
tunnistetaan useissa ratkaisuihin liittyvissa tutkimuksissa erittéin tarkedksi arvon
yhteisluojaksi, sekd ymmarretddn asiakaslahtdisyyden olevan yksi tarkeimmista
menestystekijoista ratkaisuliiketoiminnassa (Tuli, et al., 2007; Brady, et al., 2005),
mutta yhteisinnovointia ja asiakkaan mukanaolon hyotyjd, haittoja,
mukanaolotapoja  tai  rooleja  kasittelevia  artikkeleja ~ nimenomaan
ratkaisuliiketoiminnassa osalta emme ole ldytdneet yhtakaan. Kirjallisuuden
suhteen oletammekin hieman yleistden artikkelit, jotka ké&sittelevét teollisuus-
innovointia ilman rajausta tuote- tai palvelumarkkinoille, pdtem&én p&dosin myos
ratkaisuliiketoiminnalle. Taman liséksi l&hestymme ongelmaa siitd ndkdkulmasta,
mika on ratkaisujen suhde muihin tuote- ja palvelumarkkinoihin, ja kuinka
asiakkaan mukanaolo innovoinnissa voisi talla perusteella konkretisoitua

ratkaisuliiketoiminnassa.
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5.1.1 Roolit teollisessa innovoinnissa

Asiakkaan nékeminen yh& tdrkedmpéna resurssina innovaatioprosessissa, sen
suunnittelusta lopulta itse markkinointiin, on tuonut monia uusia rooleja
asiakkaille verrattuna siihen, miten aiemmin on ajateltu (Oberg, 2010, p. 991).
Ennen asiakasta saatettiin ajatella ainoastaan lopullisena ostajana ja kayttéjina,
eik& heille ollut mitdén roolia siind, minkélainen lopputulos tulisi lopulta olemaan.
Kilpailu monilla markkinoilla on kuitenkin ajanut yritykset tilanteeseen, jossa he

eivét voi enad tehda paatoksia kuuntelematta asiakkaita.

Nykyaan asiakkaiden rooli teollisuusinnovoinnissa nahdaan aivan erilailla, eivatka
heidan roolinsa ole endé pelkéstddn tuotannon jalkeisissa toiminnoissa, vaan ne
ovat mukana jo siind vaiheessa, kun mietitddn, minké&laista innovaatiota
markkinoilla voitaisiin tarvita. Myos késitys siitd, ettd asiakkailla olisi vain yksi
ainoa rooli innovoinnissa tai muussa prosessissa, on nykyisin hylatty. Asiakkaalla
voikin olla useampia erilaisia rooleja innovointiprosessissa, ja ne voivat myds
vaihdella innovaatioprosessin aikana. Esimerkiksi ratkaisun ominaisuuksien
kehittdminen ei estd asiakasta samalla osallistumasta markkinointitutkimukseen.
(Oberg, 2010, p. 991)

Asiakkaalla voi olla innovaatioprosessin aikana rooleja koko prosessin aikana
(Fang, 2008). Toiset tutkijat esittdvat 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 térkedssd roolissa uuden innovaation keksimistd ja kehittelemista
markkinoille. T&ma tuo hyvin esille tarpeen kayttadé asiakkaita innovaattoreina ja

informaation ldhteina.

Asiakkaan toimiessa niin informaation lahteend ettd yhteiskehittdjind, voidaan
rooleja vield eritelld ndiden sisalld. Kun asiakas toimii yritykselle informaation
ldhteend, ei han pelkdstadn toimi tiedon l&hteend, vaan voi myo6s toimia
esimerkiksi innovaation kaupallisuuden arvioijana (Janssen & Dankbaar, 2008),
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etta uusien innovaatioiden testaajina niiden kehityksen alkuvaiheessa (Raasch, et
al., 2008). Yhteiskehittdjana asiakas ei ainoastaan osallistu itse tuotteen
kehitysprosessiin, vaan voi myo6s olla mukana suunnittelussa ja ratkaisujen

etsimisessa.

Oberg (2010) esittad omassa tutkimuksessaan asiakkailla olevan kahdeksan
erilaista roolia uusien innovaatioiden luomisessa. Nama kahdeksan roolia ovat:
aloitteentekija, yhteiskehittdja (co-developer), inspiraation lahde, informaation
ldhde, uusien ideoiden kehittdja, kehittdja, kayttaja ja markkinoija. Nama
kahdeksan roolia voidaan lajitella jo ennestddn esitettyihin asiakkaan rooleihin,
joita olivat lead userit, informaation lahteet, yhteiskehittdjat ja yhteissuunnittelijat.
(Oberg, 2010, p. 1000)

Oberg (2010) mielestd edelld esitetty kahdeksan asiakkaan roolia
innovointiprosessissa kuvaavat myos sitd, miten asiakkaan roolit voivat muuttua.
Asiakkaat voivat jatkaa koko prosessin lapi alkuperdisessé roolissaan, lisata uusia
rooleja, tai vaihtaa roolia johonkin toiseen. Kun asiakas hylkaa vanhan roolinsa ja
ottaa tilalle uuden, hylk&& se samalla perinteiset roolinsa. Kun taas asiakas ottaa
vanhan roolinsa rinnalle uusia rooleja, nahddan se asiakkaan jatkamisena
asiakkaana, mutta samalla ottavan rooleja, joita ei ennen néhty asiakkaille
kuuluviksi. (Oberg, 2010, pp. 1001-1002)

Asiakkaan roolit innovaatioprosessissa voidaan myds erotella sen mukaan, ovatko
roolit aktiivisia vai passiivisia. Kun asiakas toimii esimerkiksi yrityksille
informaation lahteend, on hénen roolinsa kyseisessd tapauksessa passiivinen.
Y leisestikin roolit, joissa asiakas on mukana tuomassa tietoa tai ideoita, ndhdaan
passiivisina rooleina. TaAma4 siitd syysta, ettei asiakas ota osaa itse tuotantoon vaan
on ainoastaan taustalla mukana prosessissa. Aktiivisina rooleina voidaan taas pitaa
sellaisia, joissa asiakas on mukana itse tuotekehityksessd esimerkiksi testaajana.
(Desouza, et al., 2008)
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5.1.2 Roolien yleisyys teollisessa innovaatioprosessissa

Sanden et. al (2006) ovat toteuttaneet Ruotsissa kattavan tutkimuksen asiakkaan
mukanaolosta teollisuusyritysten innovaatioprosessissa. Koska tutkimus on hyvin
laaja, yhteensd 366 vastannutta tuote- ja palvelutoimittajayritysta, joista 76 % eli
278 yritysta teollisuus-yrityksid, voidaan tutkimuksen olettaa kattavan pienehkolla
virhemarginaalilla laajalti my6s ratkaisuja toimittavia yrityksid. Lisaksi Ruotsin
ollessa maana tunnettu korkeasta teknologiastaan ja kehittyneistd markkinoistaan,
ovat useat tuote- ja palvelutoimittajat oletetusti joutuneet siirtymaén
ratkaisutarjoajiksi séilyttadkseen kilpailuetunsa markkinoilla. Tutkimuksessa

selvitetyt asiakkaiden roolit ja niiden kéayttdasteet ovat esitettyna kuvassa 5.

Asiakkaiden mukanaolo rooleittain (%)
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0%

Ei mukanaoloa  Tiedonldhde Asiantuntija Partneri Asiakas
itsendisena
kehittdjana

Kuva 5. Asiakkaan mukanaolon aste ja roolit ruotsalaisissa teollisuusyrityksissa.
(Sandén, et al., 2006, p. 40)

Kuten seké tuotteiden ja palveluiden kehityksen kohdalla on tullut esille, myds
Sandén et al. (2006) madrittelevat  yhdeksi asiakkaan  rooliksi
innovaatioprosessissa tiedonlédhteen (informant, informer). Kyseisen roolin
madritelma on kuvattu t&ssa raportissa jo aikaisemmin. Tutkimuksen mukaan
yleisin mukanaolon tapa on asiakkaan toimiminen asiantuntijan roolissa jossain
prosessivaiheessa. Mukanaolo prosessin eri vaiheissa on myos kasitelty jo

aikaisemmin.
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Mik& on kuitenkin tuote- ja palvelukehityksen yleisista rooleista jossain méaarin
poikkeavaa, on asiakkaan toimiminen projektitiimin jasenend (partneri), missa he
Sanden et al. esittdtmdn maaritelmédn mukaan tuovat tietonsa, taitonsa ja
resurssinsa toimittajan kayttoon koko kehitysprosessin ajalle. He maarittelevat
lisdksi kaytossa olevan roolin, jossa asiakasyritys haluaa pitd4d toimittajalle
kehitettdvan ratkaisu kehitysprosessin kokonaan omassa hallinnassaan. (Sanden,
et al., 2006, p. 41) Tama havainto tukee kappaleessa 2.2.2 esitettyd teoriaa
asiakkaan ajamista innovaatioista, vaikka kyseistd roolia ndyttelevia asiakkaita

olikin tutkimuksen mukaan toistaiseksi vasta 6 %.

5.1.3 Strateginen roolijako

Mannervik & Ramirez (2006) maéarittelevat yhteisinnovoinnille uudenlaisen
strategisen lahtokohdan, jonka pohjalta he luovat markkinatarjoomien
yhteisinnovoinnin asiakasrooleille uudenlaisen mallin. (Mannervik & Raminez,
2006, p. 64) Kotler et al. (2009) puolestaan méérittelevat markkinatarjooman
perinteisen tuoteajattelun sijasta siten, ettd se on mitd tahansa markkinoille
tarjottavaa, joka tyydyttdd tarpeen tai halun ja muodostuu kokoelmasta eri
attribuutteja. Naitd attribuutteja ovat fyysiset tuotteet, palvelut, kokemukset,
tapahtumat, henkil6t, organisaatiot, omistukset, informaatio ja ideat. Tarjooman
houkuttelevuuden maarittdd se, kuinka hyvin tuotteen ja palvelun ominaisuudet
yhdistyvat attribuuttien avulla hintaan, joka on asiakkaan kokeman arvon
mukainen. (Kotler, et al., 2009, pp. 505-506) Korlerin maarittelemana
tdmanlainen markkinoilla menestyva tarjooma vastaa siis monin osin aikaisemmin
esille tuotua ratkaisun mé&éritelmdd. Nain ollen Mannervikin ja Ramirezin
taulukossa 5 esitettya rooliajattelua voidaan hyvin ajatella hyddynnettavdn myos

teollisten ratkaisujen innovoinnissa.

Ensimmainen ulottuvuus — asiakkaan aktiivisuus tai passiivisuus — ottaa kantaa
muun muassa siihen, kuinka vahvasti asiakas hallitsee prosessia ja kuinka paljon
se tarjoaa resursseja kayttoon, sekd kuinka paljon riskida asiakas on valmis
ottamaan ja kuinka paljon tyota se on valmis tekemaan. Passiivisella asiakkaalla
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on muun muassa paljon suurempi epdsuora vaikutus ratkaisun designiin kuin
aktiivisella, joka puolestaan reagoi kehityspéatoksiin jo kehitysvaiheessa, tai luo
singnaaleja, joihin toimittajan tulee esimerkiksi insindorien kautta pystya

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

Toinen ulottuvuus ottaa kantaa asiakkaan preferensseihin siitd, onko asiakas
mukana uuden vai olemassa olevan ratkaisun kehityksessa. Uusia innovaatioita
kehittdvat asiakkaat ovat padsdantoisesti kaukaisemmin linkittyneitd nyKkyisiin
tarjoomiin. Ne toimivat esimerkiksi T&K-toimintaa informoivissa ryhmissa
(focus groups), jotka ovat funktionaalisesti erilld&n itse tarjoomasta. Toisaalta,
kun roolina on nykyisten ratkaisujen kehittdminen, on rooli tyypillisesti
integroituna tarjoomaan; yhteisinnovoinnin vaikutus on niin sanotusti rakennettu
tarjooman sisalle, ja asiakkaan kyvykkyyksien hyodyntdminen ei tapahdu vain
tietyssé vaiheessa, vaan ldhtokohtana on paremminkin jatkuva kehitysprosessi.

Taulukko 5. Asiakkaan mukanaolon strategiset roolit (Mannervik & Raminez,
2006, p. 65)

Asiakas Interaktiivinen Integroitu
aktiivinen yhteissuunnittelija | yhteissuunnittelija

Asiakas . Reaaliaikainen

passiivinen Kaavakkeentayttaja kenttélahde
Innovoi uusia Kehittad olemassa-
tarjoomia olevia tarjoomia

Kaavakkeentéyttajan (form filler) roolissa oleva asiakas on eriytetty tarjoomasta,
toimien esimerkiksi T&K-yksikon tukena, jolloin kehitys on erillddn normaaleista
liiketoimintaoperaatioista. ~Asiakasta hyoddynnetddn péadosin  kuuntelemalla
(kyselyihin vastaaminen) ja tarkkailemalla (focus groups) sitd. Interaktiivisena
yhteissuunnittelijana (interactive co-designer) asiakkaan rooli on toimittajan
ennalta méarittelemd. Asiakkaat kdyvét vuoropuhelua ja interaktiota tavoitteena
tuoda esille uusia ideoita tai uusia tapoja yhteisinnovointiin. Reaaliaikaisen

kenttédldhteen (real-time field source) roolissa asiakas antaa toimittajalle
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tiedostamatonta tietoa esimerkiksi ostokayttaytymisestdan, mika auttaa toimittajaa
kohdistamaan tarjoomansa paremmin. Integroitu yhteissuunnittelija (integrated
co-designer) on rooleista tiivein, ja talloin asiakkaat omaa erikoisosaamistaan
hyddyntden 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 yhtena
tarkeimmisté vaiheista yrityksen siirtymisessa ratkaisuliiketoimintaan palveluiden
implementoimisen tuoteratkaisun rinnalle (Brax & Jonsson, 2009; Windahl, et al.,
2004; Martinez, et al., 2010). Tutkimassamme Kirjallisuudessa ei ole tullut vastaan
esimerkkejd, joissa siirtyméprosessi olisi mennyt toisin pain. Itse asiassa
tutkimuskirjallisuudessa esitetddn jopa perusteluja sille, ettd ratkaisuliike-
toiminnan hyddyt ovat monilta osin samanlaisia kuin perinteisesta palveluiden
implementoinnista liiketoimintaa saatavat edut, eivédtkd ratkaisut ndin ollen
kovinkaan voimakkaasti eroaisi muista palvelutarjoomien muodoista. (Nordin &
Kowalkowski, 2010, p. 452)

Liséksi, palveluliiketoiminnan nédkokulmasta ajateltuna, Vargo & Lusch (2008)
ovat osoittaneet, ettd arvon yhteisluominen on tarkedd kaikentyyppisille
tarjoomille, ei pelkastdén ratkaisuille. Olemme puolestaan itse jo aiemmin
todenneet, ettd arvon yhteisluominen on yksi yhteisinnovoinnin ja asiakkaan
mukanaolon tarkeimmistd syistd ratkaisuliiketoiminnassa. Ndain ollen voidaan
olettaa, ettd palveluliiketoiminnan elementit ovat aina tdrkednd osana mukana
ratkaisuliiketoiminnasta, ja asiakkaan mukanaolon tavat sek& roolit resonoivat
vahvasti  erityisesti  ndiden  kanssa.  Kuitenkin, koska  siirtyminen
ratkaisuliiketoimintaan tapahtuu ldhes aina tuotevalmistuspohjalta, ovat
perinteiset tuoteinnovoinnin roolit ainakin jossain maarin mukana prosessissa.
Lisdksi  uskomme, ettd roolit voivat jossain ~ mé&&rin  yhdistya

ratkaisuliiketoimintaan siirryttaessa.
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5.2.1 Roolit

Kuten edelld todettiin, tapahtuu suurin o0sa yritysten siirtymisista
ratkaisuliiketoimintaan tuotepohjalta palveluita implementoiden. Nain ollen on
selva, ettd asiakkaan rooleista ratkaisuliiketoiminnan yhteisinnovoinnissa 16ytyy
sekd tuotteiden ettd palveluiden rooleja. Kun verrataan sitd, minkalaisia rooleja
asiakkailla on tuote- ja palveluinnovaatiossa, ja verrataan naitd edelleen
teollisuusinnovointia yleisemmin kasitteleviin malleihin, voidaan havaita paljon
yhtélaisyyksia. Kaikki tdssa kappaleessa esitetyt roolit on esitetty jo aikaisemmin,
joten roolien tarkempia piirteitd ei kdyda uudelleen lapi. Kappale keskittyy

vertaamaan rooleja seka niiden merkitysta ratkaisuinnovointiin siirryttdessa.

Tuotekehitysprosessissa asiakkaan toimiminen tiedon ldhteend, tuotteen
suunnittelijana seka tuotteen testaajana ovat tarkeimpid havaitsemiamme rooleja.
Toisaalta, asiakkaan mukanaolo tuotekehityksessa painottuu
tutkimuskirjallisuudessa hyvin vahvasti asiakkaan toimimiseen lead userin
roolissa. Kéytdnndssé lead user yhdistdd suunnittelun ja testauksen roolit, koska
tdmantyyppisten asiakkaiden preferensseihin kuuluu tuotteen mahdollisimman
aikainen ja mahdollisimman pitkalle usein jopa ilman toimittajaa viety kehitys.
Né&in ollen, lead user tulee toimittajan prosessiin mukaan vasta prosessin
keskivaiheilla, jolloin se kommunikoi innovoimansa ratkaisun toimittajalle, on

sekd on mukana ratkaisun toteuttamisessa, testaamisessa ja kayttéonotossa.

Kirjallisuuden roolijaot palvelukehityksessa ovat puolestaan jokseenkin erilaisia.
Yhteisinnovoinnin ndkdkulmasta tarkeimpid havaitsemiamme rooleja ovat
passiivinen ja aktiivisen informaation ladhde, aktiivinen yhteissuorittaja seka
yhteisluoja. Olemme jo madritelleet palvelukehityksen téarkeyden ratkaisu-
kehityksessd, mika tarkoittaa, ettd palveluliiketoiminnan roolit ovat uskoaksemme
teollisessa ratkaisuinnovoinnissa hyvin tarkedssa asemassa. Kun tahan lisataan
tuotekehityksen roolitarkastelussa havaitun tiedon siité, ettd lead userit pyrkivat

usein kehittdmaan itse ratkaisun omiin ongelmiinsa ja tarpeisiinsa, sekd saattavat
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siten tarjota toimittajalle jopa valmiita ratkaisukonsepteja, tulee myos lead userista

ratkaisukehitykselle térkeé asiakasrooli.

Tiedon lahteen rooli, niin passiivinen kuin aktiivinen, on havaittu seka tuote- etta
palvelukehityksessé. Né&in ollen on selvéd, ettd informoijana toimiva asiakasrooli
on mukana myos ratkaisukehityksessa. Roolin merkitys ei kuitenkaan ole aivan
yht& suuri kuin tuotteiden ja palveluiden kohdalla, koska ratkaisun integrointi ja
raatalointi vaativat hyvin tarkkaa tietoa asiakkaan liiketoiminnasta, mika
puolestaan vaatii asiakkaan tiiviimman osallistumisen. Né&in ollen uskomme, etta
aktiivisen yhteissuorittajan rooli (nykyisten mallien kehittdminen) ja yhteisluojan
rooli (tunnistamattomien tarpeiden kartoitus ja niihin reagoiminen toimittajan

kanssa) ovat ratkaisukehityksen kannalta asiakkaan Kkriittisimmat roolit.

Lisaksi, varsinkin tuotekehitysprosessissa asiakas toimii kirjallisuuden mukaan
usein myods markkinoijan tai myyjan roolissa. Uskomme, ettd tdméa rooli ei ole
kokonaisvaltaisten ratkaisujen innovointiprosessissa yhta merkityksellinen. Taméa
johtuu siité, ettd tuotekehityksessa tuotteen menestyminen on myoés asiakkaiden
etu, koska menestynytta tuotetta kehitetddn jatkuvasti paremmaksi. Ratkaisut ovat
kuitenkin perinteisesta tuotelahtokohtaisesta mallista poiketen hyvin tarkasti
raataloityja, eli niitd ei yritetd myyda samanlaisina mahdollisimman suurelle
asiakaskunnalle. Tasta syystd asiakkaan halukkuus markkinoida ratkaisua
ulospéin 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 esittdmaa, kappaleessa 3.2.3
esitettyd tuotekehitysprosessin muokattua stage-gate -mallia. Poikkeukset
muodostavat palveluinnovointiprosessille madritetyt tiimin muodostamisen ja
henkiloston kouluttamisen vaiheet, jotka tulevat mukaan etenkin tarkkailtaessa
prosessia asiakkaan nakokulmasta. Liséksi Kotlerin mallista puuttuu prosessia
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edeltava strateginen suunnittelu, jossa Alam & Perry (2002) katsovat asiakkaalta

saatavan rahoitustiedon olevan prosessin kaynnistymisen kannalta tarkeaa.

Kuten aiemmin on todettu, palvelut ovat aina mukana teollisissa ratkaisuissa. Nain
ollen voidaan olettaa, ettd kaikki kuvassa 4 esitetyt prosessin vaiheet seka
asiakkaan roolit naissé vaiheissa realisoituvat myos ratkaisuinnovoinnissa. Koska
tuote on ratkaisussa mukana, tulee Kotlerin esittamistd vaiheista tuotekehitys
mukaan prosessiin. Kuitenkin, kuten aikaisemmin on muun muassa kuvassa 3
osoitettu, ei asiakkaan mukanaolo ole erityisen tdrke&& varsinaisessa teknisen

toteutuksen vaiheessa.

Néin ollen, tuotekehitysvaiheessa asiakas voi antaa informaatiota ja palautetta
varsinaisesta ratkaisukehityksestd, mutta asiakkaan pddpanos painottuu
tutkimuksista paatellen myods ratkaisuinnovoinnissa tatd vaihetta edeltaviin ja
seuraaviin vaiheisiin. Lisdksi, kuten kuvasta 5 nahdaan, on jopa 67 % asiakkaan
rooleista  asiantuntija- tai  tiedonlahderooleja. Koska tiedonanto ja
asiantuntijamainen testaus painottuvat kehityksen alkuun ja loppuun, tukee myds
tdma tutkimustulos jo aikaisemmin esiintynytta tutkimusta siitd, ettd asiakkaan
mukanaolo innovointiprosessin alku- ja loppupédéhén tuovat eniten arvoa ja ovat

prosessin vaiheista tarkeimpia.

Asiakkaan  mukanaolon roolien  voimakkuuksien  suhteen  suurimpana
yhtendisyytena tuotteiden ja palveluiden osalta voidaan kappaleiden 3.2.3 ja 4.2.1
perusteella pitdd juurikin asiakkaan suurta ja erityisen tarkedd roolia prosessin
alku- ja loppupéén vaiheissa. Naihin vaiheisiin lukeutuvat erityisesti idean ja
konseptin muodostaminen seka kehittdminen, ja myéhemmin prototyypin testaus.
Koska ratkaisut koostuvat l&hes aina tuotteista ja palveluista, on hyvin loogista,
ettt kun n&ma kaksi asiaa yhdistetddn, on asiakkaan mukanaolo

ratkaisukehityksessa tarkeinté juurikin ndissa samoissa vaiheissa.

Kappaleessa 2.1 on osoitettu, ettd ratkaisukehityksessa ajattelutavan siirtyma

kokonaisvaltaiseen prosessiajatteluun on asiakkaan ndkokulmasta erittdin tarke&
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aspekti. Tama siirtym& tuo prosessiin uusia vaiheita, joita ovat kappaleen
mukaisesti asiakkaan tarpeiden madrittdminen, tuote-palvelukokonaisuuden
raatalointi ja integrointi, ratkaisun kayttéonotto sekd ratkaisun toimittamisen

jalkeinen tuki.

Kéytdnnosséd tdma tarkoittaa sitd, ettd kun teollisten ratkaisujen kehitysprosessia
tarkastellaan toimittajan nékokulmasta, tulevat edelld mainitut prosessivaiheet
mukaan ratkaisuinnovointiin. Toisin sanoen, toimittajan tulee jo ennen varsinaista
innovaatioprosessin  alkua Kkartoittaa asiakkaan todelliset tarpeet. Kuten
aikaisemmin on osoitettu, asiakas on etenkin kokonaisvaltaisten ratkaisujen
kohdalla usein kykenematdn kuvaamaan todellisia tarpeitaan tarpeeksi tarkasti.
Tama vaatii siis asiakkaan mukanaoloa jo tarpeiden méaéritysvaiheessa. Asiakkaan
olisi talloin térkedd olla aktiivisessa roolissa, silla passiivinen tarkastelu voi
aiheuttaa pdinvastaisen ongelman, eli toimittaja ei itse ymmarré asiakkaan tarpeita

tarpeeksi hyvin.

Tuote-palvelukokonaisuuden raatéldinti  ja integrointi, kayttdonotto seka
kayttoonoton jalkeinen tuki ovat vaiheita, jotka puuttuvat tuote- ja
palvelukehitysprosesseista kokonaan. Naissa vaiheissa painopiste siirtyy
toimittajan liiketoiminnasta kokonaan asiakkaan liiketoimintaan, ja toimittaja
siirtyy asiakkaan tiloihin ja prosesseihin tukemaan ratkaisunsa kayttoonottoja ja
kayttod. Tama vaatii luonnollisesti erittain tiivista asiakasyhteistyotd, ja asiakkaan
rooli oman liiketoimintansa asiantuntijana on hyvin tarked. Ratkaisun integrointi
ja lopullinen réataldinti vaatii erittdin suurta yhteistd panostusta molemmilta

toimijoilta.

Né&in ollen, edell& mainittujen prosessivaiheiden myota asiakas saa my0ds uuden
tarkedn roolin ratkaisuinnovoinnille; tuote- ja palveluinnovoinnissa asiakkaan
toimiminen kayttdjana on hyvin tyypillistd, mutta ei yhteisinnovoinnin kannalta
yleensa erityisen merkityksellista. Sen sijaan, ndma ratkaisuinnovoinnin ominaiset
prosessipiirteet huomioiden asiakkaan rooli loppuratkaisun kéyttajand muuttuu
toimivan tiedonkulun, palautteenannon ja jatkokehityksen kannalta erittdin
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merkitykselliseksi. Asiakkaan roolin kayttdjand kuuluu ennen kaikkea

mahdollisimman katkeamattoman palautteen antaminen toimittajayritykselle.

5.3 Asiakkaan mukanaolotavat kdytannossa

Alam (2002) luo kuusi asiakkaan mukanaolon mallia, jotka tuovat ilmi, mitd
kaytdnnon toimia asiakkaan kanssa tehdaan, ja miten asiakkaan panostus
kohdistuu prosessiin (Alam, 2002, p. 254). Toimenpiteet ovat alun perin
palveluita koskevia, mutta katsomme, ettd ne ovat téysin relevantteja myos
ratkaisuliiketoiminnassa. ~ Alamin  esittamd lista  asiakkaan  kdytdnnon

mukanaolotavoista on esitetty alla.

e Face-to-face -haastattelut. Toimittaja luo haastatteluja, joilla se pyrkii
selvittdmaan  asiakkaan  panostusmahdollisuuksia eri  n&koékulmista.
Tavoiteltavia tietoja ovat muun muassa kayttdjan tarpeet, halut, preferenssit ja
tyytyvaisyydet seka tyytymattdmyydet, aukot markkinoilla, Kilpailijoiden
tarjoomat, toivotut parannukset palvelun toimitusprosessiin, aikamaareet,
palaute markkinointi-mix:4&  kohtaan sekd  kriteerit  palvelun
implementoimiselle.

e Asiakasvierailut ja -tapaamiset. Asiakkaat kutsutaan mukaan kehitystiimin
palavereihin, joissa he saavat tuoda esille ndkokulmansa kehitysprosessiin.

e Aivomyrsky (brainstorming). Sisaltdd toimittajan ja asiakkaan keskeisié
luovia tekniikoita ideoiden ja ratkaisujen luomiselle.

e Asiakkaiden suorittama tarkkailu ja palaute. Asiakkaita pyydet&an
tarkkailemaan ja antamaan palautetta eri kehitysvaiheista ja niiden aikana
tapahtuvista toimenpiteista.

e Puhelin, fax ja sahkoposti. Tiedonvaihtoa kehitysprosessiin liittyvista
seikoista elektronisia tietovalineitd kayttaen.

e Ydinryhmékeskustelut (focus group). Tuottajat kokoavat keskusteluryhmia

valituista asiakkaista kdymaan l&pi kehitysprosessiin liittyvia ongelmia.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa pyritddn ensisijaisesti vastaamaan kokoamamme tutkimustiedon
pohjalta kysymyksiin siitd, missa vaiheessa ja kuinka tarkeéssa asiamassa asiakas
on ratkaisuliiketoiminnan innovointiprosessissa, seka millaisia rooleja asiakkaalla
on ratkaisujen  yhteisinnovoinnissa.  Johtopadtokset  pohtivat  liséksi
kirjallisuusmallien seké tuote- ja palveluldhtokohtaisen nakékulman yhdistymista
ratkaisuliiketoiminnasta  puhuttaessa, ja  vetdvat yhteen  saamamme

tutkimustulokset innovaatioprosessiin ja asiakkaan rooleihin liittyen.

6.1 Asiakkaan mukanaolo ratkaisuinnovaatioprosessissa

Ratkaisuliiketoiminta tuo perinteiseen innovaatioprosessiin uusia vaiheita, jotka
ottavat entistd tarkemmin huomioon niin asiakkaan tarpeiden maarityksen kuin
toimituksen jalkeisen tuen, ja pidentdvat siten prosessia sekd alku- ettd
loppupéastd. Ndemme, ettd nadmé 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 kayttoonoton jalkeinen tuki aktiivisen
palautteenannon ja interaktion toimittajan ja asiakkaan vélilla perinteisen

innovaatioprosessin vaiheiden jalkeen.

Puhuttaessa asiakkaan mukanaolon vaiheista perinteisemmassé kehitysprosessissa,
on tuote- ja palvelupohjalta tarkasteltuna melko selkedd, ettd asiakkaan
mukanaolo on térkeinta varsinaisen innovaatioprosessin alku- ja loppuvaiheissa.
Na&issé vaiheissa asiakas toimii idean ja konseptin testauksen sekd mydhemmin
ratkaisuprototyypin testauksen roolissa. Asiakas toimii prosessissa asiantuntijana,
antaa toimittajalle palautetta ja kritiikki&, seka tekee toimittajan kanssa tiivista
kehitysyhteistyota.

Kun ndmd prosessimuodot yhdistetddn ratkaisuliiketoiminnassa, laajenee

perinteinen  innovaatioprosessi  molemmista  &aripdistd.  Onkin  ndiden
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ratkaisuliiketoiminnan piirteiden mukaista, ettd my0ds asiakkaan mukanaolon
tarkeys korostuu nimenomaan prosessin aaripdissd. Tama johtuu siitd, ettd asiakas
mieltdd tarkan tarpeiden madrittelyn sekd kayttoonoton jalkeisen tuen
ratkaisuliiketoiminnassa erittain tarkeaksi, mika puolestaan pakottaa toimittajan
huomioimaan asiakkaan yha voimakkaammin aivan prosessin alussa seka
loppupdédn uusissa vaiheissa. Samalla loppupéén roolien térkeys luo asiakkaalle
ratkaisuliiketoiminnalle tarkean roolin ratkaisun kéyttdjana. Rooli realisoituu
asiakkaalta saatavana palautteen, kritiikin sekd yhdessa toteutettavan

jatkokehityksen muodossa.

Liséksi, kuten aikaisemmin on todettu, myos ratkaisuliiketoiminnassa varsinaisen
teknologisen ratkaisun tai ydinpalvelun kehittdmisen katsotaan olevan
toimittajayrityksen oman erikoisosaamisen vastuulla. N&in ollen, vaikka asiakas
voi olla mukana ratkaisukehitysprosessin kaikissa vaiheissa, ei mukanaolo ole
erityisen tarkeaa prosessin keskivaiheilla. Joissain tapauksissa yhteisinnovointi
naissd vaiheissa voi jopa hidastaa ratkaisun kehitystd tai huonontaa sen

ominaisuuksia.

6.2 Asiakkaan roolit ratkaisujen yhteisinnovoinnissa

Tarkasteltaessa asiakkaiden rooleja ratkaisuinnovoinnissa olemassa olevan
innovaatiokirjallisuuden tai tuote- ja palveluldahtokohdan kautta, toistuvat tietyt
roolit jatkuvasti. Erityisesti informaatioldhteen rooli on tunnistettuna l&hes
jokaisessa tilanteessa. Usea Kirjoittaja jakaakin informaatioldhteen roolit
aktiivisiin ja passiivisiin rooleihin; roolin aktiivisuus kuvaa k&ytannossa sitd, milla
tavoin tieto saadaan asiakkaalta toimittajalle. Yleisesti nayttéisi siltd, ettd
asiakkaan aktiivisilla rooleilla on ratkaisuinnovoinnin piirteiden vuoksi asiakkaan
passiivisia rooleja suurempi merkitys. Tama johtuu siit4, ettd ratkaisuille
tyypillinen asiakaskohtainen radtaldinti vaatii tehokkaan toimittajan ja asiakkaan

vélisen kommunikaation innovaatioprosessin aikana.
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Informaation l&hdettd tarkedmpid rooleja ovat varsinaiset innovaatioprosessin
sisdiset roolit, joista tarkeimpia ovat yhteissuorittajan ja yhteisluojan rooli. Néissa
rooleissa asiakas on vahvasti integroituna toimittajan ratkaisunkehitysprosessiin.
Roolin luonteesta ja voimakkuudesta riippuu se, onko asiakas mukana
kehittamassa nykyisia ratkaisuja, vai innovoimassa kokonaan uusia ratkaisuja
mahdollisesti tiedostamattomien tarpeidensa tyydyttamiseen. Uskomme roolien
olevan ratkaisuliiketoiminnassa hyvin tarkeitd, silla niissa asiakkaan aktiivisuus ja
mukanaolon voimakkuus mahdollistavat erittdin tehokkaan kommunikoinnin ja

yhteisen tarpeiden maarittdmisen.

Kirjallisuus tuo esille myds uudenlaisen asiakasroolin, jossa asiakkaan rooli
innovoinnissa on niin vahva, ettd se haluaa kehittdd ratkaisun tuotteeseen itse.
Tata roolikuvausta tukee useampi téssa raportissa esitetty kirjallisuusteoria. Lead
userit vaikuttaisivat olevan tdmankaltaisessa ratkaisukehityksessé usein tarke&ssa
asemassa, silld roolin ominaisuuksiin kuuluu hyédyn hakeminen itselleen
voimakkaalla omatoimisella ratkaisukehityksella. Uskommekin lead userin olevan
havaitsemistamme tuotekehityksen asiakasrooleista tarkein

ratkaisuliiketoiminnassa.

Obergin tutkimukseen pohjautuva, kappaleessa 5.1.1 esitetty kahdeksan roolin
jako on mielestimme myos relevantti etenkin suppeammista asiakasrooleista
puhuttaessa. Roolit saa sisdllytettyd myods tuote- ja palvelundkdkulmasta
muodostamiimme ratkaisuliiketoimintarooleihin, mika tukee teorian soveltuvuutta
tarkoitukseemme. Kuitenkin, kuten aikaisemmin on mainittu, kaikki pienemmat
roolit eivat ole valttdmattad ratkaisuliiketoiminnassa tuote- tai palveluliike-
toiminnan tarkeyden tasolla. Né&ihin kuuluvat esimerkiksi markkinoijan rooli
kappaleen 5.2.1 mukaisesti, ja innovaatioprosessin keskivaiheilla esiintyva
yhteiskehittdjan rooli kappaleessa 5.2.2 esitetyn prosessin eri vaiheiden

mukanaolon tarkeyden mukaisesti.

Ratkaisuliiketoimintaprosessille ominaiset, perinteisen stage-gate -prosessin
paattymisen jélkeiset prosessivaiheet luovat asiakkaalle kayttdjan roolin, minka
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uskomme olevan ratkaisun kehittymisen kannalta erityisen térked. Rooli on ainoa,
joka ei pohjaudu tuote- ja palvelundkdkulmaan, silla vaikka kayttdjan rooli
esiintyy kirjallisuudessa erittdin usein, ei se ole tuote- ja palvelukehityksessa
yhteisinnovoinnillisesti yhtd térkeda kuin ratkaisukehityksessa. Perinteisen
kayttajan roolissa olevat asiakkaat saattavat olla hyvinkin passiivisia, kun taas
ratkaisuinnovoinnissa kayttajalla on asiakkaan mukanaolon nakékulmasta erittain
aktiivinen rooli. Ratkaisun integrointi ja kayttdonoton jélkeinen tuki vaativat
tyytyvaisyyden takaamiseksi ja jatkokehityksen laadun turvaamiseksi tehokkaan
tiedonkulun kayttajana toimivalta asiakkaalta toimittajalle pé&in, mika tekee
kayttajan roolista vield erityisen tarkean.

Tarkeimpéna tutkimuskysymyksendmme oli kysymys siitd, minkalaisin erilaisin
roolein asiakkaat ovat mukana ratkaisuliiketoiminnan innovaatioprosessissa.
Tutkimuksen perusteella tunnistamme asiakkaan tarkeimmiksi rooleiksi
informaatioléhteen, yhteissuorittajan, yhteisluojan, kayttdjan seka lead userin
roolit. Yhteenveto ndistd rooleista seka niiden ominaisuuksista en esitettyna

taulukossa 6.

Taulukko 6. Asiakkaan tarkeimmat roolit ratkaisuinnovoinnissa

Mukanaolon vaihe

Asiakkaan rooli Roolin ominaispiirteet )
prosessissa
Paasaantoisesti
- Joko passiivinen tai innovaatioprosessin
aktiivinen rooli. alkuvaiheissa. Erityisen
- Asiakas antaa tarked asiakkaan
Informaation lahde toimittajalle tietoa tarpeiden
tarpeistaan palautteen, kartoittamisessa. Mukana
toiveiden ja kritiikin my06s myohemmissé
muodossa. vaiheissa, ei tosin yhta

voimakkaasti.

- Aktiivinen rooli.

- Asiakas tiedostaa omat
tarpeensa.

- Asiakas tuo panostusta
prosessiin, jonka
toteuttamisesta toimittaja
kuitenkin vastaa padosin
itse.

Asiakas voi olla mukana
koko
innovaatioprosessissa.
Mukanaolo tarkeinta
alku- ja loppuvaiheissa.

Yhteissuorittaja
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- Aktiivinen rooli.
- Asiakas ei tiedosta
omia tarpeitaan, mika
sitoo asiakkaan : i
: . . Asiakas voi olla mukana
voimakkaasti prosessiin.
. TR koko
- Asiakas ja toimittaja . . .
Yhteisluoja pyrkivat yhdessa |nn0vaat|0pr9ses_3|s§a.
Mukanaolo tarkeinté
vastaamaan . .
e prosessin alku- ja
kysymyksiin *miksi loppuvaiheissa
ja ‘miten’, asiakkaan '
suorittamat toiminnot
muotoutuvat prosessin
myo0ta.
- Aktiivinen rooli.
- Asiakas kayttaa
ratkaisua ja tarkastelee
sen toimivuutta. Tdméan
pohjalta asiakas antaa Stage-gate -prosessin
Kéayttdja toimittajalle palautetta, paattymisen jalkeiset
mika mahdollistaa prosessivaiheet.
kayttoonoton jalkeisen
tuen seké ratkaisun
tehokkaan jatko-
kehityksen.
- Vaikea méaritella
aktiivisuuden perusteella.
- Asiakas suunnittelee Asiakas hoitaa
tyypillisesti ratkaisun itse | innovointiprosessin
toimittajan prosessien alkuvaiheet itse. Asiakas
ulkopuolella. Tatd seuraa | kommunikoi toimittajalle
Lead user N A . i o
aktiivinen yhteistyo ratkaisunsa, ja on timan
ratkaisun toteuttamiseksi, | jalkeen aktiivisesti
minka kautta asiakas mukana prosessin keski-
pyrkii saavuttamaan ja loppuvaiheissa.
mahdollisimman suuren
hyodyn itselleen.
Asiakkaan roolit ja niiden térkeys ratkaisuinnovoinnissa sek& asiakkaan

mukanaolo innovaatioprosessissa vaativat tulevaisuudessa paljon lisdtutkimusta.
Kirjallisuustutkimuksemme kokoaa yhteen asiakkaan rooleja tuoteldhtoiselta,
palveluldhtdiselta sekd yleiselta teollisuusinnovointilahtoiseltd pohjalta, ja luo
niiden pohjalta esityksen ratkaisuliiketoiminnan tarkeimmistd asiakasrooleista.
Kasaamamme roolijako voi toimia  Kirjallisuuspohjana  tulevaisuuden

tutkimukselle aiheeseen liittyen.
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