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Tassa tydssa tutkittiin teknologiatuotteiden kaupallistamisen haasteita teollisissa B2B-yrityk-
sissa ja annettiin naihin haasteisiin ratkaisuja tai neuvoja. Teknologiatuotteiden kaupallistamisen
kokonaisprosessia ei viela ymmarreta, koska tieteellisen tutkimuksen aiheet keskittyvat usein vain
tiettyihin osiin myynti- ja kaupallistamisprosessia, eikd kokonaisprosessia haasteineen ole tutkittu
paljoa. Tydn ensimmainen tutkimuskysymys on: "Millaisia haasteita teknologiatuotteiden kaupal-
listamisprosessiin liittyy teollisissa B2B-yrityksissa?” ja toinen tutkimuskysymys on: "Miten teolli-
set B2B-yritykset voivat ratkaista teknologiatuotteiden kaupallistamiseen liittyvia haasteita?”

Tyon aihetta alustettiin maarittelemalla tassa tydssa kaytetty kaupallistamisprosessi. Valittu
kaupallistamisprosessi on iteratiivinen prosessi, joka on nykyaikaisempi ja asiakaslahtdisempi.
Tama kaupallistamisprosessi valittiin, koska se voisi sopia teknologiateollisuudelle ja sita kaytta-
vat jo jotkin uusia teknologioita hyédyntavat yritykset.

Taman tydn tutkimusmetodologia on kirjallisuuskatsaus. Kirjallisuuskatsauksen avulla saatiin
hyva yleiskuva kaupallistamisprosessin haasteista. Naistd havaituista haasteista rakennettiin
runko, joka tydssa kaytetyn kaupallistamisprosessin avulla. Merkittavimpia havaittuja haasteita
olivat asiakasarvon integrointi tuotteeseen, kaupallistamisprosessiin sitoutuminen, kommunikointi
ja myynnin haasteet seka haasteet markkinastrategian kaytéssa, ymmartamisessa ja luomisessa.

Tulososion toisessa luvussa havaittuihin haasteisiin 16ydettiin kirjallisuuskatsauksella ratkai-
suja tai neuvoja. Ensimmaisen haasteen eli asiakasarvon integroimiseen ehdotettiin markki-
nastrategian ja insinddrityon integroimista tiukemmin tuotekehitykseen, jotta markkinatiimi saa
paremman kuvan tuotteen teknisistd ominaisuuksista ja insindériosasto saa paremman kuvan
markkinoista ja asiakkaiden toiveista. Toisen haasteen eli sitoutumisen haasteita kaupallistamis-
prosessissa voidaan taas helpottaa perustamalla neuvotteluryhm3, jonka tehtdvana on saada
johto tai rahoittajat suostuteltua sitoutumaan kaupallistamisprosessiin. Neuvotteluryhmaa voi-
daan myds kayttdd saamaan kaikkia oleellisia sidosryhmia sitoutumaan kaupallistamisprosessiin
mahdollisimman alussa, koska silloin sidosryhméat todenndkdisesti myds pysyvat sitoutuneina.

Kolmanneksi eli kommunikoinnin ja myynnin haasteisiin neuvona esitettiin ensimmaisena yri-
tysten vuorovaikutusprosessien ja resurssikokonaisuuksien yhdistdmista, jotta yhteistyd olisi
mahdollisimman sujuvaa. Toisena neuvona ehdotettiin, ettd myyjille annettaisiin hyvia tyékaluja
kuten arvolaskureita, arvopohjaisia tapausesimerkkeja ja arvodokumentteja. Neljannen haasteen
eli markkinastrategian haasteisiin neuvoksi annettiin valttaa riskeja, sisaistda mahdollisimman hy-
vin kaikki tieto omasta yrityksesta, tehda sidosryhmien olosta varmempi ja luoda kilpailuetu.
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TEKOALYN KAYTTO OPINNAYTTEESSA

Opinnaytteessani on kaytetty tekoalysovelluksia:
U Ei
Kylla
limoitukseni mukaan olen kayttanyt opinnaytteessani tutkielmaprosessin aikana seuraavia

tekoalysovelluksia: Microsoft Copilot, Perplexity Al

Tekoalysovellusten nimet ja versiot: Coplito GPT-5, Perplexity Al

Kayttotarkoitus: Rakenteen hahmottaminen ja kielen tarkistus

Osiot, joissa tekoalya on kaytetty: Koko tyo

Olen tietoinen siita, etta olen taysin vastuussa koko opinnaytteeni sisallésta, mukaan lukien
osat, joissa on hyddynnetty tekoalya, ja hyvaksyn vastuun mahdollisista eettisten ohjeiden
rikkomuksista.
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1. JOHDANTO

Teknologiatuotteiden kaupallistaminen on keskeista teollisten B2B-yritysten kilpailuky-
vyn ja kasvun kannalta. Teknologiatuotteiden kaupallistamisella tarkoitetaan teknologi-
oiden tai innovaatioiden muuttamista konsepteista hyvaksytyksi ja kaytetyksi tuotteeksi
markkinoilla (Olawore et al., 2022). Virtasen ja Pellikan (2021, s.11) mukaan kaupallis-
tamisessa menestynyt yritys pystyy kaupallistamaan tuotteitaan selvasti nopeammin
kuin vertailukelpoiset kilpailijansa. Kaupallistamisprosessissa tulee vastaan kuitenkin
haasteita, ja tassa tydssa tarkastellaan kaupallistamisen eri vaiheita, joista nAma haas-
teet tunnistetaan. Tunnistamisen jalkeen esitetdan keinoja haasteiden valttamiseen tai

niiden kohtaamiseen.

Tassa tydssa keskitytaan teknologiateollisuuden B2B-yrityksiin. Teknologiateollisuus on
teollisuuden osa-alue, joka keskittyy teknologiaan ja teknisiin tuotteisiin. Tunnettuja tek-
nologiateollisuuden yrityksia ovat esimerkiksi Kone, Nokia, Apple ja Intel. Maailmanlaa-
juiset teknologiamarkkinat ovat erittain laajat ja vuosittain kasvavat. Suomelle teknolo-
giateollisuuden vienti on tarkeaa, koska se sisaltaa jopa yli 50 % kaikesta Suomen tava-
raviennista ja on noin kolme miljardia kuukaudessa (Teknologiateollisuus, 2025). Kau-
pallistamisessa onnistuminen on siis tarkeaa yksittaisten yritysten menestymisen lisaksi

koko Suomen taloudelle.

Teknologiatuotteiden kaupallistaminen on tarkea tutkimusaihe, silla nama tuotteet voivat
edistaa talouskasvua vain, jos teknologiat kaupallistetaan (Olawore et al., 2022). Lisaksi
teknologiatuotteiden kaupallistaminen on yleinen strategia yrityksilla, jotta ne pysyvat kil-
pailukykyisind hyvin kilpailuilla markkinoilla (Khalil Zadeh et al., 2017). Teknologiamark-
kinat ovat yleisesti nopeasti muuttuvia ja teknologioiden elinkaaret ovat lyhyitd. Taman
vuoksi yritysten on jatkuvasti kehitettdva ja uudistettava tuotteitaan kilpailukyvyn yllapi-
tamiseksi (Virtanen & Pellikka, 2021, s. 11).

Teknologiatuotteiden kaupallistamisen kokonaisprosessia ei vielda ymmarretd, koska
kaupallisen tutkimuksen aiheet keskittyvat yksittaisiin osiin kaupallistamis- ja myyntipro-
sessista ja kokonaisuutena prosessia haasteineen tutkitaan harvemmin. Kokonaispro-
sessin haasteista ja ratkaisuista olisi kuitenkin tarkea saada tietoa, koska teknologiatuot-
teita kehitetdan ja saadaan markkinoille tdman prosessin avulla. Osa haasteista myds

vaikuttaa koko kaupallistamisprosessin ajan, eika naita ole paljoa tutkittu.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja metodologia

Tassa kandidaatintyossa tarkastellaan teknologiatuotteiden kaupallistamista teollisissa
B2B-yrityksissa. Teknologioiden kaupallistamisella tarkoitetaan tassa ty6ssa sita proses-
sia, jossa ideasta kehitetdan myytava tuote asiakkaalle. Teknologisilla ratkaisuilla tassa
tydssa tarkoitetaan teknologisia tuotteita kuten robotteja, koneita, laitteita ja ohjelmistoja

eika palveluihin keskityta. Tyon keskeiset tutkimuskysymykset ovat:

1. Millaisia haasteita teknologiatuotteiden kaupallistamisprosessiin liittyy teollisissa

B2B-yrityksissa?

2. Miten teolliset B2B-yritykset voivat ratkaista teknologiatuotteiden kaupallistami-

seen liittyvid haasteita?

Tutkimuksen tavoitteena on naiden tutkimuskysymysten avulla lisdtd ymmarrysta kau-

pallistamisen vaiheista seka niihin liittyvista haasteista ja ratkaisuista.

Tama tyd on kirjallisuuskatsaus ja tutkimuskysymyksiin vastataan jarjestelmallisen kirjal-
lisuushaun avulla. Analysoitava materiaali valittin hakutuloksista I&hteiden yhteensopi-
vuuden perusteella. Lahteiden luotettavuutta on arvioitu JUFO-portaalissa, eika 0-tason
julkaisuja ole paasaantoisesti kaytetty ainakaan tyon keskeisissa kohdissa. Tydssa on
kuitenkin hyodynnetty suomalaisten korkeakoulujen julkaisuja, vaikka ne ovatkin O-tason
julkaisuja JUFO-portaalin mukaan. Nama suomalaisten korkeakoulujen aineistot olen

itse todennut riittdvan tasokkaiksi tarkastamalla esimerkiksi tyon tekijoiden taustat.

Teoriaosuudessa luvun 2.1 kaupallistamisen vaiheet ja keskeiset kasitteet Iahteet on ha-
ettu erikseen kaupallistamisprosessin eri vaiheisiin. Runkona on kaytetty The Lean Star-
tup -teoksessa (Ries, 2011) esitettya prosessia ja prosessin vaiheille on etsitty sopivia
lahteitd Andorista, Scopuksesta ja Google Scholarista. Luvussa 2.2 teollisten B2B-yri-
tysten erityispiirteet on kaytetty padasiassa artikkelia Sales Process Evolution (Holopai-
nen et al., 2020) Iahteena. Lahde on hyva, koska siina kerrotaan laajasti myyntiproses-

sista, joka sopii teollisille yrityksille.

Akateemisia vertaisarvioituja lahteita etsittiin Business Source Ultimate (EBSCO)- ja

ProQuest-tietokantojen kautta haulla kayttaden hakutermia

(commercialisation OR commercialization OR npd) AND technology AND (b2b OR busi-
ness to business OR business-to-business) AND (challenges OR barriers OR difficulties
OR issues OR problems OR limitations OR obstacles) AND (solutions OR strategies OR

prevention OR intervention) AND product.



Haut tehtiin vertaisarvioiduista, englanninkielisista ja kokonaan saatavilla olevista teks-
teistd. Tama haku tuotti tulokseksi 48 ja 56 osumaa, joista 23 ja 20 jai tarkempaan tar-
kasteluun. Tarkempaan tarkasteluun jai artikkelit, joiden sisalto vaikutti liittyvan parhaiten
tahan tyohon. Esimerkiksi muiden teollisuuden alojen kuten Iaaketeollisuuden artikkelit
jatettiin huomiotta, koska kaupallistamisprosessit naissa ovat aivan erilaisia. Tama Kkir-
jallisuuskatsauksen prosessi on esitetty kuvassa 1. Nama kirjallisuuskatsauksen lahteet
ovat toimineet tulososion selkarankana. Loput tulososiossa kaytetyista lahteista on et-
sitty Andorista, Elsevierista, ScienceDirectistd, Google Scholarista ja Scopuksesta sopi-
villa hakusanoilla tai sitten saatu vinkkina asiantuntijalta. Kaikki tulososiossa kaytetyt Iah-

teet on koottu taulukkoon 1.

(commercialisation OR
commercialization OR
ndp) AND technology
AND (b2b OR business to
business OR business-

Lopulliseen tydhon j&i 4

artikkelia:

-Aaby & Discenza, 1993
-Khalil Zadeh et al., 2017
-Sowula & Matyjas, 2024

-Zhou & Wang, 2020

to-business) AND Business Source
(challenges OR barriers Ultimate (EBSCO)

Tarkempaan
OR difficulties OR issues osumat: 48

OR problems OR ProQuest osumat: 56
limitations OR obstacles)

AND (solutions OR
strategies OR prevention
OR intervention) AND
product

tarkasteluun 23 ja 20

Kuva 1 Kirjallisuuskatsauksen prosessi

Taulukko 1 Tulososion kirjallisuuskatsauksella I6ydetyt Idhteet

Kirjoittajat Aihe lyhyesti

Aaby & Discenza, 1993 Artikkelissa kasitelldadn markkinapohjai-
sen asiakasarvon integrointi tuotekehi-
tykseen. Liséksi asiaa yleisesti strategi-
sesta markkinoinnista ja NPD-proses-

sista.

Anderson et al., 2008 Artikkelissa kasitelldadn myyjien osaami-

sen ja heille annettujen tyokalujen merki

tysta ja tarkeytta.

Anzola-Roman et al., 2018 Artikkelissa kasitelldan, miten organisaa-

tion innovointi sisaisten ja ulkoisten inno-




vointikaytanttjen kanssa vaikuttaa toden-
nakoisyyteen saavuttaa tuote- ja pro-

sessi-innovaatioita.

Dangare & Pachpande, 2023

Artikkelissa kasitellaan markkinastrate-
giaa ja millaisia asioita pitaisi ottaa huo-
mioon, kun tuotteen kanssa ollaan me-

nossa markkinoille.

Gbadegeshin, 2019

Vaitoskirjassa kasitellaan korkean tekno-

logian kaupallistamista.

Gellweiler & Krishnamurthi, 2022

Artikkelissa kasitellaan asiakasarvoa ja
miten sita saadaan integroitua tuottee-
seen ensin kehittamalla organisaation si-

saista arvoa.

Haas et al., 2012

Artikkelissa kasitelladn myynnin merki-
tysta asiakassuhteissa ja miten arvo syn-

tyy yhdistamalla resurssikokonaisuudet.

Holopainen et al., 2020

Artikkelissa kasitelldan erilaisia myynti-
prosesseja, joista tdhan tydéhon oleelli-
sena asiantunteva myyntiprosessi ja ar-

vomyyntiprosessi.

Khalil Zadeh et al., 2017

Artikkelissa kasitellaan yleista asiaa tek-
nologioiden kaupallistamisen haasteista,
mutta tata l[ahdetta on kaytetty varsinkin

sidosryhmien sitouttamisen haasteissa.

Prabhu et al., 2005

Artikkelissa kasitelldan yritysostojen mer-
kitysta innovoinnissa varsinkin uuden tie-

don saamisen nakokulmasta.

Sonta-Draczkowska & Mrozewski, 2019

Artikkelissa kasitellaan projektinhallinnan
merkitysta NPD-projektissa ja agile-me-

netelmien hyotyja.

Sowula & Matyjas, 2024

Artikkelissa kasitellaan yleisia kaupallis-

tamisen haasteita.




Tiitola, 2024 Vaitoskirjassa kasitellaan asiakkaiden

menestymista ja asiakasarvoa.

Zhou & Wang, 2020 Artikkelissa kasitellaan, miten tutkimuk-
sesta siirtyminen NPD-prosessiin on yri-
tyksille haasteellista ja siihen voidaan
hyddyntaa KIBS-yrityksia eli osaamisin-

tensiivisia liike-elaman palveluyrityksia.

Valikoituja aineistoja on analysoitu syvallisesti kokonaiskuvan saamiseksi. Osassa ai-
neistoissa on kuitenkin vain tiettyja osia, jotka sopivat tydhon ja joita tydssa on kaytetty.
Naista osista on kuitenkin varmistettu, etta aineiston konteksti tukee tdman tyén tavoit-

teita.

1.2 Tyon rakenne ja rajaukset

Tama tyo koostuu neljasta paaluvusta. Johdannon jalkeisessa luvussa tarkastellaan kir-
jallisuuden avulla tyon teoreettista osuutta, johon kuuluu kaupallistamisen vaiheet ja kes-
keiset kasitteet seka teollisten B2B-yritysten erityispiirteet kaupallistamisessa. Kaupallis-
tamisen malli mukailee kirjassa The Lean Startup -kirjassa (Ries, 2011) esitettya mallia,
johon on liitetty markkinastrategia ja myynti. Teollinen B2B-yritysten myyntiprosessi mu-
kailee Holopaisen et al. (2020) artikkelissa Sales Process Evolution esittamaa prosessia.
Kolmannessa paaluvussa tarkastellaan teknologisten ratkaisujen kaupallistamisen
haasteita ja esitetdan tunnistettuihin haasteisiin ratkaisuja ja kehitysehdotuksia. Luvussa
esitetdan teoreettisia sekd kaytannon ratkaisuja ja tarkastellaan parhaita kaytantéja seka
menestystekijoita. Viimeisessa luvussa eli yhteenvedossa kootaan keskeiset havainnot
ja vastaukset tutkimuskysymyksiin. Lisdksi yhteenvedossa esitetdan jatkotutkimusai-

heita ja tarkastellaan kehitysehdotuksia.

Kaupallistamisen aihe on laaja ja se on hieman erilainen tuotteen ja toimialan mukaan.
Taman vuoksi aihe on rajattu tiukasti teknologisiin ratkaisuihin ja teollisiin B2B-yrityksiin.
Lisaksi tassa tydssa tarkastellaan ainoastaan tuotteiden kaupallistamisen haasteita eika

palveluita oteta tassa tyossa huomioon.



2. KAUPALLISTAMINEN JA TEOLLISTEN B2B-
YRITYSTEN ERITYISPIIRTEET

Tyon teoriaosuudessa on kaksi alalukua, joissa ensimmaisessa kasitellddn kaupallista-
misen vaiheita ja keskeisia kasitteita teollisten yritysten ndkdkulmasta ja toisessa kasi-
tellaan teollisten B2B-yritysten erityispiirteita. Tyon kaupallistamisprosessin mallina kay-
tetdan Riesin (2011) kirjoittaman kirjan The Lean Startup -kirjassa esittamaa prosessia,
koska se on nykyaikaisempi ja asiakaslahtoisyytta korostavampi. Kaupallistamisprosessi
esitetdan vaiheittain Riesin esittdmien vaiheiden mukaan ja lisdksi taman iteratiivisen
prosessin jalkeen esitetdan markkinastrategia ja myynti. Luvussa 2.2 teollisten B2B-yri-
tysten erityispiirteet kaupallistamisessa kasitelldan paaasiassa myyntiprosessia, koska

siina on merkittavia eroja muiden alojen myyntiprosesseihin.

2.1 Kaupallistamisen vaiheet ja keskeiset kasitteet

Kaupallistamisen termi on hieman hailyva, mutta tassa tydssa kaupallistaminen maari-
tellaan tarkoittavan kokonaisprosessia, jolla yritys luo ja tuottaa arvoa asiakkailleen. Ta-
han termiin kuuluvat siis englanninkieliset termit commercialization ja new product deve-
lopment (NPD) -prosessi, vaikka ty0ssa ei tuotteen teknisiin ominaisuuksiin keskityta.
Commercialization-termilla tarkoitetaan tuotteen myytavaksi saamista asiakkaille ja
NPD-prosessilla tarkoitetaan prosessia uuden tuotteen luomista (Cambridge Dictionary,
2025). Tassa tydossa NPD-prosessilla tarkoitetaan tuotekehityksen kokonaisprosessia,
kun taas commercialization-termilla tarkoitetaan markkinastrategiaa ja myyntia. Klassi-
sella maarittelylld kaupallistaminen voidaan jakaa viiteen osioon, jotka ovat ideoiden
luonti, liiketoiminnan konseptin suunnittelu, markkinalanseeraus, liiketoiminnan suunnit-

telu ja kehittaminen seka yllapito (Virtanen & Pellikka, 2021, s. 11).

Nykyaikaisempi ja asiakaslahtdisyytta korostavampi kaupallistamisen malli esimerkiksi
The Lean Startup ajattelua hyédyntava on selkedmmin iteratiivinen prosessi (Ries,
2011). Taman prosessin on tarkoitus olla mahdollisimman lyhyt ja toistuva, jotta tuotetta
kehitetaan jatkuvasti lyhyessa syklissa asiakkaan kanssa. Riesin mallin mukaan tama
prosessi alkaa ideoinnista ja innovoinnista. Uudet ideat syntyvat joko sisaisesti henkilos-
ton kekselidisyydesta tai sitten ulkoisesti, kun huomataan jokin markkinarako. Riesin mu-
kaan seuraavassa vaiheessa tuotetaan vahimmaiskelpoinen tuote (MVP), jolla voidaan
testata hypoteeseja markkinasopivuudesta mahdollisimman pienelld vaivalla. MVP voi
olla aluksi pelkka konsepti tai tuotepaallikdn idea, josta kerrotaan asiakkaille. Riesin mu-

kaan seuraavaksi MVP:n menestysta mitataan, jotta saadaan dataa, jonka avulla opitaan



lisaa tuotteista ja markkinoista. Aluksi menestysta voidaan mitata kysymalla asiakkaiden
mielipiteita, jos MVP on vasta konsepti eika fyysinen tuote. Kun MVP on kehittynyt pi-
demmalle, voidaan fyysisen tuotteen ominaisuuksia testata esimerkiksi asiakkaiden toi-
minnassa ja nain oppia lisda tuotteesta ja teknologiasta. Taman oppimisen jalkeen Rie-

sin esittdma prosessi alkaa uudestaan, mutta paremmilla tiedoilla ja osaamisella.

Esitettyyn kaupallistamisen malliin liittyy kiinteasti myyntiprosessi ja markkinastrategia,
jotta kaupallistamisprosessista saataisiin asiakaslahtdisempi. Asiakkaan olisi siis hyva
olla mukana mahdollisimman varhaisesta vaiheesta lahtien, jotta asiakasarvo saadaan
integroitua tuotteeseen. Myynti ja markkinastrategiat auttavat iteratiivisessa prosessissa
tiedon kerdamisessa ja asiakasarvon mittaamisessa. Kuvatussa Rakenna-Mittaa-Opi -
silmukassa (kuva 1) on erikseen sisa- ja ulkorinki. Sisarinki kuvaa tassa tydssa NPD-
prosessia ja ulkorinki commercialization-prosessia. Tama kokonaisuus on siis tassa
tydssa maaritelty kaupallistamisprosessi, jossa NPD-prosessi ja commercialization-pro-
sessi liittyvat tiiviisti toisiinsa.

Riesin (2011) kaupallistamisen mallissa on kuitenkin joitain rajoituksia. Felin et al. (2020)
mukaan Riesin kaupallistamismallissa lean-tydkalujen kayttd johtaa inkrementaaliseen
parantamiseen, mika ei ole yhta hyodyllista radikaalisti uusien tuotteiden kehittamisessa.
Lisaksi Felin et al. kehottavat tutustumaan vaihtoehtoisiin lahteisiin strategiassa ja yritta-
jyydessa, koska heidan mielestaan Riesin maaritelma, etta hypoteesi on vain hienompi
sana arvaukselle, ei maarittele oikein teorian luonnetta ja sen tarjoamaa ohjausta. Felin
et al. ei ole kuitenkaan Riesin mallia vastaan, vaan he yrittavat tuoda kriittisia tarkennuk-
sia ja uusia suuntia aiheen tutkimiseen. Kuitenkin Sonta-Drgczkowskan ja Mrozewskin
(2019) mukaan Riesin The Lean Startup -malli ja ketterat mallit (agile) ovat hallitsevia
tapoja NPD-prosessissa uuteen teknologiaan perustuvissa yrityksissa, jotka kehittavat
ja hyddyntavat uusia teknologioita liiketoimintansa perustana. Tahan tyéhon valittu kau-
pallistamisen malli on siis jo onnistuneesti kaytossa joillain teknologiateollisuuden yrityk-

silla.
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Kuva 2 Rakenna—Mittaa—QOpi -silmukka (mukaillen ldhteesta Ries, 2011, s. 81) seké
markkinointi ja myynti

Kuvassa 2 esitetyn kaupallistamisprosessin kuvaaminen alkaa sisaringin ideat-koh-
dasta. Uusien ideoiden luonti on usein kaupallistamisen ensimmainen vaihe, vaikka jos-
kus olemassa olevia tuotteita voidaan kaupallistaa uudestaan. ldeointivaiheessa on jo
hyva pitdd mielessa uuden tuotteen luomiseen tarvittavia taitoja: kyky integroida eri toi-
minnallisia nakodkulmia, kyky tulkita asiakkaiden tarpeita, kyky ennustaa teknologisia ke-
hityssuuntia seka valita ja priorisoida projektien valilld (Bessant & Francis, 1997). Nama
vaiheet ovat tarkeitd kaupallistamisen jokaisessa vaiheessa, mutta varsinkin projektien
valinen priorisointi on jo alussa hyvin tarkeaa, jotta voidaan keskittaa resurssit jarkevasti

parhaimpiin ideoihin.

Pyhajarven (2017) seka Virtasen ja Pellikan (2021, s. 13—14) mukaan uusien ideoiden
ohella on hyva pohtia liiketoimintasuunnitelmaa, jossa tunnistetaan asiakas- ja markki-
nasegmentti. Pyhajarven seka Virtasen ja Pellikan mukaan lisdksi on tarkeaa tunnistaa
asiakashyoty eli kuinka kehitetty tuote ratkaisee taman asiakasryhman ongelman. Lo-
puksi heidan mukaansa on analysoitava ja ymmarrettava markkinarakenne seka kilpai-
lutilanne. Kilpailijoiden lisdksi heidan mukaansa oman yrityksen resurssien ja osaamisen
kartoittaminen on olennaista. Ideana on ymmartaa, millaiseen ymparistoon tuotetta ol-
laan julkaisemassa ja kykeneeko yritys siihen menestyksekkaasti. Tata ymmarrysta yri-
tys saa vahitellen iteratiivisen prosessin kautta.

Ideoinnin jalkeen siirrytdadn kuvan 2 sisaringin seuraavaan kahteen vaiheeseen eli ra-

kenna- ja MVP-vaiheisiin. Rakennusvaiheen teknisiin asioihin ei tassa tydssa keskityta,



vaan todetaan, ettd MVP tehdaan rakennusvaiheessa. Naissa vaiheissa on hyva mah-
dollisimman aikaisin validoida idean arvo- ja kasvuhypoteesit (Moogk, 2012). Moogkin
mukaan taman voi tehda esimerkiksi kehittamalla MVP eli tuote tai konsepti, jolla voidaan
nayttda asiakkaalle tuotteen potentiaalinen asiakasarvo. Taman jalkeen Moogkin mu-
kaan on suunniteltava kokeita, joissa MVP:ta kaytetaan arvo- ja kasvuhypoteesien vah-
vistamiseen tai kumoamiseen. Teollisissa yrityksissa naita kokeita voidaan suorittaa esi-
merkiksi yhteisty0ssa asiakkaiden kanssa, jolloin saadaan mitattua menestysta oikeasta
kayttdkohteesta. Asiakkaiden validointi mahdollistaa MVP:n kehittdmisen eteenpain,
kunnes seuraavalla iterointikierroksella tuotteen tuottamaa arvoa arvioidaan uudelleen.
Iterointikierroksia on hyva pitaa useita, jotta tuote ei tule ennen validointia lilan valmiiksi,

jolloin siihen on investoitu liikaa.

Kun MVP on saatu valmiiksi joko konseptina tai vasta tuotteena, siirrytdan kuvan 2 sisa-
ringin seuraavaan vaiheeseen eli mittaamiseen. Huongin et al. (2004) mukaan yritysten
tulisi kayttaa useita kriteereja uuden tuotteen suorituskyvyn mittaamiseen. Huongin et al.
mukaan tuotteen eri puolien menestyksen mittareita ovat asiakastyytyvaisyys, kannatta-
vuus, liikevaihto ja tuotteen suorituskyky. Huongin et al. mukaan menestyneen tuotteen
taytyy suoriutua hyvin kaikilla nailla mittareilla. Huongin et al. mukaan taman ymmarta-
minen on oleellista uuden tuotteen hallinnassa, koska kuten hyvin tiedetaan: “sita johde-
taan, mita mitataan”. Lisdksi Huongin et al. mukaan mittarit korreloivat keskenaan, jolloin
tuotehallinnan tai johdon on oltava tietoinen tekijoiden valisista suhteista ja valittava me-

nestysmittarit jo uuden tuoteprojektin alkuvaiheessa.

Mittaamisvaiheen jalkeen siirrytaan kuvan 2 sisaringin viimeiseen vaiheeseen ennen uu-
den iterointikierroksen alkamista eli kaupallistamisprosessin oppimisvaiheeseen. Riesin
(2011, s. 83) mukaan suorituskyvyn mittaamisesta saadaan dataa tuotteen eri puolien
menestymisesta ja tdman avulla yrityksen olisi tarkoitus oppia ainakin tuotteesta, pro-
sessista, markkinoista ja asiakkaista. Riesin mukaan saadun uuden tiedon avulla voi-
daan paattaa, jatketaanko samalla alkuperaisella strategialla vai vaihdetaanko se toi-
seen. Riesin mukaan varsinkin, jos jokin hypoteeseista osoittautuu vaaraksi, on tehtava
suuri muutos uuteen strategiseen hypoteesiin. Uuden tiedon avulla yritys voi aloittaa ite-
ratiivisen prosessin uudestaan ja innovoida uusia tuotteita. Iteroinnin kautta lopulta me-
nestyksekkaaksi ennustettu tuote rakennetaan valmiiksi loppuasiakkaita varten. Taman

jalkeen tuotteen kanssa voidaan menna markkinoille.

Kuvan 2 sisaringin iteratiivisen prosessin kuvaamisen jalkeen siirrytddn kuvaamaan ul-
korinkia, jossa on markkinastrategia ja myynti. Yrityksen markkinastrategian (eng. go-to-
market strategy) on tarkoitus auttaa esittelemaan uutta tuotetta markkinoille, uudista-

maan brandia tai valitsemaan toisen kohdemarkkinan (Dangare & Pachpande, 2023).
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Yrityksen markkinastrategia sisaltda myyntiorganisaation tekemia paatoksia myyjien va-
linnasta (esimerkiksi kaytetdanké omaa vai ulkoistettua myyntiorganisaatiota), optimaa-
lisen myyntiorganisaation koosta ja rakenteesta (Mantrala et al., 2010). Lisaksi Mant-
ralan et al. mukaan strategia sisaltda paatokset myyntiorganisaation ohjausjarjestelman
ominaisuuksista ja mittareista, palkitsemis- ja ohjausstrategiasta seka koulutusohjel-
mista. Myyntiorganisaatiolla tarkoitetaan yrityksen organisaatiota, johon kuuluvat esi-
merkiksi myyjat, tiimit, esimiehet ja prosessit. Myyntiorganisaation ohjausjarjestelmalla
tarkoitetaan prosesseja, tydkaluja ja mittareita, joilla yritys seuraa, arvioi ja ohjaa myyn-
titiimin toimintaa.

Markkinastrategian kuvaamisen jalkeen siirrytdadn kuvaamaan kuvan 2 ulkoringin toista
osuutta eli myyntid. Myynti on esitetyn kaupallistamismallin viimeinen kohta, mutta hyvin
tarkeda, koska tuotteiden onnistuneella myynnilla yritys saa kustannettua kaupallistamis-
prosessin aikana tulleet kulut ja tuotettua voittoa yritykselle. Teollisten B2B-yritysten
myyntiprosessista kerrotaan lisda luvussa 2.2 teollisten B2B-yritysten erityispiirteet kau-

pallistamisessa.

Lopulta, kun liiketoiminta on saatu aloitettua, sen yllapito vaatii markkinoiden ja toimin-
taymparistdon seuraamista ja havainnointia (Virtanen & Pellikka, 2021, s. 14—15). Virta-
sen ja Pellikan mukaan jatkuvan parantamisen keinot, kuten lean, ovat olennaisia yllapi-
don kannalta. Lisaksi Virtasen ja Pellikan mukaan on jatkuvasti hankittava uutta tietoa
yllapidon seka uusien liiketoimintamahdollisuuksien ldytamista varten. Lopuksi Virtasen
ja Pellikan mukaan, kun naitd mahdollisuuksia 16ydetdan ympariston havainnoinnin

avulla, alkaa mallin mukainen prosessi taas uudestaan.

2.2 Teollisten B2B-yritysten erityispiirteet kaupallistamisessa

Teollisen B2B-yrityksen erityispiirteitd ovat pitkat asiakassuhteet, organisoitu ostamis-
prosessi seka yleensa ostettujen tuotteiden monimutkaisuus (Hall, 2022, s. 2-3). Lisaksi
Hall mainitsee, ettad usein B2B-asiakassuhteissa ei osteta pelkastaan yhta tuotetta, vaan
ennemminkin tuotesarjoja ja palveluja suurissa maarissa. Lisaksi tuotekokonaisuudet
voidaan raataloida asiakkaan tarpeisiin. Nama erityispiirteet vaikuttavat merkittavasti te-
ollisten B2B-tuotteiden kaupallistamiseen. Tuotteen ideointivaiheessa on ymmarrettava

asiakasyrityksen tarpeet seka tuotteiden etta palveluiden kannalta.

Teollisuudessa ja varsinkin teknologiateollisuudessa kaytetdan asiantuntevaa myynti-
prosessia, jossa myyja muuttuu aktiiviseksi ongelmanratkaisijaksi (Holopainen et al.,

2020). Holopaisen et al. mukaan myyjan kilpailuetu perustuu sen kykyyn ratkaista ongel-
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mia ja tarjota ratkaisuja. Holopaisen et al. mukaan myyjan on aktiivisilla kyselyilla tarkoi-
tus tunnistaa asiakkaan oikea ongelma ja tarjota siihen myyjan tarjoamaa tuotetta, pal-
velua tai ratkaisua. Lisaksi Holopainen et al. mainitsee, ettd asiakkaat ovat usein itse
aktiivisia ammattilaisia, joilla on hyva ymmarrys saatavilla olevista tuotteista, palvelun-
tarjoajista ja asiakkaan olettamasta ongelmasta. Voidaan siis paatella, ettd keskustelua
myyjan ja asiakkaan valilla kdydaan teknisista asioista, mika saattaa tehda myyntipro-
sessista pitkan ja monimutkaisen. On lisaksi huomattava, ettd asiantunteva myyntipro-

sessi on asiakaslahtdinen, jolloin asiakassuhteet ovat tarkeita.

Vahvat asiakassuhteet ovat tarkeita B2B-yrityksille, koska asiakkaita ei valttamatta ole
paljoa ja yksittaiset asiakkaat saattavat tuoda paljonkin rahaa yritykselle. Vahvat asia-
kassuhteet lisdksi helpottavat keskindisesti hyddyllisten liiketoimintatavoitteiden tutki-
mista ja saavuttamista, yhteisty6ta seka arvon yhteisluontia (Jokiniemi et al., 2024). Jo-
kiniemen et al. mukaan ndma asiat vahvistavat aiempien myyntitutkimusten havaintoja.
Vahvoilla asiakassuhteilla on siis suuri merkitys molemminpuolisessa arvon luonnissa.
Vahvojen asiakassuhteiden hankkiminen ja sailyttdminen on jatkuvaa, mutta varsinkin

pitkien myyntiprosessien aikana asiakassuhteisiin keskittyminen olisi tarkeaa.

Asiantunteva myyntiprosessi on aikaa vievaa, koska prosessissa on enemman ihmisia
mukana ja tuotteet ovat monimutkaisia (Holopainen et al., 2020). Lisaksi Holopaisen et
al. mukaan toimitusajat saattavat olla pitkia, mutta samalla usein harjoitetaan tuotteiden,
palveluiden ja ratkaisujen lisamyyntia, mika painottaa seurannan ja jalkimarkkinoiden
tarkeytta. Holopaisen et al. mukaan jalkimarkkinoilla on usein palveluja tai muita tukevia
tarjoamia, jolloin kaupan paattaminen on merkittava markkinointietu ja lisdmyynnin mah-
dollistaja. Yritykset, jotka panostavat jalkimarkkinoiden myyntiin, voivat saada jopa yli

kolmasosan liikevaihdostaan lisamyyntien kautta (Salmeron et al., 2025).

Asiantunteva myyntiprosessi on kuvattu kuvassa 3 ja se alkaa tarpeen ja mahdollisen
ratkaisun tunnistamisesta (Holopainen et al., 2020). Holopaisen et al. esitteleman pro-
sessin seuraava vaihe on yhteydenotto, joka voi olla asiakkaan tai myyjan aloitteesta.
Holopaisen et al. mukaan yhteydenoton jalkeen maaritellddn ongelma, jolloin tekninen
myynti tarjoaa raataldintid. Tama vaihe voi kestda kauan ja vaatia useita tapaamisia ja
paljon kommunikointia myyjan ja asiakkaan valilla. Raataléinnin jalkeen Holopaisen et
al. mukaan aloitetaan neuvottelut, joissa tarjous voi viela muuttua, jolloin kaupan paatta-
miseen ja toimitukseen paaseminen voi vieda paljon aikaa. Viimeiseksi kohdaksi myyn-
tiprosessia Holopainen et al. esittda jalkimarkkinointia ja seurantaa. Holopainen et al.
lisdksi mainitsee, etta prosessi ei valttamatta ole taysin lineaarinen, vaan prosessin vai-

heet voivat olla paallekkaisia ja niita saatetaan joutua toistamaan.
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Tunnistaminen

Yhteydenotto

Ongelman/Tarpeen/Hyddyn maarittely

Tekninen myynti tarjoaa raatalointia

Neuvottelu

Kaupan paattdminen ja toimitus

Jalkimarkkinointi ja seuranta

Kuva 3 Asiantunteva myyntiprosessi (mukaillen ldhdettd Holopainen et al., 2020)

Teollisten B2B-yritysten myyntiprosessi on arvopohjainen, jossa myyjan rooli muuttuu
yhteiseksi arvonluojaksi asiakkaan kanssa (Holopainen et al., 2020). Tama tarkoittaa siis
sita, ettd myyjayritys pyrkii luomaan asiakkaan kanssa yhteistydssa mahdollisimman pal-
jon arvoa asiakkaalle tuotteilla, palveluilla ja ratkaisuilla. Holopaisen et al. mukaan arvo-
pohjaisessa myynnissa pyritdan luomaan pitkdan kestavia asiakaskokemuksia ja myy-
jien seka asiakkaiden valista arvonluontia. Holopaisen et al. mukaan osa asiakasarvosta
syntyy vasta myyntiprosessin myoéta, kun prosessin haasteet ja ratkaisut eivat valtta-
matta olleet kummankaan osapuolen tiedossa. Asiakasarvoa syntyy siis myyntiprosessin

aikana tiedon lisdantyessa haasteista, ratkaisuista ja tuotteen arvosta.
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3. TEKNOLOGIATUOTTEIDEN KAUPALLISTAMI-
SEN HAASTEET JA RATKAISUT

Tassa paaluvussa esitelldan kirjallisuuskatsauksen avulla tunnistettuja kaupallistamis-
prosessin haasteita ja sen jalkeen ratkaisuja tai ehdotuksia naihin haasteisiin. Osa haas-
teista sopii tdman tydn kaupallistamisprosessien eri vaiheisiin, mutta moni haasteista
tuottaa ongelmia koko prosessin aikana. Taman osion lahteet on esitetty taulukossa 1 ja

kirjallisuuskatsauksen prosessi on esitetty kuvassa 1.

3.1 Haasteet

Teknologisten ratkaisujen kaupallistamisessa tulee vastaan haasteita riippumatta orga-
nisaation koosta tai tuotteiden laadusta. Haasteet voivat olla erilaisia eri organisaa-
tioissa, mutta Sowulan ja Matyjasin (2024) mukaan kaupallistaminen epaonnistuu, jos ei
ratkaista useita monipuolisia teknisia, lakiteknisia, organisatorisia ja taloudellisia haas-
teita. Tassa tyossa kirjallisuuskatsauksella eri lahteista havaitut haasteet on koostettu
yhteenvedoksi taulukkoon 2, jossa vasemmassa sarakkeessa kerrotaan kaupallistamis-
prosessin vaihe tai osa-alue, johon haaste liittyy. Oikeanpuoleisessa sarakkeessa on
selitetty vaiheeseen liittyvat haasteet lyhyesti. Osa haasteista vaikuttaa tietyissa kaupal-
listamisprosessin vaiheissa, kun toiset haasteet vaikuttavat koko kaupallistamisproses-
sin ajan. Tassa tydssa ei kuitenkaan huomioida kaupallistamisprosessissa olevia tuot-
teen rakentamisen teknisid haasteita tai datan analysoinnin ja datasta oppimisen haas-
teita, koska ndma aihealueet ovat itsessaan hyvin laajoja, eivatka sovi tyén luonteeseen.
On otettava kuitenkin huomioon, ettd naiden aihealueiden merkitys kaupallistamispro-

sessissa on suuri.
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Taulukko 2 kaupallistamisprosessin vaiheiden haasteet

Kaupallistamisprosessin

vaihe

Vaiheeseen liittyvat haasteet lyhyesti

Ideointivaihe

Ideointivaiheen haasteena on yrityksen sisdinen yhteis-
tyd ja kommunikointi seka tiedon puuttuminen tai vaikea

saatavuus.

Ideat-Rakenna valivaihe

Ideointivaiheen jalkeen siirtyminen tutkimuksesta NPD-

prosessiin osoittautuu usein haasteeksi.

Tuotteen rakentamisvaihe
ja asiakasarvon integroimi-

nen tuotteeseen

Tuotekehitysvaiheessa asiakasarvon integrointi tuoteke-

hitykseen on haasteellinen.

MVP esittdminen ja kau-
pallistamisprosessiin  si-

touttaminen

Sidosryhmien sitouttaminen innovointiprosessiin  on

haasteellista

Asiakasarvon mittaaminen

Asiakasarvon mittaaminen asiakkaalle on hankalaa. Ei

tiedetd mita ja miten asiakasarvoa mitataan.

Myynti

B2B-ostoprosessit ovat usein monimutkaisia, pitkakes-
toisia ja vaativat useita ihmisia molemmilta puolilta.
Myyntivaiheessa tuotteen arvon onnistunut kommuni-

kointi on olennaista.

Markkinastrategia

Markkinastrategiassa ei onnistuta ottamaan huomioon

koko kaupallistamisprosessia

Kaupallistamisprosessin ensimmaisessa vaiheessa eli ideointivaiheessa on tarkeaa ot-

taa huomioon kannattavuus, haluttavuus ja idean realistisuus ennen kuin aloitetaan in-

novointivaihe, jossa ideasta kehitetdan tuote. Anzola-Roman et al. (2018) painottavat

artikkelissaan tutkimus- ja kehitystoiminnan ja organisaatiollisen innovoinnin yhdista-

mistd, kun pyritddn monimutkaisten teknologioiden toteuttamiseen. Lisaksi Anzola-

Roman et al. kehottavat monimuotoisiin innovaatioprosesseihin, jos halutaan monipuo-

lisia innovaatioita. Innovoinnin yhdistaminen teollisen B2B-yrityksen sisalla luo kuitenkin

haasteita. Suuren yrityksen sisallda kommunikointi on usein heikompaa, jolloin eri osien

valinen tiedonvaihto voi olla vajaata tai hidasta.




15

Innovaatioprosessissa haasteena voi lisaksi olla tiedon puuttuminen tai heikko saata-
vuus. Prabhun et al. (2005) mukaan innovaatiostrategia vaatii siséisen ja ulkoisen tiedon
yhdistamista. Prabhun et al. mukaan sisaisen tiedon haasteena on kuitenkin, etta sisai-
sesti jotain tietoa voi olla vaikea tai mahdoton luoda. Toisaalta Prabhun et al. mukaan
ulkoiseenkaan tietoon ei kannata nojautua taysin, jotta sisainen tietopohja pysyy riitta-
vana. Teknologiateollisuuden B2B-yrityksilla on usein monimutkaisia tuotteita ja nama

yritykset kokevat tiedon puutteen ja sen luomisen haasteeksi.

Seuraavaksi esitelldan kaupallistamisprosessin ideointivaiheen ja rakentamisvaiheen
valilla olevia haasteita. Innovaatio ei itsessaan viela luo yritykselle tuloja, vaan tutkimuk-
sesta on siirryttava NPD-prosessiin (Zhou & Wang, 2020). Zhoun ja Wangin mukaan
yritykset usein epaonnistuvat tassa siitymassa ja tatd epaonnistumista kutsutaan kuo-
lemanlaaksoksi tai englanniksi Valley of Death. Lisaksi Zhoun ja Wangin mukaan val-
mistavan teollisuuden yrityksilla ei usein ole riittavaa kaupallistamiskapasiteettia hoita-
maan tata siirtymaa yksin. Taman siirtyman jalkeen yritys lukkiutuu jo tiettyyn teknologi-
aan, vaikka se voi iteratiivisessa prosessissa hieman muuttua. Tassa kohtaa onkin olen-

naista kartoittaa ja ymmartaa innovaatioon liittyvat riskit.

Seuraavaksi esitellaan kaupallistamisprosessin rakentamisvaiheen haasteita. Aabyn ja
Discenzan (1993) mukaan yritykset epaonnistuvat integroimaan markkinapohjaisen
asiakasarvon tuotekehitykseen. Lisaksi Aaby ja Discenza painottavat, etta tuotteiden
kaupallistamisen kuuluu olla integroitu ja monialainen prosessi, jossa vaiheet kuten tek-
niikka, suunnittelu, markkinointi, tuotanto ja laatu ovat yhtenaisia eivatka erillisia vaiheita.
Vaikka Aabyn ja Discenzan artikkeli on vanha, asiakasarvo on yha keskeinen, ellei jopa
tarkeampi aihe kuin artikkelin kirjoitushetkelld. Asiakasarvon integroiminen tuotekehityk-
seen on siis yha haaste teknologisten ratkaisujen kaupallistamisessa, koska sen voisi

tehda aina paremmin.

Seuraavaksi esitelldan kaupallistamisprosessin MVP-vaiheen haasteita. Teknologioiden
kaupallistamisprosessiin sitoutuminen koetaan yleisena haasteena (Khalil Zadeh et al.,
2017; Gbadegeshin, 2019; Sowula & Matyjas, 2024). Uudet tuotteet tulevat epaonnistu-
maan, jos osakkeenomistajia ja sidosryhmia ei saada tukemaan investointia (Khalil Za-
deh et al., 2017). Startup-yrityksissa tarvittava rahoitus ja resurssit tulevat yleensa sijoit-
tajilta, joten sijoittajat pitdd saada vakuuttumaan innovaation arvon luonnista. Isoissa yri-
tyksissa johto ja tydntekijat on sitoutettava innovaation kehitykseen, jotta tarvittavat re-
surssit voidaan saada kayttéon. Seka startup-yritysten etta isojen yritysten tapauksessa

innovaation potentiaalin myyminen eli arvon kommunikoiminen on tarkeassa roolissa.
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Seuraavaksi esitellaan kaupallistamisprosessin mittaamisvaiheen haasteita. Tuotteen
asiakasarvon mittaaminen on hankalaa, koska asiakasarvon valittymisen onnistuminen
on moniulotteista, eika valttamatta tarkoita samaa kaikille (Tiitola, 2024, s. 18). Tiitolan
mukaan olisikin siis tarkedad ymmartaa, mika koetaan arvokkaaksi. Asiakasarvon valitty-
misen onnistumisen mittaamisessa haasteena on siis tunnistaa ja ymmartaa, mita mita-
taan. Mitattavan asian tunnistamisen jalkeen haasteena on vield mittaustapa, joka pitaa
selvittdad. Yksinkertaistettuna asiakasarvon mittaamisessa haasteina ovat siis mita ja mi-

ten mitataan.

Seuraavaksi esitellaan kaupallistamisprosessin myyntivaiheen haasteita, johon kommu-
nikoinnin haasteet sopivat. Kommunikointi on todennakoéisesti yksi suurimmista ja ylei-
simmista ongelmista kaupallistamisprosessissa. Kommunikointi on haaste jokaisessa
kaupallistamisprosessin vaiheessa sisédisesti ja asiakkaan kanssa. Tassa tyossa keski-
tytdan syvemmin kommunikointiin myyntiyrityksen ja asiakkaan valilla. Kommunikointia
asiakkaan kanssa tarvitaan ensimmaisesta yhteydenotosta jalkimarkkinoille ja seuran-
taan saakka eli kommunikointi ei lopu kaupan paattamiseen (Holopainen et al., 2020).
Kuten edella jo mainittiin, yritykset kuitenkin epaonnistuvat integroimaan asiakasarvon
tuotekehitykseen (Aaby & Discenza, 1993) ja tama voi johtua puutteellisesta kommuni-
koinnista myyjan ja asiakkaan valilla kaupallistamisprosessin alkuvaiheissa. Koska kom-

munikointi on myyjan ja asiakkaan valista, voidaan sen ajatella olevan myyntia.

Myynti on siis myyjan ja asiakkaan valista kommunikointia, jossa tarkoitus on saada luo-
tua arvoa molemmin puolin tuottava liiketoimintasuhde. Myynnissa voi olla kuitenkin
haasteita kahdella tavalla. Ensimmainen myynnin haaste johtuu koko muun kaupallista-
misprosessin heikkoudesta, jolloin myyntiargumentit jadvat heikoiksi. Toinen haaste on
itse myyjan tai myyntiorganisaation osaamattomuus, joka saattaa heikentda koko kau-
pallistamisprosessia heikon kommunikoinnin vuoksi. Liiketoimintasuhteiden arvo syntyy-
kin, kun kaksi resurssikokonaisuutta yhdistetaan, litetdan ja sovitetaan yhteen (Haas et
al., 2012) ja tdhan tarvitaan onnistunutta kommunikaatiota. Liséksi Haasin et al. mukaan
myyjayrityksen ja asiakasyrityksen tekniset ihmiset saattavat tehda yhteisty6ta, jolloin

tarvitaan onnistunutta koordinointia.

Huono kommunikointi ei valttdamatta ole kuitenkaan aina myyjan itsensa syy. Haasteena
onkin, ettd myyijilla ei valttdmatta ole riittavia tydkaluja demonstroimaan tuotteidensa ar-
voa (Anderson et al., 2008). Andersonin et al. mukaan osa johtajista virheellisesti ajatte-
lee, ettd oikea palkitsemismalli riittdad myyjille. Myyja tarvitsee siis oikeanlaisen alustan

ja riittavasti tukea yritykselta.
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Kayttdéarvo (Value-in-use) on saanut merkittdvaa huomiota viime vuosikymmenina ja
siitd on tullut laajasti kaytetty kasite, jota pidetaan kriittisena yrityksen menestykselle ja
keskipisteend markkinointitutkimukselle (Tiitola, 2024, s. 1). Tiitolan mukaan kayttéarvo
toteutuu tuotteen muuttaessa asiakkaan kokemaa tilannetta esimerkiksi saastamalla ai-
kaa tai kustannuksia. Kayttdarvon merkitys riippuu siis myds siita, miten asiakas itse
nakee hyddyn. Jalleen haasteena on siis asiakasarvon integroiminen tuotekehitykseen,
josta on jo edelld mainittu. Huomataan siis, ettd asiakasarvon luonti koetaan merkitta-

vaksi haasteeksi teknologioiden kaupallistamisessa.

Seuraavaksi esitelldadn kaupallistamisprosessin markkinastrategiavaiheeseen liittyvia
haasteita. Markkinastrategia liittyy vahvasti koko kaupallistamisprosessiin. Haasteena
kuitenkin on, ettd markkinastrategia on vajaa, sita ei ole tai sitéd ei ymmarreta osana kau-
pallistamisprosessia. llIman kunnon markkinastrategiaa on mahdotonta tietaa, tavoitte-
leeko oikeaa asiakassegmenttia, tullaanko markkinoille lilan aikaisin tai liian myoéhaan
vai keskitytddnko jo ylisaturoituneeseen markkinaan samankaltaisella tuotteella (Dan-
gare & Pachpande, 2023). Lisaksi Dangare ja Pachpande mainitsevat, ettd ilman kun-
nollista markkinastrategiaa riskeeraa ajan ja resurssien menettamisen epaonnistu-

neessa tuotteen lanseerauksessa.

3.2 Ratkaisut haasteisiin

Tassa luvussa esitetaan ratkaisuvaihtoehtoja ja neuvoja esitettyjen haasteiden kohtaa-
miseen. Taulukossa 3 on esitelty vasemmassa sarakkeessa kaupallistamisprosessin
vaihe tai osa-alue, kun taas oikeanpuoleisessa sarakkeessa on esitetty vaiheeseen liit-
tyvien haasteiden ehdotetut ratkaisut lyhyesti. Taulukko 3 on koostettu eri lahteista yh-
teenvedoksi. Kaupallistamisprosessin haasteisiin voi olla muitakin keinoja, mutta tassa

luvussa niista esitetaan vain osa.
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Taulukko 3 kaupallistamisprosessin vaiheisiin liittyvien haasteiden ratkaisut

Kaupallistamisprosessin

vaihe

Vaiheeseen liittyvien haasteiden ehdotetut ratkaisut ly-

hyesti

Ideointivaihe

Tehostetaan innovointia tiedon kasvattamisella sisaisin

ja ulkoisin keinoin

Ideat-Rakenna valivaihe

Kuolemanlaakso haasteeseen voi auttaa KIBS-yritykset

eli osaamisintensiiviset like-elaman palveluyritykset

Tuotteen rakentamisvaihe
ja asiakasarvon integrointi

tuotteeseen.

Integroidaan insin6orityd ja markkinastrategia tiiviimmin
yhteen, jotta tiedon kulku niiden valilld on sujuvampaa.
Lisaksi keskitytaan yrityksen sisaisiin kyvykkyyksiin ja

niiden parantamiseen

MVP esittdminen ja kau-
pallistamisprosessiin  si-

touttaminen

Perustetaan neuvottelutiimi ja osallistetaan kaikki sidos-

ryhmat mahdollisimman aikaisin

Asiakasarvon mittaaminen

Havainnoidaan tuotetta kaytdssa ja kommunikoidaan

asiakkaan kanssa.

Myynti

Tunnistetaan keskeiset vuorovaikutusprosessit ja yh-
distd resurssikokonaisuudet. Tarjotaan myyjille tyoka-
luina esimerkiksi ta-

arvolaskureita, arvopohjaisia

pausesimerkkeja ja arvodokumentteja

Markkinastrategia

Suunnitellaan selked markkinastrategia vaiheineen

Tuotehallinta NPD-proses-

sin selkarankana

Kaytetaan ketteria menetelmia (agile), jotta tuotehallin-
nasta saadaan jatkuva ja joustava. Onnistunut tuotehal-

linta auttaa koko NPD-prosessia

Seuraavaksi esitellaan ideointivaiheen tunnistettujen haasteiden ratkaisuja. Teknologia-

teollisuuden yrityksilla tiedon saanti ja luominen koetaan haasteeksi varsinkin, koska tek-

nologiat ovat usein monimutkaisia. Uutta tietoa yritykset voivat kayttaa uusien innovaa-

tioiden luomiseen, minka vuoksi tiedon saanti on tarkeaa. Prabhun et al. (2005) mukaan

yritykset voivat keskittya sisdisen tiedon rakentamiseen, ulkoisen tiedon hankkimiseen

yritysostojen kautta tai molempiin saman aikaisesti. Prabhun et al. mukaan sisaisen tie-
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don rakentamisessa olisi hyva keskittya tiedon syvyyteen ja leveyteen. Tiedon syvyy-
della tassa tarkoitetaan yhden osa-alueen perusteellista ymmarrysta, kun taas levealla
tiedolla tarkoitetaan laajaa yleiskuvaa useasta osa-alueesta. Prabhun et al. mukaan tie-
don leveydella on jopa merkittdvampi vaikutus uusien innovaatioiden luomisessa. Tama
voi hyvin pitda paikkaansa teknologiateollisuudessa, mutta varsinkin korkeassa teknolo-
giassa saatetaan silti keskittya vain tiedon syvyyteen. Sisaisesti tietoa voidaan luoda li-

saa esimerkiksi kaupallistamisprosessin iterointikierroksilla tai tutkimustyolla.

Prabhu et al. (2005) esittavat lisdksi yritysostot tiedon ulkoiseksi saamiseksi. Prabhun et
al. mukaan yritysostot antavat paasyn uuteen tietoon, jonka yritys voi yhdistaa sisaiseen
tietoon. Prabhun et al. mukaan talla uudella tiedolla innovointi tehostuu. Prabhun et al.
mukaan naissa yritysostoissa olisi hyva huolehtia, etta yrityksen sisainen tieto ei ole liian
Iahella tai liian kaukana ostettavan yrityksen hallitsemasta tiedosta. Edella esitetyt sisai-
sen ja ulkoisen tiedonhankintakeinot toimivat Prabhun et al. mukaan paremmin, jos mo-
lempia strategioita kayttaa. Teknologiateollisuuden yritykset voisi hyotya kayttamalla mo-
lempia esitettyja tiedonhankintakeinoja. Kuitenkin varsinkin korkeassa teknologiassa ul-

koista tietoa ei valttamatta ole edes saatavilla, joten sisainen tutkimus on tarkeaa.

Seuraavaksi esitelladn kaupallistamisprosessin ideointivaiheen ja rakennusvaiheen va-
listen tunnistettujen haasteiden ratkaisuja. Kuolemanlaakson ylittdminen todettiin olevan
haaste, kun tutkimuksesta haluttaisiin edetda NPD-prosessiin. Yhtena ratkaisuna tahan
haasteeseen esitetaan KIBS-yritysten eli osaamisintensiivisten liike-elaman palveluyri-
tysten (eng. Knowledge-intensive business services) kayttamista (Zhou & Wang, 2020).
Zhoun ja Wangin mukaan nama KIBS-yritykset auttavat valmistajia kuolemanlaakson
ylittdmisessa integroimalla toimintojaan innovaatioiden arvoketjuun. Zhoun ja Wangin
mukaan KIBS-yritykset jakavat tietoaan valmistaville yrityksille, jolloin valmistavan yrityk-
sen olisi hyva kyeta sisaistimaan tata tietoa. Kuolemanlaakson ylittdmisen haaste voi-

daan siis ratkaista esimerkiksi kayttdmalla ulkoista neuvontaa.

Seuraavaksi esitelldan kaupallistamisprosessin rakennusvaiheen tunnistettujen haastei-
den ratkaisuja. Asiakasarvon integrointi tuotteeseen koettiin yhdeksi suurimmaksi haas-
teeksi kaupallistamisprosessissa. Aabyn ja Discenzan (1993) mukaan asiakasarvoa
saadaan integroitua kaupallistamisprosessiin integroimalla markkinastrategia ja insin66-
rity0 tuotteen kehitysvaiheeseen. Aabyn ja Discenzan mukaan markkinastrategia hyotyy
insindoritydsta saamalla paremman ymmarryksen tuotteesta, jolloin insindérityd hyotyy
markkinoilta saatavasta paremmasta markkinatiedosta. Yrityksen tuotekehityksen ja

markkinastrategian on siis tehtava tiivista yhteistyota, jotta tuotekehityksessa osataan
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tehda asiakkaiden haluamia asioita. Markkinastrategian olisi myos hyva olla mahdolli-
simman aikaisin mukana tuotekehityksessa, jotta tuotetta saadaan kehitettyd oikeaan

suuntaan mahdollisimman aikaisin.

Gellweiler ja Krishnamurthi (2022) antavat hieman erilaisen nakékulman asiakasarvon
luomiseen, silla heidan mukaansa organisaation sisainen arvo on edellytys asiakasarvon
luomiselle. Gellweilerin ja Krishnamurthin mukaan naitéd organisaation sisaisen arvon
osa-alueita ovat strateginen suunnittelu ja paatdksen teko, joustavuus, strategiset liit-
toumat ja toimittajasuhteet seka parannetut taidot ihmisilla ja kyvyt organisaatiossa. Or-
ganisaation sisaiset kyvykkyydet siis vaikuttavat suoraan asiakasarvon luomiseen ja sen
avulla yritys voi menestya. Gellweilerin ja Krishnamurthin mukaan yritykset voisivat jopa
ajatella, etta tydntekija tulee ensin ja asiakas toisena. Olisi siis tarkeaa keskittya yrityksen
sisaisiin kyvykkyyksiin, jotta yritykselld olisi kyky integroida asiakasarvoa tuotteeseen.
Gellweilerin ja Krishnamurthin nakékulma on tietotekniikan ala, mutta sita voisi soveltaa

myo6s muilla teknologiateollisuuden aloilla.

Seuraavaksi esitellddn kaupallistamisprosessin MVP-vaiheen tunnistettujen haasteiden
ratkaisuja. Teknologioiden kaupallistamisprosesseihin sitoutuminen koetaan yrityksissa
haasteeksi. Yhtena ratkaisuna tahan ongelmaan esitetaan neuvottelutiimin perustamista
(Khalil Zadeh et al., 2017). Khalil Zadehin et al. mukaan tdman tiimin jasenien tulisi
omata neuvottelutaidot, joilla sidosryhmien kanssa neuvotella ja yritetaan houkutella pro-
jektiin. Tama lahestymistapa saattaa toimia paremmin pienemmissa yrityksissa, joissa
esimerkiksi rahoittajat olisi hyva saada houkuteltua mukaan. Kuitenkin on huomattava,
ettd jos potentiaalinen arvo osataan esittaa hyvin, tuotteen kehitykseen sitoudutaan to-

dennakoisemmin organisaatiossa.

Kaupallistamisprosessien sitoutumishaasteisiin 16ytyy myos vaihtoehtoisia neuvoja. En-
simmaisena neuvona on osallistaa kaikki sisdiset sidosryhmat teknologian kaupallista-
miseen liittyvien sdantdjen ja ohjeiden laadintaan (Khalil Zadeh et al., 2017). Khalil Za-
dehin et al. toinen neuvo on arvioida ulkoiset sidosryhméat ja niiden rooli eri vaiheissa
kaupallistamisprosessia, ja kehittda sopivia strategioita naiden kayttaytymisen mukaan.
Khalil Zadehin et al. kolmas neuvo on luoda aktiivinen kaupallistamistiimi, joka aloittaa
yhteistydn johdon kanssa kaupallistamisprosessin alusta edistden sujuvaa loppuunsaat-
tamista. Olennaisten sidosryhmien sitouttamista kaupallistamisprosessiin usein helpot-
taa siis mahdollisimman varhain aloitettu yhteisty® sidosryhmien kanssa seka sidosryh-

mien huomiointi.
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Seuraavaksi esitellaan kaupallistamisprosessin mittaamisvaiheen tunnistettujen haastei-
den ratkaisuja. Asiakasarvon mittaamisessa ensimmaiseksi haasteeksi osoittautui ym-
martamattomyys mitattavasta asiasta. Tiitolan (2024, s. 18) ehdotus on havainnoida niita
toimintoja, joiden kautta toimija liittda arvoa kohteeseen. Esimerkiksi havainnoidaan kay-
tettya konetta ja yritetdan mitata, miten kone lisda arvoa tuotteeseen. Arvon mittausta-
poja on paljon ja ne saattavat menna hyvinkin teknisiksi, joten erilaisia mittaustapoja ei
tassa tydssa kayda lapi. Kuitenkin yksi mainittava mittaustapa on kommunikointi yritys-

ten valilla, silla asiakastyytyvaisyys on tarkeaa ja suhteellisen helposti mitattavissa.

Seuraavaksi esitelldan kaupallistamisprosessin myynnin ja kommunikoinnin tunnistettu-
jen haasteiden ratkaisuja. Kommunikoinnin haasteiden ratkaiseminen vaatii ensimmai-
sena hyvan tietoyhteyden yritysten valilla. Tietoa voidaan jakaa puheluilla, sdhkdpostilla
tai tapaamisilla, mutta tahan olisi hyva olla valmiiksi suunnitelma. Kun asiakkaan ja myy-
jan valilla on riittdva yhteys, olisi ensimmaisena hyva tunnistaa keskeiset vuorovaikutus-
prosessit (Haas ef al., 2012). Haasin et al. mukaan tama liittyy tarpeeseen tunnistaa
asiakas- ja myyjaorganisaatioiden valiset keskeiset yhteydet toimijoiden, resurssien ja
prosessien nakokulmasta varsinkin asiakassuhteessa arvon luomisen kannalta. Haasin
et al. mukaan naiden yhteyksien tunnistamisen onnistuminen edellyttda myynnin ymmar-
rysta toimittajaorganisaation osaamisesta ja kyvykkyyksista seka yhdistda nama ymmar-

rykseen potentiaalisen tuotteen asiakasarvosta.

Myyjien parhaaseen mahdolliseen suoriutumiseen tarvitaan hyvat alustat ja tyokalut.
Myyijilla olisi hyva olla tydkaluja, joilla he voivat osoittaa asiakkaille tuotteidensa ylivoi-
maista arvoa (Anderson et al., 2008). Anderson et al. korostavat hyvina tyokaluina arvo-
laskureita, arvopohjaisia tapausesimerkkeja ja arvodokumentteja. Anderson et al. mu-
kaan naiden avulla voidaan nayttda asiakkaalle faktoja tai dataa, jolla asiakas voidaan
vakuuttaa tarjotun tuotteen ylivoimaisesta arvosta. Liséksi Anderson et al. huomauttavat,
ettd tdman datan pitaisi olla mahdollisuuksien mukaan rahallisissa termeissa. Myyjien

tydkalujen on siis tarkoitus auttaa myyjia vakuuttamaan asiakas faktoilla.

Seuraavaksi esitelldadn kaupallistamisprosessin markkinastrategian tunnistettujen haas-
teiden ratkaisuja. Markkinastrategian laatiminen on laaja aihe ja vaatisi oman tutkimuk-
sensa. Tassa ty0ssa esitelldaan kuitenkin asiat, jotka markkinastrategiassa olisi hyva ot-
taa huomioon. Ensimmaisend markkinastrategiassa olisi hyva valttaa riskeja (Dangare
& Pachpande, 2023) esimerkiksi valttamalla haasteita, joita tdssa tydssa on esitetty.
Dangaren ja Pachanden toinen neuvo haasteisiin on sisdistdd mahdollisimman hyvin
kaikki tieto omasta yrityksesta, tuotteesta ja tuotteen potentiaalisesta markkinasta. Kol-
mas Dangaren ja Pachanden neuvo on tehda tuotteen kehittdmisesta paattavien sidos-

ryhmien olosta varmempi. Kehittdmisesta vastaavat sidosryhmat paattavat, jatketaanko
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tuotteen kehittamistd esimerkiksi antamalla resursseja. Nama sidosryhmat on siis va-

kuutettava, jotta tuotetta voidaan kehittaa.

Dangaren ja Pachpanden (2023) artikkelin viimeinen neuvo markkinastrategian sisal-
I6sta on kilpailuedun luominen. Kilpailuetua voi Dangaren ja Pachanden mukaan saada
jo hyvasta markkinastrategiasta, jossa markkinoiden ja kilpailijoiden vahvuuksia ja heik-
kouksia on analysoitu. Lisaksi kilpailuetua voi saada esimerkiksi teknologisesta parem-
muudesta, paremmasta palvelusta ja paremmasta varmuudesta. Markkinastrategiasta
huomataan, etta se liittyy vahvasti koko kaupallistamisprosessiin ja on avain onnistumi-
seen. Suositeltavaa olisikin tutustua teoksiin, joissa markkinastrategiaa kasitellaan sy-

vallisemmin.

Seuraavaksi esitellddn tuotteenhallintaa yhtena ratkaisuna kaupallistamisprosessin
haasteisiin. Tuotteenhallintaa ei ole kuvattu tydén kaupallistamisprosessin mallissa, mutta
se sopii kuvan 1 sisarinkiin eli NPD-prosessiin. Kaupallistamisprosessin haasteisiin var-
sinkin NPD-prosessissa auttaa jatkuva iteratiivinen tuotteenhallintaprosessi. Sonta-
Draczkowskan ja Mrozewskin (2019) mukaan ketteria menetelmia (agile) voidaan kayt-
taa helpottamaan NPD-prosessin hallintaa, mika auttaa monien haasteiden kanssa.
Haasteilta on helpompi valttya ja haasteisiin on nopeampi reagoida, kun NPD-prosessi
on kettera eli muutoksia voidaan tehda nopeammin ja haasteisiin osataan varautua jat-
kuvalla suunnittelulla. Sonta-Drgczkowskan ja Mrozewskin mukaan ketteriin menetelmiin
kuuluu lyhyen aikavalin suunnittelu ja paivittainen timikommunikointi. Sonta-Drgczkows-
kan ja Mrozewskin mukaan suunnittelu on yleensa tuotekeskeista ja suunnittelua teh-
daan viikon tai kahden sykleissa. Ennen ketterid menetelmia yritykset saattoivat kayttaa
kaupallistamisessa vesiputousmallia eli ensin rakennetaan tuote, jonka jalkeen se testa-
taan ja sen jalkeen aletaan myymaan. Tama on kuitenkin jaykka ja vanhentunut tapa,

vaikka sita saatetaan yha kayttaa.
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4. PAATELMAT

Taman tyon tarkoituksena on toimia esimerkkina yhdesta tavasta kaupallistaa teknolo-
giatuotteita. Teoriaosuudessa eli osuudessa 2 kaupallistaminen ja teollisten B2B-yritys-
ten erityispiirteet kdydaan Iapi valitun kaupallistamismallin vaiheet ja perustellaan, miksi
kyseinen malli on tdhan tyéhon valittu. Kaupallistamismalli on vahvasti kytkoksissa Rie-
sin (2011) The Lean Startup -malliin, johon on lisatty myynti ja markkinastrategia. Tyon

tutkimuskysymyksiin

1. Millaisia haasteita teknologiatuotteiden kaupallistamisprosessiin liittyy teollisissa

B2B-yrityksissa?

2. Miten teolliset B2B-yritykset voivat ratkaista teknologiatuotteiden kaupallistami-

seen liittyvid haasteita?

on vastattu osiossa 3 teknologiatuotteiden kaupallistamisen haasteet ja ratkaisut. Tutki-
musmetodologiana on kaytetty kirjallisuuskatsausta ja se sopi tahan tyohon hyvin. Kui-
tenkin aiheesta Ioytyy paljon tutkimusta, joka ei ole tieteellista, eika sita sen takia voinut
tassa tydssa kayttaa. On siis huomioitava, etta yritysmaailmassa tutkimuksia saatetaan

tehda ei-tieteellisesti, mutta ne voivat olla silti yrityksille hyodyllisia.

Teknologiatuotteiden kaupallistamisprosessissa havaittiin useita eri haasteita eri vai-
heissa eli vastattin ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Merkittavimmiksi haasteiksi
osoittautui asiakasarvon integroiminen tuotekehitykseen (Aaby & Discenza, 1993), kau-
pallistamisprosessiin sitoutuminen (Khalil Zadeh et al., 2017; Gbadegeshin, 2019;
Sowula & Matyjas, 2024), kommunikointi ja myynnin haasteet (Anderson et al., 2008;
Haas et al., 2012) seka haasteet markkinastrategian kaytdéssa, ymmartamisessa ja luo-
misessa (Dangare & Pachpande, 2023). Nama haasteet ovat merkittavimpia, koska nii-
den vaikutus kaupallistamisprosessiin on suuri ja ne vaikuttavat moneen kaupallistamis-

prosessin vaiheeseen.

Seuraavaksi esitellaan paatelmia toiseen tutkimuskysymykseen eli ratkaisuja asiakasar-
von integroimiseen, kaupallistamisprosessiin sitoutumiseen, kommunikointiin ja myynnin
haasteisiin, markkinastrategian kayttéon seka tuotteenhallintaan. Asiakasarvon integroi-
misen helpottamiseen neuvoksi annettiin markkinastrategian ja insindérintydn integroi-
minen tuotekehitykseen, jolloin markkinatiimi saa paremman ymmarryksen tuotteen tek-
nisistd ominaisuuksista ja insin6dritiimi saa paremman ymmarryksen markkinoista (Aaby
& Discenza, 1993). Toisena neuvona asiakasarvon integroimiseen tuotteeseen oli kes-

kittya ensin organisaation sisaiseen arvoon eli osaamiseen ja kyvykkyyksiin (Gellweiler
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& Krishnamurthi, 2022). Yrityksella on siis ensin oltava riittdva osaaminen ja tieto tekno-
logiasta ennen kuin asiakasarvoa voidaan integroida tuotteeseen. Riittavan sisaisen
osaamisen jalkeen markkinastrategia ja insinéériosaaminen voidaan integroida tuoteke-

hitykseen, jolloin asiakasarvoa saadaan integroitua tuotteeseen helpommin.

Kaupallistamisprosessiin halutaan sitouttaa kaikki sidosryhmat, mutta varsinkin johto tai
ulkoiset rahoittajat riippuen yrityksen koosta. Taman haasteen ratkaisemiseksi ehdotet-
tiin neuvottelutiimin perustamista (Khalil Zadeh et al., 2017). Khalil Zadehin et al. mukaan
taman tiimin jasenten pitaisi osata neuvotella ja tiimin tarkoituksena on kayda vuoropu-
helua johdon tai rahoittajien kanssa. Toisena ratkaisuna haasteeseen Khalil Zadeh et al.
esittivat sidosryhmien osallistamisen mahdollisimman aikaiseen vaiheeseen. Nama esi-
tetyt kaksi ratkaisua sopivat hyvin samanaikaisesti kaytettaviksi. Sidosryhméat saadaan
siis sitoutettua kaupallistamisprosessiin onnistuneella vuoropuhelulla ja vakuuttamisella

seka varhaisella prosessiin osallistamisella.

Kommunikoinnin ja myynnin haasteisiin ensimmaisena neuvona oli tunnistaa vuorovai-
kutusprosessit ja yhdistaa resurssikokonaisuudet (Haas et al., 2012). Vuorovaikutuspro-
sessit olisi hyva tunnistaa, jotta yhteistyo yritysten valilla olisi mahdollisimman sujuvaa ja
asiakasarvoa saataisiin luotua. Toisena neuvona myynnin haasteisiin oli antaa myyjille
hyvat tyokalut ja alustat (Anderson et al., 2008). Anderson et al. korostavat hyvina tyo-
kaluina arvolaskureita, arvopohjaisia tapausesimerkkeja ja arvodokumentteja. Myynnin
ja kommunikoinnin onnistumisessa tarkeaa olisi siis yhteistyo yritysten valilla ja hyvien

ty6kalujen antaminen myyjijille.

Markkinastrategia on laaja kokonaisuus, joten tdssa tydssa sitad kaytiin vain pinnallisesti
lapi. Ensimmaisend markkinastrategiassa olisi hyva valttda riskeja (Dangare &
Pachpande, 2023), kuten valttamalla esimerkiksi tassa tydssa kasiteltyja haasteita. Dan-
garen ja Pachpanden toinen neuvo on sisdistdd mahdollisimman hyvin kaikki tieto
omasta yrityksesta, tuotteesta ja tuotteen potentiaalisesta markkinasta. Naiden tietojen
avulla markkinastrategia saadaan tehtya sopivammaksi yritykselle. Kolmas Dangaren ja
Pachpanden neuvo on tehda sidosryhmien olosta varmempi tuotekehityksen suhteen,
koska sidosryhmat voivat paattaa, jatketaanko tuotteen kehittdmista vai ei. Sidosryhmien
olon voi tehdd varmemmaksi esimerkiksi paremmalla esiintymiselld, hyvalla suunnitte-
lulla tai datalla, jolla tuotteen menestystd voidaan ennustaa. Viimeinen Dangaren ja
Pachpanden neuvo on luoda kilpailuetu esimerkiksi teknologisella paremmuudella, pa-
remmalla palvelulla ja paremmalla varmuudella. Olisi hyva, jos yrityksella olisi edes jokin

asia, jolla se erottautuu kilpailijoista.
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NPD-prosessia helpottamaan ja sujuvoittamaan voidaan kayttda jatkuvaa iteratiivista
tuotteenhallintaa. Sonta-Draczkowskan ja Mrozewskin (2019) mukaan tuotteenhallin-
nassa voidaan kayttaa ketteria menetelmia (agile), joiden avulla muutoksia voidaan
tehda nopeammin ja haasteisiin vastata helpommin jatkuvalla suunnittelulla. Jatkuvan
suunnittelun ja nopean reagoinnin avulla voidaan vastata myynnin ja markkinoinnin saa-
miin asiakkaiden palautteisiin, jolloin tuotteenhallinta helpottaa koko kaupallistamispro-
sessia. Tuotteenhallintaa olisi siis hyva harjoittaa jo heti ensimmaisista NPD-prosessin

iterointikierroksista lahtien.

Tassa tyossa esitellyt 10ydokset vastaavat suhteellisen hyvin tutkimuskuiluun. Tydssa
esitetdan kaupallistamisprosessi kokonaisprosessina ja havaitaan kaupallistamisproses-
sin haasteita, jotka vaikuttavat koko prosessin ajan. Naihin haasteisiin annetaan viela
ratkaisuja ja neuvoja. Tama tyo6 tuo siis nailtd osin uutta tietdmysta kokoamalla erillisia
haasteita ja ratkaisuja yhdeksi kokonaisuudeksi. Tata tyéta voitaisiin kayttaa alustavana
ideana teknologisen yrityksen kaupallistamisprosessiksi, mutta on kuitenkin huomattava,
ettei tydssa kasitelty kaupallistamisprosessi ole ainoa mahdollinen eika valttamatta edes

kaytetyin.

Tutkimuksen aihe osoittautui tydn edetessa hyvin laajaksi ja monimutkaiseksi aiheeksi.
Taman vuoksi monia kohtia on taytynyt sivuuttaa, jotta tyd pysyisi kandidaatintyon tar-
koitetussa laajuudessa. Kaupallistamisprosessin jokainen vaihe on jo itsessaan laaja ja
voisi vaatia oman tydnsa. Taman tyon tarkoituksena on kuitenkin antaa yleiskuva tekno-
logiatuotteiden kaupallistamisprosessista ja siihen liittyvistd haasteista ja ratkaisuista.
Mielenkiintoisena jatkotutkimuksena voisi olla, miten yritys voisi todellisuudessa integ-
roida tdmankaltaisen kaupallistamisprosessin toimintaansa. Jatkotutkimusta voisi lisaksi
tehda eri kaupallistamismallien vertailusta, jolloin saisi paremman kasityksen eri kaupal-

listamismallien hyddyista ja haasteista.
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