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Tutkimuksessa analysoidaan miten yrityksen ulkopuolisia innovaatiolähteitä voidaan hyödyntää 
verkkopalvelun kehittämisessä. Tutkimuksen päätavoitteena on tutkia miten yrityksen 
innovaatioprosessia voidaan tehdä avoimemmaksi osallistamalla ulkopuoliset innovaatiolähteet 
mukaan verkkopalvelun tuotekehitykseen. Tätä tavoitetta lähestyttiin kahden tutkimuskysymyksen 
kautta. Ensimmäisessä tutkimuskysymyksessä tunnistetaan verkkopalvelun kehittämiseen 
osallistuvat ulkopuoliset innovaatiolähteet. Toisessa tutkimuskysymyksessä käsitellään millä tavoin 
nämä ulkoiset innovaatiolähteet voivat osallistua verkkopalvelun kehittämiseen. 

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena. Tutkimusmenetelmänä käytettiin abduktiivista 
toimintatutkimusta. Tutkimuskohteena oli Alma Media Oyj:n Markkinapaikat-tulosyksikkö, joka on 
keskittynyt sähköisten markkinapaikkapalveluiden tuottamiseen. Aineiston keruu tapahtui 
havainnoimalla ja osallistumalla tutkittavan organisaation päivittäiseen toimintaan ja 
teemahaastattelemalla organisaation avainhenkilöitä. 

Tutkimuksen perusteella tunnistettiin 14 organisaation ulkopuolista innovaatiolähdettä, jotka 
osallistuivat verkkopalvelun tuotekehitykseen. Nämä ulkopuoliset innovaatiolähteet voidaan jakaa 
neljään ryhmään: markkinoihin, tieteellisiin ja julkisiin tahoihin sekä välittäjiin. Näistä 
markkinaryhmään luokitellut innovaatiolähteet havaittiin muita merkityksellisemmäksi. Erityisesti 
sidokset asiakkaisiin, kilpailijoihin, tytäryhtiöihin ja muihin liiketoimintayksiköihin koettiin 
tärkeiksi. Tutkimuksen mukaan organisaation ulkopuolisia lähteitä voidaan hyödyntää 
innovaatioprosessin jokaisessa vaiheessa: idean kehityksessä, seulonnassa, käyttökelpoisuuden 
varmistamisessa, toteutuksessa ja kaupallistamisessa. Kaikkiaan tutkimuksessa löydettiin 12 
osallistumistapaa, miten yrityksen ulkopuolisia innovaatiolähteitä voidaan hyödyntää 
verkkopalvelun kehittämisessä. 
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1 JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen taustaa 

Ideat ja innovaatiot ja näiden jatkuva jalostaminen markkinoille on sähköisessä liiketoiminnassa 

elinehto. Ilman jatkuvaa innovaatioiden ja tuoteparannusten virtaa yritys ei kykene toimimaan 

markkinoilla kannattavasti. Nykypäivän nopeasti muuttuvat ympäristöt ja ongelmien 

monimuotoisuus vaativat ratkaisuja, jotka yhdistävät tietämystä ja osaamista monista lähteistä sekä 

organisaation sisältä että organisaation ulkopuolelta. Tuotteiden ja palveluiden lisääntynyt 

kompleksisuus ja näiden valmistamiseen vaadittavien useiden ulkopuolisten teknologioiden hallinta 

on aiheuttanut sen, että kasvava osa innovaatioprosessista toteutuu yrityksen ulkopuolella.   

Vaikka menestyneet yritykset hyödyntävät asiakastietoa jossakin muodossa suunnitellessaan 

palveluita ja tuotteita, on hämmästyttävää, että varsinaiset asiakas- ja käyttäjälähtöiset ideat eivät 

ole usein mukana ensimmäisessä vaiheessa tuotekehitysprosessia. Pittan, Franzakin ja Katsanisin 

(1996, 48) mukaan useat menestyneet yritykset työskentelevät olettamuksien varassa asiakkaan 

tarpeista, vaatimuksista ja käyttökohteista, vaikka asiakasorientaatiota yritystoiminnan keskeisenä 

lähtökohtana on korostettu markkinoinnissa jo 1980-luvulta asti (ks. Blois 1980; Dickinson, Herbst 

& O’Shaughnessy 1986). Yrityksillä on tapana käyttää aiemmista kokemuksista johdettua ja 

suodatettua tietoa tuotekehityksessä todellisen tiedon sijasta (Pitta ym. 1996, 49). Vastaavasti 

yrityksillä on edelleen vaikeuksia lanseerata kaupallisesti menestyneitä tuotteita ja palveluja 

huolimatta mittavista tuotekehityspanostuksista. On selvää, että yrityksen tuotekehitys ei keskustele 

riittävällä tasolla asiakkaiden kanssa. Saadakseen tarvittavan tietämyksen yrityksellä pitää olla 

innovaatioprosessi, joka tukee kuluttajien aktiivista merkityksellistä osallistumista aina idean 

kehittämisestä kaupallistamiseen (Ciccantelli & Magidson 1993, 347). 

Postmoderni kulutuskäyttäytyminen on aiheuttanut kulutuksen yksilöllistymistä ja pirstaloitumista, 

minkä seurauksena yritykset tarvitsevat innovoidakseen tarkempaa tietoa kuluttajien tarpeista ja 

vaatimuksista. Käyttäjien, erityisesti kärkikäyttäjien (lead users), asema on korostumassa 

innovaatioprosessissa. Käyttäjätuntemuksella tiedetään olevan merkittävä vaikutus 

verkkopalvelujen kaupalliseen menestymiseen. Ulkoisten innovaatiolähteiden, kuten 

virtuaaliyhteisöjen, hyödyntäminen verkkopalveluiden kehittämisessä voi merkitsevästi parantaa 

palvelujen kaupallista menestymistä ja uusien palveluiden soveltuvuutta asiakkaiden kasvaviin 

vaatimuksiin.  
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Verkossa toimivien yritysten dynaaminen ja turbulentti toimintaympäristö uusilla teknologioillaan 

ja sosiaalisilla innovaatioillaan pakottaa yritykset jatkuvasti luomaan parempia tapoja tuottaa 

lisäarvoa asiakkaillensa. Innovatiivisten ideoiden systemaattinen kerääminen ja tehokas 

hyödyntäminen ovat välttämätön taito yritykselle, jotta yritys kykenee sitomaan asiakkaansa 

pitkäaikaisesti palvelunsa käyttöön. Tämä edellyttää yrityksiltä tarkkaa ymmärrystä 

innovaatiolähteistä ja näiden hyödyntämismahdollisuuksista, mikä mahdollistaa asiakkaan lisäarvon 

kasvun organisaation tuotekehitysprosessin tehostamisen ja tarkoituksenmukaisempien 

lopputuotteiden seurauksena. 

Yksilön luovuutta, innovaatiota ja oppimista on jo tutkittu pitkään. Yhteisöllisyyden hyödyntämistä 

verkkopalvelun kehittämisessä on lähinnä tutkittu motivaatio- ja attraktiotekijöiden näkökulmasta. 

Viimeaikainen tutkimus on keskittynyt innovaatioprosessin avaamiseen ja käyttäjien 

osallistamiseen tuotekehitykseen. Tutkimuskohteina ovat pääasiallisesti olleet open source -yhteisöt 

ja peliteollisuuden monen käyttäjän tietokoneroolipelit, ns. MUD-pelit (Multi User Dungeon) ja 

keskustelupalstat. Ulkopuolisten innovaatiolähteiden hyödyntämistä ei niinkään ole tutkittu 

kaupallisen verkkopalvelun ja palvelua tuottavan organisaation näkökulmasta.  

Kiinnostukseni tutkimusaiheeseen on syntynyt verkkopalvelujen tuotekehitykseen painottuvasta 

työkokemuksestani sekä teknisestä että kaupallisesta taustastani. Useissa tuotekehityshankkeissa, 

joihin olen osallistunut, olen huomannut, että asiakkaat eivät aina osaa sanoa tarkasti mitä haluavat 

ja asiakkaan tarpeet konkretisoituvat vasta hankkeen loppuvaiheessa, jolloin kehityssuunnan 

vaihtaminen on vaikeaa aiheuttaen aikataulujen venymistä ja kustannusten kasvua. Toimittaessa 

dynaamisessa ympäristössä tuotekehityspanosten priorisointi ja tuotekehityshankkeiden 

arvottaminen on vaikeaa. Ulkoisten innovaatiolähteiden systemaattinen hyödyntäminen 

tuotekehitysprosessin eri vaiheissa voisi parantaa lopputuotteen laatua ja tehostaa 

tuotekehitysprosessia.  

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma 

Tutkimuksen tavoitteena on analysoida miten yrityksen ulkopuolisia lähteitä voidaan hyödyntää 

verkkopalvelun kehittämisessä. Tutkimuksen pääasiallisena tarkoituksena on tutkia miten yrityksen 

innovaatioprosessia voidaan tehdä avoimemmaksi osallistamalla ulkopuoliset innovaatiolähteet 

mukaan verkkopalvelun tuotekehitykseen. 
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Tutkimusongelma voidaan jakaa seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 

1. Mitkä ovat yrityksen pääasialliset ulkopuoliset innovaatiolähteet ja mikä näiden merkitys on 

innovaatioprosessissa?  

2. Millä tavoin verkkopalvelun innovaatioprosessissa voidaan hyödyntää ulkopuolisia 

innovaatiolähteitä? 

1.3 Tutkimuksen näkökulma, oletukset ja rajaukset 

Ulkopuolisten innovaatiolähteiden hyödyntämistä verkkopalvelun kehittämisessä tutkitaan 

kaupallista verkkopalvelua tuottavan yrityksen näkökulmasta. Täten tutkimuksen ulkopuolelle 

rajataan ei-kaupallisten verkkopalvelujen tuottajat mukaan lukien yleishyödylliset ei-voittoa 

tavoittelevat organisaatiot, kuten avoimeen lähdekoodiin perustuvat yhteisöt. Tutkimuksessa 

keskitytään kaupallisiin verkkopalveluihin yksittäisen liiketoimintayksikön näkökulmasta. Muut 

liiketoimintayksiköt nähdään organisaation ulkopuolisina potentiaalisina innovaatiolähteinä. 

Tutkimuksen pääpaino on organisaation ulkopuolisissa innovaatiolähteissä. Organisaation sisäiset 

innovaatiolähteet on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Ulkopuolisia innovaatiolähteitä tutkitaan 

hyödyntämisen näkökulmasta yrityksen innovaatioprosessissa. Hyödyntämisen edellyttämän 

organisaatiokulttuurin ja infrastruktuurin tutkiminen jätetään mahdollisiin jatkotutkimuksiin. 

Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan myös organisaation kyvykkyystekijät motivoida ulkopuolisia 

tahoja tuottamaan innovaatioita. Vastaavasti informaatiokanavat, joiden kautta ulkopuoliset 

innovaatiot kulkeutuvat yrityksen käyttöön, rajataan tutkimuksen ulkopuolelle. Ulkoisten 

innovaatiolähteiden henkilökohtaiset intressit ja mahdolliset hyödyt yrityksen 

tuotekehitystoimintaan osallistumisesta rajataan tutkimuksen ulkopuolelle. 

1.4 Tutkimuksen eteneminen 

Tutkimusraportti koostuu viidestä luvusta. Ensimmäinen luku toimii johdantona aihealueeseen. 

Luvussa kuvataan tutkimuksen tavoite, näkökulma, oletukset, rajaukset ja tutkimusraportin rakenne. 

Toinen luku sisältää teoreettisen viitekehyksen. Luvun alussa määritellään innovaation käsite ja 

annetaan lukijalla käsitys innovaatiolähteistä. Seuraavaksi innovaatiota tarkastellaan prosessin 

näkökulmasta. Tämän jälkeen käsitellään innovaatioprosessin avaamista ulkopuolisille 

tiedonlähteille ja hyödyntäjille. Lopuksi tarkastellaan teorian pohjalta innovaatioiden hyödyntämistä 

ja sen edellytyksiä. 
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Kolmas luku kertoo tutkimuksen toteutuksen ja metodologian. Luvun tarkoituksena on antaa 

lukijalle käsitys miten tutkimus on toteutettu. Luku sisältää kuvauksen tutkimuksen metodologiasta 

kattaen tutkimuksen tieteenfilosofiset lähtökohdat, tutkimuksen tieteellisen lähestymistavan ja 

tutkimusotteen. Lisäksi luvussa käsitellään tutkijan suhdetta aineistoon ja kuvataan lyhyesti käytetty 

tutkimusmenetelmä. Seuraavaksi esitellään tutkimuskohteena oleva organisaatio ja kerrotaan 

aineiston keruuseen ja analysointiin käytetyt tekniikat. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen 

luotettavuutta ja pätevyyttä. 

Neljäs luku sisältää tutkimustulokset ja johtopäätökset. Aluksi määritellään verkkopalvelun 

kehittämiseen osallistuvat ulkoiset innovaatiolähteet. Seuraavaksi analysoidaan ulkoisten 

innovaatiolähteiden osallistumistapoja verkkopalvelun tuotekehitykseen. 

Viidennessä luvussa tehdään yhteenveto tutkielmasta ja esitellään lyhyesti keskeisimmät tulokset ja 

päätelmät. Lopuksi pohditaan jatkotutkimusmahdollisuuksia. 
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 

2.1 Innovaatio käsitteenä 

Amabilen (1996, 1) mukaan innovaatio on luovan idean onnistunut toteutus missä tahansa 

ympäristössä. Drucker (1985, 31) näkee taas innovaation olevan systemaattinen prosessi, joka 

koostuu tarkoituksenmukaisesta ja organisoidusta muutoksen hausta ja systemaattisesta 

mahdollisuuksien analysoinnista, joita muutos voi tarjota ekonomiselle tai sosiaaliselle 

innovaatiolle. Innovaatio on tietämyksen ja ideoiden konvertoimista hyödyksi, joka voi olla 

kaupalliseen käyttöön tai yhteiseksi hyväksi. Hyöty voi olla uusi tai parannettu tuote, prosessi tai 

palvelu. Kaupallisesta näkökulmasta innovaatiolla tarkoitetaan sellaista ratkaisua, jonka asiakas 

katsoo uudeksi ja hyödylliseksi, ja joka näin synnyttää lisäarvoa (Christensen 1997, 23; Doyle 

1998, 196). Tässä tutkimuksessa innovaatiota tarkastellaan kaupallisesta näkökulmasta. 

Innovaatio eroaa olennaisesti inventiosta eli keksinnöstä. Inventio on uuden tuotteen, palvelun tai 

prosessin ideointia. Innovaatio on tämän idean siirtämistä käytäntöön. (Szmytkowski 2005, 5). 

Liiketalouden näkökulmasta kaupallinen toteutus erottaa innovaation inventiosta. Inventiosta voi 

kehittyä innovaatio vasta, kun sillä on riittävät edellytykset kaupalliselle menestymiselle 

(Fagerberg, Mowery & Nelson 2005, 4–5). Jotta inventio voidaan muuntaa innovaatioksi, yrityksen 

tarvitsee normaalisti kyetä yhdistämään monenlaista tietämystä, kyvykkyyttä, taitoja ja 

voimavaroja, kuten tuotanto-osaamista, tuotantovälineistöä, markkinointitietämystä ja hyvin 

toimivan jakelukanavan yhdistettynä riittävään rahoitukseen. 

Innovaatio voi olla inkrementaalinen, standardi tai radikaali. Inkrementaalinen innovaatio on uusi 

versio jo olemassa olevasta tuotteesta, jonka ominaisuuksia on parannettu tai lisätty. Standardi-

innovaatiossa tuotteeseen on lisätty jokin täysin uusi ominaisuus. Radikaali-innovaatio on täysin 

uudenlaisen tuotteen tai palvelun läpimurto. Radikaali-innovaatio edellyttää merkittävää muutosta 

tuotteen ydinteknologiassa tai tuotantomenetelmissä ja edustaa täten epäjatkuvuutta. Radikaali-

innovaatio muuttaa kerralla maailmaa merkittävästi, kun taas inkrementaalinen innovaatio on 

jatkuvaa asteittaista muutosta tai parannusta (Grupp & Maital 2001, 9–11). 

Szmytkowskin (2005, 10) mukaan innovaatiota voidaan analysoida viiden tekijän mukaan: 

innovaation kohteen, prosessin, tekijän, tuotoksen ja aikaikkunan mukaan. Innovaatiokohde on 

yleensä tuote, palvelu, prosessi tai toimintapa. Laaja-alaisimman määritelmän mukaan 

innovaatiokohde voi olla uusi tuote, uusi tuotantomenetelmä, uusi valmistusmateriaali, uusi tapa 
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organisoida liiketoimintaa tai uuden markkinan etsintä ja hyödyntäminen (Schumpeter 1983, 19). 

Sosioekonomisesta näkökulmasta tuote- ja prosessi-innovaatiot eroavat usein toisistaan. 

Tuoteinnovaatiolla oletetaan yleisesti olevan selkeä positiivinen vaikutus tulotasoon ja 

työllisyyteen. Prosessi-innovaation sosioekonomiset vaikutukset ovat usein vaikeammin tulkittavia, 

koska vaikutukset ovat välillisiä ja ne näkyvät siten, että prosessista tulee entistä 

kustannustehokkaampi (Fagerberg ym. 2005, 7).  

Innovaatioprosessi nähdään sovellutuksen tai uuden tietämyksen luomisen ja muuntamisen 

onnistuneena toteutuksena. Innovaatioprosessi koostuu joukosta toimintoja, operaatioita ja 

muutoksia, jotka toteutetaan innovaatiossa ja jotka tuottavat innovaatiotuotoksen. Näiden 

toteutukseen vaadittavien toimintojen joukko muodostaa innovaatioprosessin. Innovaatiotekijä 

kuvaa innovaatiodiffuusion laajuutta eli sitä, kenelle innovaatio on suunnattu. Innovaatiosubjekti 

painottaa kaupallista merkittävyyttä kuvaamalla innovaation potentiaalisen markkinasoveltuvuuden. 

Innovaatiosubjektit voidaan luokitella toimintasektorien, markkina-alueiden tai maantieteellisen 

kattavuuden mukaan. Tyypillisesti erotetaan kolme tasoa: yritystaso, kansallinen taso ja 

globaalitaso. Innovaation tuotostekijä määrittelee innovaation terminaaliarvon käyttäjälle, ja se on 

täten suoraan sidoksissa innovaatiotekijään. Tuotostekijä on yleensä tyypiltään laadullinen. 

Tulosorientaatio vaatii, että innovaatioprosessi johtaa arvonluomiseen sidosryhmille ja nostaa 

elintasoa. Lisäksi se korostaa innovaation onnistunutta toteutusta tarkastelemalla prosessia 

kaupallisen tuloksen ja sosioekonomisen vaikutuksen näkökulmasta. Innovaation aikaikkunalla 

tarkoitetaan ajanjaksoa, jolloin innovaatio tapahtuu tai ennustetaan tapahtuvan. Aikaikkuna 

määrittelee innovaation tarkasteluajan ja -keston ja kuvaa täten innovaation ajallisen vaikutuksen 

(Szmytkowski 2005, 10–16). 

Yritysten kyvykkyys innovoida riippuu teknologisista mahdollisuuksista, joita niille tarjoutuu. 

Lisäksi yrityksien kyky tunnistaa ja hyödyntää teknologisia mahdollisuuksia vaihtelevat. Jotta yritys 

kykenee innovoimaan, yrityksen tulee tunnistaa nämä mahdollisuudet, laatia soveltuva strategia ja 

hankkia riittävä kapasiteetti muuntamaan mahdollisuudet todelliseksi innovaatioksi kilpailijoitaan 

nopeammin. Innovaatiokyvykkyys koostuu joukosta tekijöitä, joita yrityksellä on tai ei ole, ja 

tavoista yhdistellä näitä tehokkaasti. Yrityksen teknologinen innovaatiokyvykkyys on sidottu 

keskeisesti osaavaan työvoimaan. Lisäksi kyvykkyys riippuu yrityksen ominaispiirteistä: työvoiman 

rakenteesta, tuotantovälineistöstä, taloudellisesta rakenteesta, markkinointistrategiasta, kilpailijoista, 

kumppanuussuhteista ja ennen kaikkea sisäisestä organisaatiosta. Piirteet ovat toisiaan täydentäviä 

ja toisiinsa sidottuja (OECD 1997, 22). 
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Yrityksen innovaatiotekijät voidaan jakaa kolmeen ryhmään: strategisiin, tuotekehitys- ja ei-

tuotekehitystekijöihin. Strategiset tekijät ovat innovaatiotoiminnan taustatekijöitä, jotka ovat 

päätöksiä koskien siitä, mitä markkinoita halutaan palvella tai luoda ja minkälaisia innovaatioita 

niille halutaan tarjota. Tuotekehitystekijöistä perustutkimusta käytetään laajentamaan tietämystä 

yrityksen keskeisimmistä tuotantoprosesseista. Strateginen tutkimus on tutkimusta, jolla on 

toimialamerkitystä, mutta ei täsmällistä soveltamiskohdetta. Strategisella tutkimuksella laajennetaan 

yritykselle soveltuvien hankkeiden valikoimaa, joita voidaan soveltaa olemassa oleviin 

teknologioihin ja tuotteisiin. Tuotekonseptien kehittäminen ja kyky arvioida niiden elinkelpoisuutta 

ja toteuttamismahdollisuuksia on keskeinen tekijä yrityksen innovointikyvykkyydessä. Ei-

tuotekehitystekijät ovat aktiviteetteja, joilla ei ole suoraan suhdetta tuotekehitykseen, mutta niillä on 

merkittävä vaikutus yrityksen innovaatiokyvykkyyteen. Keskeinen ei-tuotekehitystekijä on kyky 

tunnistaa uusia hyödynnettäviä tuotekonsepteja ja tuotantoteknologioita, jotka voivat olla lähtöisin 

markkinoinnista, asiakkailta, perus- tai strategisen tutkimuksen kaupallistamismahdollisuuden 

tunnistamisesta, suunnittelu- ja osaamistaidoista, kilpailijoiden monitoroinnista tai ulkopuolisilta 

konsulteilta. Tuotekonseptin tunnistamiskyky ei yksin riitä. Yrityksellä pitää olla voimavaroja ja 

osaamista toteuttaa tuotekonseptin pohjalta pilotointi ja kyky hyödyntää tuotekonseptia 

tuotantokäytössä. Tämän tueksi yrityksen tarvitsee osata hankkia ja ostaa ulkopuolista tietämystä 

käyttöönsä. Osaamistaan yritys voi kehittää sisäisellä kouluttamisella, ostamalla tai vuokraamalla 

sitä markkinoilta. Tarvittaessa yrityksen pitää pystyä investoimaan tuotantolaitteisiin ja 

välituotteisiin, jotka mahdollistavat innovaatiotyöskentelyn. Innovointi edellyttää yrityksen 

organisaatiolta ja tuotantojärjestelmiltä muuntautumiskykyä uuteen tilanteeseen (OECD 1997, 23). 

2.2  Innovaatiolähteet 

Yleinen olettamus on, että tuoteinnovaatiot ovat tyypillisesti lähtöisin valmistajilta tai 

palveluntuottajilta.  Tämä perusolettamus on usein väärä. Innovaatioprosessi hajaantuu useasti 

loppukäyttäjien, tuottajien, toimitusketjun jäsenten ja muiden sidosryhmien kesken (von Hippel 

1988, 3). Von Hippel (1988, 3–4) luokittelee innovaatiolähteet toiminnallisen hyödyn perusteella 

neljään kategoriaan: käyttäjiin, valmistajiin, alihankkijoihin ja muihin lähteisiin. Innovaatioiden 

odotetut hyödyt vaikuttavat innovaatiolähteiden muodostumiseen. Valmistajainnovaattorit odottavat 

hyötyvänsä myymällä innovaatiota muille. Käyttäjäinnovaattorit odottavat hyötyvänsä innovaation 

välittömästä käytöstä toiminnassaan (von Hippel 1988, 3, 107). Ymmärtämällä miten 

innovaatioiden odotetut hyödyt jakautuvat, voidaan tunnistaa todennäköisimmät innovaatiolähteet. 

Toisin sanoen innovaatiot tulevat niiltä, joiden odotetaan hyötyvän innovaatiosta. Muuttamalla 
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innovaation hyötyjen jakautumista sidosryhmien kesken, voidaan muuttaa todennäköisiä 

innovaatiolähteitä. Yritykset voivat hankkia tietämystä ulkoisista lähteistä usealla tavalla, kuten 

lisensioimalla, yritysostoilla, ostamalla tai vuokraamalla ulkopuolista osaamista, 

yrityskumppanuuksien kautta, tapaamalla asiakkaita, kirjallisuuden, lehdistön, messujen ja 

konferenssien kautta (Segelod & Jordan 2004, 240). 

Segelod ja Jordan (2004, 242) jakavat ohjelmistotuotannon ulkoiset innovaatiolähteet neljään 

ryhmään: markkinoihin, tieteellisiin ja julkisiin tahoihin ja välittäjiin. Ryhmien jäsenet on lueteltu 

Taulukossa 1. Segelodin ja Jordanin (2004, 250) mukaan markkinasuuntautuneet sidokset, sidokset 

asiakkaisiin, markkinointikonsultteihin, messuihin ja konferensseihin ja lehdistöön, ovat 

tutkimussuuntautuneita sidoksia, kuten yliopistoja, muita tutkimusinstituutteja, patenttitoimistoja ja 

teknisiä konsultteja, runsaslukuisempia ja tärkeämpiä. Tärkein ulkopuolinen innovaatiolähde on 

asiakkaat eli loppukäyttäjät kaikissa tuotekehitysprosessin vaiheissa. Idean kehitysvaiheessa myös 

kilpailijat, messut ja konferenssit ovat keskeisiä lähteitä. Seulontavaiheessa loppukäyttäjien lisäksi 

kilpailijoilla on tärkeä asema. Tekniset konsultit, alihankkijat ja tytäryhtiöt loppukäyttäjien ohella 

ovat kehitysvaiheessa tärkeitä ulkoisia innovaatiolähteitä. Kaupallistamisvaiheessa tärkeiksi 

ulkoisiksi innovaatiolähteiksi nousevat myös lehdistö, messut ja konferenssit. Erityisesti 

peliteollisuus on oppinut hyödyntämään käyttäjiä oppimis- ja innovaatiolähteenä. Käyttäjien 

muodostamat virtuaaliyhteisöt tuottavat uutta sisältöä tuotteisiin ja palveluihin ja kehittävät uusia 

ominaisuuksia olemassa oleviin tai uusiin palveluihin ja tuotteisiin. Tällä on suora taloudellinen 

vaikutus yrityksen toimintaan.  Uuden sisällön luonti pidentää tuoteversion elinkaarta ja vapauttaa 

yrityksen voimavaroja muuhun toimintaan (Jeppesen & Molin 2003, 364). 

Innovaatio voi syntyä monesta eri lähteestä. Innovaatiotoiminnan alkupäässä ennen varsinaisen 

tuotekehitysprosessin alkua syntyy, niin sanotussa fuzzy front endissa, runsaasti potentiaalisia 

ideoita, joita yhdistelemällä voidaan tuottaa innovaatioita (Montoya-Weiss & O'Driscoll 2000, 143). 

Mitä enemmän tässä vaiheessa on mukana eri toimintojen osaajia useammalta alalta, sitä 

todennäköisemmin pystytään synnyttämään kaupallisesti potentiaalisia tuoteideoita (Vyakarnam, 

Jacobs & Handelberg 1999, 153–154). Tällöin myös mahdolliset suunnitteluongelmat havaitaan 

aikaisemmin, minkä seurauksena laatu paranee, tuotekustannuksia ja aikaa säästetään ja 

projektinhallinta helpottuu (Ragatz, Handfield & Scannell 1997, 199–200). Yrityksen sisäinen 

tuotekehitys toimii merkittävänä innovaatiolähteenä synnyttämällä teknisten ideoiden virran ja 

uudistamalla yrityksen teknistä osaamista. Innovaatio voi tapahtua analogisesti, jolloin yritys ottaa 

alkuperäisen idean toiselta toimialalta ja muuntaa sen liiketoimintansa käyttöön. Innovaation ajurina 
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voi toimia uuden ennestään hyödyntämättömän markkina-alueen tai -raon havaitseminen. Tämän 

voi mahdollistaa esimerkiksi teknologinen innovaatio tai olemassa olevan tuotteen tai palvelun 

radikaali muutos siten, että asiakas kokee saavansa enemmän lisäarvoa suhteessa uhrauksiinsa. 

Innovaatio voi perustua myös uudenlaiseen liiketoimintamalliin, joka synnyttää uuden markkina-

alueen tai muuttaa olennaisesti nykyisten markkinoiden toimintalogiikkaa (Szmytkowski 2005, 6). 

Taulukko 1 Ulkoiset innovaatiolähteet ohjelmistotuotannossa (Segelod & Jordan 2004, 242) 

Ryhmä Innovaatiolähde 

Markkinat Asiakkaat 

Alihankkijat 

Laitetoimittajat 

Kilpailijat 

Tytäryhtiöt 

Muut lähteet 

Tieteelliset elimet Yliopistot 

Muut tutkimusinstituutit 

Muut lähteet 

Julkiset tahot Patenttitoimistot 

Julkiset rahoituslähteet 

Muut lähteet 

Välittäjät Markkinointikonsultit 

Tekniset konsultit 

Yrityshautomot 

Lehdistö 

Messut ja konferenssit 

Muut tahot 

Hargadonin ja Bechkyn (2006, 489–494) mukaan yhteisöllinen luovuus koostuu neljästä toisistaan 

riippuvasta aktiviteetista ja näiden vuorovaikutuksesta (Kuvio 1). Nämä aktiviteetit ovat 

välttämättömiä yhteisöllisen luovuuden aikaansaamiseksi. Avun etsintä kuvaa toimintoja, joissa 

yksilö aktiivisesti hakee apua muilta yhteisön jäseniltä ongelmansa ratkaisemiseksi. Avun 

tarjoaminen ilmaisee yksilön halukkuutta uhrata aikaansa ja voimavarojansa auttaakseen muita 

yhteisön jäseniä heidän ongelmissaan. Refleksiivinen jatkokehittäminen kuvaa sosiaalisessa 

vuorovaikutuksessa hetkiä, jolloin osallistujan olemassa oleva tietämys saa uuden merkityksen. 

Yhdellä henkilöllä on usein hyvä ymmärrys ongelmasta. Muut osallistujat tuovat taas oman 
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panoksensa interaktioon kokemuksensa ja potentiaalisten relevanttien ideoiden muodossa. 

Yksittäiset kontribuutiot eivät ainoastaan muokkaa tulevia kontribuutioita, vaan antavat myös uuden 

merkityksen aiemmille kontribuutioille. Vahvistava toiminta kuvaa aktiviteetteja, jotka vahvistavat 

yhteisöllisen luovuuden arvoja organisaatiokulttuurissa. Erityisesti positiivisilla kokemuksilla avun 

etsinnässä, tarjoamisessa ja refleksiivisessä jatkokehittämisessä on vahvistava vaikutus. 

Vahvistavaan aktiviteettiin vaikuttavat organisaation jaetut arvot ja uskomukset.  

 

Kuvio 1 Yhteisöllistä luovuutta tukevat aktiviteettityypit (Hargadon & Bechky 2006, 490) 

Morrisonin, Robertsin ja Von Hippelin (2000, 1525–1526) mukaan käyttäjien innovaatioilla on 

taipumusta olla hajautettuja, usean innovatiivisen käyttäjän luomia. Tämän seurauksena on tärkeää, 

että käyttäjät löytävät tapoja yhdistää ja tehostaa ponnistelujaan. Virtuaaliyhteisöt tarjoavat tähän 

hyödyllisen infrastruktuurin, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen ja innovaatioiden jakamisen. 

Verkkopalvelujen keskustelupalstat tarjoavat suoran käyttäjien välisen kommunikaatiokanavan, 

mikä mahdollistaa käyttäjien yhteistyön. Innovaatioyhteisöt voivat nopeuttaa innovaatioprosessia 

tarjoamalla kanavan, jota kautta innovaatioita voidaan kehittää ja testata ja jolla voidaan tiedottaa 

innovaatioista. Loppukäyttäjien kyvykkyydessä, valmiudessa ja motivaatiossa innovoida on eroja. 

Kärkikäyttäjien olemassaolo on edellytys käyttäjäorientoituneelle innovaatioprosessille (Jeppesen & 

Molin 2003, 368–369). Von Hippelin (2005, 22–23) mukaan kärkikäyttäjät ovat tuotteen tai 

palvelun tehokäyttäjiä, jotka haastavat ja testaavat tuotteen tai palvelun käyttömahdollisuuksia ja 

rajoja. He muodostavat käyttäjien vähemmistöryhmän, joka kokee ensimmäisenä vallitsevan 

ratkaisun rajoitteet – kehitystarpeet, joita valtaosa muista käyttäjistä tulee myöhemmin vaatimaan.  

Lisäksi he olettavat, että näiden tarpeiden ratkaisemisen tuovan heille suhteellisen merkittäviä 

hyötyjä, mikä tekee heistä motivoituneita innovoimaan ja madaltaa heidän kynnystä jakaa 

innovaatiota. Yrityksen näkökulmasta heidän tarpeensa muodostaa uuden markkinasegmentin, ja he 

ovat tulevan markkinatrendin ensimmäisiä adoptoijia. 
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Kärkikäyttäjät mahdollistavat yritykselle trendien varhaisen identifioinnin. Kärkikäyttäjät voivat 

tarjota arvokasta tietoa innovaatioprosessin eri vaiheissa. Kärkikäyttäjät kykenevät tarjoamaan 

muita käyttäjiä täsmällisempää ja relevantimpaa tietoa, eivätkä he ole lukkiutuneita nykyisiin 

ratkaisuihin. Olennaista on myös se, että heillä on tarvetiedon lisäksi tarvittavaa teknistä 

ymmärrystä kyetäkseen tarjoamaan valmiita ratkaisuja ongelmaan (Pitta & Fowler 2005, 285). 

Kärkikäyttäjien ideat lisäävät tuotteen tai palvelun vastaanottoa markkinoilla johtuen heidän 

tarpeidensa merkittävyydestä koko markkinasegmentille (Herstatt & von Hippel 1992, 214). 

Innovaatioyhteisöissä innovointi tapahtuu yhteistyössä muiden yhteisön jäsenten kanssa. Yksilö voi 

kehittää idean, mutta idean muuttaminen toimivaksi prototyypiksi vaatii usein muiden tietämystä. 

Yhteisö tarjoaa innovaattorille apua innovaation kehittämiseen tarvittavan tietämyksen 

hankkimisessa. Muut yhteisön jäsenet voivat auttaa suoraan tai he voivat ohjata innovaattorin 

yhteisön ulkopuolella olevan tahon luokse, jolla on tarvittava tietämys. Yhteisön tuella on 

merkittävä positiivinen vaikutus innovaation diffuusionopeuteen. Lisäksi innovaation diffuusio 

yhteisössä toimii useasti varhaisena indikaattorina innovaation merkittävyydestä ja 

kiinnostavuudesta yhteisön ulkopuolella ja sen avulla voidaan arvioida innovaation 

kaupallistamisen edellytyksiä ja potentiaalisia tuottoja (Franke & Shah 2003, 164–167). 

Virtuaaliyhteisöt toimivat täten merkittävinä markkinainformaation lähteinä.    

2.3 Innovaatioprosessi 

Perinteinen suljettu innovaatioprosessi nähdään yrityksessä vesiputousmallin mukaisesti 

lineaarisesti etenevänä prosessina (Kuvio 2). Innovaatioprosessi alkaa ideoiden kehittämisestä, jota 

seuraa seulontavaihe. Seulontavaiheessa varmistetaan, että idea on linjassa organisaation strategian 

ja tavoitteiden kanssa. Ennen viimeistä vaihetta, innovaation kaupallista toteutusta, varmistetaan 

tuotteen käyttökelpoisuus. Kaupallinen ja tekninen soveltuvuus varmistetaan usein prototyypeillä ja 

pilotoinnilla (Majaro 1988, ks. Ahonen 2005, 548).  Chesbroughin (2003a, 26) mukaan suljettu 

innovaatio perustuu seuraaviin oletuksiin: Innovaatio tapahtuu yrityksen sisällä. Vastaavasti 

innovointiin tarvittava tietämys ja osaaminen on yrityksen sisällä. Hyötyäkseen innovaatiosta 

yrityksen täytyy itse löytää, kehittää ja toimittaa se asiakkaille. Yritys, joka tuo ensimmäisenä 

innovaation markkinoille, on voittaja. Tämä edellyttää, että yrityksen on itse löydettävä ja 

kehitettävä innovaationsa. Toimialalla voittaja on se, joka kehittää eniten parhaita ideoita. 

Immateriaalioikeuksien tehtävänä on turvata, etteivät kilpailijat pysty hyötymään yrityksen 

kehittämistä ideoista. Suljetun innovaatioprosessin ongelmana on se, että parhaimmat ratkaisut 

harvoin saapuvat samaan aikaan kuin ratkaistava ongelma. Ratkaisut tulevat harvoin niiltä ihmisiltä, 
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jotka työstävät kyseistä ongelmaa. Lisäksi ratkaisut tulevat harvoin helposti tunnistettavassa ja 

sovellettavassa muodossa (Hargadon & Sutton 1997, 717). 

 

Kuvio 2 Innovaatioprosessin vaiheet (Majaro 1988; ks. Ahonen 2005, 548) 

Avoimen innovaation paradigma käsittelee tuotekehitystä avoimena systeeminä. Avoimen 

innovaation keskeinen ajatus on se, että arvokkaat ideat voivat tulla sekä yrityksen sisältä että ulkoa 

ja ne voivat sijoittua yrityksen toimialueelle tai sen ulkopuolelle (Chesbrough 2006, 1). 

Chesbroughin (2003a, 51) mukaan yrityksen tuotekehitys ja innovaatiotoiminta eivät voi perustua 

pelkästään omaan tutkimustietoon vaan tietämystä tulisi hankkia myös organisaation ulkopuolelta 

esimerkiksi lisenssien tai patenttien avulla. West ja Gallagher (2006b, 82) määrittelevät avoimen 

innovaation systemaattiseksi tavaksi hyödyntää sisäisiä ja ulkoisia lähteitä tietoisesti integroimalla 

lähteiden hyödyntämisen osaksi yrityksen kyvykkyyttä. Yritykset, jotka hyödyntävät avointa 

innovaatiota, kohtaavat kolme organisatorista haastetta: motivaation, yhdistämisen ja maksimoinnin 

haasteet. Motivointi viittaa siihen, että yrityksen tulee luoda mekanismit, joiden avulla se kykenee 

takaamaan jatkuvan ulkopuolisen innovaatioiden virran. Yhdistäminen kuvaa yrityksen 

kyvykkyyttä tunnistaa ulkopuolinen relevantti osaaminen ja yhdistää se osaksi omaa toimintaansa ja 

kulttuuriaan. Maksimoinnin ideana on se, että yrityksen tulisi viedä tai kaupata tietämystään 

ulkopuolelle, mikäli se ei voi hyödyntää syntynyttä tietämystä omissa prosesseissaan. Tämä on 

mahdollista mm. lisensoinnin ja yhteis- ja oheisyritysten (spin-offs) avulla (West & Gallagher 

2006b, 84–87).  

Suljetun ja avoimen innovaatioparadigman eroja on havainnollistettu Kuviossa 3. Kuviossa suljetun 

innovaation punaiset viivat kuvaavat tutkimusprojekteja, joista on voinut syntyä patentteja, mutta 

jotka eivät ole koskaan päässeet kaupalliseen toteutukseen asti. Tämä on usein tilanne, jos 

innovaatio ei ole hyödyllinen yrityksen ydinliiketoiminalle. Tällaiset tutkimushankkeet on usein 

hyllytetty ja arkistoitu, kunnes hyödyntämismahdollisuus tarjoutuu, jos tarjoutuu. Avoimessa 
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innovaatiossa yrityksien rajat ovat huokoiset. Avoimessa innovaatiossa tutkimustuloksia ei yritetä 

pitää yrityksen sisällä, vaan ne voivat ylittää yrityksen rajat. Muut yritykset voivat hyödyntää 

innovaatiota lisensioimalla sen. Vastaavasti yritys voi lisensioida muiden yritysten innovaatioita. 

Yrityksestä ulospäin suuntautuvat viivat kuvaavat innovaatioita, jotka on lisensoitu muille 

yrityksille ja jotka olisivat muuten jääneet hyödyntämättä. Yrityksen sisään tulevat viivat kuvaavat 

innovaatioita, jotka on kehitetty yrityksen ulkopuolella ja jotka yritys on lisensoinut itselleen.  

 

Kuvio 3 Suljettu ja avoin innovaatio mukailtu Chesbrough (2003a, 22, 25; 2003b, 36–37) 

Avoimen innovaation perusolettamukset poikkeavat merkittävästi suljetun innovaation 

olettamuksista. Ulkoinen tietämys on yhtä merkittävä kuin yrityksen sisäisen tietämys. Avoin 

innovaatio ei ole oleta, että kaikki osaaminen löytyy yrityksen sisältä, vaan yrityksen täytyy 

verkostoitua ja kyetä hyödyntämään sekä sisäistä että ulkoista osaamista. Liiketoimintamalli on 

keskeinen osa avointa innovaatiota. Teknologialla on vain arvoa, mikäli se voidaan kaupallistaa 

liiketoimintamallin käyttöön. Suljetussa innovaatiossa oletetaan, että palkkaamalla parhaat osaajat 

ja hankkimalla heille riittävä rahoitus innovaatioita syntyy ja ne päätyvät markkinoille. Avoimen 

innovaation yritykset etsivät taas aktiivisesti osaavia ihmisiä sekä sisältä että ulkoa, jotka kykenevät 

kehittämään innovaation tueksi tarvittavaa liiketoimintamallia. Avoimen innovaation yritykset eivät 

ole sidottuja nykyiseen liiketoimintamalliin, vaan ne voivat hyödyntää useita kanavia markkinoille 

mennessään. Liiketoimintamalli on suodatin, jota käyttämällä voidaan arvioida 

tuotekehityshankkeiden soveltuvuutta yrityksen nykyiseen liiketoimintaan. Arviointi ei ole 

objektiivista, sillä poikkeamia ja väärinarviointeja voi sattua. Yrityksellä täytyy olla normaalien 

tuotantoprosessien lisäksi menetelmiä ja prosesseja, joilla se kykenee arvioimaan itselleen 

soveltumattomien innovaatioiden kaupallisen arvon, tunnistamaan uudet potentiaaliset markkinat ja 

liiketoimintamallit. Innovaatioille, joilla ei ole selkeää kaupallistamispolkua yrityksen sisällä, 

voidaan etsiä yrityksen ulkopuolelta kaupallistamismahdollisuuksia. Täten yrityksen sisäinen 

liiketoiminta kilpailee ulkopuolisten kanavien kanssa innovaatioista. Nämä ulkopuoliset kanavat 
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tarjoavat ulkopuolisen arviointilähteen (second opinion) innovaation potentiaalisille huomioitta 

jääneille markkinoille. Yrityksen tulee nähdä ulkopuoliset kanavat todellisina vaihtoehtoina ja 

huomioida tämä innovaation rahoituslaskelmissa (Chesbrough 2006, 8–11).  

Avoimen innovaation yritys voi hyödyntää innovaation kolmella tavalla: hyödyntämällä sitä 

olemassa olevassaan liiketoiminnassaan, lisensioimalla sitä muiden yritysten käyttöön tai 

kaupallistamalla sen oheisyrityksen kautta. Suljettu innovaatio olettaa yritykselle hyödyllisen tiedon 

olevan niukka voimavara, kun avoin innovaatio olettaa osaamisen ja tietämyksen olevan usean 

tahon tiedossa, ei pelkästään yrityksen sisäisen tuotekehityksen tiedossa. Täten sisäisen 

tuotekehityksen täytyy olla verkostoitunutta ulkopuolisten lähteiden kanssa. Yrityksen sisäiset 

voimavarat eivät yksinkertaisesti riitä kompleksisuuden lisääntyessä ja yhdistettäessä useita 

teknologioita. Avoimessa innovaatiossa immateriaalioikeuksien hallinta on proaktiivista. Suljetussa 

innovaatiossa immateriaalioikeudet nähdään innovaation sivutuotteena, jonka pääasiallinen 

tarkoitus on puolustaa yksinoikeuksia väärinkäytöksiltä. Immateriaalioikeudet ovat kriittinen ja 

kiinteä osa innovaatiota. Avoimessa innovaatioparadigmassa immateriaalioikeudet virtaavat 

säännöllisesti yrityksestä sisään ja ulos kiihdyttäen hyödyllisen tiedon vaihdantaa. 

Immateriaalioikeuksia voidaan jossain tapauksissa lahjoittaa julkiseen hyvään, kuten open source 

-yhteisöille. Innovaatioprosessin tullessa avoimemmaksi tiedonvälitystoiminnan merkitys kasvaa. 

Tehtäviin, jotka tehtiin aiemmin kokonaan yrityksen sisällä, voidaan hyödyntää ulkopuolista 

osaamista. Välittäjäorganisaatiot tarjoavat tietoa, osaamista ja jopa rahoitusta mahdollistaen 

innovaatioiden vaihdannan (Chesbrough 2006, 8–11). 

Innovaatioprosesseja voidaan tarkastella käyttäjien tuotekehityksen osallistumisasteen mukaan 

jatkumona suljetusta innovaatioprosessista aina avoimeen innovaatioprosessiin, jossa välissä on 

massaräätälöinti ja asiakkaiden hyödyntäminen tuotekehittäjinä. Nämä Taulukossa 2 kuvatut neljä 

innovaatiostrategiaa muodostavat yritykselle viitteellisen kehityspolun kohti 

asiakasorientoituneempaan suuntaan. Mallissa vaiheet nähdään erillisinä toisistaan selvästi erillään 

olevina. Todellisuudessa luokittelu ei ole näin selkeää. Yritystä, joka on siirtymävaiheessa 

innovaatiostrategiasta toiseen tai joka hyödyntää useita eri innovaatiostrategioiden elementtejä, on 

vaikea luokitella juuri tiettyyn luokkaan kuuluvaksi (Mäkipää, Ahonen & Mäntymäki 2006, 10–11). 
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Taulukko 2 Innovaatiostrategiat ja näiden erityispiirteet (Mäkipää ym. 2006, 11) 

Suljettu innovaatio Massaräätälöinti Asiakkaat tuotekehittäjinä Avoin innovaatio 

- perinteinen massa-
tuotanto ja prosessi-
kehitys 

- hidas asiakaspalaute-
sykli (esim. myynnin 
perusteella) 

- asiakaskyselyt 

- markkinapotentiaali-
kartoitukset 

- tuotevariaatiot 

- joustava tuotanto 

- modulaarisuus 

- moduulivariaatiot ja 
räätälöidyt elementit  

- suora interaktio 
asiakkaan kanssa 
moduulikombinaatiota 
valittaessa 

- korkea asiakkaan 
osallistumisaste 

- joustava tuotantokapasiteetti 

- ydinratkaisut kuten tuotanto-
menetelmät voivat olla 
etukäteen valittuja, muuten 
asiakkaille annetaan työkalut 
suunnitella tuotteita 

- asiakkaan luova kontribuutio 
ja korkea osallistumisaste 

- asiakkaan luova 
kontribuutio 

- ydinratkaisujen 
suunnittelu,  

- ei-omistajuutta tai 
yhteisöllinen 
omistajuus 

- tuotot 
toteutuksesta ja 
liitännäis-
palveluista 

- asiakkaan korkea 
sitoutumisaste 

Massatuotannossa sujuvuuden ja tehokkuuden takaamiseksi tuotantolinjat on yhdenmukaistettu ja 

stabilisoitu mahdollisimman pitkälle. Tuotteet ovat standardeja ja ne eivät ole muunneltavissa. 

Tuotteet valmistetaan etukäteen varastoon, josta ne jaetaan mahdollisimman tehokkaasti laajalle 

asiakaskunnalle, eikä asiakas osallistu tuotekehitysaktiviteetteihin tai tuotantoprosessiin. 

Massaräätälöinnissä sekä tuotantoprosessit että tuotteet ovat tehty joustaviksi ja muunneltaviksi. 

Räätälöinti on yleensä toteutettu käyttämällä tuotealustoja, laajentamalla tuoteperheiden valikoimaa, 

hyödyntämällä modulaarisia rakenteita ja JOT-tuotantomenetelmiä (juuri oikeaan tarpeeseen). 

Massaräätälöinnin ideana on tuottaa standardituotteen hinnalla asiakkaalle räätälöity tuote, jonka 

ominaisuudet asiakas on valinnut rajatusta joukosta. Massaräätälöinnissä asiakkaat on integroitu 

arvon luomiseen antamalla asiakkaille mahdollisuus muokata ja konfiguroida omaa ratkaisuaan 

valmiiksi määritellystä komponenttien valintajoukosta (Piller, Schubert, Koch, & Möslein 2005, 2). 

Massaräätälöinnin malli ei kuitenkaan hyödynnä asiakkaan innovointia, vaan etukäteen määritellyt 

vaihtoehdot lisäävät tuotteen muunneltavuutta ja soveltuvuutta asiakkaan mieltymyksiin ja lisäävät 

asiakastyytyväisyyttä. Massaräätälöinti asettaa merkittäviä vaatimuksia tietojärjestelmille ja 

logistiikkaketjulle edellyttämällä saumattoman informaatiovirran myymäläjärjestelmistä toimitus- ja 

tuotantojärjestelmiin (Mäkipää ym. 2006, 3–5).  

Asiakkaat tuotekehittäjinä -innovaatiostrategia laajentaa massaräätälöinnin konseptia osallistamalla 

asiakkaat tuotekehitysaktiviteetteihin ja prosesseihin, jotka ovat aiemmin olleet valmistajan 

vastuulla (Kuvio 4). Vuorovaikutus ei toteudu enää pelkästään tuotteen konfiguraation tasolla, vaan 

suunnitteluprosessi toteutuu yhteistyössä asiakkaiden tai tuotteiden käyttäjien kanssa. Yritys tarjoaa 
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käyttäjille työkalut, joilla käyttäjä voi itse suunnitella ja kehittää tuotteen sovellusspesifisen osan 

(Thomke & von Hippel 2002, 76). Tällöin käyttäjärajapinta siirtyy palautteenannosta suunnitteluun. 

Käyttäjillä on tietoa omista tarpeistaan, kun taas valmistajalla on taas tietämystä 

valmistusmenetelmistä ja teknisistä ratkaisuista, joiden avulla tarpeet voidaan tyydyttää. Ongelmana 

on se, että molemmat tiedot ovat hyvin kontekstuaalisia ja vaikeasti liikuteltavia. Von Hippel (1994, 

429) käyttää tästä innovaation ratkaisuun tarvittavasta hiljaisesta tiedosta termiä "tahmea tieto" 

(sticky information). Tiedon tahmeuden johdosta perinteisessä suljetussa innovaatiomallissa 

joudutaan tekemään useita aikaavieviä ja kalliita iteraatioita ennen kuin päästään haluttuun 

lopputulokseen (Thomke & von Hippel 2002, 74).  

 

Kuvio 4 Käyttäjien muuttunut asema tuotekehityksessä (Thomke & von Hippel 2002, 76) 

Asiakkaat tuotekehittäjinä -innovaatiostrategiassa kaksipuolinen tahmea tieto on saatettu yhteen 

tarjoamalla asiakkaalle käyttäjäystävällinen työkalusarja tukemaan suunnitteluprosessia (Khalid & 

Helander 2003, 249–250). Tällöin yrityksen ei tarvitse pukea asiakastarpeita täsmälliseksi 

tuotespesifikaatioksi, jolloin kallis ja virhealtis vaihe siirtyy asiakkaan vastuulle.  Vastaavasti 

iteraatiot nopeutuvat, koska suunnittelutyö tapahtuu pelkästään asiakkaan päässä. Työkalusarjat 

pukevat valmistajan tahmean tiedon käyttäjäystävälliseen ja helposti ymmärrettävään muotoon. 

Asiakkaat tuotekehittäjinä -innovaatiostrategia asettaa erityisvaatimuksia organisaation 

tietojärjestelmille. Ensinnäkin yrityksellä on oltava verkkoalusta (web platform), joka tarjoaa 

suunnittelu-, äänestys- ja vuorovaikutustyökalut ja tuen virtuaaliyhteisön muodostamiseen. Lisäksi 

nämä työkalut on integroitava yrityksen sisäisiin tietojärjestelmiin, kuten toiminnanohjaus- ja 

tuotehallintajärjestelmiin (Mäkipää ym. 2006, 7). 
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2.4 Innovaatiovälitystoiminta 

Chesbroughin (2003a, 53) mukaan sisäisen tuotekehityksen tehtävä on muuttumassa kohti 

innovaatio-välitystoimintaa. Burtin (1992a, 1992b) rakenneaukkojen (structural holes) teorian 

mukaan innovaattorit kykenevät innovoimaan rutiininomaisesti, koska he toimivat "rakenteellisessa 

aukossa", tilassa, jossa informaatio virtaa verkoston eri toimijoiden lävitse. Tällaiset tilat esiintyvät 

erityisesti toimialojen välissä, jossa on ja ei ole tietämystä esiin tulevista kasvavista teknologioista. 

Välittäjät ovat toimijoita, jotka täyttävät nämä kuilut ja hyötyvät siirtämällä tätä tietämystä 

edistyneemmiltä toimijoilta muille verkoston jäsenille (Hargadon & Sutton 1997, 716–717). 

Siirtotoiminta voidaan nähdä idean luovana hyödyntämisenä alkuperäisestä ympäristöstä 

poikkeavassa ympäristössä. Hargadon ja Sutton (2000, 158–159) ovat määritelleet 

innovaatiovälitystoiminnan koostuvan neljästä toiminnosta: kerää jatkuvasti ideoita, pidä ideat 

hengissä, kartoita ideoille uusia käyttömahdollisuuksia, testaa ja rakenna prototyyppejä. 

Innovaatiovälitystoiminta perustuu organisaation muistiin ja organisaation sijaintiin verkostossa 

olevassa "rakenteellisessa aukossa". Organisaation asema verkostossa mahdollistaa pääsyn 

informaatiovirtaan ja mahdollistaa toisille toimijoille potentiaalisten ideoiden havaitsemisen. 

Organisaation muistinkäyttö tapahtuu kolmen vaiheen kautta. Hankintavaiheessa organisaation 

jäsenet tuovat ratkaisun välittäjäorganisaation muistiin odottamaan potentiaalista käyttöä. 

Säilytysvaiheessa ideat pidetään hengissä organisaation muistissa, kunnes löydetään mahdollinen 

käyttökohde, jossa ideaa voidaan hyödyntää. Muistista hakuvaiheen tehtävänä on hakea 

organisaation muistista vanha idea ja soveltaa sitä uuteen käyttötarkoitukseen. Hankinta, 

säilyttäminen ja muistista hakeminen ovat jatkuva prosessi, jossa vaiheiden rajoja on vaikea erottaa 

(Hargadon & Sutton 1997, 723–725). 

2.5 Innovaatioprosessin avaamisen ajurit ja syyt 

Chesbroughin (2003a, 34–41) mukaan neljä tekijää on aiheuttanut suljetun innovaatioprosessin 

toimimattomuuden useilla toimialoilla. Osaavan työvoiman liikkuvuuden lisääntyminen ja 

saatavuuden kasvaminen on aiheuttanut tietämyksen leviämisen yritysten sisäisestä 

tuotekehityksestä yrityksen ulkopuolelle alihankkijoille, asiakkaille, kumppaneille, yliopistoille, 

tutkimusinstituuteille, konsulteille ja muille kolmansille osapuolille. Työvoiman liikkuvuus on 

luonut työntekijöiden markkinat hyvin koulutetuille ja osaaville asiantuntijoille. Yritysten on yhä 

vaikeampi pitää kiinni osaajistaan. Lahjakkuudet kykenevät siirtymään yrityksestä toiseen myyden 

osaamistaan parhaiten maksavalle. Ongelma on todellinen erityisesti korkean teknologian 
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yrityksille, jotka ovat tehneet mittavia tuotekehitysinvestointeja sisäisen tuotekehityksen 

valtakaudella. Tämä tietopääoma on kilpailevilla yrityksillä käytettävissä murto-osalla 

alkuperäisistä kustannuksista yksinkertaisesti vuokraamalla markkinoilta parhainta osaamista 

käyttöönsä.  

Toinen eroosiotekijä on riskipääomamarkkinoiden (venture capital) merkittävä kasvu. 

Riskipääoman räjähdysmäinen kasvu on mahdollistanut uusien startup-yritysten syntymisen ja 

näiden toimintaedellytysten merkittävän paranemisen. Erityinen ongelma tämä on yrityksille, jotka 

ovat tehneet merkittäviä panostuksia sisäiseen tuotekehitykseen. Riskipääoman ansiosta nämä 

startup-yritykset kykenevät houkuttelemaan organisaatioonsa näiden yrityksen avainhenkilöstöä 

tarjoamalla korkean riskin ja tuoton kompensaatiopaketteja, kuten osakkeita ja optioita. Työvoiman 

liikkuvuus ja riskipääoman saatavuus ovat mahdollistaneet ulkopuolisten kaupallistamis-

vaihtoehtojen syntymisen yrityksessä kehitetyille vielä kaupallistamattomille innovaatioille. 

Tuotteiden elinkaaren lyhentyessä ja ulkopuolisten vaihtoehtojen kasvaessa ei voida huolettomasti 

olettaa, että yrityksen tutkimustulokset jäisivät arkistoihin odottamaan, kunnes yritys keksii niille 

käyttöä. Käyttämättömät ideat valuvat helposti aivovuodon mukana ulkopuolisille startup-

yrityksille, jotka hyödyntävät niitä uusilla markkinoilla, joihin alkuperäisen yrityksen 

liiketoimintamalli soveltuu huonosti (Chesbrough 2003a, 37–39). 

Neljäs eroosiotekijä Chesbroughin (2003a, 39–40) mukaan on kyvykkäiden ulkopuolisten 

alihankkijoiden ja kumppanien kasvava saatavuus. Nämä toimittajat tarjoavat usein jo vastaavaa tai 

ylivertaista laatua ja palvelua kuin mitä yritys voi tuottaa sisäisesti. Osaavat kumppanit 

mahdollistavat yrityksille laajamittaisen tuotekehityksen aiempaa nopeammassa ajassa tarjoten 

kansainvälisille yrityksille nopean tavan selvittää laajempia markkinamahdollisuuksia. Toisaalta 

nämä kumppanit ovat myös kilpailijoiden, kuten ulkopuolisten startup-yritysten, käytettävissä, mikä 

tehostaa kaupallistamattomien ideoiden ja teknologioiden siirtymistä yrityksen sisältä markkinoille 

joko idean rahoittaneen yrityksen tuella tai ilman. Nämä eroosiotekijät ovat johtaneet tiedon 

hajautumiseen ja ulkopuolisten innovaatioiden saatavuuteen. 

Innovaatioprosessissa tarvittavan tiedon tahmea luonne korostaa ulkoisten innovaatiolähteiden, 

erityisesti kärkikäyttäjien aktiivista hyödyntämistä. Ongelman ratkaisu, ja tuotekehitys erityisesti, 

ovat iteratiivisia yrityksen ja erehdyksen kautta tapahtuvia prosesseja (von Hippel & Tyre 1995, 2). 

Innovaatioprosessissa tarvittava tahmea tieto sijaitsee sekä valmistajalla että loppukäyttäjällä. 

Tietämys mahdollisista ratkaisuista ja tuotantoprosessista on valmistajalla. Tietämys ja näkemys 

tarpeista ja vaatimuksista sekä käyttöympäristöstä on taas käyttäjillä. On taloudellisempaa ja 
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tehokkaampaa siirtää tahmeaan tarvetietoon perustuvat suunnittelu- ja kehitysvaiheet käyttäjille ja 

jättää pääasialliset tahmean tiedon ratkaisuvaiheet valmistajalle. Tällöin vältytään aikaa vievältä ja 

kalliilta tahmean tiedon siirtämiseltä yrityksen tuotekehityksen ja käyttäjien välillä, ja osatehtävien 

kokemusperäiset yritys- ja erehdyskierrokset tapahtuvat pelkästään joko käyttäjän tai yrityksen 

päässä (von Hippel 2001, 247–250; Thomke & von Hippel 2002, 76–77; von Hippel & Katz 2002, 

821–823). 

Avoimen innovaation hyödyntämiseen vaikuttavat useat tekijät, eikä se välttämättä ole soveliain 

innovointimenetelmä kaikille organisaatioille. Täten on tärkeää yrityksen kannalta tunnistaa tekijät, 

jotka puoltavat avoimen tai suljetun innovaation toimintatapoja. Gassmann (2006, 223–225) on 

määritellyt viisi keskeistä toimialatekijää, jotka puoltavat innovaatioprosessin avaamista kyseisessä 

toimintaympäristössä operoiville yrityksille. Globalisaatio tukee vahvasti avointa innovaatiota. 

Globalisaation ajureina ovat juuri suljetun innovaation eroosiotekijät, kuten työvoiman ja pääoman 

vapaa liikkuvuus, alhaisemmat logistiikkakustannukset, informaatio- ja kommunikaatioteknologian 

(ICT) tehostunut käyttö ja markkinoiden homogeenistuminen. Globalisaatio on vähentänyt 

kansainvälisten kilpailijoiden markkinoille tulon esteitä (entry barriers) vähentämällä 

laajentumiseen tarvittavaa pääomaa ja parantamalla riskipääoman saatavuutta. Lisäksi globalisaatio 

tarjoaa merkittävää kilpailuetua yrityksille, jotka kykenevät innovoimaan nopeammin ja 

sopeuttamaan liiketoimintamallinsa vallitsevaan tilanteeseen. Globaalit toimialat suosivat avoimen 

innovaation malleja, koska suuruuden ekonomian saavuttaminen globaaleilla markkinoilla on 

ripeämpää avoimella kuin suljetulla innovaatiomallilla. Vastaavasti avoin innovaatiomalli edistää 

yleisten standardien ja vallitsevien ratkaisujen (dominant design), kuten de facto -standardien, 

syntymistä ja käyttöä (Anderson & Tushman 1990, 627–629).  

Toimialan teknologiaintensiivisyys puoltaa avoimen innovaation malleja. Teknologiaintensiivisyys 

on kasvanut monilla toimialoilla niin suureksi, ettei edes isoimmilla yrityksillä ole riittäviä 

voimavaroja kehittää ja kaupallistaa innovaatioita yksin tai se ei ole taloudellisesti järkevää. Miottin 

ja Sachwaldin (2003, 1496–1497) mukaan korkean teknologian yritykset, jotka operoivat 

toimintaympäristössä, jolle on luontaista radikaaliset innovaatiot, ovat korkeasti verkostoituneita ja 

hyödyntävät laajamittaisesti ulkoisia innovaatiolähteitä tuotekehityksessään. Teknologia-

intensiivisyyden ohella innovaatiot edellyttävät yhä useampien teknologioiden yhdistämistä. 

Teknologioiden sulautuminen aiheuttaa toimialarajojen hämärtymistä, jolloin innovoinnin tueksi 

tarvitaan yhä enemmän poikkitieteellistä tutkimusta ja vastaavasti yksittäisen yrityksen kyvykkyys 

tuottaa innovaatioita itsenäisesti heikkenee.  
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Teknologinen kehitys ja toimintaympäristön raju muutos monilla toimialoilla on aiheuttanut uusien 

liiketoimintamahdollisuuksien ja liiketoimintamallien syntymisen. Yritykset ovat verkostoituneet 

muiden yrityksien kanssa muodostaen erilaisia kumppanuuksia, joilla pyritään luomaan synergioita 

jakamalla tuotekehitysriskiä ja valjastamalla komplementaariset voimavarat yhteiseen käyttöön 

(Miotti & Sachwald 2003, 1496–1497). Yritykset pyrkivät hankkimaan voimavaroja, jotka sopivat 

heidän liiketoimintamalliinsa, mikä on luonut markkinat ulkopuolisille innovaatioille. Sisäisistä 

innovaatioista, joille yritys ei aiemmin löytänyt kaupallisia hyödyntämismahdollisuuksia omasta 

toimintaympäristöstään, on tullut merkittävä tulonlähde. Yritykset voivat myydä tai lisensioida 

itselleen tarpeettomien innovaatioiden immateriaalioikeuksia muille yrityksille tai perustaa spinoff-

yrityksiä, joiden liiketoimintamalli soveltuu näiden innovaation kaupalliseen hyödyntämiseen.  

Tiedon merkitys on kasvanut ja tiedosta on tullut yrityksen tärkein voimavara. Huolimatta hiljaisen 

tiedon merkityksestä organisaatiolle yleinen tiedon liikkuvuus on parantunut merkittävästi kahden 

viimeisimmän vuosikymmenen aikana. Erityisesti internet on kiihdyttänyt tiedon diffuusioprosessia 

ja mahdollistanut tietotyöntekijöiden liikkuvuuden. Tietotyön tekemistä eivät enää sido maan-

tieteelliset rajat. Tietoyhteiskunnassa on yleistä, että tietotyöntekijä tarjoaa osaamistaan useille 

yrityksille samanaikaisesti. Yritykset on pakotettu toimimaan tiedonvälittäjinä (knowledge brokers), 

koska yritykset eivät kykene palkkaamaan ja pitämään itsellään parhaita osaajia. Tämä edellyttää 

yrityksiltä uusia kykyjä ja organisaatiomalleja, jotta yritys kykenee toimimaan uudessa 

ympäristössä. 

2.6 Ulkoisten innovaatiolähteiden hyödyntämisen edellytykset ja rajoitteet 

Westin ja Gallagherin (2006a, 320–322) mukaan ulkoisten innovaatiolähteiden hyödyntäminen 

edellyttää kolmen liikkeenjohdollisen haasteen ratkaisua (Kuvio 5). Keskeistä avoimessa 

innovaatiossa on miten yritys organisoi sisäisen tuotekehityksensä ja hyödyntää sitä 

maksimoidakseen kilpailuetunsa. Maksimoidakseen sisäisten innovaatioiden tuotot yrityksen tulee 

hallita ja hyödyntää useita toimintatapoja – ei ainoastaan ruokkia yrityksen sisäistä 

tuotekehitysputkea, vaan myös hallita immateriaalioikeuksien lisensiointi, patenttialtaiden (patent 

pools) käyttö ja ristikkäispatentointi. Tähän voi jopa kuulua teknologian lahjoittaminen yleiseen 

käyttöön stimuloidakseen muiden tuotteiden kysyntää.  

Westin ja Gallagherin (2006a, 321) mukaan avoimessa innovaatiossa sisäistä tuotekehitystä voidaan 

hyödyntää neljällä tavalla. Sisäinen tuotekehitys voidaan organisoida tuottamaan innovaatioita, 

jotka voidaan sisäisesti kaupallistaa, tai yritys voi rakentaa absorboivaa kapasiteettia ja käyttää sitä 
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ulkoisten innovaatioiden identifioimiseen. Vaihtoehtoisesti yritys voi käyttää sisäistä tuotekehitystä 

tuottamaan innovaatioita, joista se saa tuottoja ulkoisen kaupallistamisen kautta, tai 

immateriaalioikeuksia, jotka eivät suoraan tuota välitöntä taloudellista hyötyä vaan taloudellinen 

hyöty tulee spillover-vaikutuksen tai liitännäistuotteiden ja -palvelujen myynnin kautta. 

Menestyäkseen yritykset voivat yhdistellä edellä mainittuja toimintatapoja. Hyötyäkseen 

ulkopuolisista innovaatiosta organisaation tulee kyetä tunnistaa ne, ylläpitämään absorboivaa 

kapasiteettia ymmärtääkseen niitä ja yhdistämään ne sisäisiin innovaatioaktiviteetteihin. 

Ympäristön luotaamisen ja absorboivan kapasiteetin lisäksi yrityksellä täytyy olla 

liiketoiminnallista halua ulkoisten innovaatioiden sisällyttämiseen omiin tuotestrategioihinsa. 

Suljetun innovaation yritysten on helppo jäädä aikaisemman menestyksensä loukkuun uskomalla 

omien innovaatioidensa ylivertaisuuteen verrattuna ulkopuolisiin kilpaileviin innovaatioihin.  

 

Kuvio 5 Ulkoisten innovaatiolähteiden liikkeenjohdolliset haasteet (West & Gallagher 2006a, 

321) 

Avoimen innovaation mallit perustuvat oletukseen, että ulkoiset innovaatiolähteet tuottavat 

innovaatioita yrityksen käyttöön (Chesbrough 2003b, 41). Vastaavasti mallit olettavat, että yritykset 

ovat valmiita luovuttamaan immateriaalioikeuksiaan kilpailevien yritysten käyttöön joko ilmaiseksi 

tai korvausta vastaan. Mikäli yritykset eivät pysty realisoimaan tuottoja innovaatiotoiminnallensa, 

on yrityksillä tapana alirahoittaa tuotekehitysinvestoinnit, joissa on korkea riski tai jotka ovat 

helposti vapaamatkustajien imitoitavissa. Tämän johdosta yrityksen tulee tarjota kannustimia tiedon 

spillover-ilmiön tukemiseen sekä yksilö- että organisaatiotasolla.  

Yksilöiden motivointi innovaatioiden tuottamiseen ja lahjoittamiseen ilman rahallisia kiihokkeita 

asettaa yritykselle uudenlaisia haasteita. Odotusarvoteorian (Vroom 1964; Lawler 1971; Staw 1977) 

mukaan yksilön motivaatio riippuu siitä kuinka todennäköisenä hän pitää sitä, että toiminta johtaa 

haluttuun päämäärään (odotusarvo) ja mitä siitä seuraa, jos päämäärä saavutetaan 

(instrumentaalisuus). Lisäksi henkilö huomioi kuinka houkutteleva lopputulos (valenssi) olisi. 



27 

Odotusarvoteorian mukaan ihmiset ovat järkiperäisesti toimivia ja harkitsevia. Motivaatio on 

seurausta yksilön tietoisesta päätöksentekoprosessista, jossa hän valitsee käyttäytymisensä näiden 

kolmen tekijän perusteella.  

Suljetussa innovaatiomallissa motivaatio rakentuu ulkoisten kompensaatioiden, kuten bonusten ja 

palkkioiden, varaan ja uskollisuuteen tieteellisiä normeja kohtaan. Avoimessa innovaatiossa yksilön 

motivaatio on rakennettava sisäisten palkkioiden, kuten tunnustuksien, ja yksilön kokeman 

päämäärän hyödyllisyyden varaan. Organisaatioiden kannustaminen innovaatioiden jakamiseen 

jakautuu kahteen kategoriaan. Ensimmäisessä tapauksessa innovaatio hyödyttää innovaattoria eikä 

innovaation jakaminen vähennä tätä hyötyä. Asiakkaat usein jakavat innovaationsa valmistajan tai 

palveluntuottajan kanssa, mikäli se merkitsee tulevaisuudessa paranneltuja tuotteita ja palveluja 

(von Hippel 1988, 107). Vastaavasti valmistaja investoi innovaatioihinsa myydäkseen enemmän 

tuotteita. Innovaatiot, joilla on suora ulkoisvaikutus kilpailijoiden toimintaan, ovat 

ongelmallisempia, mutta jakaminen on taloudellisesti perusteltavissa co-opetition-ehtojen vallitessa. 

Co-opetition-termi tarkoittaa tilannetta, jossa samassa tuotantovaiheessa olevat yritykset 

samanaikaisesti sekä kilpailevat että tekevät yhteistyötä toistensa kanssa. Saman toimialan yritykset 

täydentävät toisiaan luomalla tai kasvattamalla markkinoita, mutta kilpailevat markkinaosuuksien 

jakautumisesta (Brandenburger & Nalebuff 1996, 34). Yritys hyväksyy ulkoisvaikutukset, mikäli 

innovaatio laajentaa markkinoita ja absoluuttinen tuotto markkinoiden kasvusta on riittävän 

houkutteleva. 

Innovaattorilla ei välttämättä ole kiihoketta siirtää tietämystään palveluntuottajalle. Päinvastoin 

heillä voi olla tarve piilottaa tietämyksensä saadakseen kilpailullisen etulyöntiaseman (von Hippel 

1988, 24). Ulkoisen innovaation hyödyntäminen edellyttää, että ulkoisen innovaattorin on vaikeata 

ja kallista itse adoptoida innovaatiota käyttöönsä. Käytännössä innovaation hyödyntäminen 

edellyttäisi ulkoiselta lähteeltä toiminnan muutosta – innovaattorista tulisi palveluntuottaja tai 

valmistaja. Tällainen muutos on usein hankalaa ja kallista, ellei innovaatio kuulu ulkoisen lähteen 

ydinosaamisalueeseen. Toiseksi ulkoisella innovaattorilla täytyy olla huono kyky kerätä tuottoja 

lisensoimalla innovaatiota muille. Lisäksi lisensiointi edellyttää, että innovaatio on suojattavissa 

immateriaalioikeuksilla luvatonta käyttöä vastaan. Vastaavasti innovaattorin täytyy olettaa 

kykenevänsä lisensoimaan innovaatiota muille alhaisella riskillä ja kustannuksilla (von Hippel 

1988, 44–46). Palveluntuottaja voi edistää ulkoista innovointia tarjoamalla ilmaista tukea ja 

työkaluja. Vastaavasti palveluntuottaja voi vaikeuttaa ulkoista innovointia kieltäytymällä 
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tuotteidensa ja palvelujensa räätälöinnistä ja eväämällä käyttäjien pääsy tekniseen tukeen ja 

lähdekoodiin (von Hippel 1988, 99–100).  

Innovaatioprosessin antama mielihyvä voi olla myös merkittävä syy käyttäjien innovointiin (von 

Hippel 2005, 6).  Käyttäjät usein paljastavat vapaasti heidän ideansa, koska se on useasti paras tai 

ainoa käytännöllinen vaihtoehto heille. On epätodennäköistä, että innovaation salaaminen 

liikesalaisuuden perusteella olisi pitkällä tähtäimellä tuloksekasta. Vastaava tietämys on usein 

monilla tiedossa ja jollekin uhrauksen vaikutus on riittävän pieni tai mitätön, jotta se estäisi 

innovaation vapaan julkistuksen. Tekijänoikeuksilla, patenteilla ja immateriaalioikeuksilla on 

rajoitettu arvo. Niitä voidaan hyödyntää vain rajoitettuihin käyttötarkoituksiin. Innovaation 

ilmainen paljastaminen voi tarjota innovaattoreille merkittäviä yksityisiä hyötyjä. Muut innovaation 

hyödyntäjät usein ehdottavat tai tekevät parannuksia innovaatioon, mikä vastavuoroisesti hyödyttää 

innovaation alkuperäistä kehittäjää. Lisäksi innovaattori voi hyötyä kasvaneesta maineesta ja 

positiivisesta verkostovaikutuksesta innovaation diffuusioprosessin kiihtymisen ansiosta. (von 

Hippel 2005, 9–10). 

Franken ja Shahin mukaan (2003, 170) motivointitekijät voidaan jakaa yhteisöllisiin ja 

henkilökohtaisiin tekijöihin. Yhteisölliset tekijät korostavat innovaatioyhteisön arvoja, normeja ja 

toimintatapoja, jotka tukevat innovaatiotoimintaa ja innovaatioiden vapaata jakamista yhteisön 

jäsenten kesken. Innovaattorit paljastavat vapaasti tietonsa, koska he kokevat sen olevan heille 

salaamista hyödyllisempää. Harhoffin, Henkelin ja von Hippelin (2003, 1754–1757) mukaan 

innovaatioiden vapaa jakaminen perustuu kolmeen oletettuun kumulatiiviseen hyötyyn. Vapaa 

paljastaminen mahdollistaa innovaation jatkokehittämisen muiden yhteisön jäsenten toimesta ja 

edesauttaa yleisen standardin tai uuden hallitsevan ratkaisun syntymistä. Lisäksi sillä on 

positiivinen vaikutus innovaattorin maineelle ja vastavuoroisuudelle yhteisössä. Franke ja Shah 

(2003, 173) lisäävät vielä hyötyihin yhteisöllisestä innovaatioprosessista saadun mielihyvän ja 

hauskuuden, ns. sosiaalisen ulottuvuuden. Tiedon jakamista tukee tiedon alhainen kilpailullinen 

arvo. Tieto on saatavissa muista lähteistä tai se on helposti itse tuotettavissa (von Hippel 1987, 

297). 

Ongelmana verkkopalveluiden kehittämisessä, kuten muussakin ohjelmistotuotannossa, on, että 

useasti asiakas ei osaa määrittää tarkasti mitä hän haluaa ja odottaa palvelulta (Segelod & Jordan 

2004, 250). Heillä on käsitys ongelmasta, jonka he haluavat ohjelmiston ratkaisevan, mutta he eivät 

osaa muuttaa sitä täsmällisiksi vaatimuksiksi. Tästä johtuen tuotekehitysprosessi alkaa yleensä 

epätarkoilla ja epäselvillä vaatimuksilla, jotka tarkentuvat ja mahdollisesti muuttuvat 
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tuotekehitysprosessin aikana, kun tietämys vaatimuksista, teknologisista rajoitteista ja 

kaupallistamiskyvykkyydestä kasvaa. Täten tuotekehitysprosessin täytyy olla avoin ja läpinäkyvä. 

Loppukäyttäjiltä saatava palaute on tärkeää, ei ainoastaan idean kehitysvaiheessa, vaan myös 

suunnittelu-, toteutus- ja kaupallistamisvaiheissa, jotta lopputuote saadaan vastaamaan asiakkaan 

todellisia tarpeita ja haluja. Täten innovaatioprosessin tulee tukea käyttäjän ja kehittäjän välistä 

kommunikaatiota siten, että kehittäjä saa jatkuvaa palautetta loppukäyttäjiltä. Jotta loppukäyttäjät 

kykenevät antamaan palautetta, tulee innovaatioprosessin mahdollistaa heille edistymisen 

konkreettisen seuraamisen esimerkiksi prototyyppien ja osatoteutusten avulla. 

Innovaatioprosessin avaamiseen liittyy useita toimintatapoja ja näkökulmia, jotka vaikuttavat 

organisaation toimintaan. Innovaatiot ovat globaalistuneet. Helppo markkinoille pääsy ja 

markkinoiden läheisyys yhdessä voimavarojen saatavuuden kanssa toimivat yrityksissä 

tuotekehityksen kansainvälistämisen ajureina. Tuotekehitystyö on siirtymässä tietoverkoissa 

tapahtuvaan monikansalliseen virtuaaliseen tiimityöhön, mikä edellyttää tuotekehitykseltä 

henkilökohtaisia kommunikaatiotaitoja. Koska hajautetussa tuotekehitysprosessissa kommunikointi 

tapahtuu suuresti sähköisten viestintävälineiden kautta, syntyy helposti luottamuspulaa ja 

väärinymmärryksiä tuotekehittäjien kesken elleivät henkilökohtaiset kommunikointitaidot ole 

muuta toimintaa vastaavalla tasolla (Gassmann 2006, 225).  

Tuotekehityksen ulkoistaminen ja yhteisöllinen tuotekehitys mahdollistaa yrityksen strategisen 

joustavuuden ja pääsyn uuteen tietoon (Quinn 2000, 14–18; Fritsch & Lukas 2001, 299–302). 

Tuotekehityksen ulkoistamisella ei haeta enää ainoastaan kustannusetuja, vaan yhteistoiminta 

mahdollistaa tehokkaamman ja nopeamman innovaatioiden hyödyntämisen. Yhteistoiminta 

ulkopuolisten innovaatiolähteiden kanssa edellyttää yrityksessä monien vakiintuneiden käsitysten ja 

arvojen kyseenalaistamista ja organisaatiokulttuurin muutosta. Vieraiden ajatusten hyljeksintä 

-syndrooma (not invented here) ja uskomus omien ideoiden ylivertaisuudesta ovat vakavia esteitä 

ulkoisten innovaatioiden hyödyntämiselle (Ragatz ym. 1997, 199–200). Useimmilla toimialoilla 

alihankkijoiden varhainen osallistuminen innovaatioprosessiin tehostaa ja nopeuttaa prosessia ja 

parantaa lopputuloksen laatua (Hagedoorn 1993, 372–375; 2002, 490). Vertikaalinen 

innovointiyhteistyö edellyttää yritykseltä kykyä tunnistaa parhaat potentiaaliset kumppanit ja 

rakentaa vahva ja tiivis kumppanuusverkosto (Takeishi 2001, 419–420). Maksimoidakseen 

ulkoisten innovaatioiden hyödyntämismahdollisuudet tulee yrityksen systemaattisesti tarkkailla 

ympäristöään etsien uusia innovaatioita ja innovaatiolähteitä myös normaalin toimialueensa 

ulkopuolelta.  



30 

Innovaatioiden ulkopuolinen kaupallistaminen on synnyttänyt immateriaaliomaisuuden markkinat, 

mikä on tehnyt patenteista ja lisensseistä strategisen kilpailutekijän (Gassmann 2006, 225). Tämä 

edellyttää yrityksiltä hyvää immateriaalioikeuksien hallintaa ja mahdollistaa vipuvaikutuksen 

hyödyntämisen. Yritys voi hankkia tuottoja sekä hyödyntämällä sisäisesti kehitettyjä patenttejaan ja 

tuotemerkkejään omassa liiketoiminnassaan että myymällä ja lisensioimalla niitä ulkopuolisille. 

Maksimoidakseen ulkopuolisten kaupallistamisväylien hyödyntämisen monet kansainväliset 

yritykset ovat luoneet omia organisaatioyksiköitä, niin sanottuja hautomoita, tukemaan ja 

ohjaamaan alkuvaiheessa olevien innovaatioiden kehittymistä (Becker & Gassmann 2006).  
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA METODOLOGIA 

3.1 Tutkimuksen metodologia ja logiikka 

Tutkimus on tieteenfilosofiselta lähtökohdiltaan hermeneuttinen: tutkimuksessa analysoidaan yhden 

organisaation näkökulmasta innovaatioprosessia ja siihen vaikuttavia ulkoisia lähteitä. Tutkimuksen 

tieteellinen lähestymistapa on laadullinen. Tutkimuksessa muodostetaan kvalitatiivisin menetelmin 

syvällinen ymmärrys tutkittavasta ilmiöstä ja tehdään tämän pohjalta tulkintoja, jotka pätevät koko 

aineistoon; ilmiöön tarkasteltavassa kontekstissa.  

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena. Tutkimusmenetelmänä käytettiin abduktiivista 

toimintatutkimusta. Toimintatutkimuksen periaatteiden mukaisesti tutkija osallistui käytännön 

kehitystyöhön organisaatiossa. Toimintatutkimuksessa tutkija ei tyydy pelkästään havainnoimaan, 

vaan osallistuu aktiivisesti tutkimuskohteen toimintaan. Tutkimus nojautuu toimintatutkimuksen 

keskeiseen ajatukseen, että monimutkaisia sosiaalisia rakenteita ja prosesseja voidaan parhainten 

tutkia tuottamalla niihin muutoksia ja analysoimalla näiden muutosten seurauksia (Lukka 1999, 

140–141). Tutkijan toimenkuvana yrityksessä oli kehittää organisaation tuotantomenetelmiä ja 

toimintatapoja.  

Abduktiivisesssa tutkimusprosessissa viitekehys on jo alkujaan tiivis ja se kehittyy 

tutkimusprosessin aikana. Viitekehyksen tiiviys kuvastaa kuinka hyvin tutkija on kyennyt 

ilmaisemaan käsityksiään ilmiöstä (Dubois & Gadde 2002, 558). Tämän tutkimuksen esiymmärrys 

perustuu kirjallisuudesta saatuun teoreettiseen tietämykseen ja tutkijan aiempiin kokemuksiin ja 

havaintoihin ilmiöstä tarkasteltavassa kontekstissa. Tutkimus on ikään kuin oppimisprosessi, jossa 

tutkijan interaktiot ja tulkinnat tutkittavasta ilmiöstä ovat osa ymmärryksen luontia ilmiöstä. 

Tutkimusprosessin aikana empirian pohjalta teoriaa täydennetään ja alkuperäistä viitekehystä 

muokataan vastaamaan paremmin todellisuutta. Tutkimusprosessin luonne on iteratiivinen: teorian 

ja käytännön vuoropuhelun avulla kehitetään tai laajennetaan olemassa olevaa teoriaa (Dubois & 

Gadde 2002, 559–560; Gummesson 2004, 311–312). Prosessin ideana on oppia ymmärtämään 

ilmiötä ja kehittää ymmärryksen pohjalta teoriaa.  

Tieteellisen päättelyn lajeista deduktiivinen ja induktiivinen päättely ovat muodostaneet valtavirran 

teorioiden kehittämisessä. Deduktiivista päättelyä on käytetty teorioiden testaamiseen ja 

induktiivista päättelyä teorioiden kehittämiseen. Deduktiivisessa päättelyssä aikaisemmista 

tutkimustuloksista ja niiden mukaisista teorioista johdetaan hypoteeseja, joiden paikkansapitävyys 
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todennetaan empirian avulla (Grönfors 1982, 29). Induktiivisessa päättelyssä lähtökohtana on 

aineisto, joka käsitteellistetään ja käsitteiden mukaan rakennetaan ilmiötä koskeva teoria (Grönfors 

1982, 31). Abduktiivinen päättely sijoittuu induktiivisen ja deduktiivisen päättelyn välimaastoon. 

Kuviossa 6 on havainnollistettu induktiivisen, abduktiivisen ja deduktiivisen päättelyn eroja. 

Abduktio lähtee induktion tavoin liikkeelle empiriasta ja päättely tapahtuu vuorotellen teorian ja 

käytännön tasolla (Dubois & Gabbe 2002, 556). Abduktiivinen logiikka perustuu systemaattiseen 

teorian ja empirian yhteensovittamiseen, jossa päättely johdetaan kohti ilmiön mallinnusta (Dubois 

& Gabbe 2002, 556). Abduktio painottaa teorian kehittämistä teorian luomisen sijaan (Dubois & 

Gabbe 2002, 559). Empiiristä aineistoa ei pakoteta väkisin ennalta määrättyihin kategorioihin, vaan 

teoriaan laajennetaan ja kehitetään aineiston pohjalta ja tutkimusta ohjataan kohti teorian ja 

empirian yhteensopivuutta.  

 

Kuvio 6 Induktiivisen, abduktiivisen ja deduktiivisen päättelyn erot (Alvesson & Sköldberg 

1994, 45) 

3.2 Tutkimusprosessin kulku 

Tutkimusprosessin abduktiivinen tutkimuspolku on havainnollistettu Kuviossa 7. Tutkimus 

aloitettiin muodostamalla esiymmärrys tutkittavasta ilmiöstä kirjallisuuden perusteella. 

Esiymmärryksen muodostamista tuki tutkijan aiempi kokemus tuotekehitystoiminnasta. 

Esiymmärrys muunnettiin kirjoitettuun muotoon aihealueen esittelyksi. Lyhyen kirjallisuuteen 

perustuvan katsauksen jälkeen tutkimusongelma täsmennettiin ja lopullinen metodologiavalinta 

tehtiin. Tutkimusraportin johdanto- ja metodologiaosiot kirjoitettiin ja alustava versio teoreettisesta 

viitekehyksestä luotiin. Kenttätutkimuksesta saadun ymmärryksen ja teorian pohjalta muodostettiin 

alustava käsitys organisaation ulkopuolista innovaatiolähteistä ja näiden osallistumistavoista ja 

luotiin teemahaastattelurungot. Ensimmäisellä teemahaastattelukierroksella kerätyn aineiston 

pohjalta muodostettiin kuva verkkopalvelun ulkopuolista innovaatiolähteistä ja täsmennettiin 
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teoreettista viitekehystä. Samalla päivitettiin myös toisen vaiheen teemahaastattelurunkoa. 

Teoreettista viitekehystä täsmennettiin vielä toisen teemahaastattelusarjan aikana. Toisen 

teemahaastattelukierroksen jälkeen saatu aineisto analysointiin ja havaitut tulokset 

johtopäätöksineen ja yhteenvetoineen kirjattiin tutkimusraporttiin. Tämän jälkeen tutkimusraportti 

lähettiin kommentointikierrokselle ja saadun palautteen perusteella tutkimusraportti muokattiin 

julkaisua varten. 

 

Kuvio 7 Tutkimuksen abduktiivinen tutkimuspolku 

3.3 Tutkimuskohde ja sen esittely 

Tutkimuskohteena on Alma Media Oyj:n Markkinapaikat-tulosyksikkö, joka on keskittynyt 

sähköisten markkinapaikkapalveluiden tuottamiseen. Ulkoisten innovaatiolähteiden hyödyntämistä 

verkkopalvelujen kehittämisessä tarkastellaan tulosyksikön keskushallinnon alla olevan 

tuotekehitysorganisaation näkökulmasta. Markkinapaikat-tulosyksikön sähköisiin markkina-

paikkapalveluihin kuuluvat muun muassa seuraavat verkkopalvelut: Etuovi.com, Autotalli.com, 

Monster.fi, Mascus.com, Mikko.fi, KIVI, City24, Motors24, Objektvision.se ja Bovision.se. 

Syvällisen ymmärryksen saamiseksi ja mahdollisten verkkopalveluiden välisen synergian 

havaitsemiseksi tutkimus keskitetään koskettamaan Etuovi.com-, Autotalli.com-, 

Mikko.fi-verkkopalveluja ja KIVI-kiinteistönvälitysjärjestelmää. Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan 
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tulosyksikön muut verkkopalvelut ja markkinapaikkalehdet mukaan lukien ulkomaantoiminnot. 

Lisäksi tutkimuksen ulkopuolelle rajataan verkko- ja printtimedian välinen yhteistoiminta.  

Etuovi.com on Suomen johtava asuntokaupan markkinapaikka internetissä, joka tarjoaa luotettavat 

haku- ja vahtipalvelut maan laajimmalla kohdetarjonnalla kattaen yli tuhat 

kiinteistönvälitystoimistoa. Autotalli.com on uusien ja käytettyjen autojen sähköinen 

markkinapaikka, joka tarjoaa auton etsijälle kattavat haku- ja vahtipalvelut. Tarjonta sisältää kaikki 

Suomessa myynnissä olevat uudet henkilöautot ja maan laajimman valikoiman johtavien 

merkkiliikkeiden vaihtoautoja. Mikko.fi on kuluttajille suunnattu verkkopalvelu, joka kattaa kaikki 

tavarakaupan, asumisen ja autoilun tuoteryhmät sekä verkossa että lehdessä. Myyjinä on sekä 

yksityisiä ihmisiä että yrityksiä. Mikko.fi tavoittaa aktiivisesti verkossa kauppaa käyvät suomalaiset 

kuluttajat. Mikko.fissä voi myydä ja ostaa, antaa ja ottaa, vuokrata ja tarjota vuokralle sekä 

huutokaupata ja huutaa. KIVI-kiinteistönvälitysjärjestelmä on verkkopohjainen toiminnan-

ohjausjärjestelmä kiinteistönvälittäjille. KIVI kattaa koko asuntokaupan prosessin mukaan lukien 

asiakkaiden ja toimeksiantojen hallinnan sekä myyntikohteiden markkinoinnin (Alma Media 2007; 

Alma Media Interactive 2007). 

3.4 Tutkimusaineiston keruu 

Aineiston keruu toteutettiin havainnoinnin ja teemahaastattelujen lisäksi osallistumalla aktiivisesti 

erilaisiin kokouksiin ja päivittäiseen epäviralliseen kommunikointiin tutkittavassa organisaatiossa. 

Kenttätyöskentely kesti koko tutkimusprosessin ajan syyskuusta 2007 huhtikuuhun 2008, minä 

aikana tutkija työskenteli tutkittavan organisaation palveluksessa. Aineisto kerättiin pääasiallisesti 

organisaation sisältä. Lisäksi joihinkin kokouksiin osallistui organisaation ulkopuolisia henkilöitä, 

kuten muiden liiketoimintayksiköiden henkilöstöä, asiakkaita ja alihankkijoita. Teemahaastattelut 

tehtiin organisaation avainhenkilöille. 

Aineiston keruussa ja analysoinnissa on erotettavissa kaksi vaihetta (Taulukko 3). Ensimmäisen 

vaiheen tavoitteena oli tunnistaa organisaation ulkopuoliset innovaatiolähteet ja näiden merkitys 

verkkopalvelun innovaatioprosessissa. Toisen vaiheen tarkoituksena oli muodostaa syvällinen 

ymmärrys miten ulkopuoliset innovaatiolähteet voidaan kytkeä innovaatioprosessiin ja miten niitä 

voidaan hyödyntää verkkopalvelun kehittämisessä. Teorian ja kenttätyössä saatujen havaintojen 

pohjalta muodostettiin alustava malli organisaation ulkopuolisista innovaatiolähteistä ja näiden 

osallistumistavoista verkkopalvelun innovaatioprosessiin. Mallin pohjalta luotiin haastattelurungot 

teemahaastatteluja varten. Teemahaastattelurungot pilotoitiin ennen varsinaisia haastatteluja. 
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Pilotoinnin perusteella teemahaastattelurunkoja täsmennettiin. Haastateltavat valittiin kenttätyössä 

saatujen johtolankojen avulla. Haasteltavan tuli olla aktiivisesti kehittämässä verkkopalvelua ja olla 

vuorovaikutuksessa organisaation ulkopuolisten sidosryhmien kanssa viikoittain. Ensimmäisen 

vaiheen haastateltaviksi valittiin Markkinapaikkojen tietohallintopäällikkö, Etuovi.comin 

markkinointipäällikkö ja tuotantopäällikkö sekä KIVIn tuotepäällikkö. Ensimmäisen vaiheen 

teemahaastatteluissa käytetty haastattelurunko on kuvattu Liitteessä 1.  

Taulukko 3 Tutkimusaineiston aineiston ja analysoinnin vaiheet 

Vaihe Tavoite Aineistokeruumenetelmät  Pääasialliset informaatiolähteet 

1 Ulkopuolisten 
innovaatiolähteiden identifiointi 
ja näiden merkityksen 
tunnistaminen verkkopalvelun 
innovaatioprosessissa 

Havainnointi, kokouksiin ja 
päivittäiseen epäviralliseen 
kommunikointiin 
osallistuminen sekä 
teemahaastattelut 
organisaatiossa 

Markkinointipäällikkö (Etuovi.com), 
tietohallintopäällikkö (Markkinapaikat), 
tuotantopäällikkö (Etuovi.com), 
tuotepäällikkö (KIVI)  

2 Ymmärtää miten ulkopuoliset 
innovaatiolähteet voidaan 
kytkeä innovaatioprosessiin ja 
miten niitä voidaan hyödyntää 
verkkopalvelun kehittämisessä 

Havainnointi, kokouksiin ja 
päivittäiseen epäviralliseen 
kommunikointiin 
osallistuminen sekä 
teemahaastattelut 
organisaatiossa 

Liiketoimintajohtaja (Etuovi.com), 
liiketoimintajohtaja (Mikko.fi), 
markkinointipäällikkö (Etuovi.com), 
tietohallintopäällikkö (Markkinapaikat) 

Ennen toisen vaiheen haastattelujen suorittamista ensimmäisen vaiheen tulosten perusteella 

päivitettiin toisen vaiheen teemahaastattelurunkoa, joka on esitetty Liitteessä 2. Toisen vaiheen 

haastateltavat valittiin ensimmäisen vaiheen löydösten perusteella. Haastateltavien tuli olla 

aktiivisesti yhteydessä havaittuihin ulkoisiin innovaatiolähteisiin. Haastateltaviksi valittiin 

uudelleen Markkinapaikkojen tietohallintopäällikkö ja Etuovi.comin markkinointipäällikkö sekä 

uusina haastateltavina olivat Etuovi.comin liiketoimintajohtaja ja Mikko.fin liiketoimintajohtaja. 

Vastausten monipuolisuuden takaamiseksi haastatteluteemat lähetettiin etukäteen sähköpostitse 

haastateltaville. Tällä haluttiin varmistaa, että haastateltavat ehtivät perehtyä aihealueeseen ennen 

haastattelua. Osa haastateltavista puhui enemmän kuin toiset, joten haastattelujen luonne vaihteli 

strukturoidusta haastattelusta keskusteluun. Riippuen haastateltavasta yksittäinen haastattelu kesti 

50 minuutista 95 minuuttiin. Haastattelut tallennettiin digitaalisella sanelulaitteella jatkokäsittelyä 

varten. 
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3.5 Tutkimusaineiston analysointi 

Tutkimusaineiston keruu, analysointi ja raportointi tapahtuivat osittain päällekkäin abduktiivisen 

tutkimuksen mukaisesti muodostaen teorian ja empirian vuoropuhelun. Tutkimuksen analysointi 

tehtiin laadulliseen tutkimukseen suunnitellulla QSR NVivo 7 -ohjelmistolla. Analyysi alkoi 

alustavan mallin muodostamisella potentiaalisista organisaation ulkopuolisista innovaatiolähteistä ja 

näiden osallistumistavoista verkkopalvelun innovaatioprosessiin. Alustava malli muodostettiin 

teorian ja kenttätutkimuksessa osallistavalla havainnoinnilla saadun ymmärryksen pohjalta. 

Analysointia jatkettiin teemahaastattelujen yhteydessä. Ensin nauhoitetut haastattelut litteroitiin, 

minkä jälkeen aineisto jäsennettiin koodaamalla. Litterointitasona käytettiin puheen referoivaa 

litterointia, jossa haastateltavien kerronta tiivistetään karsimalla pois turhia välisanoja ja toistoja 

sekä sellaisia puhekatkelmia, jotka eivät liity tutkimusaiheeseen tai sisällä siihen liittyvää 

informaatiota.  

Litteroinnin jälkeen aineisto organisoitiin ensin tutkimuskysymysten alle. Tämän jälkeen aineisto 

jäsennettiin teemoihin hyödyntämällä laadullisen tutkimuksen mallin etsimis (pattern finding) ja 

mallin yhteensovitus -analyysitapoja (pattern matching). Mallin etsimisessä aineistosta etsitään 

toistuvia säännönmukaisuuksia, joita voidaan luokitella siten, että ne ovat sisäisesti yhtenäisiä, 

mutta keskenään erilaisia. Sisäinen yhdenmukaisuus tarkoittaa, että luokiteltu aineisto muodostaa 

kokonaisuuden, joka merkitsevä tutkittavan ilmiön näkökulmasta. Keskinäinen erilaisuus viittaa 

siihen, että malli ei ole merkitykseltään tai tarkoitukseltaan sama kuin jokin toinen kaava (Patton 

1990, 400–405). Yinin (2003, 26–27) mukaan mallin yhteensovittamisessa on kyse empiirisestä 

aineistosta löydetyn mallin vertaamisesta teoriaan tai tutkijan määrittämiin teoreettisiin 

propositioihin. Tässä tutkimuksessa empirian avulla luotua mallia koeteltiin ja sovitettiin luvussa 2 

esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen. Analyysi eteni iteratiivisesti. Teoreettista viitekehystä 

tarkennettiin ja teemoittelua jatkettiin, kunnes aineistosta ei enää noussut esiin uusia teemoja ja 

malli muodosti sisäisesti yhtenäisen kokonaisuuden. Analyysin lopputuloksena syntyi malli 

yrityksen ulkopuolisista innovaatiolähteistä ja näiden osallistumistavoista verkkopalvelun 

innovaatioprosessiin.  

3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 

Keskeisiä käsitteitä tutkimuksen laatua arvioitaessa ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti 

tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja validiteetti tutkimusmenetelmän kykyä mitata juuri sitä, 

mitä on tarkoitus mitata (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2002, 213). Validiteetti voidaan jakaa 
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ulkoiseen ja sisäiseen validiteettiin. Sisäinen validiteetti kuvastaa teoreettisten ja käsitteellisten 

määritteiden loogista suhdetta toisiinsa. Grönforsin (1982, 174) mukaan aineiston sisäinen 

validiteetti korostaa tutkijan tieteellistä otetta ja sitä, että tutkija hallitsee tieteenalansa. Aineiston 

sisäisen validiteetin varmistamiseksi koko tutkimusprosessi, mukaan lukien aineiston keruu ja 

analysointi, on pyritty kuvaamaan mahdollisimman tarkasti tässä tutkimusraportissa. Aineiston 

ulkoinen validiteetti osoittaa sen vastaavuuden empiiriseen todellisuuteen. Sisäisen validiteetin 

kohotessa myös ulkoinen validiteetti paranee. Havaintotieto on ulkoisesti validia silloin, kun tutkija 

on tulkinnut havainnot oikein ja tiedonantajat ovat olleet rehellisiä (Grönfors 1982, 174). 

Kenttätutkimuksen kokonaiskesto, 8 kuukautta, osoittaa, että tutkija on ollut riittävän syvällä 

ilmiössä voidakseen tehdä todenperäisiä päätöksiä. Vastaavasti kenttätutkimuksen kesto kasvattaa 

tutkimuksen reliabiliteettia. Huomioitavaa on kuitenkin se, että abduktiivisen tutkimuksen 

tapauksessa sisäisen ja ulkoisen validiteetin ero häviää, koska aineisto on aina validia mukaan 

lukien sen sisältämät mahdolliset ristiriitaisuudet (Grönfors 1982, 37). Täten voidaan ainoastaan 

kyseenalaistaa se, miten tutkija hyödyntää ja esittää aineiston. 

Reliabiliteetin ja validiteetin käsitteet ovat syntyneet kvantitatiivisen tutkimuksen piirissä ja ne ovat 

saaneet kvalitatiivisessa tutkimuksessa erilaisia tulkintoja (Hirsjärvi ym. 2002, 214). Reliabiliteetin 

ja validiteetin konstruktiot perustuvat positivistiseen tieteenfilosofiaan, jonka oletuksena on, että 

maailmankaikkeus on muuttumaton. Kvalitatiivinen tutkimus perustuu taas oletukselle, että 

maailmankaikkeus on alati muuttuva eikä sosiaalisesta maailmasta voida tehdä pysyviä oletuksia 

(Silverman 1993, 146). Täten käsitteiden relevanttiutta voidaan pitää kyseenalaisena laadullisen 

tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa. Vaikka käsitteitä ei laadullisen tutkimuksen yhteydessä 

käytettäisikään, on tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä kuitenkin pystyttävä arvioimaan. 

Lincolnin ja Guban (1985) mukaan laadullisen tutkimuksen arviointiin voidaan käyttää neljää 

kriteeriä: uskottavuus, siirrettävyys, pysyvyys ja vahvistettavuus. Käsitteet ovat analogisia 

positivistisessa tieteessä käytetyn käsitteistön kanssa. Wallendorf ja Belk (1989) lisäävät laadullisen 

tutkimuksen arviointiin viidennen kriteerin, koskemattomuuden. 

Uskottavuus kuvaa sitä, miten hyvin tutkija on pystynyt tavoittamaan tutkittavan todellisuuden eli 

miten hyvin tutkimusprosessin aikana tehdyt havainnot vastaavat tutkittavaa todellisuutta. Käsite 

vastaa positivistisen tutkimuksen sisäisen validiteetin käsitettä. Tässä tutkimuksessa uskottavuus 

varmistetaan tutkimusprosessin läpinäkyvyydellä, aineisto- ja menetelmätriangulaatiolla ja 

kenttätutkimuksen ajallisella kestolla.  Tutkimusprosessi, mukaan lukien aineiston keruu ja 

analysointi, on pyritty kuvaamaan tutkimusraportissa mahdollisimman tarkasti. Aineiston 
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hankinnassa hyödynnettiin havainnointia, osallistavaa havainnointia ja teemahaastatteluja. 

Informaatiolähteitä oli useita, mikä mahdollisti havaintojen paikkansapitävyyden varmistamisen 

useammasta lähteestä. 

Siirrettävyys kuvaa kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa alkuperäisestä 

kontekstista muihin konteksteihin. Käsite on analoginen ulkoiselle validiteetille. Tässä 

tutkimuksessa siirrettävyys taataan usean tutkimusmetodin käytöllä, käytettyjen menetelmien 

huolellisella kuvaamisella ja haastateltavien harkitulla ja perustellulla valinnalla. Sovellettavuutta 

muihin ympäristöihin rajoittavat kuitenkin tutkimuksen kapea-alaisuus syvällisen ymmärtämisen 

saamiseksi sekä tutkimusympäristön ominaispiirteet. Tutkimus toteutettiin yhden organisaation 

sisällä kaupallisen organisaation näkökulmasta. Tutkimus keskittyi pelkästään Suomessa toimiviin 

verkkopalveluihin, joiden toimialat painottuvat kiinteistönvälitykseen ja autojen välitystoimintaan. 

Pysyvyys viittaa tulkintakonstruktion muodostamiseen siten, että se välttää muut epästabiliteetit 

kuin sosiaalisesta ilmiöstä aiheutuvan luontaisen epävakaisuuden. Toisin sanoen pysyvyydellä 

tarkoitetaan löydösten ja tulkinnan samankaltaisuutta, mikäli tutkimus toistettaisiin samanlaisessa 

ympäristössä ja vastaavilla subjekteilla. Tutkimuksen pysyvyyden takaamiseksi tutkimusprosessi on 

kuvattu yksityiskohtaisesti tässä raportissa mukaan lukien aineistonkeruutilanteet ja aineiston 

analysointi. Tämä mahdollistaa lukijalle tutkijan päättelypolun seuraamisen aineistosta 

johtopäätöksiin ja tutkimusprosessin johdonmukaisuuden, tutkimusongelmien selkeyden ja 

vastaavuuden arvioinnin suhteessa metodologisiin valintoihin ja otantaan. Lisäksi haastattelut on 

nauhoitettu, litteroitu ja arkistoitu, mikä mahdollistaa niiden uudelleen tutkimisen. 

Vahvistettavuudella tarkoitetaan, että tulokset ovat nousseet tutkittavasta ilmiöstä, osallistujista ja 

olosuhteista eikä tutkijasta itsestään. Käsite vastaa positivistisen tutkimuksen neutraaliuden ja 

objektiivisuuden vaatimuksia. Vahvistettavuuteen liittyy arviointi tutkijan luotettavuudesta ja 

rehellisyydestä eli siitä, miten löydökset selittyvät tutkittavan ilmiön ominaisuuksista ja 

kontekstista, eivätkä esimerkiksi tutkijan kiinnostuksenkohteista, motivaatiosta tai näkökulmista. 

Vahvistettavuus korostuu tutkimuksen luotettavuuden arviointikriteerinä toimintatutkimuksen 

tapauksessa, koska tutkija on interventiossa tutkimuskohteena olevan organisaation kanssa. 

Tutkimuksessa käytetyn abduktiivisen menetelmän etuna on, että tutkimusprosessi lähtee induktion 

tavoin liikkeelle aineistosta eikä tutkimustuloksia tarvitse väkisin pakottaa ennalta muodostettuihin 

käsityksiin, mikä parantaa vahvistettavuutta. Vaikka abduktiivinen menetelmä mahdollistaa 

yllättävien käänteiden, johtolankojen, tehokkaan hyödyntämisen, on menetelmää käytettäessä 

tutkijalla mahdollisuus harhautua tutkimuksen edetessä omiin kiinnostuksenkohteisiin, jolloin 



39 

kokonaiskuva ilmiöön vaikuttavista tekijöistä voi vääristyä. Tämän tutkimuksen vahvistettavuus 

nojaa pääasiallisesti empiirisen aineiston ja tutkimusraportin uskottavuuteen. Lisäksi 

tutkimusraportin viimeistelyn aikana löydökset esiteltiin organisaatiolle ja tutkimusraportti 

lähetettiin tutkimukseen osallistuneille kommentoitavaksi tulkintojen pätevyyden varmistamiseksi. 

Tutkimuksen koskemattomuudella tarkoitetaan tulosten tulkinnan vahingoittumattomuutta 

vääristymiltä, joita aiheuttavat informaatiolähteiden väärinkäsitykset, väärät tiedot, välttelevät 

vastaukset, tietojen vääristely ja suoranainen valehtelu. Tulkinnan vääristymisen estämiseksi tehtiin 

seuraavat varotoimenpiteet: Tutkimuksen tavoitteet selvitettiin kaikille haastateltaville. 

Haastatteluihin osallistuminen oli vapaaehtoista. Haastattelujen taltioimiseen pyydettiin 

haastateltavalta aina lupa. Kaikkia informaatiolähteitä rohkaistiin kysymään vapaasti tutkimukseen 

liittyvistä asioista. Lisäksi kenttätutkimuksen pitkä kesto ja tutkijan aikaisempi työskentely 

organisaation sisällä mahdollistivat luottamuksellisen ilmapiirin syntymisen. Tutkimuksen 

koskemattomuutta heikentävä tekijä oli se, että haastateltavien anonyymiutta ei voitu täysin taata, 

koska tutkimus tehtiin yhden organisaation sisällä ja organisaation henkilöstötiedot ovat julkisia. 

Tosin tutkimus keskittyi ilmiön tutkimiseen organisaation näkökulmasta, ei yksittäisen ihmisen 

näkökulmasta, eikä tutkimuksessa käsitelty henkilökohtaisia tai arkaluontoisia asioita. Lisäksi 

tutkijaa sitoi työsopimuksen mukaiset liikesalaisuuden ja lojaalisuuden velvoitteet organisaatiota 

kohtaan. Tämän perusteella tutkimuksen koskemattomuutta voidaan pitää hyvänä. 
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4 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

4.1 ULKOISET INNOVAATIOLÄHTEET JA NIIDEN MERKITYS 

Aineiston perusteella tunnistettiin 14 organisaation ulkopuolista innovaatiolähdettä, jotka 

osallistuivat verkkopalvelun tuotekehitykseen (Taulukko 4). Aiemman teorian mukaisesti nämä 

ulkopuoliset innovaatiolähteet voidaan jaotella neljään pääryhmään: markkinoihin, tieteellisiin ja 

julkisiin tahoihin sekä välittäjiin. Näistä tärkeimmiksi havaittiin markkinaryhmään luokiteltavat 

innovaatiolähteet, joita ovat asiakkaat, alihankkijat, kilpailijat, tytäryhtiöt ja muut 

liiketoimintayksiköt ja referenssipalvelut. Tieteellisiin tahoihin lasketaan kuuluvaksi yliopistot ja 

muut tutkimusinstituutit. Julkisista tahoista tuotekehitykseen havaittiin osallistuvan erilaiset 

edunvalvontajärjestöt, julkiset rahoituslähteet, lainsäädäntö ja viranomaiset. Välittäjäryhmään 

kuuluvia innovaatiolähteitä löydettiin neljä kappaletta: markkinointikonsultit ja mainostoimistot, 

tekniset konsultit, yrityshautomot ja messut ja konferenssit. 

Taulukko 4 Verkkopalvelun kehittämiseen osallistuvat ulkopuoliset innovaatiolähteet 

Ryhmä Innovaatiolähde Merkitys 

Markkinat Asiakkaat Hyvin merkittävä 

 Alihankkijat Merkittävä 

 Kilpailijat Hyvin merkittävä 

 Tytäryhtiöt ja muut liiketoimintayksiköt Hyvin merkittävä           

 Referenssipalvelut Merkittävä 

Tieteelliset tahot Yliopistot Vähäinen 

 Muut tutkimusinstituutit Vähäinen 

Julkiset tahot Lainsäädäntö ja viranomaiset Merkityksellinen 

 Julkiset rahoituslähteet Ei merkittävä 

 Edunvalvontajärjestöt Vähäinen 

Välittäjät Markkinointikonsultit ja mainostoimistot Merkityksellinen 

 Tekniset konsultit Vähäinen 

 Yrityshautomot Vähäinen 

 Messut ja konferenssit Vähäinen 
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4.1.1 Asiakkaat 

Verkkopalvelussa asiakkaita ovat käyttäjät. Tutkituissa verkkopalveluissa käyttäjät jakautuivat 

kahteen alaluokkaan: yritysasiakkaisiin ja kuluttajiin, poislukien KIVI-kiinteistönvälitysjärjestelmä, 

joka oli suunniteltu vain kiinteistönvälittäjien käyttöön. Lisäksi jokaisesta verkkopalvelusta oli 

selkeästi erotettavissa kärkikäyttäjäteorian mukainen käyttäjäryhmä. Kärkikäyttäjien ryhmän 

Mikko.fissä muodostivat kuluttajien osajoukko, niin sanotut tehokäyttäjät, jotka vierailivat 

sivustolla päivittäin ja joilla oli useita ilmoituksia verkkopalvelussa. Lisäksi he kirjoittivat 

aktiivisesti verkkopalvelun keskustelupalstalle. He myös useasti käyttivät kilpailijan verkkopalvelua 

ja jättivät molempiin verkkopalveluihin ilmoituksen samasta kohteesta. Muissa tutkituissa 

verkkopalveluissa kärkikäyttäjien ryhmä muodostui yritysasiakkaiden osajoukosta. Heidät nähtiin 

muita käyttäjiä kovaäänisempinä ja herkempinä antamaan asiakaspalautetta. He myös ottivat 

nopeasti uudet tuoteominaisuudet käyttöönsä ja kyseenalaistivat verkkopalvelussa tehtyjä 

ratkaisuja. Käyttäjinä he olivat muita käyttäjinä vaativampia ja kokivat järjestelmän ominaisuudet 

usein tarpeisiinsa riittämättöminä. Useasti käyttäjäinnovaatio syntyi siitä, ettei järjestelmä vastannut 

käyttäjän tarpeita tai järjestelmä toimi käyttäjän odotusten vastaisesti.  

Yritysasiakkailta tulleet tuoteparannusideat olivat pääasiassa myyntiä ja yhteydenottoa helpottavia 

tai ilmoitussivun sisältöön liittyviä parannusehdotuksia. Tuoteparannuksia, joilla he pääsisivät 

helpommin kiinni kuluttajiin. Käyttäjiltä tulee kehitysideoita, jotka hyödyttävät heitä itseään. 

Verkkopalvelun kehittämisessä on tärkeää löytää näistä ne kehitysideat, joiden oletetut hyödyt 

kohdistuvat mahdollisimman suureen osaan käyttäjäkuntaa.  

Verkkopalvelun kehittämisen kannalta tärkeimmäksi ulkoiseksi innovaatiolähteeksi tunnistettiin 

asiakkaat, erityisesti yritysasiakkaat. Yritysasiakkaat muodostivat sen ryhmän, joka hyötyi eniten 

tehdyistä tuoteinnovaatioista. Etuovi.comissa ja Autotalli.comissa kuluttajien merkitys jäi 

yritysasiakkaita vähäisemmäksi, koska asunnot ja autot ovat kestokulutushyödykkeitä. Näiden 

verkkopalveluiden käyttäminen vähenee kuluttajilla dramaattisesti, kun hyödyke on hankittu. Koska 

kuluttaja ei koe hyötyvänsä innovaatiosta, ainakaan lyhyellä aikavälillä, ei heillä ole vastaavaa 

motivaatiota innovoida kuin yrityskäyttäjillä. Kyseisten verkkopalvelujen käyttö on taas 

yrityskäyttäjillä jatkuvaa ja verkkopalveluilla on suora vaikutus heidän liiketoimintaansa, minkä 

seurauksena heiltä tulee spontaanisti kehitysideoita. Yrityskäyttäjien innovaatiotoiminnan havaittiin 

keskittyneen ja henkilöityneen tiettyihin asiakasyrityksiin. Ulkoista innovointia edisti selkeästi 

asiakassuhteen pituus ja syvyys ja tätä kautta syntynyt molemmin puoleinen luottamus. 

Luottamuksellisuutta ei kuitenkaan nähty ehdottomana vaatimuksena. Mikko.fissä kuluttajien 



42 

hyödyntäminen ulkoisena innovaatiolähteenä ei edellyttänyt olemassa olevaa luottamuksellista 

suhdetta verkkopalveluun. 

Aineiston perusteella asiakkaat ovat tärkein ulkoinen innovaatiolähde verkkopalvelun 

kehittämisessä.  Ulkoisten innovaatioiden havaittiin tulevan juuri niiltä käyttäjiltä, jotka kokivat 

hyötyvänsä eniten palvelun käytöstä. Erityisesti yrityksen ulkopuolisia innovaattoreita löytyi 

yritysasiakkaista. KIVIssä nämä innovaattorit muodostivat varsin homogeenisen ryhmän. He olivat 

yleensä nuorempia miespuolisia käyttäjiä, joilla oli jo aiempaa kokemusta tietojärjestelmistä ennen 

kiinteistönvälittäjäksi ryhtymistä. Kärkikäyttäjäteorian mukaisesti heillä oli sekä tarve- että 

ratkaisutietoa, minkä ansiosta he pystyivät pukemaan tarpeensa toteuttajien ymmärtämään muotoon. 

Käyttäjäinnovaatiot syntyivät pääasiassa verkkopalvelun käytöstä ja siellä havaituista ongelmista tai 

puutteista. 

4.1.2 Kilpailijat 

Kilpailijoiden verkkopalveluja seurattiin aktiivisesti sekä liiketoiminnan että verkkopalvelun 

kehittämisen näkökulmasta. Liiketoiminnan näkökulmasta seurattiin markkina-asemaan vaikuttavia 

tekijöitä, kuten viikoittaisia kävijämääriä ja verkkopalvelussa olevien ilmoitusten määrää. 

Kilpailijoiden verkkopalvelujen toimivuutta ja sisältöä seurattiin tarkasti tuotekehityksessä. Kun 

kilpailija toi uuden ominaisuuden verkkopalveluunsa, se arvioitiin nopeasti. Mikäli ominaisuuden 

todettiin tuovan todellista lisäarvoa, päätettiin tuoda markkinoille oma vastine. Vastine oli usein 

kilpailijan tuoteinnovaation parannettu versio, joka oli sovitettu omaan verkkopalveluun sopivaksi. 

Heikkoutena tämän tyyppisessä innovoinnissa on se, että edellä kävijän etuja ei voida hyödyntää. 

Kilpailijoiden käyttäjilleen suunnatut keskustelupalstat nähtiin kilpailijan verkkopalvelua 

tärkeämpänä innovaatiolähteenä. Näiden keskustelupalstojen olennainen etu on, että käyttäjien 

ideoihin ja tarpeisiin päästään kiinni kilpailijoiden kanssa samaan aikaan. 

Kilpailijat ja heidän verkkopalvelunsa koettiin hyvin merkittäviksi ulkoisiksi innovaatiolähteiksi. 

Asiakkaat vertailivat eri verkkopalveluita keskenään hyvinkin tarkkaan, jolloin kilpailijan 

verkkopalvelun ominaisuudet vaikuttavat suoraan verkkopalvelun sisältöön. Yritysasiakkaat 

käyttivät verkkopalvelujen toimintojen erovaisuuksia vipuvartena sopimusneuvotteluissa. Tarve 

Etuovi.com-verkkopalvelun reaaliaikaiselle asuntovahtipalvelulle syntyi, kun havaittiin kilpailevan 

verkkopalvelun tuottavan yritysasiakkaille todennäköisempiä myyntivihjeitä. Kilpailevan 

verkkopalvelun vahtiviestit lähettiin kahdesti päivässä ja Etuovi.comin vahtiviestit lähettiin kerran 

vuorokaudessa öisin. Täten kilpailevan verkkopalvelun käyttäjillä oli tieto myytävästä 
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asuntokohteesta aikaisemmin ja käyttäjien yhteydenottopyynnöt asuntokohteen välittäjälle tulivat 

useammin kilpailevan verkkopalvelun kautta. Vahtipalvelun muutos reaaliaikaiseksi muutti 

asunnonhakijoiden käyttäytymisen suotuisammaksi ja kasvatti yhteydenottojen määrää suhteessa 

kilpailijaan. Etuovi.comin vahtipalvelu-uudistus on hyvä esimerkki miten kilpailijan innovointi 

pakottaa kehittämään omaa toimintaan. Kilpailijat asettavat innovaatiovauhdin, jota hitaampi 

yrityksen innovaationopeus ei saa olla. Jatkuva kehittäminen nähtiin elinehtona verkkopalvelun 

olemassa ololle pitkällä aikavälillä. Täten verkkopalvelun kehittämisen kannalta kilpailijoiden 

innovaatioihin tulee kyetä vastaamaan ja haastamaan kilpailijat erityisesti osa-alueissa, joissa oma 

verkkopalvelu on kilpailijoiden verkkopalveluja heikompi.  

4.1.3 Alihankkijat 

Alihankkijoilla on merkittävä tehtävä verkkopalvelun kehittämisessä. Verkkopalvelujen tapauksessa 

alihankkijat ovat ohjelmistokehityspalveluja tarjoavia yrityksiä. Aineiston perusteella kehitystarpeet 

syntyvät pääasiassa käyttäjien ja asiakkaiden tarpeista ja vaatimuksista. Verkkopalvelua kehittävän 

organisaation vastuulla on tunnistaa nämä tarpeet ja konkretisoida ne tuoteinnovaation muotoon. 

Alihankkija tuo taas innovaatioprosessiin teknisen ratkaisutiedon, miten tuoteparannus voidaan 

toteuttaa teknisesti parhaiten verkkopalveluun. Innovaatioprosessin näkökulmasta alihankkijat 

toimivat portinvartijoina, joiden tehtävänä on varmistaa innovaation toteutuskelpoisuus sekä 

tekniseltä että toteutuskustannusten näkökulmasta. Useasti itse idea on hyvä, mutta ongelmaksi 

muodostuu se, että ei löydetä riittävän kustannustehokasta toteutustapaa eikä idea täten ei realisoidu 

innovaatioksi.  

Teknisten ratkaisujen lisäksi alihankkijoilta tulee myös tuoreita toimialan ulkopuolisia 

kehitysideoita. Verrattuna asiakkaisiin alihankkijat eivät aktiivisesti kerro kehitysideoista, vaan 

kehitysideat tulevat heiltä aina jonkin tuotekehityshankkeen yhteydessä. Jotta alihankkija voisi 

toimia merkittävänä innovaatiolähteenä, tulee alihankkijalla olla syvällistä ymmärrystä käyttäjien 

tarpeista. Verkkopalvelun koettiin olevan hyvin erilainen käyttäjän ja kehittäjän näkökulmasta. 

Tämän ymmärryksen saaminen tulee edellyttää pitkäaikaista työskentelyä kyseisen verkkopalvelun 

parissa. Lisäksi havaittiin, että innovointia edisti tehokkaasti, mikäli ohjelmistokehittäjä oli myös 

verkkopalvelun aito käyttäjä. Osa verkkopalvelujen toiminnallisuuksista ja niiden pullonkauloista 

tuli ilmi ainoastaan käyttämällä palvelua. Innovointia edistettiin Mikko.fissä tarjoamalla omille 

ohjelmistokehittäjille tavaroita, joita he voivat myydä verkkopalvelussa. Alihankkijoiden merkitys 

ulkoisena innovaatiolähteenä riippuu luonnollisesti siitä kuinka suuri osa kehitystyöstä teetetään 
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yrityksen ulkopuolella. Mikäli yrityksen oma tuotekehitysorganisaatio pystyy vastaamaan 

tuotekehitystarpeisiin, jää alihankkijoiden osuus kehitystyössä pieneksi.  

Yrityskulttuurin havaittiin vaikuttavan alihankkijoiden hyödyntämiseen ulkoisena 

innovaatiolähteenä. Itseriittoinen ajattelutapa, jossa yrityksen oma ymmärrys verkkopalvelusta ja 

sen toimintaympäristöstä nähdään ylivertaisena siten, etteivät ulkopuoliset toimijat kykene tuomaan 

mitään uutta, jota ei olisi jo organisaatiossa pohdittu, heikentää ulkopuolisten innovaatiolähteiden 

hyödyntämistä merkittävästi. Erityisesti tämä näkyi alihankkijoiden kohdalla, koska he eivät 

aktiivisesti tuoneet kehitysideoitaan esiin, ellei kukaan organisaatiosta kysynyt heiltä tai 

kannustanut heitä ideoimaan. 

4.1.4 Tytäryhtiöt ja muut liiketoimintayksiköt 

Tutkimuksessa tytäryhtiöt ja muut liiketoimintayksiköt nähtiin hyvin merkittävänä ulkoisena 

innovaatiolähteenä. Mitä enemmän verkkopalveluiden liiketoiminnalla oli keskenään yhteistä, sitä 

tärkeämpänä innovaatiolähteenä toista liiketoimintayksikköä pidettiin. Yhtymäkohtina toimivat 

käyttäjien samankaltaiset tarpeet, ansaintalogiikoiden samankaltaisuus, yhteiset tekniset ratkaisut tai 

teknologiat ja sama kohderyhmä tai toimiala.  

Innovaatioiden jakamista tapahtui pääasiassa liiketoimintayksiköiden vetäjien kautta. Liiketoiminta-

yksiköiden vetäjät toimivat tiedonvälittäjinä ja kertoivat toisilleen yksikkönsä kehitysideoista ja 

verkkopalveluihinsa toteutetuista ratkaisuista. He toimivat rakenneaukkojen teorian mukaisesti 

verkoston aukossa, jossa informaatio virtaa eri liiketoimintayksiköiden välillä. Tästä 

informaatiovirrasta he poimivat potentiaaliset innovaatiot, jotka olivat sovellettavissa toiseen 

verkkopalveluun.  Johtuen heidän asemastaan omassa yksikössään kehitysideat keskittyivät mainos- 

ja mediamyyntiin. Yleensä innovaatiot liittyivät verkkopalvelujen mainosratkaisuihin tai 

hinnoittelumalleihin. Innovaatioiden jakaminen oli enemmän ideatasolla kuin teknisellä tasolla, 

koska verkkopalveluiden teknologiat olivat usein erilaisia, eikä niiden suora tekninen 

hyödyntäminen ole ollut usein mahdollista. Yhtenäisen teknologiaportfolion käytön nähtiin taas 

edistävän innovaatioiden jakamista ja nopeuttavan diffuusiota. 

Tytäryhtiöiden ja muiden liiketoimintayksiköiden etuna muihin ulkoisiin innovaatiolähteisiin 

verrattuna oli se, että innovaatiot olivat jo aikaisemmin todettu toimiviksi ja hyödyllisiksi toisessa 

ympäristöstä. Lisäksi näiden arvottaminen koettiin helpommaksi, koska päätöksen tueksi oli 

saatavilla pelkän intuition lisäksi myös faktatietoa. Näin ollen innovaatioon sisältyvät riskit koettiin 

pienemmiksi tai ne olivat ainakin tiedossa.  
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Kehitysideoiden ja konseptien jakamisen lisäksi tytäryhtiöt ja muut liiketoimintayksiköt antoivat 

tarpeen mukaan osaamistaan ja voimavarojaan toisen liiketoimintayksikön käyttöön joko ilmaiseksi 

vastavuoroisuuden periaatteella tai huomattavasti markkinahintaa edukkaammin. Tukea annettiin 

yleensä suunnitteluun, toteutukseen ja kaupallistamiseen liittyvissä asioissa, kuten 

markkinointimateriaalin teossa. Erityisen tärkeänä muiden liiketoimintayksiköiden tukea pidettiin 

verkkopalvelun elinkaaren alussa ennen kuin verkkopalvelu on saavuttanut kriittisen 

käyttäjämassan ja kykenee tulemaan toimeen omalla tulorahoituksellaan.  

4.1.5 Referenssipalvelut 

Referenssipalvelut ovat verkkopalveluja, jotka ovat samankaltaisia kuin kehitettävä verkkopalvelu, 

mutta ne eivät ole sen suoranaisia kilpailijoita. Referenssipalvelut toimivat yleensä samalla 

toimialalla ja niiden käyttäjien tarpeet vastaavat kehitettävän verkkopalvelun käyttäjien tarpeita. 

Olennainen ero kilpaileviin verkkopalveluihin on se, että referenssipalvelun markkina-alue on eri 

kuin kehitettävällä verkkopalvelulla. Markkina-alue voi erota esimerkiksi maantieteellisesti. 

Laajimman näkökulman mukaan referenssipalvelut nähtiin toimialan ulkopuolisina 

verkkopalveluina. Tällöin yhdistävänä tekijänä oli referenssipalvelun jokin osakokonaisuus, kuten 

ansaintalogiikka, käyttöliittymän toimintaperiaate tai tekninen ratkaisu, joka on mahdollisesti 

analogiaperiaatteen mukaisesti hyödynnettävissä toisessa verkkopalvelussa.  

Referenssipalvelun hyödynnettävyyden todettiin riippuvan verkkopalvelujen samankaltaisuuden 

asteesta. Mitä samankaltaisempia verkkopalvelut ovat, sitä selkeämmin soveltuvat ideat ovat 

referenssipalvelussa tunnistettavissa ja hyödynnettävissä. Mahdollisesti referenssipalvelujen 

radikaaleimmat innovaatiot voivat tulla hyvinkin erilaisesta toimintaympäristöstä. Tällöin 

innovaatio on yleensä vaikeasti tunnistettavissa, jolloin myös kilpailijoiden on vaikeampi huomata 

sitä ja sen uutuusarvo toimialalla on merkittävämpi. Päätelmän tueksi ei kuitenkaan saatu selkeää 

tukea aineistosta. Myöskään aineiston perusteella ei voida rajata tätä mahdollisuutta ulos. 

Kuluttajille suunnattujen verkkopalvelujen kehittämisessä referenssipalvelut olivat varsin 

merkittävä innovaatiolähde. Näiden verkkopalvelujen kohderyhmät ovat riittävän suuria ja tarpeet 

samankaltaisia, jolloin kaupallisesti merkityksellisiä innovaatioita on helpompi löytää. 

Referenssipalvelujen aktiivinen seuranta ja hyödyntäminen innovoinnissa hyvin rajatulle 

kohderyhmälle suunnatuissa verkkopalveluissa, kuten KIVI, oli vähäistä. Hyödyntämistä rajoittivat 

KIVIn korkea sidonnaisuus Suomen lainsäädäntöön ja toimialan käytäntöjen paikallinen luonne. 

Kiinteistönvälitystoiminta eroaa olennaisesti eri maissa ja täten käyttäjien tarpeetkin ovat erilaisia, 

mikä heikentää olennaisesti referenssipalvelujen hyödyntämistä KIVIn tuotekehityksessä. 



46 

Referenssipalvelut nähtiin tutkimuksessa merkittävänä ulkoisena innovaatiolähteenä, mikäli 

verkkopalvelujen kohderyhmien tarpeet ovat samankaltaiset ja kohderyhmien koko on riittävän iso, 

jolloin innovaatio on kaupallisesti toteuttamiskelpoinen. Kantavana ajatuksena hyödyntämisessä oli 

se, että verkkopalvelun tarjoomaa voidaan kehittää hakemalla ja soveltamalla referenssipalvelujen 

ideoita ja tätä kautta syventää käyttäjäkokemusta. 

4.1.6 Tieteelliset tahot 

Tutkimuksessa löydettiin kaksi tieteelliseen tahoihin luokiteltavaa innovaatiolähdettä: yliopistot ja 

muut tutkimusinstituutit. Tutkittava organisaatio oli käyttänyt Tampereen yliopistoa yksittäisten 

käytettävyystutkimuksien tekemiseen kehittäessään verkkopalvelujansa. Käytettävyystutkimuksella 

mitataan järjestelmän käytön oppimisen helppoutta, käyttäjän tyytyväisyyttä järjestelmään ja kuinka 

tehokasta järjestelmän käyttö on (Joensuun kaupunki 2004). Käytettävyystutkimuksia oli tehty 

Tampereen yliopiston kanssa isompien uudistusten yhteydessä, joilla on ollut vaikutusta 

verkkopalvelun toimintalogiikkaan. Lisäksi Tampereen yliopiston kanssa oli pidetty yksi 

ideointipalaveri Etuovi.com-verkkopalvelun tarjooman laajentamisesta. Yliopistojen käyttöä 

käytettävyystutkimukseen koettiin rajoittavan tutkimustulosten hidas saanti ja yksipuolisuus. 

Käytettävyyttä analysoitiin pääosin kuluttajakäyttäjien näkökulmasta eikä analysoinnissa huomioitu 

riittävästi muita sidosryhmiä, kuten yritysasiakkaita, verkkopalvelun ansaintalogiikkaa tai brändiä. 

Osa tutkimuksista saaduista kehitysideoista todettiin organisaatiossa olevan ristiriidassa brändin 

kehittämisen kanssa ja osan kehitysideoista nähtiin jopa heikentävän verkkopalvelun 

ansaintalogiikkaa. Lisäksi tutkituissa verkkopalveluissa ei havaittu olevan merkittäviä puutteita, 

minkä seurauksena jatkotutkimuksille ei nähty tarvetta. Täten tässä tutkimuksessa yliopistojen 

merkitys verkkopalvelujen kehittämisessä todetaan olevan vähäinen. 

Tutkimuksessa tunnistettiin, että verkkopalvelujen kehittämiseen on hyödynnetty muita 

tutkimusinstituutteja käytettävyystutkimusten lisäksi käyttäjä- ja markkinointitutkimuksissa. KIVI-

kiinteistönvälitysjärjestelmälle tehtiin ensimmäisen tuotejulkistuksen jälkeen käyttäjätutkimus, 

jossa selvitettiin eri käyttäjäryhmien tarpeet ja odotukset ja miten järjestelmään toteuttavien 

toimintojen tulisi toimia. Mikko.fi-verkkopalvelulle on tehty vertaileva käytettävyystutkimus, jossa 

verkkopalvelua vertailtiin kilpailijoihin ja ulkomaisiin referenssipalveluihin. Tutkimuksesta saatiin 

arvokasta palautetta siitä, mikä on Mikko.fi-verkkopalvelussa hyvää ja mikä on huonoa verrattuna 

kilpaileviin verkkopalveluihin ja miten sen toiminnallisuutta tulisi parantaa. Tutkimuksesta oli 

havaittavissa samoja piirteitä kuin yliopistojen kanssa tehdyissä käytettävyystutkimuksissa. 



47 

Tutkimuksen näkökulma oli liian käyttäjäorientoitunut eikä toimintaympäristöä ja ansaintalogiikkaa 

huomioitu riittävästi.  

Markkinatutkimuslaitoksia todettiin käytettävän verkkosivustojen kävijämäärien seuraamiseen ja 

vertailuun. Lisäksi verkkopalvelujen kehittämiseen ja toimialan seuraamiseen hankittiin 

säännöllisesti tutkimusraportteja verkko-ostamisesta erityisesti kiinteistö- ja autoalan verkko-

kaupasta. Markkinointitutkimusten merkitys verkkopalvelun ulkoisena innovaatiolähteenä nähtiin 

kuitenkin vähäisenä. Markkinointitutkimuksen lisäarvo muodostui lähinnä niiden antamasta 

kokonaiskuvasta, mihin suuntaan toimiala on kehittymässä, ja tuesta liiketoimintapäätöksille. Täten 

aineiston perusteella muiden tutkimusinstituuttien merkitys verkkopalvelujen kehittämisessä on 

vähäinen ja niiden käyttö keskittyy verkkopalvelun elinkaaren alkupäähän. 

4.1.7 Julkiset tahot 

Verkkopalvelun kehittämiseen osallistuviin julkisiin tahoihin luokitellaan kuuluvaksi seuraavat 

ulkoiset innovaatiolähteet: edunvalvontajärjestöt, julkiset rahoituslähteet, lainsäädäntö ja 

viranomaiset. Aiemmasta teoriasta poiketen patenttitoimistoilla ja patentti- ja rekisterihallituksella 

ei todettu olevan merkitystä. Syyksi todettiin ohjelmistojen huono patentoitavuus ja kuuluminen 

soveltavaan tieteenalaan. Verkkopalvelun ideaa tai liiketoimintamenetelmää ei kyetä patentoimaan, 

vain yksittäisiä algoritmeja. Lähdekoodia suojaa kuitenkin tekijänoikeus. Immateriaalioikeuksien 

kannalta tekijänoikeus-, tavaramerkki- ja verkkotunnuslaki ovat huomattavasti merkittävimpiä 

erityisesti kuluttajamassoille suunnatuissa verkkopalveluissa, joissa brändi on keskeinen osa 

aineetonta varallisuutta.  

Lainsäädännön ja viranomaisten merkitys kehitystyössä riippuu verkkopalvelun luonteesta ja 

toimialasta. Minimissään verkkopalvelun toteuttamisessa on huomioitava viranomaismääräykset ja 

verkkopalvelun on oltava lain ja asetusten mukainen. Tutkimuskohteena olleet verkkopalvelut 

Etuovi.com ja KIVI toimivat kiinteistönvälitystoiminnassa ja Autotalli.com toimii autokaupan 

alalla. Kiinteistönvälitystoiminta on laissa säädeltyä toimintaa. Vastaavasti autokauppa on kauppa-, 

tuotevastuu- ja kuluttajansuojalain alaista toimintaa. Sähköisissä markkinapaikoissa, joiden 

liiketoiminta perustuu markkinointinäkyvyyden tarjoamiseen välitettäville ja kaupattaville kohteille, 

tekemistä säätelevät markkinointiin liittyvä lainsäädäntö, mainonnan yleinen itsesääntely, kuluttaja-

asiamiehen ohjeet ja linjaukset sekä tietosuojalain vaatimukset. Minimissään tämä tarkoittaa sitä, 

kun kohteiden tietosisältöön ja esitystapoihin tehdään tuoteparannuksia, on muutosten laillisuus 

varmistettava. Lisäksi kuluttajille tulee selkeästi kertoa, että vastuu ilmoituksen sisällön 
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oikeellisuudesta on välittäjällä, ei palveluntarjoajalla. Yleisesti ottaen lainsäädäntö ja viranomaiset 

asettavat toimintaraamit, jonka puitteissa verkkopalvelua voidaan kehittää. Kuluttajille suunnattujen 

verkkopalvelujen kehittämisessä merkityksellisiä viranomaistahoja ovat kuluttajavirasto ja 

kuluttajasuojaviranomainen. Näitä tahoja täydentävät toimialakohtaiset viranomaiset, joita ovat 

esimerkiksi kiinteistönvälitystoiminnassa lääninhallitus, ympäristöministeriö ja verohallinto. 

Viranomaisten ja lainsäädännön merkitys KIVI-kiinteistönvälitysjärjestelmän kehittämisessä 

poikkesi selkeästi muista tutkimuskohteena olleista verkkopalveluista. Kapean toimialakohtaisen 

toiminnanohjausjärjestelmän tapauksessa lainsäädäntö ja viranomaismääräykset eivät anna enää 

pelkästään raameja, joiden puitteissa tulee toimia, vaan ne ohjaavat jo tuotekehitystoimintaa 

tuoteominaisuuksien osalta. Lainsäädäntö ja viranomaismääräykset, kuten verohallinnon 

määräykset, määräävät miten järjestelmän pitää toimia, minkälaisia lomakkeita käyttäjien tulee 

saada järjestelmästä ulos, minkälainen myyntiesitteiden tietosisällön tulee olla ja missä muodossa 

tiedot on esitettävä. Lainsäädäntö ja viranomaismääräykset antavat ehdottomat vähimmäis-

vaatimukset, jotka järjestelmän on täytettävä. Kun lait ja määräykset muuttuvat, on järjestelmää 

muokattava vastaamaan muuttuneita säännöksiä. Viranomaiset arvioivat palvelun sisältöä lain 

näkökulmasta. KIVIssä verohallinnolta pyydettiin kannanottoa miten heille toimitettava lomake 

tulisi täyttää. Lainsäädännön ja viranomaisten rooli KIVIn kehittämisessä on rajallinen, mutta hyvin 

merkittävä. 

Edunvalvontajärjestöjen tehtävänä on hoitaa jonkin ammattiryhmän edunvalvontaa. Näiden 

merkitys tuotekehityksessä riippuu mille toimialalle verkkopalvelu on suunnattu ja toimialalla 

olevien edunvalvontajärjestöjen vaikutusvallasta. Etuovi.comin ja KIVIn tapauksessa 

edunvalvontajärjestöt ovat kiinteistönvälityksen toimialalta. Näitä ovat Suomen 

Kiinteistönvälittäjäliitto ry, Suomen Kiinteistöliitto ja Suomen Vuokranantajat ry. Autotalli.comin 

kehittämiseen vaikuttaa taas Autoalan Keskusliitto ry. Edunvalvontajärjestöt tekevät yhteisiä koko 

toimialaa koskevia toimintatapalinjauksia ja toimivat kaikkien jäsenyrityksiensä edustajana 

lainsäätäjien ja viranomaisten suuntaan. Tutkimuksessa Suomen Kiinteistönvälittäjäliitto ry:n 

merkitys nähtiin vähäisenä. Järjestön toiminnan nähtiin poikkeavan normaalista 

edunvalvontajärjestön toiminnasta. Järjestön todettiin muotoutuneen pienten kiinteistön-

välitysyritysten markkinointiorganisaatioksi, vastaiskuksi isoille kiinteistönvälitysketjuille, eikä se 

täytä normaalia kattojärjestön tehtävää. Järjestön merkityksen arvioitiin tulevaisuudessa kasvavan, 

kun järjestö alkaa mahdollisesti puhua koko toimialan suulla. 
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Etuovi.comin liiketoiminnassa on hyödynnetty Suomen Kiinteistöliittoa. Heitä on käytetty konsultin 

roolissa vuokrausprosessia mallinnettaessa. Erityisesti heiltä oli saatu arvokasta tietoa 

vuokrausprosessissa huomioitavista asioista sekä vuokranantajan että vuokranhakijan 

näkökulmasta. Lisäksi he ovat olleet mukana ideoimassa ohje-osiota, joka sisältää vuokraukseen 

liittyviä ohjeita ja eettisiä sääntöjä. Mikko.fi-verkkopalvelun kehittämisessä 

edunvalvontajärjestöillä ei havaittu olevan merkitystä, koska se on keskittynyt suurimmaksi osaksi 

kuluttajien väliseen tavaranvaihdantaan eikä se ole suunnattu erityisesti tietyn toimialan tarpeisiin. 

Tutkimuksessa edunvalvontajärjestöt nähtiin mielipidevaikuttajina, joiden hiljainen hyväksyntä ja 

verkkopalvelua puoltavat lausunnot edesauttavat tuoteinnovaation leviämistä. Itse 

tuotekehitysprosessissa edunvalvontajärjestöjen merkitys jäi pieneksi. Lähinnä heitä kuunneltiin 

mihin suuntaan verkkopalvelua saa ja ei saa kehittää. 

Organisaatiossa julkisia rahoituslähteitä, nimenomaisesti Tekesiä, oli käytetty kahdessa hankkeessa. 

Hankkeet eivät suoraan liittyneet verkkopalvelujen kehittämiseen, vaan hankkeet koskivat 

verkkopalveluissa olevan tietosisällön jakamista uusissa jakelukanavissa, digi-tv:ssä ja 

mobiililaitteissa. Organisaation toiminnan kannalta hankkeista saatiin positiivisia kokemuksia, 

vaikka ratkaisut eivät olleet kaupallisesti kannattavia. Verkkopalvelujen kehittämisessä julkista 

rahoitusta ei ole käytetty. Tekesin mukana olo koettiin hyödylliseksi tuotekehityshankkeissa. Ei 

pelkästään rahoituksen vuoksi, vaan se pakottaa toimimaan projektimaisesti ja luo uskottavuutta. 

Verkkopalvelujen kehityksessä julkista rahoitusta ei ollut hyödynnetty. Mikko.fi-verkkopalvelun 

tuotekehitykseen haettiin rahoitusta Tekesiltä, mutta rahoitusta ei saatu, koska ehdot eivät 

täyttyneet. Verkkopalvelulla ei nähty olevan yleishyödyllistä merkitystä eikä kyseessä ollut 

yhteiskunnan kannalta riittävän merkittävä innovaatio, jotta rahoitusehdot olisivat täyttyneet. Täten 

aineiston perusteella julkisten rahoituslähteiden merkitys verkkopalvelun kehittämisessä jää 

vähäiseksi. Tosin tässä on huomioitava verkkopalvelun luonne, kohdemarkkina-alue ja julkisten 

rahoituslähteiden, Tekesin ja Sitran, käynnissä olevat ohjelmat. Innovatiivisella verkkopalvelun 

tuotekehityshankkeella, joka sopii käynnissä olevaan ohjelmaan, on mahdollisuus täyttää 

rahoitusehdot. Rahoitushakemuksen täyttämiseen voidaan myös käyttää ulkopuolista asiamiestä, 

mikäli oma kokemus tuntuu riittämättömältä hakemusprosessin suhteen. Lisäksi innovaatioiden 

kaupallistamiseen on saatavilla Finnveralta lainarahoitusta, takauksia ja vientitakuita (Finnvera 

2008). 
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4.1.8 Välittäjät 

Teorian pohjalta tunnistettiin viisi välittäjä-ryhmään luokiteltavaa ulkoista innovaatiolähdettä: 

markkinointikonsultit, tekniset konsultit, yrityshautomot, lehdistö sekä messut ja konferenssit. 

Aineiston pohjalta markkinointikonsultit-innovaatiolähdettä tarkennettiin kattamaan myös 

mainostoimistot ja innovaatiolähteen nimi muutettiin markkinointikonsultit ja mainostoimistoiksi. 

Tutkimuksessa havaittiin, että Markkinapaikkojen verkkopalvelujen brändin rakentamiseen oli 

yleisesti käytetty mainostoimistoja poislukien KIVI, joka on yrityksen omaa käsialaa. 

Mainostoimisto on luonut Mikko.fin brändi-identiteetin mukaan lukien hahmon, sloganin ja 

värimaailmaan – koko visuaalisuuden, jollaisena Mikko.fi näkyy verkko- ja printtimediassa. 

Vastaavasti Etuovi.comin ja Autotalli.comin brändi-identiteetin on luonut mainostoimisto. 

Etuovi.com-verkkopalvelun yksi menestystekijä on se, että brändin tunnettuus on erittäin hyvä. 

Tutkittavassa organisaatiossa työskentelee oma AD, jonka tehtävänä on soveltaa luotuja 

peruskonsepteja, mikä olennaisesti vähentää mainostoimistojen merkitystä organisaation 

verkkopalvelujen kehittämisessä. Mainostoimistojen merkitys verkkopalvelun kehittämisessä 

innovaation kaupallistamisen näkökulmasta on merkittävä. Brändin merkitys, ja tätä kautta 

mainostoimistojen merkitys innovaatiolähteenä, korostuu, jos verkkopalvelu on suunnattu 

kuluttajamassoille. Tutkimuksessa markkinointikonsulteilla ei nähty olevan vastaavaa merkitystä 

kuin mainostoimistoilla, koska tutkittavasta organisaatiosta löytyi sisältä riittävää 

markkinointiosaamista. Tarve oli ainoastaan saada muokkaaja verkkopalvelun sanomalle.  

Innovaation näkökulmasta verkkopalvelun kehittämisessä ohjelmistotyötä tarjoavat alihankkijat 

korvaavat teknisten konsulttien toimenkuvaa. Alihankkijat tarjoavat vastaavanlaisesti teknisiä 

ratkaisuja kuin tekniset konsultit, mutta yhteistyö heidän kanssaan on olennaisesti tiiviimpää. Tiivis 

ja pitkäaikainen kumppanuussuhde mahdollistaa teknisiä konsultteja tehokkaamman 

innovaatiovirran organisaation ulkopuolelta sisälle. Teknisten konsulttien hyödyntämistä ulkoisena 

innovaatiolähteenä rajoittivat kohdeorganisaation liiketoiminnan ymmärryksen puute. Tämän 

seurauksena tarjotut innovaatiot olivat usein irrallisia itse verkkopalvelusta ja niiden mahdolliset 

hyödyt loppukäyttäjille jäivät usein epämääräisiksi. Poikkeuksena tähän on organisaation 

yritysasiakkaiden tekniset yhteistyökumppanit, joilta oli tullut kaupallistettavia innovaatioita, kuten 

Etuovi.comissa olevat asuntokohteiden virtuaaliesittelyt. Tällöin ulkoisella innovaatiolähteellä on 

ollut jo tarvittavaa toimialaosaamista ja ymmärrystä verkkopalvelun toiminnasta. Lisäksi teknisiä 

konsultteja on mahdollista hyödyntää verkkopalveluun liittyvissä työkalu- ja arkkitehtuuri-
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valinnoissa. Aineiston perusteella teknisten konsulttien merkitys ulkoisena innovaatiolähteenä 

verkkopalvelun kehittämisessä jää vähäiseksi. 

Messujen ja konferenssien nähtiin ensisijaisesti lisäävän yleistä tietoisuutta organisaatiossa eikä 

toimivan suoranaisena innovaatiolähteenä. Messut ja konferenssit tukevat asiakastarpeiden 

tunnistamista ja ymmärtämistä, ja tätä kautta mahdollistavat opittujen asioiden yhdistämisen ja 

soveltamisen verkkopalvelun kehittämisessä. Toissijaisesti messut ja konferenssit nähtiin 

markkinointitapahtumina, joilla parannetaan verkkopalvelun tunnettuutta. Eräissä tapauksissa 

messuja oli käytetty verkkopalvelun uusien ominaisuuksien esittelyyn, jonka avulla oli saatu 

palautetta verkkopalvelun kehittämiseksi. Messut ja konferenssit ruokkivat organisaation sisäistä 

innovointia ja täten epäsuorasti edistävät verkkopalvelun kehittämistä. Koska innovaatio on usein 

monen tekijän summa, ei messujen ja konferenssien osuutta ulkoisena innovaatiolähteenä kyetty 

todentamaan selkeästi, minkä vuoksi niiden painoarvo jää vähäiseksi verkkopalvelun 

innovaatioprosessissa. 

Tutkimusaineiston perusteella yrityshautomojen merkitys innovaatiolähteenä verkkopalvelun 

kehittämisessä jää vähäiseksi. Lähinnä yrityshautomotoimintaan rinnastettavaa konsernin sisäistä 

tukitoimintaa tulisi kehittää siten, että alkuvaiheessa oleva verkkopalvelu voisi toimia osana toisen 

verkkopalvelun liiketoimintayksikköä. Täten olemassa olevan liiketoimintayksikön tietotaitoa ja 

osaamista kyettäisiin siirtämään tehokkaasti toiseen verkkopalveluun ja takaamaan, että 

alkuvaiheessa olevalla verkkopalvelulla olisi käytössään riittävät voimavarat ja edellytykset 

kannattavan liiketoiminnan rakentamiseksi. Tämän tyyppisen yrityshautomotoiminnan merkitys 

nähtiin korostuvan, kun organisaation rakenteena on tulosyksikkömalli. 

Tutkimuksessa lehdistöllä ei todettu olevan merkitystä innovaatiolähteenä verkkopalvelun 

kehittämisessä. Organisaatiossa seurattiin julkista mediaa tarkkaan, mutta hyvin harvoin lehdistöstä 

tuli ideoita verkkopalvelun kehittämiseen. Ainakaan sieltä tulevat ideat eivät ole sellaisenaan 

tunnistettavissa. Mahdollisesti lehdistöllä voi olla merkitystä innovaation diffuusion kiihdyttäjänä, 

mikäli innovaatio ylittää uutiskynnyksen ja se saa mediatilaa viestimissä. Aineiston perusteella 

yrityksen myynti- ja markkinointi, asiakaspalvelu, asiakkaat ja verkkopalvelujen käyttäjät nousivat 

esiin tärkeinä tiedotuskanavina verkkopalvelun uusista tuoteominaisuuksista.  
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4.2 ULKOISTEN INNOVAATIOLÄHTEIDEN OSALLISTUMINEN 

TUOTEKEHITYKSEEN 

Aineiston perusteella havaittiin, että ulkoiset innovaatiolähteet osallistuvat verkkopalvelun 

kehittämiseen usealla tavalla. Ulkoisia innovaatiolähteitä hyödynnettiin verkkopalvelun 

kehittämisessä kaikissa innovaatioprosessin vaiheissa. Ulkoisten innovaatiolähteiden 

osallistumistavat voidaan jaotella karkeasti innovaatioprosessin eri vaiheiden mukaan (Taulukko 5). 

Idean kehitysvaiheessa ulkoisia innovaatiolähteitä hyödynnettiin idealähteinä, idean jatkojalostajina 

ja tuotekonseptoinnissa. Seulontavaiheessa ulkoisilla innovaatiolähteillä oli merkittävä tehtävä 

innovaatioiden arvottamisessa ja priorisoinnissa. Käyttökelpoisuuden varmistamisessa ulkoisia 

innovaatiolähteitä käytettiin sekä kaupallisen soveltuvuuden arviointiin että teknisen 

toteutuskelpoisuuden varmistamiseen. Toteutuksessa ulkoisia innovaatiolähteitä hyödynnettiin 

käytettävyystestauksessa ja protoilussa. Kaupallistamisvaiheessa ulkoiset innovaatiolähteet edistivät 

innovaation diffuusiota. Lisäksi ulkoiset innovaatiolähteet osallistuivat innovaation rahoittamiseen 

ja tarjosivat muuta tukea.  

Taulukko 5 Ulkoisten innovaatiolähteiden osallistumistavat innovaatioprosessin eri vaiheissa 

Innovaatioprosessin vaihe Osallistumistapa 

Idean kehitys Idealähde 

 Idean jalostaminen 

 Tuotekonseptointi 

Seulonta Arvottaminen 

 Priorisointi 

Käyttökelpoisuuden varmistaminen Kaupallisen soveltuvuuden varmistaminen 

 Teknisen toteutuskelpoisuuden varmistaminen 

Toteutus Käytettävyystestaus 

 Protoilu 

Kaupallistaminen Innovaation diffuusion edistäminen 

Muu Rahoitus 

 Tuki- ja hautomotoiminta 
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4.2.1 Ideointi, jalostaminen ja tuotekonseptointi 

Ideoinnilla tarkoitetaan tässä tutkimuksessa verkkopalveluun liittyvien tuotekehitysaihioiden luovaa 

tuottamista, hankintaa ja keräämistä. Jalostamisella tarkoitetaan tämän tuotekehitysaihion 

jatkokehittämistä ideatasolla kohti toteuttamiskelpoista ideaa. Tuotekonseptoinnilla tarkoitetaan 

tässä yhteydessä tämän tuotekehitysaihion konkretisointia uudeksi tuoteideaksi. Tuotekonseptoinnin 

lopputuloksena syntyy kirjallinen dokumentaatio, konseptisuunnitelma, joka kuvaa verkkopalvelun 

identiteetin, visuaalisen ilmeen, kohderyhmät, ominaisuudet, ansaintalogiikan ja siihen liittyvät 

hyödyt ja immateriaaliset arvot sekä idean verkkopalvelun kaupallistamisesta ja sen kehittämisestä. 

Tutkimuksessa havaittiin, että ulkoisia innovaatiolähteitä hyödynnettiin idean kehitysvaiheessa. 

Ulkopuolisten kehitysideoiden havaittiin tulevan asiakkailta, alihankkijoilta, tytäryhtiöiltä ja muilta 

liiketoimintayksiköiltä. Myös osa ideoista oli lähtöisin kilpailevista verkkopalveluista. Tietyt 

asiakkaat, niin sanotut kärkikäyttäjät, ja muiden liiketoimintayksiköiden asiantuntijat osallistuivat 

ideoiden jalostamiseen. Näiden henkilöiden hyödyntäminen perustui henkilökohtaisiin suhteisiin ja 

luottamukseen. Ideoiden jalostaminen tapahtui pääasiallisesti epävirallisissa kanssakäymisissä ja 

aivoriihissä.  

Asiakkaat erosivat muista ulkoisista innovaatiolähteistä siten, että heiltä tuli spontaanisti 

kehitysideoita. Käyttäjiltä havaittiin tulevan ideoita, jotka hyödyttävät heidän omaan toimintaansa. 

Yritysasiakkailta tuli kehitysideoita, joilla he pyrkivät helpottamaan ja parantamaan potentiaalisten 

asiakkaidensa kontaktointia. Kehitysideoita tuli myös alihankkijoilta. Ideat eivät kuitenkaan tulleet 

spontaanisti, koska innovoija ei kokenut innovaation suoraan hyödyttävän itseään ellei hän ollut 

kyseisen verkkopalvelun käyttäjä. Ideat tulivat alihankkijalta aina erillisen projektin yhteydessä ja 

edellyttivät pidempi aikaista suhdetta, jotta tekijälle olisi syntynyt riittävän syvällinen ymmärrys 

verkkopalvelusta ja sen liiketoiminnasta. Asiakkaiden ja alihankkijoiden innovaatiot havaittiin 

olevan joko inkrementaalisia tai standardeja, ja ne edellyttivät olemassa olevaa verkkopalvelua tai 

muuta konkreettista aihiota. Ulkopuolisen innovaation havaittiin syntyvän pääasiallisesti 

verkkopalvelun käytön seurauksena, joko verkkopalvelusta puuttui ominaisuus tai sen havaittiin 

olevan puutteellinen innovoijan tarpeisiin. Idean on oltava innovoijalle hyödyllinen, jotta hän toisi 

sen julki. Ideoinnin havaittiin keskittyvän tiettyihin henkilöihin.  

Kehitysideoiden jakaminen tytäryhtiöiden ja muiden liiketoimintayksiköiden välillä tapahtui 

pääsääntöisesti epävirallisissa kanssakäymisissä. Kehitysideoiden jakaminen keskittyi 

organisaatiossa innovaatiovälitystoimintateorian mukaisesti henkilöihin, jotka aktiivisesti toimivat 
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usean liiketoimintayksikön parissa ja joilla oli laaja henkilökohtainen verkosto. Toisessa 

liiketoimintayksikössä hyväksi havaitut ideat siirtyivät heidän kauttaan muihin 

liiketoimintayksiköihin. Ideoiden jakamisen ei havaittu olevan systemaattista. Vastuu 

innovaatioiden jakamisesta jäi yksittäisten henkilöiden aktiivisuuden varaan. Tämän seurauksena 

jaetut ideat painottuivat välittäjien mielenkiinnon ja osaamisalueen mukaan. Välittäjät olivat 

pääsääntöisesti liiketoimintayksiköiden vetäjiä ja täten jaetut ideat keskittyivät 

mainospaikkaratkaisuihin. Havaittiin, että innovaatioiden jakamisen tulisi tapahtua usealla tasolla, 

jotta se olisi tehokasta. Lisäksi puutteeksi koettiin se, ettei ollut tapaa varmistaa onko joku aiemmin 

työskennellyt vastaavan ongelman parissa. Innovaatioiden jakamisen ja kokemusvaihdon 

edistämiseksi tutkimuksen aikana kohdeorganisaatioon perustettiin liiketoimintayksiköiden rajat 

ylittävät myynnin ja tekniikan ryhmät, jotka kokoontuvat säännöllisesti vaihtamaan ajatuksia. 

Tutkimuksessa havaittiin, että ulkopuolisista innovaatiolähteistä mainostoimistoja hyödynnettiin 

verkkopalvelujen tuotekonseptoinnissa visuaalisen ilmeen ja brändi-identiteetin luomiseen. Muilta 

osin tuotekonseptointi tapahtui organisaation sisällä. Ulkoisten innovaatiolähteiden hyödyntämiseen 

tuotekonseptoinnissa havaittiin vaikuttavan verkkopalvelun kohderyhmä, organisaation kokemus 

tuotekonseptoinnista ja verkkopalvelujen kehittämisestä ja organisaation sisäiset voimavarat. 

Ulkopuolisia innovaatiolähteitä käytettiin erityisesti kuluttajille suunnatuissa verkkopalveluissa, 

joissa brändin merkitys on korostunut. Organisaation kokemus tuotekonseptoinnista ja 

verkkopalvelujen kehittämisestä vähensivät ulkopuolisten innovaatiolähteiden käyttöä. Vastaavasti 

organisaation sisäisten voimavarojen niukkuus puolsi ulkopuolisten innovaatiolähteiden käyttöä. 

Mahdollisesti ulkopuolisia innovaatiolähteitä olisi voinut hyödyntää tuotekonseptoinnissa myös 

käyttäjätutkimuksen tekemiseen. Tutkimuksessa ei kuitenkaan havaittu viitteitä tällaisesta 

hyödyntämisestä. 

4.2.2 Innovaatioiden arvottaminen ja priorisointi 

Tässä tutkimuksessa innovaatioiden arvottamisella tarkoitetaan innovaation kaupallisen potentiaalin 

määrittämistä. Innovaation kaupallisen potentiaalin määrittäminen kehitysvaiheessa koettiin hyvin 

vaikeaksi. Verkkopalveluiden tapauksessa innovaatiot olivat usein luonteeltaan aineettomia, mikä 

vaikeutti arvottamista. Verkkoliiketoiminta koettiin nopeasti muuttuvaksi. Kilpailuedun 

saavuttamisen nähtiin edellyttävän nopeaa päätöksentekokykyä ja epävarmuuden sietämistä eikä 

täten kalliita ja aikaavieviä arviointimenetelmiä voitu hyödyntää. Näitä ei myöskään koettu 

taloudellisesti järkeviksi, kun kyseessä oli pienimuotoinen asteittainen innovaatio. Keskeinen 

ongelma arvottamisessa oli se, että päätös innovaation toteutuksesta oli tehtävä ajallisesti ennen 
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kuin täsmällistä ja luotettavaa faktatietoa oli saatavilla. Täten innovaatioiden toteutuspäätökset 

perustuivat useasti organisaatiossa työskentelevien henkilöiden kokemukseen ja intuitioon – heidän 

subjektiiviseen arvioonsa kehityskustannuksista, takaisinmaksuajasta, kohdemarkkinoiden koosta ja 

markkinaosuudesta. Asiantuntijaryhmät muodostettiin tapauskohtaisesti siten, että ryhmässä oli 

edustajia tekniikasta, asiakaspalvelusta ja liikkeen johdosta sekä myynnistä ja markkinoinnista.  

Asiakkaita käytettiin yleisesti innovaation arvottamiseen. Asiakkailta saatava palaute todettiin 

hyödyllisemmäksi kuin mahdollinen haitta innovaation vuotamisesta kilpailijan tietoon. Nähtiin, 

että tieto innovaatiosta joka tapauksessa ajautuu ennemmin tai myöhemmin kilpailijoiden 

tietoisuuteen. Innovaatioista kerrottiin osalle asiakkaista jo varsin varhaisessa vaiheessa, hyvin 

useasti jo ideointi vaiheessa. Tällä haluttiin varmistaa, että voimavaroja ei tuhlata ideoihin, joilla ei 

ole kaupallista arvoa. Kantavana ajatuksena arvottamisessa oli se, että kannattaa kysyä häneltä, 

jonka tarpeen innovaatio täyttää, kuinka arvokkaana hän innovaatiota pitää. Verkkopalvelun 

tapauksessa heitä olivat juuri käyttäjät. Tietyiltä asiakkailta kysyttiin heidän mielipidettään kuinka 

merkittävänä he pitivät innovaatiota itselleen. Ideoista kertomisen tarkoituksena oli tunnustella ja 

haistella paljonko asiakkaat olisivat valmiita maksamaan innovaatiosta. Lisätietojen pyytäminen tai 

yleinen kiinnostus innovaatiota kohtaan koettiin selkeänä indikaattorina kaupallisesta potentiaalista. 

Eräissä tapauksissa asiakkaat olivat jopa pyytäneet väliaikaista yksinoikeutta tai rajoitettua 

käyttöoikeutta innovaatiolle.  

Asiakkaiden rinnalla tärkeinä innovaationarvottajina toimivat tytäryritykset ja muut 

liiketoimintayksiköt. Heidän etunaan oli se, että heillä oli usein tarjota faktatietoa innovaation 

toimivuudesta heidän verkkopalveluissaan. Myös kilpailijoiden toiminta toimi indikaattorina 

innovaation arvosta. Kilpailevien verkkopalveluiden uudet ominaisuudet ja näiden merkitys omille 

asiakkaille arvotettiin nopeasti. Mikäli kilpailija oli jo ehtinyt tuoda markkinoille oman versionsa 

innovaatiosta, koettiin tämä merkkinä innovaation elinvoimaisuudesta erityisesti, jos vielä 

asiakkailta saatiin vahvistavaa signaalia.  

Innovaatioiden seulonnassa ulkoisia lähteitä käytettiin arvottamisen lisäksi priorisointiin. 

Priorisoinnilla tässä tutkimuksessa tarkoitetaan kilpailevien tuotekehityshankkeiden 

suoritusjärjestyksen määrittämistä niukkojen voimavarojen vallitessa. Vaikka priorisointi ja 

arvottaminen ovat käsitteellisesti eri asioita, nivoutuivat nämä toiminnot kiinteästi toisiinsa eikä 

näitä kahta toimintoa kyetty innovaatioprosessissa selkeästi erottamaan toisistaan. Innovaation 

arvolla ja prioriteetilla havaittiin olevan selkeä korrelaatio. Prioriteetin muodostumiseen vaikutti 

olennaisesti ulkoinen paine, joka tuli joko asiakkailta, kilpailijoilta tai molemmilta. Uuden 
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tuoteominaisuuden kaupallistaminen kilpailevassa verkkopalvelussa yleensä nosti vastaavan 

tuoteominaisuuden prioriteettia tutkittavassa verkkopalvelussa. Etuovi.comissa uudiskohde-

toiminnallisuuden kehittämistä nopeutettiin ja suunniteltuja toiminnallisuuksia karsittiin, kun 

kuultiin kilpailijan suunnittelevan samankaltaista toiminnallisuutta. Asiakkailta saatu palaute 

vaikutti priorisointiin sekä positiivisesti että negatiivisesti. Mikäli asiakkaat eivät osoittaneet 

kiinnostuksen merkkejä, tuoteidean prioriteettia laskettiin ja idean toteutus usein jäädytettiin. 

Vastaavasti asiakkaalta saadut positiiviset signaalit nostivat prioriteettia ja tukivat 

tuotekehityshankkeen läpivientiä. Innovaation prioriteettiin todettiin vaikuttavan samat elementit 

kuin arvon muodostumiseen. Innovaation arvottamisessa kohderyhmän koolla oli merkitystä 

varsinkin verkkopalvelun elinkaaren alussa. Marginaalikäyttäjäryhmien tarpeita nähtiin järkeväksi 

toteuttaa vasta, kun verkkopalvelu oli saavuttanut kriittisen käyttäjämassan ja sen 

perustoiminnallisuus oli hiottu kuntoon. 

4.2.3 Käyttökelpoisuuden varmistaminen 

Majaron (1988) mukaan innovaation käyttökelpoisuuden varmistaminen voidaan jakaa kaupallisen 

ja teknisen soveltuvuuden varmistamiseen (Ahonen 2005, 548). Innovaation kaupallisen 

soveltuvuuden varmistamisella tarkoitetaan tässä tutkimuksessa menetelmiä, joilla pyritään 

takaamaan innovaation liiketaloudellinen hyödynnettävyys. Käsite on läheinen innovaation 

arvottamiselle. Markkinapotentiaalin arviointi havaittiinkin tehtävän usein osana kaupallisen 

soveltuvuuden varmistamista. Kaupallisen soveltuvuuden varmistamisen tarkoituksena on todentaa, 

että innovaatio vastaa loppukäyttäjien tarpeita ja innovaatio voidaan tuottaa asiakkaille 

markkinahintaan. Lisäksi kaupallisen soveltuvuuden varmistamiseen voidaan katsoa kuuluvan 

mahdollisen pilottiasiakkaan hankinta ja potentiaalisten kilpailijoiden tunnistaminen ja arviointi. 

Teknisen soveltuvuuden arvioinnilla tarkoitetaan tässä tutkimuksessa, että innovaatio on teknisesti 

toteutettavissa. 

Tutkimuksessa havaittiin, että ulkoisia innovaatiolähteitä käytettiin sekä kaupallisen että teknisen 

soveltuvuuden varmistamiseen. Teknisen soveltuvuuden varmistamiseen käytettiin alihankkijoita ja 

muiden liiketoimintayksiköiden asiantuntijoita. Teknisen soveltuvuuden arviointi tapahtui proof of 

concept -projekteina, joissa idean toteutukseen vaadittavien teknologioiden soveltuvuus ja 

toimivuus todistetaan todellisessa ympäristössä. Yleensä projektin lopputuloksena syntyi idean 

epätäydellinen toteutus, jolla idean toimivuus voitiin käytännössä varmistaa. Teknisen 

toteuttamiskelpoisuuden lisäksi proof of concept -hankkeet antoivat arvokasta tietoa innovaation 

kustannuslaskelmiin.  



57 

Ulkoisten lähteiden hyödyntäminen kaupallisen soveltuvuuden varmistamisessa keskittyi 

lausuntojen ja kannanottojen hankkimiseen viranomaisilta ja edunvalvontajärjestöiltä. Kuluttajalle 

suunnatuissa verkkopalveluissa kuluttajasuojaviranomaiselta haettiin vahvistusta kuluttajalle 

esitettävään tiedon sisältöön ja sen muotoon, kuten ilmoitusten, rekisteriselosteen ja käyttöehtojen 

sisältöön. Vastaavasti henkilötietojen käsittelyyn ja tallentamiseen liittyvissä asioissa kannanottoa 

pyydettiin tietosuojavaltuutetulta. Esimerkiksi tietosuojavaltuutetun kannanotot ovat vaikuttaneet 

kerro kaverille -toimintojen muotoutumiseen. Osa tutkituista verkkopalveluista kuului 

kiinteistönvälitystoiminnan toimialaan, joka on laissa säädeltyä toimintaa. Täten lääninhallituksen 

ja verohallinnon määräykset ja kannanotot muokkasivat innovaatioita etenkin KIVI-kiinteistön-

välitysjärjestelmässä. Nämä määräykset ja kannanotot antoivat vähimmäisvaatimukset, jotka 

innovaation oli täytettävä ollakseen lain ja asetusten mukainen ja jotta se olisi mahdollista ottaa 

kaupalliseen käyttöön. Pääsääntöisesti yksittäisiä pilottiasiakkaita ei haettu innovaatioille. 

Ainoastaan mainospaikkaratkaisuissa, kuten Etuovi.comin rahoituslaskurin tapauksessa, 

innovaatioille haettiin pilottiasiakkaita. Pääasiallisesti ulkoisia lähteitä hyödynnettiin kuitenkin 

innovaation kaupallisen soveltuvuuden varmistamiseen lainsäädännön ja asetusten näkökulmasta. 

4.2.4 Käytettävyystestaus ja protoilu 

Tutkimuksessa havaittiin, että ulkoisia innovaatiolähteitä hyödynnettiin käytettävyystestauksessa ja 

protoilussa. Käytettävyystestauksessa pyritään varmistamaan, että käyttäjä kykenee suoriutumaan 

mahdollisimman hyvin tehtävistä, joiden suorittamiseksi järjestelmä on toteutettu (Haikala & 

Märijärvi 1996, 230). Tässä tutkimuksessa käytettävyystestauksella tarkoitetaan verkkopalvelun 

käyttöliittymän toimintalogiikan testausta, jonka tehtävänä on varmistaa, että toiminnallisuus vastaa 

käyttäjien todellisia tarpeita. Käytettävyystestaustoiminta perustui ulkoisiin lähteisiin. 

Käytettävyystestaus tapahtui asiantuntijatahon, yliopiston tai muun tutkimusinstituutin, puolesta. 

Ulkopuolinen asiantuntijataho huolehti toteutuksesta, tulosten analysoinnista ja loppuraportin 

teosta. Käytettävyystestaus tehtiin verkkopalvelun olemassa olevaan tuotantoversioon tai 

kehitysversioon, joka sisälsi testattavat toiminnallisuudet. Yleensä käytettävyystutkimus toteutettiin 

isomman tuoteuudistuksen yhteydessä tai uuden verkkopalvelun lanseerauksen yhteydessä. Tarve 

käytettävyystestauksessa lähti useasti siitä, että verkkopalvelussa oli sisäisesti havaittu olevan 

puutteita, joihin haluttiin saada varmistus ja mahdollinen ratkaisu. Toisin sanoen 

käytettävyystestauksen tavoitteena ei niinkään ollut uusien ongelmakohtien havaitseminen, vaan 

saada varmuus siitä, että tarve oli ymmärretty ja ratkaisu oikein. Käytettävyystestausmenetelminä 

käytettiin haastatteluja, havainnointia ja asiantuntija-arviointia. Lisäksi osassa tutkittavista 
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verkkopalveluista oli tehty vertailevaa käytettävyystutkimusta, jossa verkkopalvelua ja sen 

ominaisuuksia järjestelmällisesti oli verrattu kilpailijoiden verkkopalveluihin. Menetelmän etuina 

nähtiin keskeisten epäkohtien havaitseminen, toimenpiteiden parempi priorisointi ja tuki 

liiketoimintapäätöksille. 

Ulkopuolisten lähteiden käyttöä käytettävyystutkimuksessa todettiin rajoittavan se, että tutkimuksen 

toteuttajalta puuttui useasti syvällinen toimialakohtainen liiketoimintaymmärrys. Tästä seurasi, että 

analysointi tapahtui kuluttajakäyttäjien näkökulmasta eikä muita sidosryhmiä huomioitu riittävästi. 

Vastuu tulosten tulkinnasta ja sitä seuraavista toimenpiteistä on tilaajalla: sisäisen tuotekehityksen 

tehtävänä on seuloa ja priorisoida toteutettavat toimenpiteet. Ulkopuolisten asiantuntijatahojen 

käyttöä puoltavat menetelmäosaaminen, erikoistuminen käytettävyystestaukseen ja sisäisten 

tuotekehitysvoimavarojen niukkuus. Kaupallisiin asiantuntijatahoihin verrattuna yliopistojen 

hyödyntämistä käytettävyystestaukseen rajoitti tutkimuksen pitempi kestoisuus.  

Protoilu nivoutuu läheisesti käytettävyystestaukseen. Haikalan & Märijärven (1996, 28) mukaan 

protoilu tarkoittaa työskentelymallia, jossa jotakin tuotteen piirrettä kokeillaan ennen varsinaisen 

tuotteen rakentamisesta. Protoilua hyödynnettiin verkkopalvelun kehittämisessä, kun organisaation 

sisällä ei ollut selkeää näkemystä miten jokin ominaisuus tulisi käytännössä toteuttaa tai havaittiin 

käyttäjien olevan epätietoisia, mitä he oikeasti haluavat. Prototyypin tarkoituksena oli konkretisoida 

tuoteominaisuuden tai -kokonaisuuden vaatimukset ja varmistaa, että kaikki vaatimukset tulee 

huomioitua. Protoilussa ulkoisina innovaatiolähteinä käytettiin verkkopalvelun käyttäjiä. Käyttäjille 

annettiin yleensä kokeiltavaksi käyttöliittymäprototyyppi, joka ei sisältänyt toiminnallisuutta. 

Palaute käyttäjillä kerättiin sähköpostikyselyin, yksittäis- tai fokusryhmähaastatteluin. Protoilu 

tapahtui iteraatioissa. Palautteen perusteella käyttöliittymäprototyyppiä muokattiin seuraavaan 

versioon. Iterointia jatkettiin, kunnes tuotekehitys oli saanut riittävän ymmärryksen ratkaistavasta 

ongelmasta. Protoilussa ei siis tuotettu mitään valmista, vaan pyrittiin ainoastaan siirtämään 

käyttäjillä oleva ratkaisuun vaadittava tahmea tarvetieto tuotekehittäjille. Protoilun jälkeen 

aloitettiin varsinainen tuoteominaisuuden tai toimintokokonaisuuden suunnittelu- ja toteutustyö. 

Tutkimuksessa havaittiin, että protoilua käytettiin isompien kehityshankkeiden yhteydessä, kun 

kehityshankkeella oli merkittävää muutosvaikutusta olemassa olevaan toimintalogiikkaan tai 

käyttöliittymä oli kriittisessä asemassa kehityshankkeessa. Kustannus ja aikataulupaineiden vuoksi 

usein nähtiin järkeväksi toteutustavaksi se, että ensin toteutettiin yksinkertainen perusversio 

toiminnallisuudesta, minkä jälkeen adaptoiduttiin tarpeeseen asiakaspalautteen perusteella. 
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Tällainen inkrementaalinen kehittäminen edellytti kuitenkin sitä, että tuotekehittäjillä oli 

esiymmärrys käyttäjien todellisista tarpeista ja vaatimuksista.  

4.2.5 Innovaation diffuusion edistäminen 

Tutkimuksessa havaittiin, että verkkopalvelun innovaatioprosessissa käyttäjät toimivat 

innovaatioiden markkinoijina. Käyttäjät osallistuivat innovaation markkinointiin toimien 

suosittelijoina word of mouth -ilmiön mukaisesti. Tämä tapahtui verkkopalvelun tai kilpailevan 

verkkopalvelun keskustelupalstojen kautta. Keskustelupalstat kokosivat verkkopalvelusta 

kiinnostuneet käyttäjät yhteen muodostaen ikään kuin sosiaalisen verkoston. Keskustelupalstoilla 

käyttäjät keskustelivat aktiivisesti verkkopalvelun ominaisuuksista ja sen käyttömahdollisuuksista. 

Näiden keskustelujen pohjalta toiset käyttäjät muodostivat oman mielipiteensä ja omaksuivat 

innovaation käyttöönsä, mikäli kokivat sen itselleen hyödylliseksi.  

Mikko.fi-verkkopalvelun rekisteröityneistä käyttäjistä kuusi prosenttia oli ilmoittanut rekisteröinnin 

yhteydessä kuulleensa verkkopalvelusta kaverilta, mikä tukee käsitystä käyttäjien toimimisesta 

innovaation markkinoijina. Muissa tutkituissa verkkopalveluissa vastaavaa tietoa ei ollut kysytty 

rekisteröinnin yhteydessä eikä sitä täten ollut saatavilla. Rogersin (2003, 15–17) innovaatioiden 

diffuusioteorian mukaisesti word of mouth -ilmiöön havaittiin vaikuttavan positiivisesti kuinka 

suuren hyödyn käyttäjä kokee saavansa innovaatiosta ja kuinka hyvin se vastaa käyttäjän tarpeita. 

Lisäksi innovaation kokeilumahdollisuuden havaittiin tukevan ilmiötä. Mikko.fi-verkkopalvelussa 

ilmoitusten maksullisten lisänäkyvyyspalveluiden käyttöönottoa edistettiin jakamalla käyttäjille 

ilmaista virtuaalirahaa, jota oli mahdollista käyttää näiden palveluiden ostoon.   

4.2.6 Rahoitus ja tuki- ja hautomotoiminta 

Ulkoisen innovaatiolähteen osallistuminen rahoittajana tuotekehitykseen edellyttää, että hän kokee 

hyötyvänsä innovaatiosta vähintään sijoittamansa summan verran. Verkkopalvelun hyötyjät ovat 

palvelun käyttäjiä. Asiakkaiden käyttäminen innovaation suorina rahoittajina kuluttajalle 

suunnatuissa verkkopalveluissa havaittiin haasteelliseksi. Uusien tuoteominaisuuksien 

kehityskustannukset nousevat helposti yksittäisen käyttäjän ulottumattomiin. Kuluttajien käyttö 

innovaatioiden rahoittajina edellyttää toimintamallia, jossa verkkopalvelun käyttäjäyhteisön jäsenet 

ovat halukkaita antamaan rahallisen tukensa kollektiiviseen hyvään. Tällainen toimintamalli nähtiin 

epätodennäköisenä.  
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Yritysasiakkaille suunnatussa verkkopalvelussa tilanne oli toinen. Yrityksen saama rahallinen hyöty 

verkkopalvelun tuoteinnovaatiosta oli merkittävästi isompi. Täten yritysasiakkaat olivat alttiimpia 

rahoittamaan tuotekehityshanketta, mikä oli selkeästi havaittavissa KIVI-kiinteistönvälitys-

järjestelmän kehittämisessä. Järjestelmään tehtiin asiakaskohtaista tuotekehitystä ja räätälöintiä, 

jonka asiakas rahoitti. Yritysasiakkaiden käyttöä innovaation rahoittajina haittasi vapaa matkustaja 

-ongelma. Yritysasiakkaat olivat harvoin valmiit antamaan ilman korvausta rahoittamansa 

innovaation muun yhteisön käyttöön. Ongelmaa pyrittiin lieventämään käyttämällä asiakasta 

osarahoittajana ja rajoittamalla tuoteominaisuus määräajaksi vain rahoittajien käyttöön.  

Kaupallisilla verkkopalveluilla todettiin harvoin olevan yleishyödyllistä merkitystä, minkä 

havaittiin rajoittavan julkisen rahoituksen hyödyntämistä. Riippuen verkkopalvelun luonteesta, 

uutuusarvosta ja sen sopivuudesta käynnissä oleviin julkisiin tuotekehitysohjelmiin julkisen 

rahoituksen saaminen nähtiin kuitenkin mahdolliseksi. Muita potentiaalisia ulkopuolisia rahoittajia 

verkkopalvelun innovaatioille kuin asiakkaat ja julkiset rahoituslähteet ei tutkimuksessa havaittu. 

Mahdollisesti tekninen konsulttiyritys voisi tarjoutua rahoittamaan verkkopalvelun kehitystyötä 

tilanteissa, joissa innovaatio perustuu heidän kehittämään teknologiaan ja he saisivat 

verkkopalvelun kautta näkyvyyttä ja referenssitoteutuksen teknologialleen. 

Rahoitustoiminta voidaan nähdä osana hautomotoimintaa, jonka tehtävänä on yrityksen alkuvaiheen 

toimintavalmiuksien parantaminen. Tässä tapauksessa hautomotoiminnalla tarkoitetaan 

verkkopalvelun ympärille muodostuneen liiketoiminnan tukemista tämän elinkaaren alussa. 

Tutkimuksessa havaittu tytäryhtiöiltä ja muilta liiketoimintayksiköiltä saatu tuki voidaan rinnastaa 

hautomotoimintaan. Hautomotoimintaa tapahtui verkkopalvelun elinkaaren alussa, ennen kuin 

verkkopalvelu oli saavuttanut kriittisen käyttäjämassan ja ennen kuin se kykeni toimimaan omalla 

tulorahoituksellaan. Hautomotoiminnan havaittiin koostuvan rahoituksen lisäksi osaamisen, 

voimavarojen ja työkalujen tarjoamisesta kehitystyöhön, sparraus- ja mentorointitoimintana sekä 

kaupallisena että teknisenä konsultointina. Hautomotoiminta todettiin kohdeorganisaatiossa 

tärkeäksi, minkä seurauksena keskushallinnon alle perustettiin tutkimuksen aikana IT-organisaatio, 

jonka tehtävänä on tukea liiketoimintayksiköiden verkkopalveluiden tuotekehitystä. 

4.3 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Yrityksen innovaatiokyvykkyyden kannalta ratkaisevaa on kuinka hyvin ja nopeasti yritys kykenee 

yhdistämään käyttäjillä olevan tahmean tarvetiedon joko itsellään tai alihankkijoilla olevaan 

ratkaisutietoon. Liittämällä ulkopuoliset innovaatiolähteet osaksi innovaatioprosessia on 



61 

mahdollista parantaa yrityksen innovointikyvykkyyttä merkittävästi. Ulkopuolisia 

innovaatiolähteitä hyödyntämällä yritys kykenee täsmällisemmin ja nopeammin vastaamaan 

asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. Lopputuotteen laatua voidaan parantaa erityisesti ottamalla 

asiakkaat mukaan tuotekehitykseen mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Käyttäjien mukaanotto 

parantaa lopputuotteen vastaavuutta käyttäjien tarpeisiin ja vaatimuksiin ja samalla vähentää 

haluttuun lopputulokseen tarvittavien aikaavievien ja kalliiden tuotekehityssyklien määrää. 

Ulkopuolisten innovaatiolähteiden avulla voidaan kohdistaa ja priorisoida tuotekehityspanokset 

tehokkaammin ja helpottaa innovaation kaupallisen potentiaalin arvioimista. Lisäksi ulkopuolisten 

innovaatiolähteiden käytöllä on mahdollista edistää innovaation vastaanottoa markkinoilla. 

Ulkoisten innovaatiolähteiden hyödyntämistä voidaan edistää muodostamalla yrityksen 

teknologiaportfolio yleisten standardien ja vallitsevien ratkaisujen mukaisista teknologioista. Tällä 

voidaan taata tarvittavan osaamisen hyvä saatavuus. Täten yrityksen ei tarvitse pitää itsellään 

ylimääräistä ja kallista tuotekehityskapasiteettia, vaan tietämys voidaan hankkia, kun tarve ilmenee. 

Merkittävä osa verkkopalvelun innovaatioista tulee organisaation ulkopuolelta. Ulkopuoliset 

innovaatiot tulevat yleensä ihmisiltä, joita innovaatio hyödyttää eniten.  Täten kaupallistettavimmat 

innovaatiot tulevat usein käyttäjiltä, koska ne syntyvät aidosta tarpeesta. Ulkopuoliset innovaatiot 

olivat tyypiltään joko inkrementaalisia tai standardeja. Tällöin näiden hyödyntäminen edellyttää, 

että verkkopalveluntarjoaja kykenee ensin tarjoamaan konkreettisen tuoteaihion, jonka pohjalta 

voidaan ulkopuolista kehitystyötä tehdä. Tuoteaihio voi olla esimerkiksi verkkopalvelun karsittu 

versio, käyttöliittymädemo, kirjallinen tai visuaalinen kuvaus verkkopalvelusta. Ilman konkreettista 

tuoteaihiota on ulkopuolisen innovaatiolähteen vaikea hahmottaa, minkälaisesta verkkopalvelusta 

on kyse ja mitä ominaisuuksia siinä pitäisi olla.  

Yrityksen ulkopuolinen tietämys on nousemassa yhtä merkittävään asemaan kuin sisäinen tietämys. 

Yrityksen ulkopuolisten lähteiden hyödyntäminen edellyttää sisäiseltä tuotekehitykseltä uudenlaista 

toimenkuvaa. Innovaatiovälitystoiminta korostuu sisäisen tuotekehityksen toiminnassa. Sisäisen 

tuotekehityksen tehokas toiminta edellyttää laaja-alaista yrityksen rajat ylittävää verkostoitumista. 

Sisäisen tuotekehityksen tulee kyetä yhdistämään tietämystä useista lähteistä, sekä sisäisistä että 

ulkoisista lähteistä, ja välittämään sitä verkoston muille jäsenille. Yrityksen innovaatiokyvykkyyden 

ytimen muodostaa sisäisen tuotekehityksen kyky tunnistaa ja yhdistää tapauskohtaisesti verkostossa 

oleva relevantti osaaminen ja tietämys omaan toimintaansa. Sisäinen tuotekehitys voidaan nähdä 

organisaation hankintaosastona, jonka tehtävänä on hankkia tilanteeseen sopivin tekijä ja varmistaa 

toimituksen laatu huomioiden kustannus-, aikataulu- ja osaamisvaatimukset. Sisäisen 
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tuotekehityksen tulee jatkuvasti luodata ympäristöä ja evaluoida potentiaalisia teknologioita ja 

innovaatiolähteitä. Voidaankin sanoa, että kuuntelemisen taito on yksi yrityksen menestystekijä.  

Innovaatiostrategiaa ei tulisi nähdä pelkästään ylimmän johdon strategian toteutusvälineenä, jossa 

liikkeenjohto valitsee toteutettavan avoimuusasteen ja mukauttaa organisaation toimimaan halutun 

innovaatiostrategian mukaisesti. Erilaiset innovaatiostrategiat tulisi nähdä tuotekehityksen 

työkalupakkina, josta yritys valitsee kuhunkin tilanteeseen soveltuvimman lähestymistavan. 

Innovaatiostrategian valintaan vaikuttavat pysyväisluontoisten toimialatekijöiden lisäksi 

merkittävästi tilannekohtaiset tekijät. Maksimoidakseen innovaatiokyvykkyytensä yrityksen on 

hallittava ja osattava hyödyntää useita erilaisia innovaatiostrategioita. Läheskään aina avoimen 

innovaation strategia ei ole soveliain toimintatapa tilanteeseen. Täten yrityksen kannalta on tärkeää 

tunnistaa tekijät, jotka puoltavat avoimen tai suljetun innovaation toimintatapoja. Useasti 

parhaimpaan lopputulokseen päästään yhdistämällä ja soveltamalla eri innovaatiostrategioiden 

elementtejä. Innovaatiostrategioiden tehokas hyödyntäminen edellyttää yritykseltä tähän soveltuvaa 

liiketoimintamallia ja tätä tukevaa organisaatiokulttuuria. 

 



63 

5 YHTEENVETO 

Innovaatiot edellyttävät yhä useampien eri teknologioiden yhdistämistä. Vastaavasti kilpailun 

koveneminen on pakottanut yrityksiä lyhentämään tuotekehityssyklejään. Tämä on pakottanut 

yrityksiä keskittymään yhä enemmän ydinosaamiseensa ja ulkoistamaan tukitoimintojansa. 

Tällaisessa ympäristössä toimiminen edellyttää yritykseltä kykyä identifioida ja hankkia tietämystä 

ulkopuolisista lähteistä kehittääkseen tuotteitaan ja palvelujaan (Segelod & Jordan 2004, 239). 

Ulkopuolisten lähteiden käytön kasvu innovaatioissa on yleisesti tunnistettu (Granstrand, Bohlin, 

Oskarsson & Sjöberg 1992; Dodgson 1994; Jones, Lanctot & Teegen 2000). Käyttö riippuu 

toimialasta ja maantieteellisestä sijainnista, mutta trendi on ilmeinen ja maailmanlaajuinen (Roberts 

1995; Hagedoorn 2002). 

Tutkimuksessa analysointiin miten yrityksen ulkopuolisia lähteitä voidaan hyödyntää 

verkkopalvelun kehittämisessä. Ulkopuolisten innovaatiolähteiden hyödyntämistä tutkittiin 

verkkopalvelua kehittävän organisaation näkökulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia miten 

yrityksen innovaatioprosessia voidaan tehdä avoimemmaksi osallistamalla ulkopuoliset 

innovaatiolähteet mukaan verkkopalvelun tuotekehitykseen.  

Tavoitetta lähestyttiin kahden tutkimuskysymyksen kautta: 

1. Mitkä ovat yrityksen pääasialliset ulkopuoliset innovaatiolähteet ja mikä näiden merkitys on 

innovaatioprosessissa?  

2. Millä tavoin verkkopalvelun innovaatioprosessissa voidaan hyödyntää ulkopuolisia 

innovaatiolähteitä? 

Ensimmäisessä tutkimuskysymyksessä tunnistettiin ja eriteltiin verkkopalvelun kehittämiseen 

osallistuvat organisaation ulkopuoliset innovaatiolähteet. Toisessa tutkimuskysymyksessä 

analysointiin millä tavoin ulkopuoliset innovaatiolähteet voivat osallistua verkkopalvelun 

kehittämiseen.  

Teoreettisessa osassa määriteltiin ensin innovaation käsite. Tässä tutkimuksessa innovaatio 

määriteltiin kaupallisesta näkökulmasta ratkaisuksi, jonka asiakas katsoo uudeksi ja hyödylliseksi, ja 

joka näin synnyttää lisäarvoa (Christensen 1997, 23; Doyle 1998, 196).  Tämän jälkeen selvitettiin 

innovaatiotyypit ja innovaatioiden luokitteluperusteet. Seuraavaksi muodostettiin käsitys yrityksen 

innovaatiolähteistä. Tämän jälkeen kuvattiin innovaatioprosessin vaiheet ja vertailtiin suljettua ja 
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avointa innovaatiota. Suljetussa innovaatiossa tuotekehitys tapahtuu kokonaisuudessaan yrityksen 

sisällä. Suljetussa innovaatiossa oletetaan, että tarvittava osaaminen löytyy yrityksen sisältä. 

Avoimessa innovaatiossa ulkoinen tietämys on yhtä merkittävässä asemassa kuin yrityksen sisäinen 

tietämys. Yrityksen sisäistä tuotekehitystä ei nähdä enää siilona, johon kaikki tietämys on 

varastoitunut odottamaan mahdollista hyödyntämistä. Yrityksen rajat ovat huokoiset. Innovaatioita 

voi tulla ulkopuolelta yritykseen ja sisällä kehitettyjä innovaatioita voidaan hyödyntää yrityksen 

ulkopuolella. Seuraavaksi käsiteltiin yrityksen sisäisen tuotekehityksen muuttunutta asemaa ja tähän 

vaikuttaneita tekijöitä. Lopuksi perehdyttiin ulkopuolisten innovaatiolähteiden hyödyntämisen 

haasteisiin.   

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena. Tutkimusmenetelmänä käytettiin abduktiivista 

toimintatutkimusta, jossa tutkija osallistui käytännön kehitystyöhön tutkimuskohteena olevassa 

organisaatiossa. Tutkimuskohteena oli Alma Media Oyj:n Markkinapaikat-tulosyksikkö, joka on 

keskittynyt sähköisten markkinapaikkapalveluiden tuottamiseen. Ulkoisten innovaatiolähteiden 

hyödyntämistä verkkopalvelun kehittämisessä tarkasteltiin tulosyksikön keskushallinnon alla olevan 

tuotekehitysorganisaation näkökulmasta. Tutkimuksen lähtökohtana oli teoreettinen tietämys. 

Esiymmärrys tutkittavasta ilmiöstä muodostettiin kirjallisuuden perusteella. Tutkimus eteni 

abduktiivisen tutkimusprosessin tavoin iteratiivisesti. Teorian pohjalta muodostettiin alustava 

käsitys organisaation ulkopuolisista innovaatiolähteistä ja näiden hyödyntämistavoista. Käytännön 

pohjalta teoreettista viitekehystä täsmennettiin ja muokattiin tutkijan ymmärryksen kasvaessa. 

Aineiston keruu tapahtui kahdessa vaiheessa. Ensimmäisessä vaiheessa tunnistettiin ulkopuoliset 

innovaatiolähteet ja näiden merkitys verkkopalvelun innovaatioprosessissa. Toisessa vaiheessa 

tutkittiin millä tavoin ulkopuoliset innovaatiolähteet voivat osallistua verkkopalvelun kehittämiseen. 

Aineiston kerättiin havainnoimalla ja osallistumalla tutkittavan organisaation päivittäiseen 

toimintaan ja teemahaastattelemalla organisaation avainhenkilöitä.  

Empiirisen aineiston pohjalta muodostettiin malli yrityksen ulkopuolista innovaatiolähteistä, jotka 

osallistuvat verkkopalvelun kehittämiseen. Empiirisen aineiston perusteella tunnistettiin 14 

organisaation ulkopuolista innovaatiolähdettä, jotka osallistuivat verkkopalvelun tuotekehitykseen. 

Kirjallisuuden pohjalta nämä ulkopuoliset innovaatiolähteet jaettiin neljään ryhmään: markkinoihin, 

tieteellisiin ja julkisiin tahoihin sekä välittäjiin. Näistä markkinaryhmään luokitellut 

innovaatiolähteet havaittiin muita merkityksellisemmiksi. Erityisesti sidokset asiakkaisiin, 

alihankkijoihin, kilpailijoihin, tytäryhtiöihin ja muihin liiketoimintayksiköihin koettiin tärkeiksi. 

Kirjallisuudesta poiketen laitetoimittajilla, patenttitoimistoilla ja lehdistöllä ei havaittu olevan 



65 

merkitystä innovaatioprosessissa. Empiirisen aineiston pohjalta luotiin malli miten ulkopuolisia 

innovaatiolähteitä voidaan hyödyntää verkkopalvelun innovaatioprosessin eri vaiheissa. 

Tutkimustulosten mukaan organisaation ulkopuolisia lähteitä voidaan hyödyntää 

innovaatioprosessin jokaisessa vaiheissa: idean kehityksessä, seulonnassa, käyttökelpoisuuden 

varmistamisessa, toteutuksessa ja kaupallistamisessa. Kaikkiaan tutkimuksessa löydettiin 12 

osallistumistapaa, joiden avulla ulkopuolisia innovaatiolähteitä voidaan hyödyntää verkkopalvelun 

kehittämisessä. Ulkopuoliset innovaatiolähteet ja näiden osallistumistavat verkkopalvelun 

innovaatioprosessiin on esitetty Taulukossa 6.  

Taulukko 6 Ulkopuoliset innovaatiolähteet ja näiden osallistumistavat innovaatioprosessissa 

Idean kehitys Seulonta Käyttö-
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Asiakkaat X X  X X X  X X X X  

Alihankkijat X      X      

Kilpailijat X   X X X       

Tytäryhtiöt ja muut 
liiketoimintayksiköt 

X X  X      X X X 

Markkinat 

Referenssipalvelut X            

Yliopistot X       X     Tieteelliset 
tahot 

Muut tutkimus-
instituutit 

       X     

Lainsäädäntö ja 
viranomaiset 

X     X       

Julkiset rahoituslähteet           X  

Julkiset 
tahot 

Edunvalvontajärjestöt X     X       

Markkinointikonsultit 
ja mainostoimistot 

  X          

Tekniset konsultit X      X      

Yrityshautomot          X X X 

Välittäjät 

Messut ja konferenssit X X        X   
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Tutkimuksen aihealue tarjoaa runsaasti jatkotutkimusmahdollisuuksia. Avoin innovaatioparadigma 

asettaa organisaatiolle uusia vaatimuksia. Avoimen innovaation edistämisen kannalta olisi 

mielenkiintoista tutkia miten yrityksen infrastruktuuri ja organisaatiokulttuuri vaikuttavat 

innovaatiostrategiaan ja miten näitä tulisi muokata tukemaan avointa innovaatiota. Erityisesti 

avoimeen innovaatioon soveltuvia liiketoimintamalleja voisi tutkia lisää. Sähköisen liiketoiminnan 

näkökulmasta olisi kiinnostavaa tutkia miten aineettomia innovaatioita voitaisiin systemaattisesti 

kerätä ja pitää hengissä organisaation muistissa, kunnes sopiva hyödyntämismahdollisuus tarjoutuu. 

Lisäksi innovaatiovälitystoiminnan mekanismeja ja innovaatioiden jakamista tulisi tutkia 

innovaatioverkoston näkökulmasta. Avoimen innovaatioparadigman yhtenä kulmakivenä on se, että 

innovaatioita on yleisesti saatavissa organisaation ulkopuolelta. Tällöin eräänä 

jatkotutkimusaiheena voisi olla miten yritys kykenee motivoimaan ulkopuolisia tahoja tuottamaan 

jatkuvalla virralla innovaatioita organisaation käyttöön. 
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LIITTEET 

LIITE 1: Ensimmäisen vaiheen teemahaastattelurunko avainhenkilöille 

Taustatiedot 

• Kertoisitko työstäsi ja vastuualueistasi? 

• Kertoisitko minkä verkkopalveluiden kanssa toimit?  

• Kertoisitko tarkemmin verkkopalvelusta X? 

o Mikä on palvelun käyttötarkoitus? 

o Mikä on palvelun ansaintalogiikka? 

o Entä mikä on palvelun toimiala? 

o Entä markkina-alue? 

Innovaatiolähteet ja näiden rooli 

• Mistä ideat verkkopalvelun kehittämiseen tulevat? 

o Mistä merkittävät innovaatiot syntyvät? 

o Entä mistä tulevat asteittaiset innovaatiot? 

• Mitkä yksikön ulkopuoliset tahot osallistuvat tuotekehitykseen ja miksi? 

o Miten asiakkaat osallistuvat verkkopalvelujenne kehittämiseen? 

o Miten loppukäyttäjät osallistuvat verkkopalvelun tuotekehitykseen? 

o Entä miten alihankkijat osallistuvat verkkopalvelun kehittämiseen? 

• Kertoisitteko kehitysyhteistyöstänne muiden Markkinapaikkojen tulosyksiköiden kanssa? 

• Minkälainen merkitys kilpailijoiden toiminnalla on verkkopalvelujen kehittämisessä? 

• Miten julkiset tahot, kuten viranomaiset ja julkiset rahoituslähteet, vaikuttavat 
verkkopalvelun kehittämiseen? 

• Miten yliopistot ja muut tutkimusinstituutit vaikuttavat verkkopalvelun kehittämiseen? 
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LIITE 2: Toisen vaiheen teemahaastattelurunko avainhenkilöille 

Taustatiedot (Kysytään henkilöltä, jos haastatellaan ensimmäisen kerran) 

• Kertoisitko työstäsi ja vastuualueistasi? 

• Kertoisitko minkä verkkopalveluiden kanssa toimit?  

• Kertoisitko tarkemmin verkkopalvelusta X? 

o Mikä on palvelun käyttötarkoitus? 

o Mikä on palvelun ansaintalogiikka? 

o Entä mikä on palvelun toimiala? 

o Entä markkina-alue? 

Innovaatioprosessi 

• Mistä lähdetään hakemaan uusia tuotekehitysideoita? 

• Miten ideasta saadaan kehitettyä kaupallinen toteutus? 

• Miten tunnistatte potentiaalisen innovaation? 

o Mitkä ovat potentiaalisen innovaation tunnuspiirteet? 

o Voitaisiinko ulkopuolisia lähteitä hyödyntää potentiaalisen innovaation 
tunnistamiseen? 

� Jos voidaan, mitä lähteitä, miten ja miksi? 

• On teillä jotain systemaattista tapaa kerätä ideoita? 

o Jos on, kertoisitko tarkemmin siitä? 

• Millä perusteella ideaa lähdetään toteuttamaan?  

• Entä miten varmistatte idean toteutuskelpoisuuden? 

• Onko teillä käytössä seulontatapaa ideoiden kaupallisuuden toteamiseen? 

o Jos on, kuvailisitko prosessia? 

o Voitaisiinko ulkopuolisia lähteitä hyödyntää ideoiden arvottamisessa? 

� Jos voidaan, mitä lähteitä, miten ja miksi? 

• Miten koette verkkopalvelun elinkaaren vaikuttavan innovointiin? 
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Ulkoisten innovaatiolähteiden hyödyntäminen 

• Miten hyödynnätte yksikön ulkopuolisia lähteitä verkkopalvelun kehittämisessä? 

o Miten hyödynnätte käyttäjiä verkkopalvelun kehittämisessä? 

o Miten hyödynnätte alihankkijoita/toimittajia verkkopalvelun kehittämisessä? 

o Miten hyödynnätte markkinatietoa tuotekehityksessä? 

o Miten hyödynnätte kilpailijoita tuotekehityksessä? 

o Miten viranomaiset osallistuvat verkkopalvelun kehittämiseen? 

o Miten edunvalvontajärjestöjä hyödynnetään tuotekehityksessä? 

o Miten muita liiketoimintayksiköitä hyödynnetään tuotekehityksessä? 

• Mitkä tekijät vaikuttavat ulkopuolisten innovaatiolähteiden hyödyntämiseen? 

o Mitkä innovaatiolähteen ominaisuudet tukevat tämän hyödyntämistä 
tuotekehityksessä? 

o Mitkä tekijät rajoittavat ulkopuolisten innovaatiolähteiden hyödyntämistä? 

o Mitkä organisaation sisäiset tekijät vaikuttavat ulkopuolisten innovaatiolähteiden 
hyödyntämiseen ja miten? 

Innovaatioiden jakaminen 

• Millä tavoilla teette yhteistyötä Markkinapaikoilla verkkopalvelujen kehittämisessä? 

• Jaatteko tuotekehitysideoita liiketoimintayksikön ulkopuolisten tahojen kanssa? 

o Jos kyllä, kenen kanssa, miten ja miksi? 

o Miten muut liiketoimintayksiköt tietävät toisessa liiketoimintayksikössä syntyneistä 
ideoista? 

o Miten tiedonvälitystoiminta on organisoitu? 

• Mitä vaatimuksia kehitysideoiden jakaminen asettaa organisaatiolle? 

• Miten pidätte potentiaaliset ideat hengissä kunnes sopiva sovelluskohde löytyy? 


