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Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on lisata kayttajalahtdisen innovoinnin ymmarrysta yrityksen
viitekehyksesta kasin tutkimalla kéayttajalahtdiseen innovointiin osallistuvien henkil6i-
den osallistumiseen liittdmid merkityksia ja identifioimalla henkildiden merkitykselli-
siksi kokemia osallistumisprosessin tekijoitéa

Aineisto ja tutkimusmenetelméa

Tutkimuksen kayttajalahtdisen innovoinnin teoreettinen tarkastelu perustuu laajasti
markkinoinnin, innovaatioiden johtamisen, tietdmyksen johtamisen ja organisaatioiden
johtamisen akateemiseen kirjallisuuteen. Empiirisen aineiston muodostavat seitsemén
narratiivihaastattelua, jotka tehtiin Valtion teknillisen tutkimuskeskuksen kéyttajalahtoi-
sen innovaatioalustan toimintaan pidempiaikaisesti osallistuneiden keskuudessa. Narra-
tilvihaastattelu valikoitui aineistonkeruumenetelmaksi, koska tutkimuksessa haluttiin
erityisesti syventdd ymmarrysta kayttajalahtoisesta innovoinnista. Haastattelujen ana-
lyysi perustuu narratiivien temaattiseen analyysiin.

Tulokset ja johtopaatokset

Tulokset osoittavat, ettd asiakkaat kokevat kayttajalahtoiseen innovointiin osallistumi-
sen ihmiselle ominaisena luovana toimintana. Kayttajalahtdisen innovaatioprosessin
tekijoistd oppiminen madrittdd innovointiin osallistumisen pituutta ja on arvon luomisen
valine. Keskustelu ja palaute tuottavat laadukkaampaa jalked ja ne toimivat tunnustuk-
sen osoittajana. Keskustelu on innovointiprosessissa se paikka, jossa arvo tuotetaan.
Palkkiot ovat tdiman tutkimuksen mukaan kohteliaan kanssakdymisen muoto. Velvolli-
suudentunto pita4 kiinni aloitetussa toiminnassa. Perimmaéinen padmaara on puolestaan
se arvo, jota yritys luo yhdessa asiakkaan kanssa. Perimmaéinen paamaaré on myos teki-
J4, joka lisdd ymmarrysta muita prosessin tekijoita kohtaan. Kayttajat tavoittelevat osal-
listumisellaan ennen kaikkea parempaa maailmaa. Suhteessa tahan ideaalitilaan he na-
kevét itsensa tarkeand hyodynnettavana resurssina, mutta kuitenkin niin, ettd joku muu
taho huolehtii sek& kokonaisuudesta ettd uuden innovaation alkuun saattamisesta.

Tutkimuksen johtopéatds on, ettd kayttajalahtdinen innovointi on monitahoista inhimil-
listd toimintaa, jossa asiakkaan syvéllinen ymmartdminen on tarkeaa.

Avainsanat

arvon yhteisluominen, value co-creation asiakkaan &anen yhteisluominen, co-creaton of
the customer voice, innovaatio, innovation, kayttajalahtdinen innovointi, user driven
innovation, markkinaorientaatio, market orientation, narratiivi, narrative, narratiivitut-
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Perinteisen markkinointitutkimuksen fokus on ollut tarpeisiin liittyvan tiedon kerdami-
sessd ja sen analysoinnissa (von Hippel 2005, 133). Asiakkaiden tarpeiden tunnistami-
sesta on tullut kuitenkin vaikeampaa, kun tarpeet muuttuvat entistd nopeammin ja yri-
tykset koettavat palvella yha pirstoutuneempia ja pienempia segmentteja (von Hippel &
Katz 2002). Asiakkaat eivat valttdmatta itsekddn tunnista tarpeitaan tai heilla voi olla

vaikeuksia ilmaista niitd ymmarrettavalla tavalla (Jaworski & Kohli 2006,110).

Asiakkaiden tarpeiden selvittdmiseksi yritykset tarvitsevat uudenlaisia tyokaluja perin-
teiseen markkinointitutkimukseen verrattuna (Prandelli ym. 2008, 16). Yhdeksi tallai-
seksi tyokaluksi on muodostunut kayttajien mukaanottaminen tuote- ja palvelukehitys-
prosessin eri vaiheisiin (Kristensson ym. 2007). Monilla toimialoilla kayttajat ovatkin jo
osoittautuneet tarkeiksi innovaatioiden lahteiksi ja yha useammat yritykset kartoittavat
tapoja, joilla kayttéjia voitaisiin ottaa mukaan tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen ja
innovointiin (Raasch ym. 2008). Kéyttajalahtdinen innovointi nahdaan jopa globaalina
megatrendind (Kaplan 2010).

Asiakkaiden osallistumista innovointiin sinénsa ei pidetd uutena asiana, vaan uusi asia
viime aikojen kayttajalahtoisen ldhestymistavan kasvussa on se, ettd siiné asiakas osal-
listuu tuotteen tai palvelun kehittdmiseen tai tuottamiseen jollain sellaisella tavalla, joka
perinteisesti on kuulunut yritykselle (Jaworski & Kohli 2006, 109; Prandelli ym. 2008,
14). Asiakkailta ei vain kysyta mielipiteistd, toiveista ja tarpeista, vaan heita pyydetéan
kayttdmaan luovuuttaan ja ongelmanratkaisukykyaéan (Filler 2010). Perinteisestihdn on
nahty, etté yritykset kehittavat tuotteita ja palveluita, joita puolestaan asiakkaat kulutta-
vat ja kéayttavat (Jaworski & Kohli 2006, 109).

Teknologinen kehittyminen ja sen mukanaan tuoma kommunikoinnin helpottuminen on

mahdollistanut kayttajalahtoisen innovoinnin laajemmassa mittakaavassa, silla kéayttaja-



lahtoisyyden suurimpia esteité on ollut asiakkaiden ja yrityksen valisen yhteyden luomi-
sen vaikeus. Virtuaaliteknologian kehittyminen on siten ollut merkittdvassé roolissa,

jotta asiakkaista on voinut tulla partnereita yritysten innovointitydssa. (Nambisan 2002)

Kéayttajalahtdinen innovointi on paraikaa hyvin tutkittu ilmid. Sen yritykselle tuomat
hyodyt ovat kiistattomat (ks. luku 2.5). V&hemman tutkittua on kuitenkin se, miksi kéayt-
t4ja osallistuu innovointiin ja mita osallistuminen heille merkitsee. Aluetta on lahestytty
motivaatiotutkimuksen ndkékulmasta (ks. luku 2.12.5), mutta syvallisempi tutkimus
kayttajan perimmaisista syista osallistua innovointiin on vahaisempad. Westin ja Gal-
lagherin (2006) mukaan juuri yksilo- ja ryhmatason nakokulmat ovatkin jaéneet vé-

hemman tunnetuksi alueeksi innovoinnin tutkimuksessa.

Tutkielman tavoitteena on siten lisata yritysten ymmarrysta kayttajalahtoisesta inno-
voinnista tutkimalla erityisesti siihen osallistuvien k&yttajien osallistumiseen liittdmi&
merkityksié ja merkitykselliseksi kokemia osallistumisprosessiin vaikuttavia osia. Sa-
manaikaisesti kdytdnnon tavoitteena on luoda kéyttajalahtdisen innovoinnin eri aspekte-
ja monipuolisesti valottava katsaus yritysjohdon ymmarryksen lisdédmiseksi aikana, jol-

loin kayttajalahtdinen innovointi on maailmanlaajuisestikin suuri trendi.

Koska tutkielman nakékulma on yrityksen, rakentuu tutkielman teoreettinen tarkastelu
aikaisempaan, yrityksen nakokulmasta kayttajalahtoista innovointia tai sen sisar- ja kat-
tokasitteista kasittelevaan tutkimukseen. Teoreettinen tarkastelu perustuu laajaan kirjal-
lisuuskatsaukseen, jossa hyddynnetd&n markkinoinnin, innovaatioiden johtamisen, tie-

tdmyksen johtamisen ja organisaatioiden johtamisen kirjallisuutta.

Empiirisen tutkimuksen aineiston muodostavat narratiivihaastattelut, jotka on tehty Val-
tion teknillisen tutkimuskeskuksen yllapitdman Owela-innovaatioalustan toimintaan

pidempiaikaisesti osallistuneiden henkildiden keskuudessa.

Empiirisesté tutkimuksesta l0ydettavat kayttdjien innovointiin liittdmat merkitykset tai
merkityksellisiksi kokemat prosessin tekijat linkitetdan teoreettiseen tarkastelun kautta

syntyneeseen yrityksen nakdkulmaan.



1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Vaikka kayttajalahtoistd innovointia on tutkittu runsaasti, on yrityksill4 nykyisessé val-
litsevassa tilanteessa haasteensa, silld muodikkaan ilmion (ks. ilmion muodikkuudesta
esim. Laitila 2010) imussa menndén toisinaan liian v&haisin perustein ja ymmarryksin
mukaan, tassa tapauksessa kayttajaldhtdiseen innovointiin. Heiskasen ym. (2010) mu-
kaan kéyttdjat ovat Kiinnostuneita innovoinnista, mutta eivat aina vastaa yrityksen né-

kemykseen siitd mitd, milloin ja missé innovoidaan.

Tutkimusongelmana on kartoittaa tata mahdollisesti ristiriitaiseltakin néyttaytyvaa kent-
taa ja l0ytéa alueita, jotka erityisesti asiakkaan kannalta ovat tarkeitd, jotta han motivoi-
tuu osallistumaan ja antamaan parastaan. Tutkimus on siten luonteeltaan eksploratiivis-
ta. Eksploratiivisessa eli kartoittavassa tutkimuksessa pyritdan 6ytaméén ne késitteet,
jotka ovat relevantteja tietyssé tilanteessa. Eksploratiivinen tutkimus selvittda vahem-
man tunnettuja ilmidita tai se voi 10ytad kokonaan uusia ilmidita tai ndkokulmia ja se

voi myos kehittad hypoteeseja. (Tuomi 2007, 126)
Tutkimusongelma pyritdan ratkaisemaan vastaamalla seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

- Mihin kayttajaldhtéinen innovointi vertautuu seka yrityksen nakokulmasta teoreet-

tisesti tarkastellen ettd asiakkaiden k&sityksissa empiirisessa tutkimuksessa?

- Mitka innovointiprosessiin liittyvéat tekijat mahdollisesti merkityksellistyvat muita
tarkeimmiksi asiakkaiden késityksissa? Miten ndma merkityksellistyvét kayttdjan

nékokulmasta? Miten namé& merkitykset suhteutuvat yrityksen ndkokulmaan?

- Miten asiakkaat merkityksellistavat osallistumistaan kéayttajalahtdiseen innovoin-
tiin? Millaisena asiakkaat nédkevat oman roolinsa tassa merkityksellistimsprosessis-

sa?



1.3 Rajaukset

Yrityksen asiakkaana voi olla yksityinen kuluttaja-asiakas tai organisaatioasiakas. Tassé

tutkielmassa tarkastellaan vain yrityksen ja kuluttaja-asiakkaan valistd innovointia.

Tutkielmassa jaa tarkastelun ulkopuolelle muut innovointiin osallistuvat tahot. Kayttéja-
l&htdinenkin innovointi tapahtuu usein verkostoissa eli osapuolina ovat muutkin kuin
asiakkaat ja yritykset, mutta tdssé tutkielmassa tarkastellaan ilmiota tutkielman rajalli-

suuden vuoksi vain yrityksen ja asiakkaan valisend toimintona.

Ty06sta rajautuvat pois niin ikadn immateriaalioikeudet, jotka kuuluvat toisen tieteenalan
piiriin seka virtuaalinen ympérist0 innovoinnin ympéristona — aihe, jota on tutkittu var-

sin paljon kayttajalahtdisen tutkimuksen piirissa.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma jakaantuu viiteen osioon: tutkielman johdantoon, kéyttajalahtéisen innovoin-
nin teoreettiseen tarkasteluun, tutkimuksen metodologian esittelyyn, empiiriseen ana-

lyysiin seké& tutkimustulosten ja johtopadtosten esittelyyn.

Johdanto-osiossa osiossa yksi esitelladn tutkimuksen: sen taustan ja tavoitteet, tutki-
musongelman ja tutkimuskysymykset, rajaukset, rakenteen, keskeiset kasitteet ja tar-

keimmat tutkimustulokset johtopaattksineen.

Teoreettisessa tarkastelussa osiossa kaksi esitelldan tutkimuksen kannalta relevantti ai-
kaisempi tutkimus ja keskeiset ndkokulmat Osiossa esitelladn myos kéayttajalahtoisen
innovoinnin katto- ja sisarkésitteitd — arvon yhteisluominen, asiakkaan &anen yhteis-
luominen ja markkinaorientaatiota, useammasta syysta. Kasitteiden kautta saattaa avau-
tua uusia ndkdkulmia tutkimukseni viitekehykseen ja ne voivat siten mahdollistaa rik-
kaamman tulkinnan. Késitteiden kautta pyritdan osoittamaan kayttajalahtdisen inno-
voinnin strategisen merkityksen ja markkinoinnin roolin, jotta niin pirstaleiseksi kuin

operatiivisiksi osasiksi pilkotuksi vaitetty markkinointi (ks. esim. Forssel 2009) saisi

10



sille kuuluvan strategisen asemansa. Naiden késitteiden kaytolla saattaa olla myos kay-
tdnnon hyotya, kun uusi ilmio ik&an kuin perustellaan ja ymmarretaén niiden kautta.
Késitteet myo6s auttavat paikantamaan kéyttajalahtoista innovointia markkinoinnin tut-
kimuksen kentéssa ja antaa aineksia perustella muodikkaan (ks. ilmion muodikkuudesta
esim. Laitila 2010) metodin tai kayttdmatta ottamista, jotta ei tulla vain menneeksi val-

tavirran mukana.

Liséksi osiossa kaksi esitelladn erilaisia asiakkaita innovaattoreina ja heidan identifioi-
miseen liittyvaa problematiikkaa. Tiedon ja etenkin sen muuntumisen ja dialogin merki-
tyksen ymmartdminen ovat kéyttajalahtoisessa innovoinnissa keskeisessa asemassa,
joten niihin syventyminen teoreettisesti niin ik&an tarkedad. Naiden esittelyjen kautta
siirrytaddn innovaatioyhteisdihin ja yhteisdssa motivoitumisen teoreettiseen kuvaami-
seen. Sen jalkeen luodaan lyhyt katsaus kayttajalahtéisen innovoinnin Kkritiikkiin. Osion
paattad teoreettisesta tarkastelusta luotu yhteenveto, joka toimii empiirisen analyysin

peilauspintana.

Osio kolme esittelee ja perustelee tutkimuksen metodologian. Aluksi esitell&én ja perus-
tellaan valittu tutkimusmenetelma ja pohditaan valittua aineistonkeruumenetelméaé. Sen
jalkeen esitelladn aineiston hankinta ja sen késittely. Metodologialuku toimii perustana
empiirisen aineiston analyysille, johon siirrytdan osiossa nelja perustelemalla ensin va-
littuja analyysiyksikoita. Itse analyysi toteutetaan narratiivien temaattista analyysia

hyodyntéen.

Tutkimustulokset on esitetty osiossa viisi. Osio pitaé sisélldan myos tulosten pohdinnan,

paatelmét, jatkotutkimusaiheet ja tutkimuksen arvioinnin.

1.5 Keskeiset kasitteet

Innovaatiolla tarkoitetaan yleensa palvelua tai tuotetta, jotka ovat uusia markkinoilla
erotuksena pienemmista palvelumodifikaatioista (Alam 2006). Téllaisista innovaatioista
kaytetddn myos nimitysté radikaali innovaatio. Kuitenkin pienemmatkin modifikaati-

ot ovat tarkeita erityisesti kumuloituessaan (von Hippel 2005, 21). Téallaisesta innovaa-
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tiosta kaytetddn myds nimitystd inkrementaalinen innovaatio. T&ssa tutkielmassa inno-
vaatiolla tarkoitetaan kumpaakin innovaation lajia eika niita eroteta ké&sitteellisesti toi-
sistaan. Innovoinnilla tarkoitetaan innovaatioiden synnyttdmista ja kehittamista ja sen
kanssa rinnakkain kéytetddn termejé uuden tuotteen- tai palvelunkehitys — niin ik&éan
kéasitteité tuote ja palvelu ei eroteta késitteellisesti toisistaan. Kayttajalahtdisessa inno-
voinnissa kayttdja on aktiivisesti mukana suorittaen jotain sellaista tehtdvad, joka aikai-

semmin on kuulunut yritykselle.

Kayttajat ovat yrityksia tai yksittaisia kuluttajia, jotka odottavat hyotyvansé tuotteen tai
palvelun kayttamisestd, kun tuotteen tai palvelun tuottaja odottaa hydtyvénsa sen kau-
pallistamisesta (von Hippel 2005, 39 ). Loppukayttéjia on konventionaalisemmin kut-
suttu kuluttajiksi. Nimitys kuluttaja pitaa siséllaan ajatuksen siitg, etta kayttajat eivat
ole aktiivisia palveluiden ja tuotteiden kehittdmisessé vaan ainoastaan niiden kuluttaji-
na. (von Hippel 2005, 19). Tassa tutkimuksessa késitteet asiakas ja kuluttaja kuuluvat

siten kasitteen kéyttdja sisadn ja néitd kolmea késitetta kaytetdan rinnakkaisesti.

Jaworskin ja Kohlin (1993) mukaan markkinaorientaatiolla yritys pyrkii jaljittdmaan
kuluttajien muuttuvia tarpeita ja odotuksia ja vastaamaan niihin tuote- ja palvelukehi-
tykselldan. Markkinaorientaatio on kokonaisuus, johon kuuluu kolme toimintoa: mark-
kinatietdmyksen luominen lapi organisaation nykyisten ja tulevien asiakkaiden tarpei-
den tayttamiseksi; markkinatietdmyksen jakaminen Iapi organisaation sekd markkinatie-
tdmyksen hyodyntdminen kehitystydssé ja suunnitelmien toteuttamisessa lapi organisaa-

tion (ma).

Asiakkaan aanen yhteisluomisella tarkoitetaan sellaista tuote- tai palvelukehityksen
prosessia, johon asiakas osallistuu suorittamalla joitain sellaisia tehtavié, jotka perintei-
sesti on suorittanut yritys (Jaworski & Kohli 2006, 109). Né&in toimien yrityksen ym-
marrys asiakkaasta ja asiakkaan ymmarrys yrityksesta kasvaa. Sama sisaltd on termilla
kayttajalahtdinen innovointi, jota kéytetddn tassa tutkimuksessa synonyymina asiakkaan

aanen yhteisluomiselle.

Innovaatioyhteisot ovat yksittaisista, toisiinsa tiedonsiirron kautta kiinnittyvista ihmi-

sistd muodostuvia merkitysryppéité (nodes). Innovaatioyhteisot voivat olla jasenyyteen
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perustuvia ryhmid tai sosiaalisia yhteisojd, mutta tdma ei ole vélttdmatonta. (von Hippel
2005, 96). Innovaatioyhteistt ovat yhteisen toiminnan, merkityksenluomisen, tiedonja-

kamisen ja mielenkiinnon kohteiden ryhmittymisen foorumeita (Heiskanen ym. 2010).

1.6 Tulokset ja johtopaatokset

Tulokset osoittavat, ettd asiakkaat kokevat kéyttajalahtoiseen innovointiin osallistumi-
sen luovana toimintana ja se rinnastuu tieteeseen ja taiteeseen kun taas yrityksille kayt-
tajalahtoisyyden synonyymeja teoreettisesti tarkastellen ovat arvon yhteisluominen ja
asiakkaan aanen yhteisluominen, jotka kaikki kuuluvat markkinaorientaation kehittami-

sen alle.

Innovointiprosessissa merkityksellistyvat uudella tavalla 1ahtokohtatilanne, oppiminen,
keskustelu ja palaute ja palkkiot. Oppiminen maarittdd innovointiin osallistumisen pi-
tuutta ja on arvon luomisen valine. Keskustelu ja palaute tuottavat laadukkaampaa jal-
ked ja ne toimivat tunnustuksen osoittajana. Keskustelu on innovointiprosessissa se
paikka, jossa arvo tuotetaan. Palkkiot ovat tdmén tutkimuksen mukaan kohteliaan kans-
sakdymisen muoto. Kokonaan uusina prosessin tekijoind nousevat esiin velvollisuuden-
tunto, joka pit&4 kiinni aloitetussa toiminnassa seké perimmainen paamaéara, joka on se
arvo, jota yritys luo yhdessé asiakkaan kanssa. Perimmainen pddmaara on myos tekijé,

joka lisdd ymmérrysta muita prosessin tekijoita kohtaan.

Kéayttajat tavoittelevat osallistumisellaan ennen kaikkea parempaa maailmaa. Suhteessa
tdhan ideaalitilaan he ndkevat itsensé tarkednd hyddynnettdvana resurssina kuitenkin
niin, ettd joku muu taho huolehtii sek& kokonaisuudesta ettd uuden innovaation alkuun

saattamisesta.

Tutkimuksen johtop&atos on, ettd kayttajalahtdinen innovointi on monitahoista inhimil-
listd toimintaa, jossa asiakkaan ymmartaminen on tarke&é. Johtopaatoksena esitetdén
lisaksi, ettd koska yhteinen arvon luomisen tapahtuu dialogissa asiakkaan kanssa, on
markkinoinnin otettava vastuu asiakkaan ja yrityksen valisen dialogin kehittdmisessé

myas tuotekehitysprosessissa.
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2 Kayttajalahtoisen innovoinnin teoreettinen tarkastelu

2.1 Yleista

Yrityskeskeisessa innovoinnissa kuluttajien vaatimukset ja tarpeet peilataan usein vain
sellaiseen ratkaisun tarjoavaan tietoon kuten teknologioihin, materiaaleihin, metodeihin
ja prosesseihin, jotka ovat yrityksen asiantuntijoiden omaa alaansa ja heille tuttuja. Rat-
kaisut siis perustuvat yritykselle tuttuihin l&hteisiin. Kuitenkin yrityksen ulkopuolella
saattaa olla paljon muita l&hteit4 ja muunlaisia ideoita, teknologioita ja sovelluksia, joi-
hin ratkaisut voisivat perustua. (Piller & Walcher 2006.) Kayttéjien integrointi inno-
vointiprosessiin on yksi kustannustehokas tapa saada uutta yrityksen ulkopuolista tietoa
(Antikainen ym. 2010).

Jopa yli 50 prosenttia uusien tuotteiden kaupallistamisesta epaonnistuu ja suurin syy
epéonnistumisiin on ymmartaméattomyys asiakkaan tarpeista. Integroimalla asiakkaita
yrityksen innovaatioprosessiin tata riskia voidaan kuitenkin véhentaa. (Ogawa & Piller
2006) Tutkimus on osoittanut, ettd kayttajilla on usein merkittava rooli tuotekehitykses-
sa (Lithje 2004).

Kéyttajien osallistumista innovointityéhon voidaan pitdd kayténteend, jossa yhteinen
innovointi tapahtuu kehittamélla tietdmysta latenteista tarpeista (Kristensson ym. 2004).
Kéyttajalahtdinen innovointi onkin osoittautunut hyodylliseksi erityisesti latenttien tar-

peiden identifioimiseen (Kristensson ym. 2007).

2.2 Uuden palvelun kehittamisprosessi

Perinteisessa uuden tuotteen kehittamisprosessissa yritys muuntaa asiakkaiden tarpeita
ja vaatimuksia koskevan informaation (need information) ratkaisuiksi sen ratkaisua
koskevan tiedon (solution information) valossa, joka heill4 on k&ytossédén joko ammatti-
alueeltaan tai joka muuten on heille tuttua. Tallainen ratkaisutila (solution space) on

siten supistettu koskemaan vain yritykselle tuttuja lahteitd, vaikka monissa tapauksissa
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yrityksen ulkopuolella on huomattavasti enemmaén ideoita, teknologioita ja sovelluksia.
(Piller & Walcher 2006)

Fyysisten tuotteiden ja palveluiden kehittdmisprosessit on pitkain nahty samanlaisina
(Alam 2006), mutta viime on voimistunut ndkemys, ettd erottavana tekijana tulisi nghda
se, ettd palvelun kehittdmisessa asiakas ja palveluntarjoaja ovat vuorovaikutuksessa
silloin, kun palvelua tuotetaan (Menor ym. 2002). Vargon ja Luschin (2004) mukaan
kayttajalahtoisyys on vieldkin tarkedmpéaa palveluiden kuin fyysisten tuotteiden kohdal-
la ja siitd syystd tutkielmassa valittiin uuden palvelun kehittdmisen prosessi hieman tar-

kemman kuvauksen kohteeksi seuraavaksi.

Uuden palvelun kehittdmisessd Johnsson ym. (2000, 17-18) kuvaa ensimmaiseksi vai-
heeksi suunnittelun, joka pitaa sisélld&n uuden palvelun tavoitteiden ja strategian muo-
toilun, ideoiden generoinnin ja arvioinnin seka konseptin kehittdmisen ja testauksen.
Markkina-analyysin ja projektin valtuutuksen jélkeen siirrytdén kehitysvaiheeseen, jon-
ka aikana palvelua ja siihen liittyvia prosesseja seka palvelun markkinointia suunnitel-
laan ja testataan, koulutetaan henkil0st64, toteutetaan pilotti ja tehddén koemarkkinointi.
Lanseerausvaiheessa palvelu lanseerataan kokonaisvaltaisesti ja arvioidaan ja mahdolli-
sesti siirrytdan uudelleen suunnitteluvaiheeseen. Kuva 1 seuraavalla sivulla tiivistaa

palvelunkehityksen eri vaiheet.

Uuden tuotteen kehittdmisprosessi on puolestaan néhty seuraavanlaisena: ideointi, kon-
septin kehittdminen, tuotesuunnittelu, tuotetestaus ja tuotelanseeraus (Ulrich & Eppin-
ger 1993).

Kummassakin mallissa ndkyy, ettd alkuvaiheet tavoittelevat ideointia ja konseptien
luomista ja loppuvaiheet uusien tuotteiden tai palveluiden suunnittelua ja kehittdmista
sekd lanseerausta. Prosessit nayttaytyvat riittdvan samankaltaisina, jotta voidaan paattaa,
etta tassa tutkielmassa niiden valisid mahdollisia eroja ei huomioida, etenk&éan kun tut-

kielman padpaino ei prosessissa sinansa.
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Kuva 1: Uuden palvelun kehittdmisen vaiheet

-Kokonaisvaltainen -Tavoitteet ja strategia
lanseeraus ja sen -ldeoinden generointi ja arviointi
jéalkeinen arviointi -Konseptin kehittdminen

Corme D it o
e D e

. . -Markkina-
-Palvelun suunnittelu ja testaus .
L . . . analyysi
-Prosessin ja systeemin suunnittelu ja testaus SOn
L . . -Projektin
-Markkinoinnin suunnittelu ja testaus
valtuutus

-Henkiléston koulutus
-Palvelun testaus ja pilotti
-Koemarkkinointi

Lahde: Johnssonia ym.(2000,17-18) mukaellen

2.3 Innovoinnin varhaiset vaiheet

Kaupallisesti kiinnostavien innovaation etsimisessé on Franken ym. (2006) mukaan

kaksi vaihetta:

1. Innovaatioita tarvitsee ylipaataan 16ytaa.
2. Kaupallisesti kiinnostavimmat innovaatiot taytyy identifioida.

N&ma kummatkin vaiheet liittyvat innovoinnin varhaisiin vaiheisiin, joita pidetdan on-

nistumisen kannalta varsin Kkriittisind vaiheina. Alamin (2006) mukaan palvelunkehityk-

sen varhaisiin vaiheisiin kuuluvat ideoiden generointi, ideoiden arviointi ja konseptin

kehittaminen.
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Kéayttajalahtoista palvelukehitys on erityisen hyddyllista varhaisissa vaiheissa (Alam
2006), koska alkuvaiheet ovat hyvin tietointensiivisia (Zahay ym. 2004) ja kayttajat
ovat osoittautuneet tarkeéksi yrityksen ulkopuoliseksi tietolahteeksi (Alam 2002). Ala-
min (2006) mukaan palvelunkehittdmisen alkuvaiheet ovat tarkeampid, kompleksisem-
pia ja aikaa vievempia kuin muut palvelunkehittdmisen vaiheet, koska asiakkaiden vaa-
timuksia on vaikea ennustaa ja palvelun paépiirteita on vaikea arvioida kehittdmisen
alkuvaiheissa. Alkuvaiheiden tietointensiivisyyden liséksi myos niiden kompleksisuus
ja epamaaraisyys saa yrityksia hakemaan asiakkaista intensiivisid kumppaneita (Alam
2006). Innovoinnin alkuvaiheista puhutaankin usein epdselvina tai sumeina (fuzzy front
end of innovation). Alamin (2002) mukaan palveluiden kehittdmisprosessissa nimen-
omaan alkuvaiheessa asiakkaiden pitdisi olla mukana intensiivisemmin kuin muissa
vaiheissa, silld alkuvaiheilla on merkittavé rooli myéhemmalle onnistumiselle (Griner
& Homburg 2000). Varhaisia vaiheita saatetaan kuitenkin jopa vaheksya yrityksissa.
Alamin (2006) mukaan yrityksissé vaheksytéén erityisesti ideoiden generointivaihetta.
Yhtend syyna han pitéé sitd, ettei yrityksissa tiedetd, mika olisi paras tapa tuottaa ideoita
ja siksi ideointia lahestytaankin liian usein yrita ja katso -asenteella. Nambisan (2002)

huomauttaa, ettd asiakasta taytyy rohkaista ideointiin.

Kéyttdjien on tutkittu tuottavan innovatiivisempia, luovempia ja arvokkaampia ideoita
kannykkéapalvelujen kehittdmiseen kuin ammattikehittdjien (Kristensson ym. 2004;
Matthing ym. 2004). Toubia ja Flores (2005) ovat huomanneet perustavaa laatua olevia
eroja verratessaan asiakkaita ja ammattilaisia ideoiden arvioijina ja heidan tuloksensa
auttaa ymmartamaan, miksi asiakkaat ja ammattilaiset mahdollisesti tuottavat erilaisia
tuloksia. Heiddn mukaan ammattilaiset ovat erityisen herkkia ratkaisuja koskevalle in-
formaatiolle ja asiakkaat tarpeita koskevalle informaatiolle. Siksi tuotekonseptit, jotka
perustuvat asiantuntijoiden tekemaan seulontaan, ovat usein sofistikoituneempia, mutta
eivat usein pureudu asiakkaan tarpeisiin paremmin kuin asiakkaiden itsensa tekemiin

seulontoihin perustuvat konseptit. (ma.)
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2.4 Kayttajien merkitys ja roolit uuden palvelun kehittdmisessa

Kéayttajat nayttaytyvat tutkimustulosten valossa tarkasteltuna suurena innovoinnin po-
tentiaalina. Tutkimusten mukaan 10-40 prosenttia kayttajistd osallistuu tuotteiden kehit-
tdmiseen tai modifiointiin (von Hippel 2005, 19). Shah’n (2000) urheiluvalineisiin koh-
distunut tutkimus toteaa, ettd 58 prosenttia huomattavista tuoteparannuksista oli kaytta-
jien tekemid ja ettd kéayttajat olivat néilla tuotealueilla aina tehneet ensimmaisen version
tuotteesta. Outdoor-tuotealuetta koskevassa tutkimuksessa 37 prosenttia asiakkaista
tuotti idean joko tuoteparannukseen tai kokonaan uuteen tuotteeseen. Tuoteparannuksia
naisté oli 70 prosenttia ja uusia tuotekeksintdja 30 prosenttia. Yhdeksén prosenttia asi-

akkaista tuotti prototyypin tai markkinoitavan tuotteen. (Lithje 2004)

Nambisan (2002) lahestyy tuotekehitysprosessia erittelemalld virtuaalisessa innovaatio-
yhteisdssé mukanaolevien asiakkaiden roolit prosessin eri vaiheissa. Ideointivaiheessa
asiakkaan rooli on olla innovoinnin ldhde. Suunnittelu- ja kehittdmisvaiheessa han on
suunnittelija, joka osallistuu tuotteen tai palvelun suunnitteluun ja kehittdmiseen. Tuot-
teen testausvaiheessa asiakas on kéyttdja. Kayttajana asiakas voi antaa myos tuotetukea
muille asiakkaille. Nambisan (2010, 114-115) on kehittdnyt my6hemmin asiakkaiden
rooleja ja ottanut mukaan markkinoijan roolin lanseerausvaiheessa. Taulukko 1 kokoaa
asiakkaan eri yhteisluomisen roolit, niiden péé&asialliset tavoitteet ja tavoitellut tuotok-
set. On huomattava, ettd asiakkailla on erilaisia intresseja ja osaamista osallistua inno-
vaatioprosessin eri vaiheisiin (Filler 2010), joten valttamétta samat asiakkaat eivét osal-

listu jokaiseen vaiheeseen.
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Taulukko 1: Asiakkaan roolit ja niiden paatavoitteet kayttajalahtdisessa innovoinnissa
Ideoija Suunnittelija Kayttaja Markkinoija
Paatavoite | Konseptin Tuotteen suunnitte- | Tuotteen tes- | Tuotteen diffuusio
kehittdminen | lu ja kehitys taus ja proto- | Tuotetuki
tyyppiin vai-
kuttaminen
Tavoiteltu | Uudet tuo- Tuoteominaisuuk- | Virheiden Tuotetuki vertais-
tuotos teideat siip ja mU(_)toiqun identifiointi kayttaj_ille
Tuoteparan- vaikuttaminen Tuotteen suo- | Tuotetieto ver-
nukset Tuotteiden ja pal- | rituskykyyn taiskayttajille
veluiden tuotanto | vaikuttaminen | Parannusehdotuk-
ja jakelu set

Lahde: Nambisania (2002) ja Nambisania (2010, 111-115) mukaellen

2.5 Kayttajalahtoisen innovoinnin hyotyja

Kirjallisuus antaa paljon tietoa kéyttajalahtdisen innovoinnin yritykselle mukanaan
tuomista hyodyista. Seuraavaksi tarkastelen kirjallisuuden esille tuomia hyotyjé ja luo-

kittelen ne kokonaisuuden, sisallon ja tuotekehitysprosessin suhteen.

Yrityksen kannalta kokonaisuutena tarkasteltuna kayttajalahtoinen innovointi vahentaa
epéonnistumisen riskid, kun ymmarrys asiakkaiden tarpeista kasvaa (Ogawa & Piller
2006) ja riski vaarastd markkinainformaation tulkinnasta pienene (Luthje 2004). Osal-
listamalla asiakkaat jo varhaisessa vaiheessa palveluiden kehittdmiseen yritykset voivat
helpottaa oppimista ja véhentaa riskia tulla imitoiduksi ja siten voitetuiksi Kilpailijoiden
taholta (Matthing ym. 2004). Kayttajalahtéinen innovointi voi auttaa yrityksen maineen-
rakentamisessa, mika puolestaan saattaa helpottaa asiakkaiden lojaaliuden syntymista
innovaatiota kohtaan laajemminkin (Alam 2002; Ogawa & Piller 2006). Edelleen kéyt-
tajalahtéinen innovointi voi auttaa pitk&aikaisten suhteiden luomista kayttajiin ja

edesauttaa ndiden suhteiden yllapitoa (Alam 2002).

Kéayttajien osallistumisella palveluiden kehittdmiseen edesautetaan samalla myos yri-
tyksen markkinaorientaation kehittymista (Matthing ym. 2004) (ks. tarkemmin markki-
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naorientaatiosta luku 2.8.). Kayttgjalahtdinen innovointi on menetelmé hankkia ja kehit-
t&4 asiakastietamystd, jonka tutkimus on vahvistanut yhdeksi tarkeimmista yrityksen
tietdmysvarannoista (ks. esim. Bennet & Gabriel 1999; Chase 1997). Kayttajalédhtoisen
innovoinnin myo6té kayttajatuntemus kertyy yritykseen ja se ankkuroituu yrityskulttuu-
riin, samoin kuin strateginen tietdmys innovaation mahdollisuuksista, rajoitteista ja sii-
hen liittyvistd hyvéaksyttavyyskysymyksistd (Heiskanen ym. 2007, 38). Yhteistyo inno-
vatiivisten ja vaativien asiakkaiden kanssa ndyttdd motivoivan yrityksia laajentamaan

tietdmystéan edistyneista markkinatarpeista (Li & Calantone 1998).

Kéayttajalahtdinen innovointi tuottaa uudenlaista sisaltoa tuotteisiin. Kayttajien osallis-
tumisen helpottaa parempien ja differoitujen, asiakkaan tarpeisiin vastaavien uusien
palveluiden kehittdmista (Alam 2002). Yritykset hyotyvéat kéayttajalahtoisesta innovoin-
nista innovatiivisempien, omaperdisempien ja kayttajilleen arvokkaampien ratkaisujen
muodossa (Kristensson ym. 2004; Matthing ym. 2004). Kayttajalahtdinen innovointi
lisad myos asiakkaan tietdmysta tuotteesta tai palvelusta ja edesauttaa siten tuotteen tai
palvelun monipuolista k&yttéa. Monipuolisen kéytén ansiosta tuotteesta tai palvelusta

saatavien hyotyjen mahdollisuus kasvaa. (Nambisan 2002)

Kéayttajalahtoisyydelld on suotuisia vaikutuksia myos tuote- ja palvelukehityksen pro-
sessiin. Kehittamissykli nopeutuu kun kéyttajat osallistuvat siihen (Alam 2006) erityi-
sesti syklin alkuvaiheissa (Alam 2002). Ylipaataan yrityksen tuotekehitysprosessi voi
elavoitya ja energisoitua kayttajien integroinnin myo6ta (Heiskanen ym. 2007, 38) ja
kehittya kayttdjien toimiessa siind muutosagentteina (Heiskanen ym. 2010). Jos asiak-
kaat tarpeiden méarittelyn lisaksi yrittavat antavat ratkaisuehdotuksia tarpeilleen, yri-
tykset saavat samalla my6s kasityksen siitd, miten markkinat vastaavat ratkaisuun (LUt-
hje 2004) helpottaen néin tuotteen lanseerausta ja kaupallistamista. Niin ikaan kayttéjien

osallistuminen saattaa my0s nopeuttaa innovaation diffuusiota (Alam 2002).
Kéayttajalahtoisessa tuotekehityksessa yrityksen ja kéyttdjien kohtaamiset ovat aina kah-

den eri katsantokannan, osaamisen ja toimintakulttuurin kohtaamisia, jossa on myas

vaarinymmarryksen mahdollisuuksia. Onkin hyva tiedostaa, ettd kayttajayhteistyon suu-
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rin hyoty tulee oppimisen ja sellaisen hyddyntamisestd, mista valttdmatta ei oltu edes

tietoisia yhteistyon alkaessa. (Hyysalo 2009, 103)

Kéyttajat ovat huomattava resurssille yrityksen niin tuotekehitykselle kuin markkinoin-
nille (Heiskanen ym. 2010). Tietenkdan kaikki kayttdjien esittdmat ideat ja tuotokset
eivét johda itsestéan selvasti ja yksistddn menestyksekké&éseen innovaatioon (Piller &
Walcher 2006). Taulukko 2 kokoaa kayttajalahtdisen innovoinnin yritykselle tuomia

hyotyja yhteen.
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Taulukko 2: Kayttajalahtdisen innovoinnin hyotyjé yrityksen ndkdkulmasta

Kayttajalahtoisen innovoinnilla saavutettava
hyoty

Lahde

Yritysta kokonaisuutena koskevat hyddyt

Véahentaa innovaatiotoiminnan riskia, vahentaa
vaaran markkinatulkinnan riskia

Ogawa & Piller (2006); Lut-
hje (2004)

Vaikuttaa suotuisasti maineenrakentumiseen ja
lojaaliuteen, helpottaa pitk&aikaisten suhteiden
yllapitoa

Alam (2002); Ogawa & Piller
(2006)

Kehittadd yrityksen markkinaorientaatiota

Matthing ym. (2004)

Asiakastietdmys ja sen hankinta kehittyvét, asia-
kastietamys kertyy yritykseen ja ankkuroituu
osaksi yrityskulttuuria, yrityksen kiinnostus edis-
tyneisiin markkinatarpeisiin lisdantyy

Bennet & Gabriel (1999);
Chase (1997); Heiskanen ym.
(2007;) Li & Calantone
(1998)

Tuotteita ja palveluita koskevat hyddyt

Differoidummat ja/tai asiakkaalle enemman arvoa
tuottavat palvelut ja tuotteet

Alam (2002);Kristensson ym.
(2004); Matthing (2004);
Nambisan (2002)

Tuote- ja palvelukehitysprosessia koskevat
hyddyt

Tuotekehitysprosessi elavoityy, kehittyy ja nopeu-
tuu

Heiskanen ym. (2007); Heis-
kenen ym. (2010); Alam
(2006)

Késitys markkinoiden reagoinnista syntyy aikai-
semmin; lanseeraus ja kaupallistaminen helpottu-
vat

Luthje (2004)

Innovaation diffuusio nopeutuu

Alam (2002)

2.6 Kayttgjalahtoéinen innovointi yhteisena arvon luomisena

Yritykset nahtiin pitk&d&n arvon tuottajana ja asiakkaat sen vastaanottajina. Arvoketju-
ajattelun myota ajateltiin, ettd jokainen ketjun jasen tuottaa lisdarvoa tuotteelle. Prahalad

ja Ramaswamy (2000) toivat 2000-luvun alussa esiin, etté yritysten pitaisi ottaa asiak-
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kaat mukaan kokemusten arvon luomiseen ja ettd yhteisluomisen kautta yrityksen ja
asiakkaan roolien valinen ero epéselvenee. Arvonluomisen paikka siirtyy ndin yrityksen
ja asiakkaan véliseen vuorovaikutukseen (Prahalad & Ramaswamy 2004). Vargo ja
Lusch (2004) ehdottavat markkinoinnin palvelukeskeisen logiikan kehyksessa (service-
dominant logic of marketing) vaihtoehtona markkinoinnin tuotekeskeiselle logiikalle,
ettd asiakas on aina luomassa arvoa yhdessa yrityksen kanssa. Ylipaatdan markkinoin-
nin roolin on ndhty muuttuvan kohti yhteisen arvonluomisen strukturoijaa (Payne ym.
2008).

Strategiatyonsé kautta yritys identifioi tulevia suuntauksia, ilmidita ja epdjatkuvuuksia
ja valitsee niisté kehittdmisensa kannalta olennaisimmat. N&iden asioiden tydstdmiseen
voidaan integroida asiakkaita ja niistd voi siten muodostua myos yhteisluomisen kohtei-

ta. Payne ym. (2008) ehdottavat kolmea merkittdvaa yhteisluomisen aluetta:

1. Teknologisen kehittymisen mukanaan tuomat mahdollisuudet. Kun uudet tekno-
logiset ratkaisut kehittyvét, ne tuovat mukanaan uusia mahdollisuuksia luoda asiak-

kaiden kanssa yhdessa innovatiivisia tuotteita, palveluita tai kokemuksia.

2. Toimialan logiikan muutokset. Toimialojen muutosten ajurina ovat osittain uusi-
en kanavien kehittyminen asiakkaiden tavoittamiseksi. Samoin toimialojen hamér-

tyvat rajat luo uusia mahdollisuuksia.

3. Asiakkaiden preferensseissé ja eldmantavoissa tapahtuvat muutokset. Naiden

muutosten pitéisi olla jatkuvasti yritysten uusien mahdollisuuksien perusta.

Paynen ym. (2008) mukaan yhteisen arvonluomisen ndkdkulmasta katsottuna yksi yh-
teisen arvonluomisen tavoista on prosessi, jossa asiakas ja yritys toimivat yhdessa suun-
nitellakseen tuotteen tai palvelun. Sahwneyn ym. (2005) mukaan arvonluomisen pro-
sesseista tarkeimpid on juuri tallainen innovaatioyhteistyon kautta luotu arvo. Tuottei-
den ja palveluiden yhteisen kehittdmisen lisaksi yritykset ja asiakkaat voivat luoda yh-

dessa tulevaisuuden liiketoimintaa (Gibbert ym. 2002).

Arvon yhteisluominen tarkoittaa myos sitd, ett4 valmistamisesta, myymisesta ja palve-

lemisesta siirrytddn kuunteluun, kustomointiin ja yhteisluomiseen. Se vaatii myos asia-
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kaslupauksen antavien ja sita toteuttavien yksikkojen vélisen yhteistyon syventdmista.
(Payne ym. 2008) Arvon yhteisluominen koskee siis yritysta laajalti. Jos ajatellaan kéyt-
tajalahtoisté innovointia yhteisen arvonluomisen kautta, voi kysyd, keita kaikkia se yri-
tyksissa koskee. Kayttdjalahtdisen innovoinnin Kirjallisuus ei ole kasitellyt tatd nako-

kulmaa.

2.7 Asiakkaan aanen yhteisluominen

Griffinin ja Hauserin (1993) mukaan asiakkaan kuulemisella varmistetaan, etta yritys
ymmartad asiakkaan tarpeet. Asiakkaan kuulemisella on tarkoitettu erilaisia tapoja kuten
haastatteluita, kyselyita ja havainnointia, joiden avulla selvitetdan asiakkaan tarpeita.
Asiakkaan aanen kuuleminen ei ole kuitenkaan ongelmatonta, silld asiakas ei aina osaa
kertoa eika yritys osaa aina kysyé eikd kuunnella. Siten asiakkaiden kuuleminen ei yk-

sinddn auta yrityksia ymmartdmaan markkinoita (Korkman 2006, 38).

Kéayttajalahtoisen innovoinnin ei katsota vain valjastavan asiakkaan aanté yrityksen
kayttoon, vaan se my0s tuo esiin asiakkaiden ongelmanratkaisukyvyn tuotekehityspro-

sessin eri vaiheissa (Bilgram ym. 2008).

Jaworskin ja Kohlin (2006, 109) mukaan asiakkaan &&nen kuulemisen katsantotavassa
on korostunut, ettd yritys on aktiivinen toimija, joka paattad mitd kysytaan seka kysyy,

kuuntelee, havainnoi ja kokeilee.

Jaworski ja Kohli (2006, 109-117) ovat kehittdneet asiakkaan kuulemisen kasitetta siir-
tymaélla asiakkaan &&nen yhteisluomiseen (co-creating the voice of the customer). Asi-
akkaan dénen yhteisluominen perustuu Vargon ja Luschin (2004) esittdmé&an ajatukseen,
ettd asiakas on aina yhteistuottaja. Jaworski ja Kohli (2006 109-111) tarkoittavat kasit-
teelld sitd, ettd seka yritys etté asiakas sitoutuvat kuulemaan eli molemmat osapuolet
kysyvét, kuuntelevat, havainnoivat ja kokeilevat ja tydskentelevat muilla tavoin oppiak-
seen toinen toistensa tarpeista ja toiveista. Heidan mukaansa prosessin tuloksena kum-
pikin osapuoli siten oppimisen kautta ymmartad paremmin néita tarpeita ja toiveita.

Prosessin paatteeksi osapuolet yhdessé paattavéat, mitka palvelut tai tuotteet kehitetdan
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tai tuotetaan ja kumpi ne kehittaa tai tuottaa. Asiakas on siis mukana paitsi etsiméssa ja
maadrittdmassa tarpeitaan myods paattaméssa, minkélaista arvoa tuotteen tai palvelun
muodossa tarpeeseen tuotetaan ja miten asiakas voi osallistua tdhan tuottamiseen. Asi-
akkaan danen yhteisluomista on kuin yhteista Kirjoittamista, jossa itse Kirjoittamisen

liséksi seké aihe ettd metodi p&atetddn yhdessa.

Yritykselld on tietenkin mahdollisuus paattaa yksipuolisesti tehtévien jaosta, kestosta ja
aiheista, mutta se ei Jaworskin ja Kohlin (2006,111) mukaan ole optimaalista, silla en-
sinn&kin silloin yritykselld olisi vaillinainen kuva siitd, miten asiakas olisi valmis otta-
maan osaa tuotteen tai palvelun tuotantoon ja toiseksi siltd puuttuisi ymmérrys asiak-

kaan tuotantokyvysta.

Asiakkaan aanen yhteisluomista endotetaan kaytettavéksi silloin, kun asiakkaan tarpei-
den selvittdminen perinteisin menetelmin on mahdotonta. Asiakkaan &&nen yhteisluo-
mista ei suositella, jos uusi tuote tai palvelu on saatava markkinoille nopeasti, silla asi-
akkaan dénen yhteisluominen on hidasta. (Jaworski & Kohli 2006, 110,115)

Yrityksen on huomattava, ettd asiakkaan aanen yhteisluomisen vaihtoehtokustannukset
ovat lyhyella tdhtdimell&d korkeat, mutta pidemmalla tahtaimell& minimaaliset. Yrityk-
sell& pitéisi olla valmius kayttaa asiakkaan &&nen yhteisluomisessa syntynytta tietoa
seka horisontaalisesti ettd vertikaalisesti. (Jaworski & Kohli 2006, 110,115-116)

2.8 Markkinaorientaatio

2.8.1 Markkinaorientaation kasite ja merkitys

Jaworskin ja Kohlin (1993) mukaan markkinaorientaatiolla yritys pyrkii jaljittaméaan
kuluttajien jatkuvasti muuttuvia tarpeita ja odotuksia ja vastaamaan niihin tuote- ja pal-
velukehitykselldaan. Markkinaorientaatiolla tarkoitetaan kokonaisuutta, johon kuuluu

kolme toimintoa:
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- markkinatietdimyksen luominen lapi organisaation nykyisten ja tulevien asiakkaiden

tarpeiden tayttamiseksi
- markkinatietdmyksen jakaminen lapi organisaation

- markkinatietdmyksen hyodyntdminen kehitystydssé ja suunnitelmien toteuttami-

sessa lapi organisaation.

Markkinaorientaation on osoitettu vaikuttavan suotuisasti sekd innovaatioiden lukumaé-
réan etta niiden kaupalliseen menestykseen (Sandvik & Sandvik 2003), koska ensinna-
kin markkinaorientaatio suosii paasya uusien markkinoilta tulevien ideoiden &areen ja
kasvattaa yrityksen motivaatiota vastata markkinan tarpeeseen (Lucas & Ferrell 2000).
Toiseksi vahva markkinaorientaatio heijastaa myos yrityksen syvallistd ymmarrysta
sekd asiakkaasta etté kilpailutilanteesta (Salavou ym. 2004). Kolmanneksi se parantaa
mahdollisuuksia sovittaa innovaatio markkinoiden vaatimuksiin ja lisaa yrityksen luot-
tamusta n&hdéa innovointi strategisena toimintona (Gatignon & Xuereb 1997). Liséksi
markkinaorientaatio luo organisaatioon innovointia suosivan ympariston (Damanpour
1991).

Jos siis yritys haluaa kehittdd innovatiivisuuttaan, on markkinaorientaation kehittdminen
siihen yksi tydvaline (Jiménez-Jimenez ym. 2008). On esitetty, ettd markkinaorientaati-
on kehittdminen on tarkedmpaé inkrementaalisten innovaatioiden kohdalla, kun taas
radikaalien innovaatioiden kohdalla organisaation oppiminen olisi tarkeampaa (Baker &
Sinkula 2002).

2.8.2 Responsiivinen ja proaktiivinen markkinaorientaatio

Narver ym. (2004) jakavat markkinaorientaation edelleen responsiiviseen ja proaktiivi-
seen orientaatioon. Responsiivisesti markkinasuuntautunut yritys etsii, ymmartéa ja
tyydyttad asiakkaan ilmaisemia tarpeita, kun taas proaktiivisesti markkinasuuntautunut
yritys keskittyy asiakkaan latentteihin tarpeisiin eli mahdollisuuksiin sellaiseen asiak-
kaan kokemaan arvoon, josta tdma ei ole viela tietoinen. Latentteja tarpeita ei voi selvit-
taa kyselyin tai haastatteluin (Matthing ym. 2004, 479).
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Responsiivinen markkinaorientaatio ollut valta-asemassa niin tutkijoiden kuin yritysjoh-
tajien ajattelussa ja sitd onkin helpompi toteuttaa. Tarpeet, jotka asiakas kykenee ilmai-
semaan, ovat tyypillisesti kuitenkin myos Kilpailijoiden tiedossa, jolloin asiakkaille tar-

jotaan samanlaisia hyotyjé ja tilanne johtaa hintakilpailuun. (Narver ym. 2004)

Responsiivinen markkinaorientaatio vaatii yritykseltd kykya muodostaa ja kysya rele-
vantteja kysymyksia seka kykyé havainnoida asiakkaan kayttaytymist, jotta se voisi
edelleen kehittaa tuotteen tai palvelun, joka tuottaa asiakkaalle arvoa. Téssa l&hestymis-
tavassa asiakkaalla on passiivinen rooli: etup&assé hén vastaa kysymyksiin tai antaa
luvan havainnoinnille. (Kristensson ym. 2007). Tdma on oikea toimintatapa silloin, kuin

asiakkaan tarpeiden ja toiveiden selvittdminen on melko helppoa.

Kumpikaan lahestymistapa itsesséan ole toista parempi vaan molemmat suuntautumis-
tavat ovat tarkeit& niin uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi kuin olemassa olevien
asiakkaiden pitamiseksi (Kristensson ym 2007). Taulukko 3 konkretisoi eroja responsii-

visen ja proaktiivisen markkinaorientaation valilla.

On huomattava, ettd markkinaorientaation kirjallisuudessa ei aina jaeta orientaatiota
responsiiviseen ja proaktiiviseen, esimerkiksi Jiménez-Jimenez ym. (2008) puhuvat
vain markkinaorientaatiosta ja vahvasta markkinaorientaatiosta. Tassé tutkielmassa jako
responsiiviseen ja proaktiiviseen markkinaorientaatioon tuo kuitenkin esiin dimensiot,
joita vasten yritys voi tarkastella omaa markkinaorientaatiotaan ja perusteluja sen kehit-
tdmiseen kayttajaldhtdisen innovoinnin kautta. Proaktiivinen markkinaorientaatio vastaa
sisalloltadan paremmin kayttajaldhtdisen innovoinnin ja asiakkaan &&nen yhteisluomisen
kasitteisiin. Kayttajalahtéisen innovoinnin kehittdminen yhdeksi yrityksen toimintata-
vaksi on siten nimenomaan proaktiivisemman markkinaorientaation kehittamisté. Asia-
kasta kuullaan kehittdméalld markkinaorientaatiota (Kohli & Jaworski, 1990). Proaktiivi-
sesti markkinasuuntautunut yritys nékee asiakkaan yhteistyékumppanina, jonka kanssa

yhdessa yritys luo arvoa (Kristensson ym. 2007).
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Taulukko 3: Proaktiivista ja responsiivista markkinaorientaatiota kuvaavia toimintatapo-

ja

Proaktiivinen markkinaorientaatio

Responsiivinen markkinaorientaatio

Autamme asiakkaita ennustamaan markki-
noiden kehittymista

Monitoroimme jatkuvasti sitoutumistam-
me ja orientaatiotamme asiakkaiden tar-
peiden tayttamiseen

Etsimme jatkuvasti asiakkaidemme niité
tarpeita, joista he eivat ole tietoisia

Kommunikoimme tiedot onnistuneista ja
epdonnistuneista asiakaskokemuksista
kaikkiin liiketoimintayksikoihin

Liitamme uusiin tuotteisiin ja palveluihin
lausumattomia tarpeita koskevia ratkaisuja

Kilpailuetua koskeva strategiamme perus-
tuu asiakkaiden tarpeiden ymmartdmisel-
le

Innovoimme sillakin riskilla, ettd se tekee
tuotteistamme/palveluistamme vanhentu-
neita

Mittaamme asiakastyytyvaisyytta syste-
maattisesti ja sdannollisesti

Etsimme mahdollisuuksia alueilta, joissa
asiakkaiden on vaikea ilmaista tarpeitaan

Olemme asiakaskeskeisempid kuin kilpai-
lijamme

Tyb6skentelemme tiiviisti edellakavijoiden
kanssa, joilla on kyky tunnistaa tarpeet en-
nen valtavirtaa

Uskomme etta liiketoiminta-alueemme on
olemassa paasaantoisesti palvellakseen
asiakkaita

Ekstrapoloimme avaintrendej& saadaksem-
me késityksen mitd nykyinen markkinam-
me tarvitsee tulevaisuudessa

Asiakastyytyvdisyytta koskeva tieto levi-
aa saannollisesti kaikille tasoille liiketoi-
mintayksikoissa

Lahde: Narverin ym. (2004) tutkimuksen kysymyksiin pohjautuen

2.9 Asiakkaat innovaattoreina

Nambisanin (2002) mukaan osa tutkijoista pitaa asiakkaiden mukaan ottamista inno-

vointiin tarkeand ja osa puolestaan on sitd mieltd, ettd asiakkaiden mukaan ottaminen

johtaa korkeintaan tuoteimitaatioihin. Yksi syy ristiriitaisiin nakemyksiin saattaa olla

siind, minkalaisia asiakkaita kehitystyon eri vaiheisiin integroidaan.

Sopivien asiakkaiden valinta kayttajalahtdiseen innovointiin ndhdaankin yrityksissa

haasteellisena (Alam 2006). Asiakkaan kuulemisen kasitteen kautta asiaa lahestyttdessa

voidaan kysy4, keitd asiakkaita yrityksen kannattaa kuulla (Sawhney ym. 2005). Jotta

asiakkaan aanen yhteisluominen voi onnistua, se vaatii, ettd dialogiin osallistuvat ovat

kykenevid ja halukkaita antamaan osuutensa dialogiin. Tasté syysté ei ole jarkevaa, etta

dialogiin ryhdytaan kaikkien asiakkaiden kanssa. Asiakkaan aanen yhteisluomiseksi




kéytavéaa dialogia ei ole syyta kdyda, jos kyseessa on vain nykyisten tuotteiden modifi-
ointi tai jalostaminen. Asiakkaan &&nen yhteisluominen tdhtad mieluumminkin tulevai-
suuteen. (Jaworski & Kohli 2006, 112, 114)

Jos asiakkaita halutaan mukaan tuote- ja palvelukehitykseen, on heilld oltava seka kyky
etta motivaatio innovointiin. Kaikki kayttajat saattavat kyll& olla kiinnostuneita inno-
voinnista (Heiskanen ym. 2010), mutta kiinnostuksen lisaksi tarvitaan kyky innovoida.
Lithje (2004) korostaa, etta yritysten on innovoivia asiakkaita identifioidessaan luovut-
tava yrityksesta 10ytaa edustava otos kaikista tuotetta kayttavista asiakkaista. Alam
(2006) huomauttaa, ettd monesti yhteistydhon ehdotetaan valittavaksi asiakkaita, joihin
yrityksell& on laheinen suhde. Usein téllaiset asiakkaat eivat kuitenkaan suuremmasta

motivaatiostaan huolimatta kykene tuottamaan rikasta ja moninaista tietoa.

Lithjen (2004) mukaan motivaatio ja patevyys innovointiin voidaan ymmartad jonkin
tietyn tuoteryhman kontekstissa. Kayttéja, joka on ollut innovatiivinen palvelun x inno-
voinnissa, ei siten vélttdmatta ole innovatiivinen palvelun y kehittdmisen suhteen.
Edelld on todettu, ettd edustavuus, kiinnostuneisuus, aikaisempi osoitettu innovaatioky-
ky tai motivaatio ei sindnsé tutkimusten mukaan riittaisi valinnan perustaksi. Kasittelen
tassa luvussa tarkemmin sitd, minkalaisia kayttajia innovoiviin yhteisoihin kirjallisuu-

den perusteella olisi hyvé saada mukaan ja miten heita voidaan etsia.

2.9.1 Varhaiset omaksujat ja harrastajat innovoijina

Innovaatioiden omaksumiskayttaytymistd voidaan osittain hyédyntdaa myods innovoivien
asiakkaiden loytdmiseksi, vaikka innovoivien asiakkaiden 16ytdminen tapahtuu ennen
tuotteen/palvelun markkinoille menoa kun taas innovointikéyttaytyminen kertoo mark-
kinoillemenon jalkeisesta kayttaytymisesta. Tat4 perustellaan silld, ettd kummassakin
tapauksessa tarvitaan kykya tehda sellaisia ratkaisuja, jotka poikkeavat totutusta ja siksi

varhaiset omaksujat saattavat olla myés hyvia innovoijia. (LUthje 2004)

Harrastukseen liittyvalla tietamyksell& (hobbyist knowing) tarkoitetaan sekd yksityis-

kohtaista tietoa harrastuksen alueesta ettéd yleisempéa osaamista toimia harrastukseen
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liittyvissa yhteisoissa sosiaalisesti hyvéksyttavalla tavalla (Heiskanen ym. 2010 ). On

tietenkin niin, ettei alan harrastaja aina ole motivoitunut eik& innovointikykyinen.

2.9.2 Tyytymattomat asiakkaat ja asiantuntija-asiakkaat innovoijina

Innovointipadtoksen ei oleteta riippuvan vakaista luonteenpiirteisti vaan muuttujista,
jotka tietylla kayttajalla vaihtelevat tuotteittain ja markkinoittain. Yksi tallainen muuttu-
ja on tyytymattémyyden aste nykyisiin tuotteisiin, silla innovoivat asiakkaat kehittavat

muita vaativampia ja uudempia toiveita tuotteita kohtaan. (Luthje 2004)

Toinen muuttuja on k&yttdjan asiantuntijuus tuotealueella. Asiantuntijuus tuotealueella
tarkoittaa kayttokokemukseen ja tuotteeseen liittyvaan tietoon. Kayttokokemusta hanki-
taan tuotteen séanndllisella kaytolla ja tuotetiedolla, jota on esimerkiksi markkinoilla
olevien tuotteiden tuotearkkitehtuuria, materiaaleja ja teknologioita koskeva tieto. Taté
tietoa tarvitaan, jotta k&yttajat voivat kadntad omalla kielelladn ilmaisemat tarpeensa ja
vaatimuksensa konkreettisiksi tuote- ja palveluméaérittelyiksi, jotka ovat ymmarrettavia
myaos insindoreille. (Lithje 2004) Asiantuntijuus on tarked ennustaja siind, miten aktii-
visesti yksilo osallistuu tietdmyksen synnyttdmiseen ja kehittdmiseen (McLure Wasko
& Faraj 2005).

Osallistuvia asiakkaita ei valita tilastollisin kriteerein vaan ongelmanratkaisukykyyn
liittyvin kriteerein eli etsitdan asiakasta, joka voi auttaa kuvaamaan ja ymmartdmaan

iIImiota, joka ei vield hyvin tunnettu ja tutkittu (Luthje 2004).

2.9.3 Edelldkavijat innovoijina

Edellakavijateoria kehitettiin alun perin, jotta voitaisiin identifioida kaupallisesti kiin-
nostavia kayttajainnovaatioita (von Hippel 1986). My6hemmin tapa on siirtynyt myos
kayttajalahtoisten innovaatioiden piiriin laajemmin. Edellakavijakayttajateorian 1980-
luvun lopulla luonut von Hippel (1986) méérittelee edellédkavijakayttajaksi kayttajan,
jolla on téll& hetkella sellaisia voimakkaita tarpeita, joista kuukausien tai vuosien kulu-

essa tulee markkinalla yleisi&. Edellakavijoilla on siten kyky elda tulevaisuudessa (Bil-
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gram ym. 2008), kun he toisin sanoen ymmartévat, mit4 useat tarvitsevat myéhemmin —
heidén nykyinen kasityksensa todellisuudesta heijastaa valtavirran tulevaisuutta (Franke
ym. 2006). Edellakavijat saattavat tuottaa uusia tuotekonsepteja ja uutta tietoa suunnit-
teluun myds siksi, ettd he usein koettavat tyydyttaa tarpeensa, eli hakevat tarpeeseensa
ratkaisun. Edellak&vijat myos hyotyvat siitd, ettd heidan tarpeisiinsa 16ytyy ratkaisu.
(von Hippel 1986) Morrison ym. (2004) ovat vahvistaneet tutkimuksessaan edellakévi-

jan mittareiden validiuden.

Von Hippelin (1986) mukaan on tarke&a edellak&vijoité etsiesséd huomata, ettd edell&ka-
vijoité voi etsid myos kilpailijan asiakkaista tai jopa toimialan ulkopuolelta. Samoin on
hyva huomata, etté edellédkavijoiden ei tarvitse olla edellakavijoita koko tuotteeseen tai
palveluun néhden, vaan he voivat olla edellédkévijoita suhteessa johonkin tai joihinkin

tuotteen tai palvelun ominaisuuksista tai tekijoista.

Lithje (2004) on mydhemmin méaéritellyt edellakévijat tutkimallaan kuluttajatuote-
markkinalla siten, ett4 he ovat innovatiivisia ja asettavat kyseisell& tuotekentélld uusia
trendejd. Edelldkavijat omaksuvat uudet tuotteet sdanndllisesti muita kuluttajia nope-
ammin ja he viestivat kokemuksistaan uudesta tuotteestaan verkostoissaan. He eivat ole
tyytyvaisid nykyisten tuotteiden kykyyn tyydyttdd heidan tarpeensa. Koska heilla on
paljon tuotteisiin liittyvaa tietoa, he kykenevét ideoimaan, miten nykyisté tarjoomaa

voidaan parantaa tai luoda uusi tuote. (ma.)

Edellakavijat ovat siten edistyneempid suhteessa omaksuvaan populaatioon ja heité voi-
daan kayttaa seka ennakointiin ettd uusien tuotteiden kehittdmiseen. He ovat tarkeita
mya0s innovaation diffuusiossa, kun he edesauttavat muita innovaation omaksumispro-

sessissa. (Morrison ym. 2004)

2.9.3.1 Edellakavijat ja kaupallisesti kiinnostavat innovaatiot

Kuten aikaisemin luvun 2.3.alussa innovoinnin varhaisia vaiheita kasiteltdessa todettiin,
kaupallisesti kiinnostavien innovaatioiden l16ytdmisessa on kaksi vaihetta. Ensinnékin

taytyy l10ytéa ylipaatdan innovaatioita ja toiseksi ndista innovaatioista taytyy kyeté iden-
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tifioimaan kaupallisesti kiinnostavimmat (Franke ym 2006). Edell&dkavijyyden kahta
komponenttia - korkea odotettu hydtyminen innovaatiosta ja trendin edelld kulkeminen

- on tutkittu myds suhteessa innovaation syntymiseen ja kaupalliseen menestykseen

Korkea odotettu hydtyminen -komponentti ennustaa innovaation todennakgisyytta.
Trendin edelld kulkeminen-komponentti puolestaan ennustaa innovaation kaupallista
kiinnostavuutta (von Hippel 1986; Franke ym. 2006). Kasitteellisesti komponentit ovat
siten itsendisié eika toista voi jattdad huomiotta, jos haluaa onnistua innovoinnissa edel-

lakavijoiden kanssa (Franke ym. 2006).

2.9.3.2 Edellakavijoiden valinta

Edellakavijat on kasvavan kiinnostuksen kohde, koska he ovat varhaisia omaksujia,
innovaatioiden lahteitd, markkinatutkimuksen potentiaalia ja tarkeitd innovaation dif-
fuusiossa (Morrison ym. 2004). Von Hippel (2005) ehdottaa, ettd edell&dkavijoita voi-

daan etsia

- seulomalla heitd massasta jonkin erityisen piirteen perusteella kyselyiden ja haastat-

teluiden avulla

- kayttamaélla lumipallomenetelm&& kysyen suosituksia innovatiivisista henkiloista

joltain innovatiiviselta henkil6lta

- antamalla jonkin joukon kéayttdéon jokin mittari, jota vasten he voivat osoittaa edel-

lakavijyytensa.

Von Hippelin (2005) tutkimusten mukaan lumipallomenetelma on seulontaa tehok-
kaampi tapa l0ytaa edellakavijoita. Kuitenkin Lithje (2004) on paatynyt painvastaiseen
lopputulemaan. Han ehdottaa, ettd seulonta kyselyn avulla laajasta joukosta Kirjallisen
kyselyn tai puhelinhaastattelun perusteella on tehokkaampi erityisesti silloin, kun kéyt-
tajien on vaikea kasittad muiden innovointipotentiaalia. N&din saattaa olla esimerkiksi
silloin, kun jonkin tietyn tuote- tai palvelualueen tai kaytt4jat eivéat ole yhteydessa toi-
siinsa, eivatka vaihda tietoa esimerkiksi k&yttajaryhmissd, harrastuskerhoissa tai kaytta-
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jatapaamisissa. N&in on yleensd silloin, kun tuotetta tai palvelua voidaan kéayttéaa itsendi-
sesti tai missa kuluttaja ei saa etua siitd, etta toimii yhdessa muiden kuluttajien kanssa.

(ma.)

Kohdemarkkinoiden liséksi edelldkavijoita voidaan etsid analogisilta markkinoilta. To-
sin myo0s tallaisen analogisen markkinan identifioiminen voi olla vaikeaa, mutta edella-
kavijoilta kysymalld saatetaan tehtavéa helpottaa. Edellédkévijat kokoontuvat myos eri-
tyisissa tiloissa ja tapahtumissa, joita yritysten on helpompi identifioida. Jos tallaisia
edell&dkavijoiden tapaamisia ei ole olemassa jollain alueella, voivat yritykset harkita
sellaisien perustamista. (von Hippel 2005, 135-136, 145)

Bilgram ym. (2008) on kaésitellyt blogeja ja online-yhteistjé paikkoina 16ytaa edelléka-
vijoita seké identifioida tulevia trendeja. Edelldkavijoiden rekrytoiminen jo olemassa
olevista on-line yhteisOisté uusiin yhteisOihin saattaa olla kuitenkin haasteellista, sill& he
ovat jo sitoutuneet tdhan yhteiséon (ma). Toisaalta yhteisoissa on yleensa vain pieni
joukko innovoivia jésenia (Fuller ym. 2007) ja ndamaé jasenet yleensa tiedetddn yhteisos-

s& laajalti, mink& vuoksi heidat on helppo identifioida (Franke & Shah 2003).

Aktiivinen osallistuminen blogeihin tai yhteisoihin indikoi edellakavijyytta. Tyytymat-
tomyyden ilmaukset ovat blogeisa ja on-line-yhteiséissa melko suoria. Tuotteisiin liitty-
va tietdmys ja asiantuntijuus tulevat esiin niin blogeissa kun henkilon kyvyssa tarjota

apuaan muille yhteison jasenille (Bilgram ym. 2008; Franke & Shah 2003).

Virtuaalisessa yhteisdssé sen jasenten on tunnettava verkkopohjainen ymparisté omak-
seen (Ardichvili ym. 2003). Tama tukee jasenten rekrytointia verkosta, jos yrityksen
omakin yhteiso on verkkopohjainen. Tietdmyksen jakaminen on todennakdisempaa, jos
siithen pyytévét joidenkin aikaisempien verkostojen jasenet (Ardichvili ym. 2003).

Piller ja Walcher (2006) esittavat, ettd edellakavijoita voidaan etsida myos Kilpailujen
avulla. Heid&n ideoimassa TIC-menettelytavassa (toolkits for idea competition, TIC)
jotakin kayttajaryhmaa pyydetdan jattdmaan ratkaisuehdotuksensa johonkin tiettyyn

tehtdvaan tietyssa ajassa, jonka jalkeen ne evaluoidaan ja asetetaan ne jarjestykseen en-
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nalta laadittujen kriteereiden perusteella. VVoittaneiden ehdotusten tekijoilla pitaisi hei-
dan mukaansa olla edellédkavijoiden ominaisuuksia. Téllaista tykalua voidaan pitéa
mittarina edellakavijoiden itsevalinnalle. Nain identifioidut edellakévijat voidaan edel-

leen integroidun palvelunkehittdmisprosessin muihin vaiheisiin. (ma.)

TIC-tyokalun pa&asiallisin tavoite on keratd innovatiivisia ideoita, mutta se soveltuu
Pillerin ja Walcherin (2006) mukaan erityisen hyvin edelldkavijoiden tunnistamiseen.
Heiddn mukaansa kilpailu edellékévijan tunnistamisena saattaa olla myos laadukkaam-
paa kuin lumipallomenetelmad ja seulonta, joissa edellaké&vijat identifioidaan perustuen
ex ante -olettamuksiin. Edellakévijoiden todellinen kyvykkyys voidaan perinteisissé
metodeissa todentaa vastaa edellakavijoille pidetyn tyopajan jalkeen. Ideakilpailu valin-
tamekanismina perustuu kahteen eri valintavaiheeseen. Ensiksikin, itsevalinnan vai-
heessa mahdolliset kayttajat nayttavat motivaationsa ja havaitun kyvykkyytensad myoté-
vaikuttaa innovointiin osallistumalla kilpailuun. Toiseksi, jatettyjen ehdotusten laatu on
suora indikaattori heidén innovaatiokyvysté seké tuotteeseen tai sovellukseen liittyvasta
tiedon maarasta ja laadusta. Kilpailulla valitut innovoijat osoittavat siten, ettd heilld on
edellékévijoiden piirteet ja he ovat siten ihanteellisia osallistujia yrityksen innovaatio-

prosessiin. (ma.)

2.9.4 Tyypilliset ja tavalliset kayttajat

Edellakavijat eroavat tyypillisesta kayttajasta siing, ettd heilla on poikkeuksellisia omi-
naisuuksia kun tyypillinen kaytt4ja edustaa ikaan kuin laajemman asiakaskunnan tyypil-

lisia tarpeita (Bilgram ym. 2008).

Von Hippelin (1986) mukaan kayttdjien rajoittuneisuus tuttuun haastaa markkinointitut-
kimuksen kyvyn tarpeiden arvioimiseen erityisesti nopeasti muuttuvilla aloilla; hitaasti
etenevilla aloilla uutuudet eivét useinkaan eroa radikaalisti aikaisemmista ja silloin tyy-
pillinen kayttdja voi olla merkittava tekija uusien tuotteiden ja palveluiden kehittamises-
sé. Nykyisyyteen kiinnittyneet kéyttajat eivat todennakaoisesti tuota uusia, totutusta
huomattavasti poikkeavia tuotekonsepteja ja siksi tallaisia kayttajia ei ole suositeltavaa

valita kehitysty6hon. (ma.)
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Sen sijaan nopeasti kehittyvilla aloilla tavallisten kayttajien todellisuuteen perustuva
kokemus saattaa olla vanhentunutta jo tuotteen ollessa kehitteill& tai sen kaupallistami-
sen vaiheessa. Siksi edellédkavijat, joilla on uuteen tuote- tai prosessikonseptiin liittyvaa
todellisuuteen perustuvaa kokemusta, ovat térked tekija markkinointitutkimuksessa.
Toisin kuin tavalliset kayttdjat, edellakévijakayttdjat kokevat tulevaisuuden olosuhteet
tuttuina ja siten he voivat tuottaa tietoa naihin olosuhteisiin liittyvista tarpeista. (von
Hippel 1986)

Nambisan (2002) selventad innovointiin valittavien asiakkaiden siten, ett4 nykyiset ta-
valliset asiakkaat eivat hyodyta innovointia ideoinnin tuottamisen nakdkulmasta samas-
sa méaarin kuin muulla tavoin valitut asiakkaat silloin, kun innovointi liittyy vasta tuloil-
laan olevaan teknologiaan ja markkina on kehittyméssa. Toisin sanoen tavalliset asiak-
kaat sopivat olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen ja mit& innovatii-
visempi ja tulevaisuuspainotteisempi yritys haluaa olla, sitd tarkedmpaa on kiinnittaa

huomiota valintaan ja liikkua kohti edellédkavijoita

Jotkut yritykset kayttavat edelldkavijoita aivan alkuvaiheessa ja keskustelevat ideoista
sitten laajemman otoksen kanssa (Alam 2006).

2.10 Dialogi kayttajalantdisessa innovoinnissa

Internet on lisdnnyt yritysten mahdollisuuksia osallistaa kayttajia usealla tavalla. Se
mahdollistaa yhdensuuntaisten toiminnan kaantamisen jatkuvaksi dialogiksi. (Prandelli
ym. 2008, 13-14).

Jos asiakas ndhd&én vain innovaation passiivisena vastaanottajana, on yritykselld vain
vahan ymmarrysté asiakkaan kokemusten konteksteista eika jatkuvalle dialogille, jolla
voitaisiin jalostaa ja rikastuttaa ideoita, anneta paljon painoa (Sawhney ym. 2005). Tal-
lainen jalostava dialogi tulisi nahda molemminpuolisena yhdessé oppimisen prosessina
(Ballantyne 2004) eika yrityksen pitaisi kontrolloida sit4 (Prahalad & Ramaswamy
2000). Asiakkaan oppimisprosessilla on vaikutusta siihen, miten asiakas tulevaisuudes-
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sa osallistuu arvonluomiseen yrityksen kanssa ja yrityksen oppiessa liséé asiakkaasta se
puolestaan lisdd mahdollisuuksiaan parantaa seké yhteisen arvonluomisen prosessia etté

suhteen kokemusta (Payne ym. 2008).

Arkikielessa dialogilla tarkoitetaan avointa kahden tai useamman henkilon vélista kes-
kustelua (Ballantyne & Varey 2006, 224). Dialogi on kuitenkin enemman ja silla on
selked tavoite: Dialogi on vuorovaikutusprosessi, jossa opitaan yhdessa. Erotuksena
keskustelusta voidaan pitéa sitd, ettd keskustelu keskittyy mielipiteitten vaihtoon. Dia-
logissa kuuntelun ja kuulemisen kautta syntyy yhteinen ymmarrys, joka voi johtaa yh-
teiseen sopimukseen jostain asiasta tai sitten useampi tulkinta jad voimaan. (Ballantyne
2004) Radikaalimpi dialogin méérittely kuvaa dialogin fundamentaaliksi tavaksi olla
ihminen maailmassa (Ballantyne 2004). Alun perin kreikan kielesta tullut sana diale-
gesthai tarkoitti jostakin ajattelemista ja puhumista niin, ettd puhumisen aikana se huo-
mataan erilaisena. Nain puhumisen aikana puhujat siirtyivat kohti uutta intellektuaalista
ymmarrysté. (Ballantyne & Varey 2006, 227) Dialogin alkuperdinen tavoite muistuttaa
siten ensinndkin jonkin piilossa olevan asian, kuten latentin tarpeen paljastamista ja toi-
seksi siing tiivistyy kayttajalahtdisen innovoinnin prosessi. Myods Ballantynen ja Vareyn
(2007, 227) mukaan dialogi on tarked perusta innovoinnille ja luovuudelle.

Ballantyne ja Varey (2006, 227) huomauttavat, ettd kun dialogi maaritellaan néin, huo-
mataan, ettd monet asiat joita kutsumme dialogiseksi vuorovaikutukseksi ovatkin vain
kahdensuuntaista kilpailevaa monologia tai parhaimmillaan viestin l&hettdmisté ja pa-
lautteen saamista. Dialogissa kuitenkin osallistujat puhuvat ja toimivat toistensa kanssa,
eivét toisilleen. (mt.) Taulukko 4 kuvaa Ballantynen ja Vareyn vuorovaikutuksen luokit-
telua ylipaansa markkinoinnissa tuoden esiin dialogin eroa muihin vuorovaikutuksen

muotoihin.
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Taulukko 4: Vuorovaikutuksen muotojen luokittelu markkinoinnissa

Vuorovaikutuksen | Paatoksenteko Arvon lahde Koordinaation

muoto muoto mark-
kinoilla

Tiedollinen Kontrolli javalta | Arvo tarjotaan Hierarkia

houkuttelevien vies-
tien laatiminen

myymalla houkut-
televasti hyotyja

Kommunikatiivinen
Informointi ja kuun-
telu

Integroitu viestin-
néllinen vuorovai-
kutus ja osallisten

Neuvoteltu arvo
tuotetaan lupauk-
sia tekemaélla ja

Vuorovaikutus

tasa-arvo lunastamalla
Dialoginen Aéni l0ydetaéan Esiin nouseva Verkosto
Yhdessa oppiminen | yhteisesti arvo kehitetaan

yhdessd oppimi-
sen kautta

Lahde Ballantyne & Varey 2006, 229

Dialoginen vuorovaikutus auttaa osallistujien vélisen luottamuksen syntymista ja siten
se auttaa oppimista ja tiedon kehittymista. Dialogilla saavutetaan siihen osallistuvien
valille syvempi ymmarrys ja se mahdollistaa osallistujien erilaisten merkitysten yhteen-

sovittamisen. (Ballantyne 2004)

Yhdensuuntaisen viestinnan ongelma on, ettd sanat harvoin ovat riittavid edustamaan
tarkoitustamme. Kahdensuuntaisessa kommunikaatiossa on mahdollisuus saavuttaa mo-

lemminpuolinen ymmarrys. (Ballantyne 2004)

Mika muuttuu, kun siirrytddn monologista dialogiin? Ballantyne (2004) jakaa molem-
mat viel& tarkemmin. Kaksisuuntaisesta kommunikaatiosta voidaan erottaa edelleen
kaksi tasoa: 1) vuorovaikutus asiakkaiden ja yrityksen kanssa ja 2) vuorovaikutus asi-
akkaiden ja yrityksen valilla. Néista tasoista jalkimmaista arvostetaan sen spontaaniu-
den ja luovuuden vuoksi sekéd ongelmien ja mahdollisuuksien yhteisen tydstamisen me-
todina. Jalkimmainen siis vastaa parhaiten sellaisen dialogisuuden vaatimuksiin, jota
arvon yhteisluomisessa tai yhteisessé tuotekehitysprosessissa tarvitaan. Tallainen dialo-

gi on tarpeen erityisesti verkostoissa. (ma.)
Jaworski ja Kohli (2006, 112-113) kuvaavat arvoa luovan, asiakkaan dénen yhteis-

luomiseen tahtédavén ja aikaisemmin tydssani kayttajalahtdisen innovoinnin analogiaksi

maadritellyn dialogin piirteita seuraavasti:
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1. Dialogissa sen rakenteen ja sisallon paattavat yhteisesti seka asiakkaat etta yritys,
eikd kumpikaan osapuoli dominoi. Dialogi muuttuu yhdensuuntaiseksi informaation
vaihdoksi, jos jompikumpi osapuoli dominoi sitd. Myds lopputulema luodaan yhdessa
kun perinteisid menetelmid kayttéen yritys paattad esimerkiksi uusista palveluista perus-

tuen asiakkaasta saamiinsa tietoihin.

2. Yhteisluomisen dialogissa kaikki osapuolet kuuntelevat toisia ja kiinnittavat huomio-
ta toistensa tekemiseen ja reagoivat siihen esimerkiksi kommentoimalla, kyseenalaiste-
taan tai rinnastamalla, toisin sanoen he kehittavat asiaa. Dialogi ei siis ole informaation

vaihtoa, vaan tutkimista ja uusien ideoiden yhteista luomista.

3. Dialogin osapuolilla on tietoinen pyrkimys pé&ésta eroon ennakkokasityksistaan, jotka
kohdistuvat toisten uskomuksiin ja motiiveihin. Ennakkokaésitykset estavét toisten tar-

joaman informaation vastaanottoa.

4. Kun dialogissa vaistamatta tulee esiin uusia aiheita ja suuntia, osapuolet paattavat
yhdessa, jatketaanko niisté keskustelua vai ei. Erisuuntaan menevat keskustelut ovat
aikaa vievid, mutta niiden tuloksena syntyy useimmiten paras tulos seka asiakkaalle ett4

yritykselle.

5. Dialogin tarkoitus ei ole testata, mikd annetuista vaihtoehdoista olisi asiakkaalle mie-
luisin vaan kumpikin osapuoli on siin kiinnostunut kartoittamaan uusia ideoita ja mah-

dollisuuksia valittamétta Kilpailusta, asiakkaan tarpeista tai yrityksen kyvykkyyksistéa.

Jos asiakkaat olettavat, ettd vuorovaikutus yhteisossa on pitkaaikaista he kayttavat
enemman aikaa rikastuttaakseen yhteisollisyytta ja sosiaalista orientaatiota. Jos taas
vuorovaikutus ennakoidaan lyhyeksi, vuorovaikutuksesta tule tehtdvasuuntautunutta.
(Nambisan 2002)
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2.11 Tieto ja innovointi

2.11.1 Tiedon kasite ja uuden tiedon luominen

Suomenkielisessa kirjallisuudessa tieto on kasitteend ongelmallinen, sill& se on yleisni-

mitys erilaiselle tiedolle kuten datalla, informaatiolle, tietdmykselle ja ymmarrykselle.

Tietoa on yksinkertaistetusti lahestytty data-informaatio-tietdmys -nakdkulmasta.

Oppimisen nakokulmasta tietoa tutkinut Bierly ym. (2000) lisaa tdhén vield viisauden.

Data on raakamateriaalia. Merkityksellinen ja kayttokelpoinen data muodostaa infor-

maation. Kun informaatio ymmarretaan selkedsti, muodostuu tietdmysta, joka muuntuu

viisaudeksi, kun sité kéytetadan tavoitteiden luomiseksi ja saavuttamiseksi. Informaatio

synnyttdd ymmartamista ja tietdmys ymmarrysté. Viisauden tuotos on puolestaan me-

nestys tai parempi eldma. (ma.) Viisauden tuotoksen voi siis ymmartaa tavoitteen me-

nestyksekkaaksi saavuttamiseksi. Bierly ym.(2000) ovat eritelleet myos eri tiedonlajien

takana olevia oppimisprosesseja. Dataan pééstéan totuuksia akkumuloimalla ja infor-

maatioon antamalla datalle muoto ja toiminnallisuus. Tietdimykseen paastaan puolestaan

analyysin ja synteesin kautta ja viisauteen huomaamalla ja erottelemalla arviot ja ryh-

tymaélla sopiviin toimenpiteisiin. Taulukko 5 kokoaa Bierlyn ym. (2000) jaottelun yh-

teen.

Taulukko 5: Tiedon tasojen erittely

Tiedon taso Maaritelma Oppimisprosessi Tuotos
Data Raakatieto Totuuksien keraa- Muistaminen (data-
minen varanto)

Informaatio Merkityksellinen, Muodon ja toimin- | Ymmartdminen (in-
kayttokelpoinen nallisuuden antami- | formaatiovaranto)
data nen

Tietdmys Informaation kirkas | Analyysi ja synteesi | Ymmarrys (tieta-
ymmarrys mysvaranto)

Viisaus Tietdmyksen kayttd | Arvioiden erittely ja | Parempi el&-
tavoitteiden asetta- | toimenpiteisiin ryh- | ma/menestys (vii-
miseksi ja saavut- tyminen sausvaranto)
tamiseksi

Lahde: Bierly ym. (2000)
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Bierlyn ym. (2000) malli sopii kayttajalahtdiseen innovointiin sikéli etta se huomioi
hyvin innovoinnin perimmadisen tavoitteen, toimintaan ryhtymisen eli innovoinnin lop-

putuloksen, innovaation toteuttamisen.

Data-informaatio-tietdmys -akselilla ajatellen dataa ja informaatiota voidaan keréta,
mutta tietdmys on dynaamista, silla se syntyy sosiaalisessa vuorovaikutuksessa (Nonaka
ym. 2000).

Tietdmyksen kontekstisidonnaisuus erottaa Nonakan ym. (2000) mukaan sen informaa-
tiosta. Kontekstisidonnaisuudella tarkoitetaan tiedon suhteuttamista tai sijoittamista

johonkin muuhun tietoon.

Tietdmys voidaan jakaa my0s ekplisiittiseen ja hiljaiseen tietamykseen. Ekplisiittinen
tietdmys voidaan ilmaista muodollisesti ja systemaattisesti kielen avulla ja se voidaan
jakaa edelleen esimerkiksi datan muodossa, tieteellisind muotoiluina, maérittelyina tai
ohjeina. Sen prosessointi, siirtdminen ja varastointi on suhteellisen helppoa. Hiljainen
tietdmys on puolestaan henkil0kohtaista ja vaikea formalisoida. Hiljaista tietoa on Kkiin-
nittynyt esimerkiksi toimintaan, rutiineihin, sitoumuksiin, arvoihin, ideoihin ja tuntei-
siin, se voi olla mentaalimalli. Sitd on vaikea kommunikoida eli siirtdd muille, koska

siirtdminen vaatii samanaikaista prosessointia. (Nonaka ym. 2000.)

Tietdmyksen luominen on Nonakan ym (2000) mukaan jatkuva prosessi, jossa ylitetdan
raja vanhan itsen ja uuden itsen valilla hankkimalla uusia konteksteja, uusia maailman-
kuvia ja uutta tietdmysta seka hiljaisen ja eksplisiittisen tietimyksen vuorovaikutuksessa

ettd yksildiden valisessa ja yksildiden ja ymparistdn valisessé vuorovaikutuksessa.

Nahapietin ja Ghosnalin (1998) mukaan tietdmyksen luomista ja jakamista voi ymmar-
t&a sosiaalisen padoman késitteen kautta. Heidan mukaan tietdmyksen vaihtoa helpottaa
yksilon motivaation liséksi, jos yksildiden vélilla on rakenteellisia yhteyksié (struktu-
raalinen pddoma), yksil6illa on kognitiivinen kyvykkyys ymmaértaa ja soveltaa tietdmys-
t& (kognitiivinen pddoma) ja jos yksildiden suhteet ovat vahvoja ja luonteeltaan positii-

visia (suhdepaaoma).
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2.11.2 Tieto innovoinnissa

Tietdmys on yksi yrityksen tdrkeimmisté arvoa tuottavista resursseista (Grant 1996,
149) Tietdmys resurssina eroaa monista muista resursseista siing, etté se ei vahene, kun
sitd jaetaan. (Antikainen ym. 2010). Tietdmyksen kahdesta paatyypisté, ekplisiittisesta
ja hiljaisesta, jalkimmainen on erityisen tarkedd koska sen siirtdminen on rajoitettua
(Grant, 1996, 149). Tietdmyksen luomisessa ndiden kahden tiedon tyypin vélinen kon-

versio on erityisen tarkedéd (Nonaka ym. 2000).

Uuden tuotteen kehittdmisprosessissa tarvittava tieto voidaan tyypittd4 kolmeen eri ka-

tegoriaan ja kahdeksaan eri tyyppiin (Zahay ym. 2004):

- Sisdisesti tuotettu tieto: strateginen ja rahoitusta koskeva tieto seka projektinhallin-

taa koskeva tieto.

- Sisdisesti ja ulkoisesti tuotettu tieto: asiakastieto, tarpeita koskeva tieto, tekninen

tieto.

- Ulkoisesti saatavilla oleva tieto: kilpailijoita koskeva tieto, séannostelya koskeva

tieto.

Tiedon tyypit ovat siten samoja kuin strategiseen markkinointisuunnitteluun tarvittava
tieto (Zahay ym. 2004). Onkin yllattavaa, ettd kun samantyyppista tietoa tarvitaan yri-
tyksessd seka markkinointisuunnitteluun ettd uuden tuotteen kehittdmiseen, uudet tuo-
teinnovaatiot epaonnistuvat niin useasti. Aikaisempi teoreettinen tarkasteluni viittaa,
ettd tiedon tyypeistd nimenomaan tarpeita koskeva tieto on usein epaonnistumisten

syyna ja siind kayttajalahtdinen innovointi voi olla ratkaisevassa asemassa.

Kéyttajan ja yrityksen yhteisen innovoinnin yksi suurimmista haasteista liittyy tietoon,
jota von Hippel (2000) kutsuu tahmeaksi tiedoksi (sticky information). Silld tarkoitetaan
Sitd, ettd erityisesti kayttajien tarpeisiin liittyvé tieto on kayttdjélla ja yrityksen tarpeen
ratkaisuihin liittyva tieto on yrityksen kasissa, lisédksi tdma tieto on kontekstuaalista,

hiljaista, vaikeasti siirrettavissa toiselle osapuolelle ja siten vaikeasti omaksuttavissa
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(ma.; Thomke & von Hippel 2002; Heiskanen ym. 2010) Esimerkiksi asiakkaiden tar-
peita koskeva tieto ja tarvittava tekninen osaaminen liikkuvat yritysten ja kayttégjien
valilla hitaasti ja epadvarmasti ja ovat siten luonteeltaan tahmeaa (Ogawa 1998; Heiska-
nen & Lovio 2009) ja liséksi asiakkaiden tarpeisiinsa liittyva tiedon siirto asiakkaalta
yritykselle on kallista ja vaikeaa (Piller & Walcher 2006). Tarpeisiin liittyvén tiedon
tahmeuden vuoksi tuotekehittgjat usein luottavat olettamuksiin markkinoiden preferens-
seistd tai tuottavat vain olemassa olevien tuotteiden tarkistettuja versioita (Piller & Wal-
cher 2006). Toisin sanoen se, joka pystyy voittamaan tiedon tahmeuden, on kilpailuky-

vyn kehittdmisen ytimessa.

Yleensé ajatellaan, ettd mitd enemman henkil0 ratkaisee tietyntyyppisia ongelmia, sita
paremmaksi ratkaisijaksi han kehittyy ja etta siksi ongelmien ratkaiseminen pitéisi antaa
tallaisille erikoisosaajille. Kuitenkin juuri tiedon tahmean luonteen vuoksi ongelmanrat-
kaisua kannattaa siirtda niille, jotka ratkaisusta hyotyvat ja joiden on vaikea siirtaa rat-
kaisuun liittyvaa tietoa. Tallaisia hyotyjia ovat palvelun tai tuotteen loppukayttajat. (Pil-
ler & Walcher 2006) Tiedon uudistamisen prosessi voi puolestaan syventya dialogisessa

vuorovaikutuksessa, jossa uusi tieto luodaan yhdessé (Ballantyne 2004).

2.12 Innovaatioyhteisot

2.12.1 Yleista

Kuten aikaisemmin luvussa 2.5 esiteltiin, ovat kayttdjat tutkimustulosten valossa suuri
potentiaali yrityksen innovaatiotoiminnalle. Yksittdinen kéyttdja saattaa kuitenkin olla
rajoittunut luomaan parhaan mahdollisen tuotteen tai hanen ké&sityksensa tuotteesta saat-
taa olla rajoittunut johonkin tiettyyn nakokulmaan (Antikainen ym. 2010). Kollektiivi-
nen ajattelu onkin térkeé tekijé, kun yritykset haluavat maksimoida yksilon innovointi-
tehokkuutta (Thrift 2006) ja innovaatioyhteis6t nahdaén yhdeksi tallaiseksi tavaksi saa-
da irti mahdollisimman paljon ihmisten luovuudesta (Antikainen ym. 2010). Yhteisluo-
misen ndkokulmasta voi sanoa, ettd yhteisot ovat siten yksi yhteisluomisen konteksteista
(Rowley ym. 2007).
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Kun kéyttdjien tarpeet ovat heterogeeniset ja kun innovointiin liittyy tahmeaa tietoa, voi
olla jarkevéé laajentaa innovointiin osallistuvien maaraa (von Hippel 2005, 93). Kaytta-
jalanhtoista innovointia koskeva kirjallisuus on kiinnittanyt huomiota kéayttajien luontee-
seen, teknologian uutuuteen, kayttajalahtoisen innovoinnin vaatimiin tydkaluihin ja jér-
jestelyihin sek& néiden aspektien sopivaan yhteensovittamiseen — kuitenkaan kayttéja-
lahtoisyys ei ole vain naiden ainesten sekoittamista, vaan kontekstuaalinen ja dynaami-
nen prosessi, jonka tuloksena syntyy kokemuksia ja vuorovaikutusta (Heiskanen ym.
2010).

On mahdollista luoda kayttajista yhteisoja, vaikka kayttajilla ei alun perin olisikaan ko-
vin paljon siihen mielenkiintoa (Heiskanen ym. 2010). Yhteison pitkéikaisyys riippuu
kuitenkin jatkuvasta yhteison rakentamisesta yrityksen taholta ja onnistuneesta sitoutu-
neiden ja innovatiivisten kayttajien rekrytoinnista (Jeppesen & Fredriksen 2006). Tér-
kedd on myos ymmartaa kayttdjien motivaatiotekijoitd — miksi he tulisivat mukaan myo-
tavaikuttamaan kehittamistyohon (Antikainen ym. 2010). On my0s viitteita siitd, etta
yhteiso, jota yritys jollain tavoin yllapitéa tarvitsee vetovoimatekijaksi vahvan brandin
(Antikainen ym. 2010; Rowley ym. 2007). Toisin sanoen, kaytt4j4 saattaa haluta valita
my0s itselleen sopivimman partnerin kenen kanssa haluaa ryhtyé yhteistyohon ja yri-
tysvetoinen yhteisO on vain yksi mahdollisuus (Fuller 2010). Kilpailu innovoivista asi-

akkaista voi olla tulevaisuudessa kiivastakin.

Antikaisen ym. (2010) tutkimuksessa yhteisollisyytta ehdotettiin lisattavéksi webbika-

meroiden avulla ja tutkijoiden runsaammalla l&sn&ololla yhteisoll&.

Yhteison rakentaminen ei kuitenkaan tarkoita vain jasenien rekrytointia ja sitouttamista
yhteis0on, vaan sen pitéisi keskittyd molemminpuolisuuteen ja jatkuvan dialogin yllapi-

toon (Rowley ym. 2007).

2.12.2 Erilaisia yhteisoja

Markkinoinnin kirjallisuuden 2000-luvun alku on ollut yhteisojen vuosikymmen. Yhtei-

sOjen tuleminen on néhty vastapainona individualismin nousulle (Cova & Cova 2002).
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Kirjallisuudessa on puhuttu bréndiyhteisoista (ks.esim. Muniz & O'Guinn 2001), virtu-
aaliyhteisoista (ks. esim. Catterall & Maclaran 2002) ja heimoyhteisdisté (ks. esim. Co-
va & Cova 2002). Toisaalta ICT-teknologian kehittyminen on mahdollistanut yhteistjen

muodostumisen virtuaalisesti (Nambisan 2002).

Kaikki asiakasklubit ja -kerhot, fanikerhot, kanta-asiakasryhmat eivat kuitenkaan ole
yhteisoja. Yhteisossa taytyy olla asiakkaiden valista vuorovaikutusta ja sen lisaksi silla
on yhteinen normeista, arvoista ja identiteetistd muodostuva kulttuuri ja yhteiset mie-

lenkiinnon kohteet ja tavoitteet. (Rowley ym. 2007)

Virtuaaliyhteisot ovat virtuaalisia sosiaalisia verkkoja, joissa saman intressin, tavoitteen
tai kdytdnteen omaavat yksilot jakavat informaatiota ja tietdmysté ja ovat mukana sosi-

aalisessa vuorovaikutuksessa (Chiu ym. 2006). Kuluttajat menevat mukaan virtuaaliyh-
teisoihin, koska aihe jonka ympadrille yhteisé on muodostunut kiinnostaa heité ja koska

he haluavat tavata toisia ihmisia (Kozinets 2002). Virtuaaliyhteiso on virtuaalisten yh-

teisOjen ylékasite, jonka alle jasentyvat mm. virtuaalinen asiakasyhteiso ja virtuaalinen

brandiyhteiso . Naiden yhteisojen kirjallisuutta on hyddynnetty tdssa tydssa erityisesti

tiedonjaon ja vuorovaikutuksen osalta.

Innovaatiokirjallisuus puhuu (virtuaalisista) kéyttajayhteisoistd, jotka poikkeavat asia-
kasyhteisdsta autonomisen roolinsa vuoksi: ne pystyvat luomaan uusia innovaatioita
ilman yritysten apua (von Hippel 2005). Kayttajayhteisoja koskevasta kirjallisuudesta
voi hyodynta erityisesti innovatiivisuutta ja jasenten suhteita ja motivaatiota koskevaa

tutkimusta.

Kaytantoyhteisod on toimintajarjestelmad, johon osallistuvat jakavat ymmarryksen siita,
mité ovat tekemdssé ja mitd se heille ja yhteisolle merkitsee. Oppiminen tapahtuu vuo-
rovaikutuksessa (Lave & Wenger 1991, 98). Kaytantdyhteis6 muodostuu jasenten yhtei-
sen mielenkiinnon ympérille mutta silla ei ole erityista suoritukseen liittyvaa tavoitetta
(Ardichvili 2008) eika muodollista rakennetta, vaan ne ovat vapaasti muodostuvia
epamuodollisia yksikoita (Ardichvili 2003; Brown & Duguid 2000). Kaytantoyhteisot

ovat paikallisia ja kontekstuaalisia eika niitd voi luoda eika yllapitaa yleisten lainalai-
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suuksien avulla (Contu & Willmont 2000). Kaytantdyhteisoista on siten perusteltua
hyodyntéé tassa tutkielmassa laajasti pois lukien niiden yll&pitoa ja muodostumista kos-

kevat huomiot.

Innovaatioyhteisot ovat yksittaisista, toisiinsa tiedonsiirron kautta kiinnittyvistd ihmisis-
t& muodostuvia merkitysryppaitd Innovaatioyhteisot voivat olla jasenyyteen perustuvia
ryhmid tai sosiaalisia yhteisoja, mutta tdmaé ei ole valttdaméatonta. (von Hippel 2005, 96)
Innovaatioyhteistt ovat yhteisen toiminnan, merkityksenluomisen, tiedonjakamisen ja
mielenkiinnon kohteiden ryhmittymisen foorumeita (Heiskanen ym. 2010). Innovaatio-
yhteisOissé kayttajat etsivat ratkaisuja omiin tai vertaistensa esiintuomiin ongelmiin
(Jeppesen & Molin 2003; Jeppesen 2005). Yhteisdjen odotetaan myods helpottavan kayt-
tajien ja yrityksen tahmean tiedon problematiikka (Heiskanen ym. 2010).

Vuorovaikutuksen luomisessa yrityksen ja yhteison vélille aloitteellinen on yritys luo-
malla alustan, jossa yhteiso voi kehittya (Jeppesen & Molin 2003).

Yhteis6ssd oppiminen tapahtuu vuorovaikutuksen kautta ja oppimista rikastuttaa usein
se, ettd yhteisGissa ihmiset saavat eteensd monenlaista dataa, kayttavat erilaisia tyokalu-
ja ja kokevat annetun ongelman hyvin erilailla rikastuttaen nain toinen toistaan (Jeppe-
sen & Molin 2003). Yhteison jasenend kuluttaja ei ole yksittainen kehittaja, joka kehit-
t&a yksin kotona, vaan yhteison jasenena han hyotyy vuorovaikutteisesta oppimispro-

sessista toisten kuluttajien kanssa (Jeppesen & Molin 2003).

Vaikka verkostoissa voi olla kilpailijoita mukana, epdmuodollista ja resiprookkista tie-
tdmyksen vaihtoa arvostetaan ja sitd pidetédan ylla koska tietdimyksen jakaminen on tar-

ked yhteison jasenyyden aspekti (Bouty 2000).

Jeppesen ja Molin (2003) ovat tutkineet oppimista yhteisdissé oppivan organisaation
kautta. He esittavat organisaation oppimisteorioihin perustuen, ettd oppimiseen liittyy
useita piirteitd kuten viestintd, vuorovaikutus, palaute, jaetut merkitykset ja oppiminen

eri tasoilla. Namé& samat piirteet auttavat ymmartdméaan myos samojen piirteiden merki-
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tyst& online-yhteiséjen oppimisessa ja miten kuluttajien tietdmys on seurausta oppimi-
sesta eri tasoilla.

Jeppesen ja Molin (2003) 16ysivat tietokonepelien innovaatioyhteisoja kasitelleessa tut-
kimuksessaan innovaatioyhteisoista kahdenlaisia prosesseja: niité jotka tuottavat sisél-
t04 tuotteeseen ja niitd jotka tuottavat ideoita uusiksi tuotteiksi tai tuoteversioiksi.

2.12.3 YhteisOn suhteesta verkostoon ja kollektiiviin

Kéytantoyhteisojen tutkimuksen kohdalla on pohdittu myds yhteison ja verkoston eroa.
Kéytantdyhteiso koostuu tiiviisti toisiinsa Kietoutuneista jasenistd, joita yhdistaa jokin
jaettu kaytantd. Sen jasenet tuntevat toisensa ja he tydskentelevat yhdessa (McLure
Wasko & Faraj 2005). Kéaytantoverkostot puolestaan muodostuvat laajemmista, 16y-
hemmin toisiinsa kiinnittyneisté ja maantieteellisesti hajallaan olevista yksil6ista, joita
yhdistaa jokin jaettu kaytadntd, mutta jonka jasenet ovat toisilleen usein tuntemattomia
(Brown & Dunguid 2000). Virtuaalisessa kaytantoverkostossa kaytantoon liittyva tieta-

mys tulee ilmi padasiassa ICT-teknologian avulla. (McLure Wasko & Faraj 2005)

Samakin yhteiso voi jasentya eri aikaan eri tavalla. Heiskanen ym. (2010) huomautta-
vat, ettd yhteisot voivat olla esimerkiksi ajoittain innovaatioyhteisoja, mutta péaasiassa
jonkin intressin ympaérille syntyneitd yhteisoja eika téllaisia yhteisoja luoda helposti.
Heiskanen ym. (2010) kysyvat, ovatko kaikki yhteisot siis yhteisdja vai pikemminkin
ihmisistd muodostuvia ad hoc -klustereita, kollektiiveja.

Kéytantoyhteisojen tutkimuksen yhteydessa téllaisia kollektiiveja on tutkinut tarkemmin
Lindkvist (2005). H&n ehdottaa, ettd kollektiiveissa tietdmys ei niinkdan muutu yhtei-
seksi (shared) kuten yhteisOissé vaan se on jaeltua (distributed). Yhteinen toiminta pe-
rustuu siihen, etta erilaiset tietdmysvarannot (knowled base) ovat hyvin yhteydessé toi-
siinsa. Kollektiivit suuntautuvat enemman ongelmanratkaisuun ja niissa on néhtavissa

projektinomaisia piirteita.
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2.12.4 Ba

Nonaka ym. (2000) ovat tuoneet tietdmyksen luomisen yhteydessa esiin kasitteen Ba,
jolla he tarkoittavat paikkaa tai tilaa ajankohtana, jolloin tieto tulkitaan tietdmykseksi.
Ba on konteksti, jossa vuorovaikutus, sitoutuminen ja osallistuminen on mahdollista.

Ba voi olla fyysinen, virtuaalinen tai mentaalinen kuten esimerkiksi yhteinen tavoite. Ba
on késitteena lahelld kaytantoyhteisdd, mutta Nonakan ym. (2000) mukaan ero on siing,
ettd Ba on uuden tietdmyksen luomisen paikka, kun taas kaytantoyhteiso perustuu sen
jasenten olemassa olevan tietdmyksen jakamiseen. Ba on siten innovaatioyhteison kan-
nalta mielenkiintoinen kasite. Nonakan ym. (2000) mukaan tietdmys syntyy vuorovai-
kutuksessa, seka yksildiden ettd sen ympariston valisessa vuorovaikutuksessa, mutta ei
niinkaan yksildiden toimiessa yksin. Ba’han kiinnitytddn toiminnan ja vuorovaikutuksen
kautta. Voisi siis sanoa, ettd innovaatioyhteison aktiivit osallistuvat ba’han, jossa uusi
tietdmys syntyy.

Tarkastelen ba’ta tassa tyossa siltd kannalta, millaiset tilat eli ba’t voisivat tukea yhteisté

innovointia. Nonaka ym. (2000) erittelee ba’n neljaén erilaiseen ryhmaan:

alkuunsaattamisen ba (originating ba)

dialoginen ba (dialoguing ba)

jarjestelyn ba (systemising ba)

harjoittelun ba (exercising ba).

Alkuunsaattamisen ba

Alkuusaattamisen ba tarkoittaa paikkaa, jossa yksilot jakavat kokemuksiaan, tunteitaan
ja mentaalimallejaan toisille yksil6ille. Se tarjoaa kontekstin sosialisaatiolle ja on mah-
dollista yksildiden kokiessa toisiaan kohtaan empatiaa, luottamusta ja turvallisuutta.
Virtuaalisen yhteistydn kohdalla alkuunsaattamisen ba on haaste, silla Nonakan ym.
(2000) mukaan kasvokkaisviestintd on siing tarked4. Toisaalta Nonaka ym. (2000) an-
taa vihjeen dilemman ratkaisuun sanomalla, ettd alkuunsaattamisen ba on eksistentiaa-
linen sikali, ettd siind yksilo ylitta itsensé ja muiden vélisen rajan elaytymalla ja myo-
tamielisella suhtautumisella. Alkuunsaattamisen ba on siten myos paikka, jossa sitou-

tuminen tapahtuu. Yleensah&n ndma4 tapahtuvatkin kasvokkaisviestinnan keinoin, mutta
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virtuaalimaailmassa toisin. Sosialisaatio tapahtuu esimerkiksi tarkkailemalla ja jaljitte-

lemélla. (ma.)

Dialoginen ba

Dialoginen ba on paikka, jossa yksiloiden mentaalimallit taidot jaetaan, konvertoidaan
termeiksi ja konsepteiksi. Dialoginen ba on siten ulkoistamisen konteksti, jossa yksil6i-
den hiljainen tieto jaetaan ja artikuloidaan dialogin kautta osallistujien kesken. Dialogi-
nen ba on tietoisemmin rakentunut kuin alkuunsaattamisen ba. Dialogisen ba’n onnis-

tumisen edellytyksia on osallistujien erilainen tietdmys ja kyvykkyys. (ma.)

Jarjestelyn ba

Jarjestelyn ba on olemassa olevan ekplisiittisen tietdmyksen yhdistelyn konteksti. Siina
tarpeellista tietoa voidaan vaihtaa, keratd ja levittaé edelleen tehokkaasti. (ma.)
Harjoittelun ba

Harjoittelun ba on sisaistdmisen konteksti. Harjoittavassa ba’ssa eksplisiittinen tieto

sisdistetddn yksilon uudeksi hiljaiseksi tiedoksi. (ma.)

Kuva 2 tiivistad ba’n nelja eri ulottuvuutta, niiden kontekstin ja tiedon muuntamisen.
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Kuva 2: Ba’n neljé ulottuvuutta, niiden konteksit ja tiedon muuntuminen

ﬁ Hiljainen tieto Eksplisiittinen tieto

Hiljainen tieto sosialisaatio ulkoistaminen
Alkuunsaattamisen ba | Dialogin ba

Eksplisiittinen tieto

N 4
Harjoittava ba Jarjestelyn ba
sisdistaminen yhdistdminen

L&hde: Nonaka ym. (2000)

2.12.5 Kayttajan motivaatio yhteisgssa

2.12.5.1 Motivaatiotekijoiden tuntemisen tarkeys

Yksi virtuaalisen yhteison Kriittisistd menestystekijoista on sen jdsenten motivaatio osal-
listua aktiivisesti tietdmyksen tuottamiseen ja sen jakamiseen. Samalla tavalla yhteisos-
sé taytyy olla tarve syntyneelle jaetulle tiedolle. (Ardichvili ym. 2003) Kayttajalahtoi-
seen yhteisOlliseen innovointiin 1ahtevan yrityksen on siten ensinndkin varmistettava,
etté silla on tarve tdman tyyppiseen innovointiin eika se ole tekemdssa jotain vain siksi,
ettd monet muutkin niin tekevat. Toiseksi sill&4 on oltava ymmarrys asiakkaiden moti-

voitumisesta ja resurssi motivoida innovointityohon.

Motivaatiotekijoiden ymmartdminen on siten avainasemassa, jotta yhteisinnovointi voi-
si osoittautua kannattavaksi. Onnistuneen innovaatioyhteison luomisessa on siten téarke-
aa, etta yritys osaa rakentaa ja yllapitd4d motivoivat puitteet innovaatioyhteistyolle. Mo-

tivaatio on avainasemassa kun halutaan ymmartaa ja kehittda vapaaehtoisuuteen perus-
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tuvia innovaatioyhteisoj. (Antikainen ym. 2010) Motivaatiotekijéiden tuntemista voi
lisdksi hyddyntaa kayttajien rekrytoinnissa etsimalla motivoituneita kayttajia (Bilgram
ym. 2008; Fller 2010), sill& virtuaaliset yhteisluomisen alustat pitavat siséllaan riskin,
etteivat ne houkuttelekaan osallistujia tai ettd osallistujat eivat kykene arvoa tuottavaan
kontribuutioon (Fuller 2010).

Fullerin (2010) mukaan ymmarrys kéyttdjien osallistumisen motiiveista on kuitenkin
toistaiseksi ollut kdytannon tydssa rajoittunutta. Tuotepaallikoilla ja innovaatiojohtajilla
saattaa olla usein vaaranlainen kuva siitd, mika kéyttdjia motivoi. Fuller (2010) huo-
mauttaa Bartlin (2005, 337) tutkimukseen perustuen, etta he olettavat k&yttajien moti-
voituvan ensisijaisesti ulkoisten kannustimien kuten erikoistarjousten, rahallisen kom-
pensaation ja palkintojen kautta, vaikka tutkimusten mukaan néin on vain harvoin. Ul-
koisia motivaatiotekijoita pidetdén tutkimustulosten valossa yleisesti véhemman vaikut-
tavina tekijoiné kuin siséisia motivaatiotekij6ita (Ardichvili 2008).

Innovointiin osallistuvien asiakkaiden pitéisi hyotya paitsi konkreettisesti itse innovaa-
tiosta, myds innovaatioprosessiin osallistumisesta, jotta he olisivat motivoituneita inno-
vointity6hon (Luthje 2004; Alam 2006).

2.12.5.2 Sisaiset ja ulkoiset motivaatiotekijat

Asiakkaat ovat sisdisesti motivoituneita, jos he arvostavat toimintaa sinénsa ja ulkoises-
ti, jos arvostavat toiminnan tuloksia. Yleisesti ottaen sisdisesti motivoituvat ihmiset ovat
kokeilunhaluisempia ja ulkoisesti motivoituvat ovat tavoitehakuisempia (Hoffman &
Novak 1996).

Sisainen motivoituminen

Osallistujilla voi olla hauskaa ratkaistessaan ongelmia innovaatioprosessin aikana.
(Luthje 2004). Hauskuus voi liittyd esimerkiksi jannitykseen, sisukkuuteen, haasteelli-
suuteen tai sosiaaliseen vuorovaikutukseen (Antikainen ym. 2010). Sisdinen motivoi-
tuminen voi johtua myos siité, ettd on mahdollisuus kéyttaa tietojaan ja taitojaan (Luthje
2004), toisin sanoen tydskentely tarjoaa haasteita, joiden ratkaisemiseen yksil6 voi osal-
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listua. Motivaatio osallistua innovointiin voi olla myds yhdessa tekemisesté nauttimi-
nen (Antikainen ym. 2010; Faller 2010). Ylipaansé antaminen yhteisolle voi olla sindn-
sé suuresti motivoiva tekija (Wasko & Faraj 2000), kuten my6s yhteison jasenyys
(Nambisan 2002).

Joillekin ihmiselle sosiaalinen konteksti tuo luovuuden paremmin esiin (Antikainen ym.
2010). Osallistuakseen tietamyksen syntymiseen ja kehittymiseen kéyttajan taytyy voida
olettaa ettd oma kontribuutio kannattaa koska se on mukana uuden arvon luomisessa ja

etté tastd syntyneestd arvosta kayttaja hyotyy (Nahapiet & Ghoshal 1998).

Oma tietdmys saatetaan nahdé yhteisend hyvéana, jolloin sen jakamista motivoi yhteison
intressit eikd omat intressit (Ardichvili ym. 2003). Osallistuminen vaatii myos, etta ja-
senill& on sellaisia kokemuksia, jotka he voivat jakaa toisten kanssa (McLure Wasko &
Faraj 2005). Aiheen taytyy olla asiakkaalle tarked (Antikainen ym. 2010).

Ulkoinen motivoituminen

Konkreettinen hyotyminen innovaatiosta on yksi ulkoisista motivaatiotekijoista. Toinen
tarked ulkoinen motivaatiotekija on tunnustuksen saaminen seka vertaisiltaan etta yri-
tykselté on tarkeé (Jeppesen & Molin 2003; Jeppesen & Fredriksen 2006; Nambisan
2002). Tutkimustulokset ovat ristiriitaisia sen suhteen, kumpi tunnustuksen lahde, yritys
vai vertaiset, on kayttajalle tarkedmpi. Vertaisten tunnustus on osoittautunut pelien ke-
hittdjayhteisoissé erittain tarkeiksi kannustimiksi (Jeppesen & Molin 2003; Jeppesen &
Fredriksen 2006). Yrityksen puolesta tulevan tunnustuksen tarkeytta Jeppesen ja Fred-
riksen (2006) ymmartavat sen kautta, ettd koska innovoivat asiakkaat ovat usein edisty-
jaseniin ja toiseksi, ettd yrityksen antama tunnustus johtaa myos arvostukseen muiden
yhteisOn jasenten taholta. On myos tutkimustuloksia siitd, ettd oman maineen rakenta-
minen on tarked kayttajan osallistumishalukkuutta aktivoiva tekija (Antikainen ym.
2010).

Materiaalinen palkitseminen on yksi ulkoisen motivoinnin tavoista. Se on toimiva tapa

vain ulkoisesti motivoituvilla kayttéjilla ja sen vaarana on, etta kayttdjat tulevat mukaan
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paéasiassa palkitsemisen vuoksi eivatka vaikuttaakseen innovointiprosessiin. Lisaksi

materiaalinen palkitseminen voi vahentaa sisdistd motivaatiota ja yhteisluomista, kun
palkintojen toivossa tietoa ja tietdmysta ei halutakaan enéa jakaa. (Fuller 2010). Anti-
kaisen ym. (2010) mukaan olisi tarkeda suunnata palkitsemista yhteistyon palkitsemi-

seen sen sijaan, etta palkitaan osallistumisesta sinansa.

Motivoituakseen asiakkaan taytyy myds voida kokea, ettd hanen kontribuutiollaan on
vaikutusta ja ettd ideaa kehitella&n edelleen. Samansuuntaisesti vaikuttamismahdolli-
suus ndhd&an motivaatiotekijana osallistua kayttajalahtdiseen innovointiin. Yll&pitdjien
osallistuminen yhteis6on motivoi osallistujia. (Antikainen ym. 2010)

2.13 Kayttgjalahtdisen innovoinnin kritiikkia

Kéayttajalahtdinen innovointi kohtaan ei ole toistaiseksi esitetty runsasta kritiikkia. Osit-
tain se voi johtua siitd, ettd kayttajalahtoisen innovoinnin kirjallisuus on keskittynyt

tuomaan esiin kérkiyritysten tutkimuksesta esiin tulleita hyotyja.

Buur ja Matthews (2008) kritisoivat edelldkavijateoriaa siita, ettd edelldkavijoiden tun-
nistaminen ja valinta seka oikean trendin valinta on haastavaa ja onnistumisen kannalta
Kriittistd. Von Hippel (1986) on kiistanyt omien opiskelijoidensa tydskentelyn tuloksiin
vedoten edelldkavijoiden tunnistamisen vaikeuden. Samoin héan on huomauttanut, ett4
jos yritys tekee strategiatyonsa huolellisesti, ei oikean trendin valitsemisen pitéisi olla

vaikeaa.

Heiskanen ym. (2010) ovat kritisoineet kayttajalahtdisen innovoinnin tutkimusta siita,
etta se ndyttad innovoinnin yksinkertaistettuna prosessina, jossa vain tietyt ainekset
pannaan yhteen ja tulos on valmis. Tdma tutkielma on osaltaan kartoittamassa kayttéja-
l&htdisen innovoinnin vahemman tutkittua aluetta ja siten osaltaan vastaamassa esitet-

tyyn kritiikkiin.

Kéytanteiden tutkimuksen piirissa on Kritisoitu ajatusta yhteisesta arvonluomisesta siksi,

ettd se usein olettaa asiakkaan tuottavan asioita tavoitteellisesti (Korkman 2006,37).
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Osalla ihmisilla on kuitenkin sek& motivaatio ettd kyky innovoida yhdessa yrityksen
kanssa, joten jos kayttajalahtdinen innovointi ajatellaan yhdeksi yhteisen arvonluomisen
prosessiksi (ks.luku2.6) niin kritiikki kaipaa tarkennuksen. Erityisesti edelldkavijoiden
kohdalla yksi motivoiva tekijé on tarve saada omalle tarpeelleen ratkaisu eli toimia rat-
kaisun suhteen tavoitteellisesti. Kuten kirjallisuuskatsaus osoittaa, kaikki eivat kuiten-
kaan sovellu yhteisinnovointiin, koska heiltd puuttuu kyky ja halu, ja siind mielessa
Korkmanin kritiikki on oikeutettua. Sen paremmin kéyttajalahtdinen innovointi kuin
kaytanteiden tutkimus eivét ratkaise yrityksen uudistumisen haasteita yksindan ja mie-
lestani kayttajalahtdinen innovointi ja kayténteiden tutkimus tuleekin n&hda toisiaan
tdydentévina tai eri tilanteissa eri tavoin soveltuvina menetelmind muiden kvalitatiivis-

ten menetelmien joukossa.

2.14 Yhteenveto teoriakatsauksesta ja tutkimuksen viitekehys

Monet tutkimukset (ks. esim. Piller & Walcher 2006; Ogawa & Piller 2006; von Hippel
2005; Luthje 2004; Shah 2000) ovat osoittaneet, etta kayttajilla on tuote- ja palvelukehi-
tyksen kannalta olennaista tietoa, jonka hyédyntdminen tuo yritykselle onnistuessaan
monia hyotyja markkinoille paremmin sopivan tuotteen tai palvelun liséksi (ks. tauluk-
ko 2). Ennen paatostaan kayttajalahtdiseen innovointiin ryhtymiseksi yrityksen on kui-
tenkin oltava selvilld sille sopivan markkinaorientaationsa (Kristensson ym. 2007; Nar-
ver ym. 2004) luonteesta. Mitd enemman yritys tarvitsee Narverin ym. (2007) jaottelun
mukaista proaktiivista markkinaorientaatiota, sitd todennakdisemmin yritys hyotyisi
kayttajalahtoisestd innovoinnista. Kayttajien osallistumisella palveluiden ja tuotteiden
kehittdmiseen edesautetaan puolestaan yrityksen markkinaorientaation kehittymista
(Matthing ym. 2004), joten kyseessé on tietynlainen hyvan kierre.

Tuotteiden ja palveluiden kehittdminen yhdessa kdyttajan kanssa on osoitettu olevan
erityisen hyddyllista palvelukehityksen varhaisissa vaiheissa (Alam 2006). Samoin se
on erityisen hyddyllista silloin, kun asiakkaan tarpeiden selvittdminen on vaikeaa perin-
teisin menetelmin (Jaworski & Kohli 2006). T&llgin asiakkaan tarpeet ovat usein latent-

teja (ks. Kristensson ym. 2007; Kristensson ym. 2004).
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Sopivien asiakkaiden valinta kayttajalahtoiseen innovointiin on haasteellista (Alam
2006). Innovoivia asiakkaita identifioidessaan yrityksen on luovuttava yrityksesté 16y-
t&a edustava otos Kkaikista tuotetta tai palvelua kéyttavista asiakkaista (Luthje 2004).
Tarkeité valintakriteereitd ovat asiakkaan kiinnostus innovointiin (Heiskanen ym. 2010)
ja kyky ongelmanratkaisuun (Lithje 2004). Innovoijia voi etsid esimerkiksi varhaisten
omaksujien (Luthje 2004), harrastajien (Heiskanen ym. 2010), asiantuntijoiden (McLure
wasko & Faraj 2005) ja tyytymattémien (LUthje 2005) asiakkaiden keskuudesta, mutta
toisinaan etenkin olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden kehittelysséa myos tyypillis-

ten ja tavallisten (Nambisan 2002) asiakkaiden keskuudesta.

Niin ikaan edellakavijoitd (von Hippel 1986) on tutkittu runsaasti innovaattoreina, silla
heidéan kasityksensa todellisuudesta nyt heijastaa valtavirran tulevaisuutta (ks. Franke
ym. 2006) ja heilld on liséksi tarve ratkaista tahan nykyiseen todellisuuteensa liittyva
tarve, josta he hyotyvat (von Hippel 1986). Siksi heidan on katsottu soveltuvan erityisen
hyvin seka ennakointiin ettd uusien tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen, mutta myos
innovaation diffuusion (Morrison ym. 2004). Kaupallisesti kiinnostavien innovaatioiden
syntymisessa on komponenttia: se, ettd innovaatioita 16ydetdadn ylipaataan ja se, etta
I0ydetyistd innovaatioista kyetaén identifioimaan kaupallisesti lupaavimmat (Franke
ym. 2006). Edelldkavijat ovat osoittautuneet kyvykkaiksi molemmissa suhteissa. Edel-
lakavijoiden tarve saada tarpeelleen ratkaisu ja hyotya siitd ennustaa innovaatioiden
todennakdisyytta ylipaataan ja heidan kykynsa el&é valtavirran tulevaisuudessa nyt en-

nustaa kaupallista kiinnostavuutta. (von Hippel 1986; Franke ym. 2006).

Yrityksen on siis tarkedd ymmartad innovoivia asiakkaita valitessaan, miten tulevai-
suusorientoituneita tai miten markkinoille radikaaleja tuotteita tai palveluita se on kehit-
tdmassd. Mitd kauemmas tulevaisuuteen tuote sijoittuu tai mitd radikaalimmasta inno-
vaatiosta on kyse, sité tarkemmin yrityksen on valittava k&yttdjat mukaan yhteisty6hon.
Néin ajatellaan myos asiakkaan aanen yhteisluomisen kontekstissa, silla asiakkaan &a-
nen yhteisluomisessa on tarkoitus ottaa tyoskentelyyn mukaan vain dialogiin kykenevia
asiakkaita (Jaworski & Kohli 2006, 114).
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Kéayttajalahtdinen innovointi ja asiakkaan danen yhteisluominen voidaan nahdé pitkalti
toisiaan vastaavina toimintoina, mutta asiakkaan danen yhteisluomisessa asiakas osallis-
tuu koko prosessiin (ks Kuva 1; Taulukko 1) innovoinnin varhaisista vaiheista aina pal-
velun tuottamiseen saakka kun taas kayttajalahtdisen innovoinnin kontekstissa asiakas
voi osallistua joko vain johonkin prosessin vaiheeseen tai koko prosessiin asiakkaan
aanen yhteisluomisen tavoin. Seké asiakkaan &anen yhteisluomisen etté kayttajalahtoi-
sen innovoinnin voi nahdda myd6s yhteisena arvon luomisena. Yhteisen arvon luomisen
seurauksena yrityksen ja asiakkaiden roolien ero sumenee (Prahalad & Ramaswamy
2000) ja asiakas ndhdaan aktiivisena partnerina. Arvon luomisen paikka siirtyy yrityk-
sen ja asiakkaan valiseen vuorovaikutukseen (Prahalad & Ramaswamy 2004).

Vuorovaikutuksessa on dialogi tarkedsséa roolissa. Dialogi on Ballantynen (2004) mu-
kaan vuorovaikutusprosessi, jossa opitaan yhdessa. Dialogissa syntyy kuuntelun ja kuu-
lemisen kautta yhteinen ymmarrys, joka joko johtaa yhteiseen sopimukseen tai useam-
paan eloon jaavéan tulkintaan. Dialogiin osallistujat puhuvat ja toimivat toistensa kans-
sa, eivat toisilleen. Dialoginen vuorovaikutus edesauttaa myos tiedon uudistamisen pro-

sessia, jossa uusi tieto luodaan yhdessa (mt.)

Kun kéyttdjien tarpeet ovat heterogeeniset ja kun innovointiin liittyy tahmeaa tietoa, voi
olla jarkevéa laajentaa innovointiin osallistuvien maaraa (von Hippel 2005, 93; Heiska-
nen ym. 2010). Ryhmadssa toimiminen tuottaa usein myds parempia tuloksia, kun yksi-
I6n luovuus padsee paremmin esiin. (Antikainen ym. 2010). Kollektiivinen on ajattelu
voi edesauttaa yrityksid maksimoimaan innovointitehokkuuden (Thrift 2006) ja inno-
vaatioyhteisot nahdaéankin valineend hyodyntdd maksimaalisesti luovuutta (Antikainen
ym. 2010). Innovaatioyhteisdja voi pitdd yhtend yhteisluomisen konteksteista (Rowley
ym. 2007).

Yrityksen on rakennettava innovaatioyhteisod jatkuvasti ja sen on onnistuttava paitsi

jasenten rekrytoinnissa (Jeppesen & Fredriksen 2006) myos jasenten jatkuvassa moti-

voinnissa (Antikainen 2010), jotta yhteiso olisi pitkaik&inen.
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Yhteisoisté voidaan erottaa kollektiivit, joissa tietdmys ei muutu yhteiseksi, kuten yhtei-
sOissd, vaan se on jaeltua. Kollektiivit suuntautuvat yhteisdja enemman ongelmanratkai-

suun ja niissa on projektinomaisia piirteitd. (Lindkvist 2005)

Nonakan ym. (2000) luoma késite ba on lahelld yhteis6d, mutta ba on nimenomaan
uuden tietdmyksen luomisen paikka, kun taas yhteisoissa jasenet jakavat Nonakan ym.
(2000) mukaan olemassa olevaa tietdmystdan. Ba’han kiinnitytd&n toiminnan ja vuoro-
vaikutuksen kautta. Nonaka ym. (2000) jakavat ba’n neljdan ryhméan: alkuunsaattami-
sen ba, dialogin ba, jarjestelyn ba ja harjoittelun ba. Innovaatioyhteisdjen tarkastelun
kannalta on kiintoisaa, ettd ndma erilaiset ba’t osallistuvat tiedon muuntumisen proses-
seihin (ks. Kuva 2). (ma.)

Kuva 3 vetéa tiivistaa yrityksen ndkokulmasta tehdyn teoreettisen tarkastelun ja toimii
siten tutkimuksen viitekehyksend. Kayttajalahtoinen innovointi, asiakkaan &anen yhteis-
luominen ja arvon yhteisluominen voidaan nahda samansisaltoisina toimintoina, joilla
yritys kehittad yhtaalta proaktiivista markkinaorientaatiota ja toisaalta synnyttaa tiedon
muuntumisen ja syntymisen prosessin kautta markkinoille paremmin sopivia tuotteita
tai palveluita. Kaikki kolme rinnakkaista késitettd, kayttajalahtdinen innovointi, asiak-
kaan ddnen yhteisluominen ja arvon yhteisluominen pitdvat siséllaan ajatuksen asiak-
kaasta aktiivisena partnerina. Aktiivisuutta voidaan lisata kiinnittdmalla huomiota yh-

teistydhon soveltuvien asiakkaiden valintaan, vuorovaikutukseen ja motivaatioon.
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Kuva 3: Tutkielman teoreettinen viitekehys
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3 Empiirisen tutkimuksen metodologia

3.1 Tutkimusmenetelman valinta ja esittely

3.1.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan tekemaan jokin ilmié ymmarrettavéksi
(Alasuutari 1999, 237), kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymmartdmaan tiettya toimintaa
tai antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta jostakin ilmiosta (Eskola & Suoranta 1998,
61). Kun tdman tutkielman tavoitteena on johdannossa mainittu ymmarryksen lisdys
siitd, miksi kayttgjat osallistuvat innovointiin, on kvalitatiivisen menetelmén valinta
perusteltua tasté tavoitteesta kasin. Alasuutarin (1999, 231) mukaan eri menetelmia
koskevan standardindkemyksen mukaan kvantitatiivisilla menetelmilla saadaan pinnal-
lista mutta luotettavaa tietoa kun taas kvalitatiivisilla menetelmilld saadaan syvallista
mutta huonosti yleistettavaé tietoa. Vaikka kyseessa on standardindkemys, perustelee se
kvalitatiivisen tutkimuksen valintaa, koska tarkoituksenani on syventaa ymmarrysta
kayttajalahtoistd innovointia kohtaan. Yleistettavyyden merkitysta sinansa kvalitatiivi-
sen tutkimuksen yhteydessa pohdin tarkemmin tutkimuksen arviointia ké&sittelevassa

luvussa 5.4.

3.1.2 Narratiivitutkimus

Kvalitatiivisen tutkimuksen siséll4 olen valinnut aineistonkeruu- ja analyysimenetelmét
narratiivitutkimuksen piiristd. Tassa luvussa perustelen valintaani ja esittelen narratiivi-

tutkimusta yleisemmin.

Todellisuuden tuottamisen ja merkitysrakenteiden tutkimiseen sopivat narratiivit. Narra-
tiivien avulla ihmiset ymmartévat itsedan, asioita ja asioiden yhteyksid ja organisoivat
kokemuksensa ymmarrettaviksi ja kasiteltaviksi (Koskinen ym. 2005, 193). Kujalan
(2007, 13) mukaan haluttaessa tutkia sitd, mitd kutsumme todellisuudeksi, on tutkittava
miten ihmiset rakentavat tdmén todellisuuden vuorovaikutuksessa, silla todellisuus tuo-

tetaan kielen ja kommunikoinnin kautta. Shankarin ym. (2001) mukaan merkitykset
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saadaan selville padsaantoisesti kielen kautta. Ihmiset antavat asioille nimi& ja merki-
tyksi, jolloin todellisuus rakentuu jatkuvina merkitysneuvotteluina, diskursseina ja alati
muuttuvina kertomuksina (Kujala 2007, 13). On huomattava, ettei ole vain yhté todelli-
suutta. Todellisuuksia on monia ja niitd rakennetaan yksil6llisesti kielen kautta (Cuba &
Lincoln 1998)ja muokataan siin& sosiaalisessa ja kulttuurisessa maailmassa johon yksilo
on sulautunut (Murray & Ozanne 1991).

Kertomusten kautta voidaan ymmartaa ja hallita menneisyytté ja ne suuntaavat toimijoi-
ta tulevaisuuteen. Ihmisten identiteetit rakentuvat huomattavassa maarin kertomuksina.
Kertomukset jasentdvéat ihmisen eettistd paikkaa maailmassa. Kertomus on tietdmisen
muoto, joka on mahdollisesti tarkein vélinen ajallisuuden ymmartdmiseen. Kertomus
valittad myos sanatonta tietoa ja jaettuja oletuksia kulttuurista olettamalla asioita tunne-
tuksi. Kertomusten avulla jaetaan ja tehdd&dn ymmarrettavaksi kokemuksia, luodaan
luottamusta ja yllapidetddn ryhmid. (Hyvérinen & LOyttyniemi 2005, 189)

Esimerkiksi kuluttajatutkijat ovat narratiivitutkimuksella pyrkineet syventdmaén ja li-
sddmaan ymmarrystéd kuluttamisen erilaisista aspekteista. Naissa tutkimuksissa kerto-
muksia kéaytetdén tulkinnallisena tyokaluna lissdmaan ymmarrysta siitd, miten kuluttajat
jasentavéat kulutuskokemuksiaan ja merkityksellistavat niitd. (Shankar ym. 2001) Sa-
mansuuntaisia ovat myos tutkimukseni tavoitteet: miten osallistujat merkityksellistavét
osallistumistaan innovointiin ja mitka seikat osallistumisessa ovat merkityksellisia (ken-
ties 16ytyy nédkokulmia joita nykyinen akateeminen Kirjallisuus ei ole huomioinut riitta-
vasti) Vaikka liiketaloustieteessa tarinoita on tutkittu jo 1970-luvulta saakka (Koskinen
2005, 193) on narratiivitutkimus kayttajalahtoisen innovaatiotutkimuksen piirissa va-

haista.

Shankar ym. (2001) maarittelevat markkinoinnin uudelleen narratiiviseksi projektiksi,
jossa markkinointitutkimus identifioi tarinoita, jotka voidaan k&antéé sellaisiksi metafo-
riksi, joilla on yleista vaikuttamaan ja houkuttelemaan pyrkivéaé voimaa. Voi siis ajatel-
la, ettd narratiivitutkimuksella voidaan 10ytd4 myos jotain sellaista, jolla markkinoinnin
piirissa olisi kayttod yleisemminkin.
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Valintaa voi siis perustella myos siita kasin, ettd sindnsa paljon tutkittua kayttajalahtois-
t& innovointia ei ole juurikaan tutkittu narratiivimenetelmin ja ettd narratiivitutkimuksel-
la ylipaataan saattaisi olla hyodyllistd annettavaa markkinoinnin tutkimukseen ja kay-

tdnndn markkinointityohon.

Narratiivitutkimuksen tekija ei ole objektiivinen, autoritatiivinen, poliittisesti neutraali
ulkopuolinen tarkkailija tai tekstinsa taakse piiloutuva nakyméatoén hahmo (Kujala 2007,
33). Tasta syysta valitsin empiirisen tutkimuksen kerrontatavaksi yksikén ensimmaéisen
persoonan tutkimuksessa paljon kéytetyn ja suositellun passiivin tai yksikén kolmannen
persoonan kayton (ks.esim. Makinen 2005, 182) sijaan.

3.1.3 Kertomuksen maarittelysta

Narratiivitutkimuksessa voidaan erottaa ké&sitteellisesti toisistaan kertomus eli narratiivi
(narrative) ja tarina (story). Tall6in tarina viittaa kertomuksen ilmaisemaan tapahtuma-
kulkuun, jolloin samasta tarinasta voi olla siten monta kertomusta. Aina suomenkieli-
sessd tutkimuksessa eroa ei kuitenkaan tehdd, vaan tutkijat valitsevat kulloinkin kieleen
paremmin sopivan ilmauksen. (Hyvéarinen & Loyttyniemi 2005, 189) Kun myds eng-
lanninkielisessa tutkimuksessa on mahdollista olla erottamatta kéasitteité toisistaan
(Kohler Riessman 2008, 7), paadyin omassa tutkielmassani kayttamaan késitteita syno-

nyymisesti.

Kujala (2007, 25) kysyy, mika on kertomuksen vahimmaiskriteeri ja vastaa Hyvériseen
ja Loyttyniemeen (2005, 190-192) viitaten, ettd kertomukseen sisaltyy ensiksikin juoni-
rakenne ja toiseksi kertomus vélittdé aina kokemuksen. Kokemuksellisuuden asteesta
riippuu, miten paljon kerronnallisuutta esiintyy. Kertomus ei siten ole joko-tai -kysymys
vaan kerronnallisuutta voi olla enemmén tai vdhemman sen mukaan, missa maarin puhe
tai kirjoitus vélittdd kokemuksellisuutta. Princen (1973, ks. Alasuutari 1999, 126) mu-
kaan yksinkertaisin mahdollinen kertomus on sellainen, jossa on kolme toisiinsa liitty-
vai tapahtumaa. Naistd ensimmainen ja kolmas ovat jonkin asiantilan toteavia tapahtu-
mia siten, ettd kolmas on ensimmadisen tapahtuman muuntunut muoto. Toinen tapahtu-

ma on puolestaan jokin aktiivinen tapahtuma.
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Transformaatio ja prosessi tekevat puolestaan kertomuksen ja sen tutkimuksen kiinnos-
tavaksi. Muutokseen tarvitaan puolestaan vahintaan kaksi tapahtumaa, jotta jokin ehtisi
muuttua. Niinpa esimerkiksi lause ”Kirja putosi lattialle” ei vélitd kokemusta eika kos-
keta ja tamén tapahtuman rekisterointiin riittaisikin tavallinen lomakekysymys Putosi-
ko kirja lattialle?” (Hyvérinen & LOyttyniemi 2005, 190)

Narratiivien avulla pyritdan rikastamaan ymmarrysta kayttajan innovointiin osallistumi-
sen syistd. Keskustelutilanteessa tutkijan tehtdvaksi jai houkutella innovoijat kertomaan
kokemuksistaan innovointiprosessissa ja antamaan merkityksié osallistumiselleen (ks.
Kujala 2007, 14). Keskustelussa on valjat teemat. Kujalan (2007, 16) mukaan tallaisilla
yleisluontoisilla késitteill& ja teemoilla pyritddn houkuttelemaan informanttien omia

kasitteita ja ilmaisuja heidan omissa tarinoissaan.

3.2 Haastattelu narratiivien tuottamisen menetelmana

3.2.1 Kerronnallisuuteen pyrkiva haastattelu

Hyvérisen ja Loyttyniemen (2005, 191) mukaan laadullinen haastattelu sisaltda aina
kertomuksia, mutta kaikki puhe ei aina ole kertomusta, koska moni kysymys johdattaa
muuhun, esimerkiksi faktojen keruuseen, selityksiin tai mielipiteisiin. Myds Koskisen
(2005, 199-200) mukaan tarinoita kerdtd&n usein teema- ja syvéhaastatteluin. Tutkimuk-

sessani pyrin kuitenkin kayttamaan kerronnallisuuteen pyrkivaa haastattelutekniikkaa.

Kujala (2007, 18) huomauttaa, ett4 jokainen haastattelukerta muotoutuu ajan ja paikan
merkitsemaksi persoonalliseksi tilanteeksi, jota on vaikea nimeta yhden tietyn haastatte-
lutavan, kuten laadullisen haastattelun, eldménkertahaastattelun tai aktiivihaastattelun
mukaan. Siksi han paatyy tutkimuksessaan kayttamaan termié kerronnallinen haastattelu
valjemman viitekehyksen luomiseksi. Kerronnallisessa haastattelussa on tavoitteena
kerétd kertomuksia ja sen kautta keskitytdédn kuuntelemiseen. Hyvarisen ja LOyttynie-
men (2005, 191) mukaan haastattelutilanteessa tutkija pyytaa kertomuksia, antaa niille

tilaa ja esittaa sellaisia kysymyksid, joihin olettaa saavansa vastaukset kertomuksina.
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Toisaalta Kohler Riessman (2008, 24) huomauttaa, ettd kertomukset voivat haastatte-
luissa tulla esiin odottamattomissakin paikoissa, jopa monivalintakysymyksissa. Se,
miten haastateltava saadaan haastattelutilanteessa kertomaan kokemuksistaan, riippuu
pitkalti kyseisen tilanteen vuorovaikutuksen onnistumisesta tai epdonnistumisesta (Hy-
varinen & LOyttyniemi 2005, 191).

Kerronnallisetkin haastattelut poikkeavat toisistaan tutkimuksen aihepiirin (esimerkiksi
menneisyys, nykykulttuuri, subjektiiviset merkitykset), haastattelun tekniikan (vapaa,
tarkkaan madritelty), kysymysten méaran (yksi, rajoittamaton) ja toivotun vuorovaiku-
tuksen suhteen (rajattu, tiivis) suhteen (Hyvarinen & Loyttyniemi 2005, 192).

3.2.2 Tutkija haastattelussa

Tutkijan erityinen rooli on auttaa haastateltavia luomaan kertomuksia, jotka ovat heille

merkityksellisid (Shankar ym. 2001). Merkityksellisten kertomusten esille saamista hel-
pottaa, jos tutkijalla on aiheeseen liittyvaa esiymmarrystd, esimerkiksi kirjallisuuskatsa-
uksen tai omien kokemusten reflektoinnin, narratiivien erilaisten piirteiden ymmaértami-
sen tai kertomuksia muokkaavien kulttuuristen ja sosiaalisten tekijoiden ymmaértamisen
kautta. (Shankar ym. 2001) Arnold ja Fischer (1994, 57) huomauttavat, etta esiymmér-

rys pitaisi ndhdd nimenomaan mahdollistajana eika tulkintaa jarruttavana tekijand, joka

tulisi eliminoida.

Kerronnallisessa haastattelussa on tarkedd, ettd tutkija tuo haastateltavalle esiin koke-
musten ja tapahtumien arvon, silla haastateltavat saattavat vahatella kokemuksiaan ja
jopa konkreettisten tapahtumien kertomista ja pyrkivat mieluummin abstrakteihin dis-
kursseihin (Kujala 2007, 20).

Hyvérinen ja Loyttyniemi (2005, 192) toteavat, ettd vaikka haastattelutapoja on monia,
ei ole yhtd tapaa tehda haastattelu oikein. Heiddn mukaansa haastattelun voi tehda mo-
nella tapaa vaarin ja saada silti kiinnostavia ja tarkeitd tuloksia. MyGsk&an Koskisen
(2005, 200) mukaan tuskin voidaan osoittaa yhta oikeaa tapaa kerété tarinoita.
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Hyvérisen ja LOoyttyniemen (2005, 198-199) mukaan tiukan metodin tai haastattelun
kokonaisuuden asemasta haastattelun lahtokohdaksi voidaan ottaa kertomuksia hakeva
kysymys. Haastattelija on siind syyta valttaa vastausten tivaamista, jolloin tuloksesi saa
usein kuuliaisen raportin vailla kertomuksen valittaméa kokemusta (Chase 1995, ks.
Hyvérinen & Loyttyniemi 2005, 199). Toisinaan kerronnallinen kutsu on esitettava
monta kertaa (Hyvérinen & Loyttyniemi 2005, 216).

Haastattelun voi nahda yleisena pyrkimyksena kertomusten kokoamiseen. Silloin haas-
tattelijan on parempi olla luonteva kuin metodistaan jaykké ja hermostunut. Haastatteli-
jan on kuitenkin osattava esittad kerronnallisia kysymyksié ja niille jarkevia jatkokysy-
myksié ja ennen kaikkea osoitettava haastateltavalle osaavansa kuunnella ja l&hted ta-

man kertomuksen matkaan (Hyvéarinen & Loyttyniemi 2005, 203-204).

Kerronnallinen haastattelu voi kuulostaa melko helpolta tehtavalta, mutta kdytanndssa
se vaatii joidenkin asioiden poisoppimista erityisesti liiketaloustieteen tutkijoilta, jotka
ovat tottuneet strukturoituihin tai véhintaan puolistrukturoituihin haastatteluihin ja ly-
hyisiin ja tdsmaéllisiin vastauksiin. Liséksi haastateltavan antaminen puhua keskeytyk-
settd voi olla kovan tyon takana. (Eriksson & Kovalainen 2008, 216) Myd6ské&éan kysy-
mysten asettelulla ei voi koskaan taysin satéa sita, millaisia vastauksia lopulta saa
Vaikka kysymys olisi kertomusta hakeva, voi haastateltava vaihtaa vastauksensa toiseen

lajityyppiin. (Hyvérinen & Loyttyniemi 2005, 218)

Gabrielin (2000, ks. Koskinen ym, 2005, 200) mukaan tutkijan huomiokyky ja myota-
eldminen ovat olennaisia pyrittaessa taltioimaan tarinoita, mutta liiallinen osallistumi-
nen haastattelupuheen kulkuun saattaa véaristaa aineistoa siten, etta haastateltavat alka-
vat tarinoissaan heijastaa tutkijan omia odotuksia. Koskisen ym. (2005, 200) mukaan
narratiiveja tutkineet liiketaloustieteilijat eivat ole yksimielisia siitd, onko tutkijan syyta
aktiivisesti tukea kertomusten kertomista vai antaa narratiivien nousta tutkittavien omi-

en painotusten ja tottumusten mukaisesti.

Bojen mukaan (1995, 1000) kertomuksen kertoja ja sen tutkija toimivat kiintedssa yh-

teistydssa eika heitd aina voida erottaa ehdottoman selvésti. Shankarin ym. (2001) mu-
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kaan kertomukset luodaan tutkijan ja haastatteluun osallistuvan kanssa yhteisesti vuoro-
vaikutuksessa. Shankar ym. (2001) ehdottaa my0s katsantotapaa, jossa perinteinen tut-
kimuksen tekijé ja perinteinen tutkittava ndhdaankin yhteistutkijoina. Talldin yhteistut-

kijat kuuluisivat tulkitsevaan yhteisoon.

En itse tukenut kovinkaan aktiivisesti narratiivien tuottamista, silla pidin tarkeéna, etté
aineisto koostuisi tutkittavien omista l&htokohdista kasin. Tutkittavat olivat osa tulkitse-
vaa yhteisod siind mieless, ettd haastatteluiden lopussa tai yhden tarinan loputtua var-
mistin monesti haastattelun aikana tekemaani tulkintaa selkeasti kysymalla: olenko nyt
mielestasi tulkinnut oikein, kun ajattelen, etta...

Pyrin litteroimaan haastattelut heti niiden valmistettua. Litteroimalla ne itse ja vélitto-
masti pystyin myos analysoimaan omaa haastattelutyotani ja kehittdmaan sitd seuraavia
haastatteluita silmalla pitden. Oli tarked analysoida omaa toimintaa etenkin kahdesta
nakokulmasta: ensinnékin se, miten hyvin pystyy esittdméan kertomaan kutsuvia kysy-

myksié tai ajatuksia ja toiseksi se, miten itse osallistuu kertomuksen tuottamiseen.

3.2.3 Empiirisen tutkimuksen haastattelut

Pyrin esivalmisteluissa kerronnalliseen haastatteluun tiedostaen kuitenkin, ettd mene-
telmad sindnsé ei ole tae kertomusten saamiseen ja etta toisaalta voisin myos tilanteen
niin vaatiessa siirtyd teemahaastatteluun ja saada silti hyvéé aineistoa. Analysoituani
tekemiani haastatteluita voi yleistden sanoa, ettd ne kaytannossa ovat kerronnallisen ja

teemahaastattelun hybrideja painottaen jompaakumpaa puolta haastateltavasta riippuen.

Pyrin saamaan esiymmarrystd ennen haastatteluista kirjallisuuskatsauksestani ja tarkkai-
lemalla Owelassa toimintatapoja ja vuorovaikutusta. Mietin, mitd itselleni on merkinnyt
osallistumien joihinkin avoimiin innovointitapahtumiin. Pyrin lukemaan paljon narratii-

vista metodikirjallisuutta, jotta ymmartéisin kertomusten erilaisia piirteitd paremmin.
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Kerronnallisessa haastattelussa kuuntelemisen ja tarinan kasittdmisen taito korostuvat
verrattuna muihin haastattelutyyppeihin. Kohler Riessman (2008, 24) kayttaakin haas-

tattelijasta sanaparia kysyjé/kuuntelija.

Tekeméni haastatteluni olivat vapaita, niiden fokuksessa olivat subjektiiviset kokemuk-
set, kysymysten méaéara oli rajoittamaton ja pyrin rakentamaan ne niin, ettd ne hakisivat
kertomuksia. Kuuntelemista en ole omalta kohdaltani pitdnyt koskaan vaikeana asiana,

mutta kertomuksia hakevia kysymyksia jouduin harjoittelemaan.

Vastaajista voidaan Hyvarisen ja Loyttyniemen (2005, 218) mukaan erottaa ainakin
kolme erilaista aarityyppid: rutinoitunut tarinankertoja, jolle haastattelu on vain yksi
tilaisuus kertoa versio jo moneen kertaan kerrotusta tarinasta; kertomuksesta kieltaytyva
puhuja ja juuri nyt kertova ja kokemuksensa kertomukseksi muokkaava vastaaja. Haas-
tattelijan kutsumus on luoda tilaa kolmannelle vaihtoehdolle, mutta hetki ei tietenk&én

ole yksin hanen luomansa.

Haastatelluista valtaosa tyypittyy juuri nyt kertovaksi ja kokemuksensa kertomukseksi

muokkaavaksi vastaajaksi. Moni sanoi haastattelun jalkeen, ettd ensi kertaa mietti osal-
listumistansa ndin syvallisesti tasta nakokulmasta. Lisaksi tata tyyppia tukee haastatel-
tavien ilmaisua hakeva puhetyyli. Yksi haastateltavista l&hestyi rutinoituneen tarinan-

kertojan tyyppid ja hdn kertoikin miettineensa naita asioita paljon eréan kehittamispro-
jektin yhteydessé ja puhuneesta asioista myos tutkijan kanssa. Yksi haastateltavista I&-
hestyi osittain kertomuksesta kieltaytyvaa tyyppid, mutta siirtyi haastattelun loppupuo-

lella juuri nyt kertovaksi haastateltavaksi.

Haastattelutilanteiden tueksi laadin itselleni listan, jota parhaiten luonnehtinee, etta se
on toimildhestymistavan tukena haastattelutilanteessa. Laadin sen pitk&lti Gabrielin
(2000; ks Koskinen 2005, 200-201) esimerkkien pohjautuen ja testasin sité ja haastatte-
lutekniikkaa muualla vastaavantyyppiseen toimintaan osallistuneilla henkil6illa. Tama

tukilista on esitetty tarkemmin liitteessé 2.
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3.3 Empiirisen aineiston hankinta

Narratiivinen aineisto voi olla niin puhetta, kirjoitettua teksti& kuin ei-kielellista viestin-
t44 (Kujala 2007, 17), kuten esimerkiksi kuvia (Kohler Riessman 2008, 141). Tutki-
mukseni aineistona on seitseman litteroitua haastattelua. Haastateltavat olivat VTT:n

yllapitdman ja tutkimustarkoituksiinsa kayttamén Owelan pidempiaikaisia kéyttajia.

Owela (Open web lab) on VTT:n (Valtion teknillinen tutkimuslaitos 2010) mukaan so-
siaalisen median tavoin toimiva avoin verkkolaboratorio, jossa kayttdjat voivat antaa
palautetta ja esittad kehitysideoita. Yhteisollisen tyokalun avulla ideoidaan, kehitetdan
ja testataan tulevaisuuden tuotteita ja palveluja; tutkitaan kayttajia, kayttokulttuureita,
asenteita ja mielipiteit4 sek& arvioidaan eriasteisten ideoiden, skenaarioiden ja proto-

tyyppien hyvéksyttavyytta sosiaalisen median keinoin.

Owela muodostuu kaikille avoimesta ideointipaikasta, projekteista, joihin liittymélla
kayttdja voi kehittéd, kokeilla ja arvioida tulevaisuuden tuotteita seka blogista, jossa

kerrotaan mm. tutkimustuloksista ja ajankohtaisista Owela-asioista.

Owelan yllapitéja lahetti valitulle joukolle (n=35) laatimani sahkopostiviestin (Liite 1),
jossa kerrottiin lyhyesti tutkimuksesta ja haastattelun kdytdnnon seikoista. En halunnut
kayttaa viestissa sanaa haastattelu, silla ajattelin sen korostavan liikaa sit4, etta tilaisuu-
dessa haastattelija kysyy kysymyksié ja haastateltava vastaa niihin. Toisaalta tarinan tai
kertomuksen kayttaminen lyhyessa rekrytointiviestinndssa sai haastattelun tuntumaan
ty6l&alta ja vieraalta ja ajattelin sen mahdollisesti karkottavan kiinnostuneita osallistu-
jia. Paadyin siksi kayttdmaan sanaa keskustelu tiedostaen kuitenkin, ettd tdma valinta
pitéé siséllaan vaaran, ettd osallistujat eivét suhtaudu siihen vakavasti. Liséksi olin tie-
toinen, ettd jokapaivaisestd keskustelusta narratiiveja synnyttdmaan pyrkiva keskustelu
poikkeaa mm. siing, etté se vaatii pidempi& keskusteluvuoroja (ks. Kohler Riessman
2008, 24).

Valitut 35 séhkdpostikutsun saajaa ovat olleet Owelassa mukana useammassa projektis-
sa tai muuten pidempé&én. Joukko on siis viitekehyksesté katsottuna mielenkiintoinen,
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sill& erityisesti asiakkaan ddnen yhteisluominen korostaa toiminnan pitkdaikaisuutta.

Sahkopostikutsun ja sen uusinnan tuloksena seitsemén henkiléa ilmoitti kiinnostuksen-
sa. Haastattelin heidéat kaikki. Haastattelut tapahtuivat Helsingissa ja Tampereella
useimmiten jossain rauhallisessa kahvilassa, jota olin ehdottanut tapaamispaikaksi
Kauppakorkeakoulun ohella. Haastateltavilla oli myds mahdollisuus esitt&4 itse toivo-
maansa haastattelupaikkaa ja yksi haastatteluista tehtiinkin haastateltavan toivomukses-
ta hénen tydpaikallaan. Litteroin kaikki haastattelut sanatarkasti (ks. Koskinen 2005,

320). Tekstikorpuksen kooksi tuli ndin toimien 74 sivua.

Haastateltuja on siis yhteensé seitsemdn, joista kolme on naisia ja nelja miehid. Haastat-
teluista nelja tehtiin Helsingissa ja kolme Tampereella haastateltavien asuinseudun mu-
kaan. Nuorin haastateltava on 23-vuotias ja vanhin 44-vuotias. Haastateltavista viisi on
suorittanut korkeakoulututkinnon ja kaksi on opiskelijoita. Haastateltavissa viisi kertoo
osallistuvansa samantyyppiseen toimintaan muuallakin. Nelja on omien sanojensa mu-
kaan keskiméaaraista aktiivisempi Owelassa ja kolme keskimaaraisen aktiivisia. Viisi on
ollut mukana Owelan toiminnassa 1-2 vuotta ja kaksi alle vuoden. Haastatellut ovat siis
hyvin koulutettuja, Owelan toiminnassa pidempadn vaikuttaneita, korkeintaan keski-

ikaisid ja aktiivisia innovoinnin suhteen muuallakin.

Haastattelutilanteen aluksi kerroin lyhyesti pro gradu -tydstéani ja itsestani sen tekijana,
kertasin, miksi haastateltavaan on oltu yhteydessé ja pyydetty osallistumaan tutkimuk-
seen. Lisaksi kerroin tulevasta haastattelusta erityisesti sen, ettd kaikenlaiset kokemuk-
set, nakemykset ja kertomukset ovat tervetulleita ja etten valttamaétta esita selkeita ky-
symyksié vaan pikemminkin pyydan haastateltavaa kertomaan jostain aihepiiristd. Ko-
rostin myos sitg, ettd haastateltavien henkild ei paljastu tutkimuksesta. Sek& ennen haas-
tattelun alkua etté sen loputtua haastateltavilla oli mahdollisuus kysya haastattelusta tai

tutkimuksesta. Kerroin myos, ettd en ole VTT:n tutkija eika tyoni ole tilaustyd VTT:lle.
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3.4 Analyysimenetelméan valinta ja esittely

Narratiivisen tutkimuksen aineisto voidaan siis keréata kerronnallisen haastattelun tai
jonkin muun menetelman turvin. Aineiston analyysi voidaan tehda joko narratiivisen

analyysin tai narratiivien analyysin kautta (ks. esim. Erikson & Kovalainen 2008, 217.

Kun kerronnallisuutta haastatteluaineistossani oli rajallisesti, jouduin ensiksi valitse-
maan yleisesti kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetyn analyysin, jossa aineistoa luoki-
tellaan ja teemoitellaan ja narratiivien analyysin tai narratiivisen analyysin vélilla, vaik-
kakin Syrjalan (2005, ks. Kujala 2007, 29) mukaan tutkimuksen analyysin tekniikat
eivat valttdmattd erottele laadullisen tutkimuksen erilaisia tutkimusstrategioita toisis-

taan.

Paadyin valitsemaan aineiston analyysitavaksi narratiivien analyysien, silla narratiivien
analyysissa kertomusta voidaan lukea sen mukaan, 16ytyyko kertomuksesta jokin ideaa-
litila, jota tavoitellaan tai pddmaarg, jota pitaa valtelld. Kerronnan tehtdva on myos sel-
vittad, miten itse maarittyy suhteessa ideaalitilaan (Kujala 2007, 28) Vaikka kirjoituk-
sessa ei olisi selkedd juonta, tutkija hyvaksyy tietyt eksplisiittisesti tai implisiittisesti
ilmaistut tavoiteltavat pddmaarat ja kasittelee, mitka estavat tai vaikeuttavat ja mitka
edistdvat sitd (Alasuutari 1999, 137).

Valitsematta jadneessa narratiivisessa analyysissa on puolestaan keskeista tarkastella
yksiloiden intentioita, sitd miten kertomukset tapahtumat konstruoidaan juonen avulla
temporaalisesti niin, ettd tapahtumat joko johtavat haluttuun pddmaéaraan tai niin, etta
kertoja ei jostain syystéd saavuta tavoittelemaansa ideaalitilaa (Polkinhorne 1995, 15-16).
Siten narratiivisessa analyysissa kertomuksista rekonstruoitaisiin uudet tarinat ikdan
kuin synteesiksi, joka luotaa koko aineiston (Kujala 2007, 31). Narratiivisessa analyy-
sissé korostuu tarina analyysiyksikkoné (Erikson & Kovalainen 2008, 217) ja tapahtu-
mien konstruoiminen juonen avulla niin, ettd ne johtavat haluttuun pd@méaéaraan (Kujala
2007, 31), kun omassa analyysissani keskeisempaé on 10ytaa tekijoita, jotka syventéavat

ymmarrysta kayttajalahtdisesta innovoinnista.
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Antenarratiiviksi kutsutaan sita sirpaleista, epélineaarista, epakoherenttia ja kollektiivis-
ta ainesta, joka edeltda puhtaita, kirjallisesti hiottuja narratiiveja. Antenarratiiveja voi
tutkia usealla eri tavalla. Téllaisia tapoja ovat dekonstruktio, suuret narratiivit, mikrohis-
toria, tarinaverkot, intertekstuaalisuus, kausaalisuus, juonianalyysi ja teema-analyysi.
(Boje 2001, ks. Koskinen 2005, 201) Narratiiveja voi tutkia myds semioottisesta ja
strukturaalisesta ndkdkulmasta (Koskinen 2005, 203).

Valitsin edelleen narratiivien analyysien alalajeista temaattisen analyysin. Temaattinen
analyysi painottaa sitd, mité tarinassa sanotaan tai ei sanota. Se painottuu siis sisaltéon
ennemminkin kuin itse kertomiseen liittyviin seikkoihin (Kohler Riessman 2008, 53-
54), mika tukee myos tutkimuskysymyksissani esittdmaéni tavoitetta ymmartaa osallis-
tumista siihen liitettyjen merkitysten kautta viitekehyksesténi kasin. Kohler Riessmanin
(2008, 53) mukaan temaattinen analyysi on yleisin tapa tutkia narratiiveja — seikka, jolla
on myds jonkin verran vaikkakaan ei ratkaisevaa merkitysta aloittelevalle narratiivitut-

kijalle. Seuraavassa luvussa esittelen empiirisen aineiston temaattisen analyysin.
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4 Tutkimusaineiston empiirinen analyysi

4.1 Analyysiyksikoiden valinta ja esittely

Metodologialuvun perusteella olen siis paatynyt tutkimuksessani narratiivien temaatti-
seen analyysin. Empiirisen analyysin osalta on vield paatettdvand tarkemmat ana-
lyysiyksikot, joiden valintaa perustelen tdman luvun alussa ennen siirtymista varsinai-

seen empiiriseen analyysiin.

Luin aineistoani sek& induktiivisesti ettad deduktiivisesti. Alkuvaiheessa induktiivisesti
nousseita teemoja oli 32. Lisaksi analysoin aineistosta teoriakatsausta hyodyntden de-
duktiivisesti sitd, millaisena haastateltavat kokevat kayttdjan merkityksesta innovoinnis-
sa seké sen, millaisena ja millaiseksi haastateltavat kasittavat toiminnan Owelassa. Nain
ollen teemoja olisi ollut yhteens liian suuri méara kasiteltavaksi, joten oli syytd hakea

vield paateemoja, joiden alle voisin nyt I0ydetyt alateemat sijoittaa.

Hain padteemoja hyddynténen aikaisemmin luvussa 3.1.3 esitetysti Kujalan (2007, 28)
ajattelua siitg, ettd kertomusta voi lukea sen mukaan, 10ytyyko siitd ideaalitila, jota ta-
voitellaan tai p4ddmaard, jota valtelldan. Edelleen hyédynsin Alasuutarin (1999, 137)
ajattelua siitg, ettd vaikka kertomuksessa ei olisi selke&d juontakaan, niin tutkija hyvak-
syy eksplisiittisesti tai implisiittisesti ilmaistut tavoiteltavat padmaéarat ja kasittelee, mit-
k& estavat tai mitk& edesauttavat sitd. Tama oli analyysissani tarked ja eteenpéin vieva

pééatos, silla aineistossani oli kerronnallisuutta vahemman kuin ennakkoon olettanut.

Néin kahdeksi paateemaksi nousi ensiksi pdamaéran selvittaminen eli sen l6ytaminen,
miksi haastatellut viime kadessa innovointiin osallistuvat ja toiseksi niiden tekijoiden

selvittdminen, jotka vievat kohti padmaaréa tai vaikeuttavat sinne paasya.
Kolmas teema loytyi hyddyntamalla niin ikaan luvussa 3.1.3 esiteltyd Princen (1972, ks.

Alasuutari 1999, 126) maarittelya yksinkertaisimmasta mahdollisesta kertomuksesta,

jossa on kolme toisiinsa liittyvaa tapahtumaa: Ensimmaéinen ja kolmas ovat jonkin asi-
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antilan toteavia tapahtumia siten, ettd kolmas on ensimmaisen tapahtuman muuntunut
muoto. Toinen tapahtuma on puolestaan jokin aktiivinen tapahtuma. Nain kolmanneksi
teemaksi analyysissani nousi lahtokohtatilanne, joka hahmottui syvemmin tarkasteltuna
nykyiseksi todellisuudeksi. Princen maaritelma pitaa sisalladn myos Kujalan (2007, 28)
ideaalitilan ja Alasuutarin (1999, 137) tavoiteltavat pddmadarat, jotka vastaavat Princen
maadrittelyssé ensimmaisen tapahtuman muuntunutta muotoa, seka Alasuutarin (mt. 137)
kohti pdaméaéaraa vievat tekijat. Kolme padteemaa, jonka alle ryhmittelin 16ytdmani ala-

teemat ovat siten:

- nykyinen todellisuus
- kohti padmaaréa vievat tekijat
- paamaara, jota toiminnalla tavoitellaan (nykyisen todellisuuden muun-

tunut muoto).

Nykyinen todellisuus ja pddmé&arana oleva muuntunut todellisuus ovat toteavia vaiheita
ja toiminta paamaaraan paasemiseksi aktiivinen vaihe. Pa&dmaéara on tuleva tavoiteltu

todellisuus ja sitd voi pitdd myos nykyisen todellisuuden muuntuneena muotona.

Nykyinen todellisuus kasittelee teemoja, jotka koskettavat kayttdjan lahtokohtatilannet-
ta, jollaiseksi kasitan syvéllisen kimmokkeen osallistua kayttajalahtdiseen innovointiin.
Nykyisen todellisuuden ymmartdmiseksi analysoin deduktiivisesti haastatteluista myos
sitd, millaisena kayttajalahtoinen innovointi talla hetkelld Owelassa nayttaytyy haasta-
telluille; mitd toiminta heiddn mielestadn on ja millaisena he nakevét kayttajan roolin

toimintaan osallistuessaan.

Aktiiviseen vaiheeseen sijoitin etsimalld haastatteluista induktiivisesti analysoimalla
esiin tulleista teemoista ne, jotka joko vievat kohti padmé&éaraa tai vastaavasti tuntuvat

esteiltd paaméaaraan paasemiseksi (Alasuutari 1999,137).
Kolmanneksi vaiheeksi analyysissa hahmottui toiminnan padmaarén selvittdminen.

Padmadaralla tarkoitan tavoiteltua tilaa, joka olisi siis timanhetkisen todellisuuden

muuntunut muoto ja jonka saavuttamiseksi osallistujat syvallisesti ymmarrettyna koke-
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vat toimivansa osallistuessaan Owelan toimintaan. Taulukko 6 kokoaa analyysin taus-

tan yhteen ja esittelee kysymykset, joita kaytin 16ytadkseni vastaavat vaiheet empiirises-

ta aineistosta.

Taulukko 6: Empiirisen analyysin tausta

Kertomuksen teoreettiset
vaiheet Princen (1973, ks
Alasuutari 1999, 127)
mukaan

Analyysissa kaytetyt ky-
symykset vastaavan vai-
heen l6ytamiseksi empii-
risesta aineistosta

Teoreettista vaihetta vas-
taava vaihe empiirisessa
tutkimuksessa

Ensimmaéinen toteava vaihe

Miksi osallistuja osallistuu
innovointiin?

Mihin han kokee osallistu-
vansa?

Nykyinen osallistujan ko-
kema todellisuus lahtokoh-
tana innovointiin osallis-
tumiselle; kertomuksen
alku

Aktiivinen vaihe

Mitka tekijat pitdvat/eivat
pida osallistujaa kiinni in-
novointitydsséd? Mika mo-
tivoi?

Osallistumisessa ja toimin-
nassa kohti padmaaraa vie-
vat tekijat

Toinen toteava vaihe (en-
simmaisen toteavan vai-
heen muuntunut muoto)

Mita osallistuja haluaa pe-
rimmiltdan osallistumisel-
laan saavuttaa?

Muuntunut todellisuus,
osallistumisella tavoiteltu
ideaalitila

Tama tarkastelukulma vastaa myos Hyvérisen ja LOyttyniemen (2005, 190-192) vaati-

mukseen siitd, kertomukseen siséltyy juonirakenne. Juonirakenne on tutkimuksessani

siis yksinkertainen: On tilanne x (X = nykyinen todellisuus) ja osallistujat toimivat, jotta

tilanne x muuttuisi tilanne y:ksi (y = nykyisen todellisuuden muuntunut muoto).

Esittelen seuraavaksi analyysini taman kertomusrakenteen mukaisesti. Analyysin tueksi
poimin aineistostani ndytteitd. Ndytteet on poimittu joko niin, ettd ndyte yksinaan tiivis-
t&& jotain olennaista koko aineistosta tai niin, ettd useampi ndyte tuo esiin aineiston aa-

ripditd tai monimuotoisuutta.

4.2 Kertomuksen alku: nykyinen todellisuus

4.2.1 Haastateltujen kokema ymparistén todellisuus

Vallitsevaa olotilaa voi siis ajatella taman tutkimuksen analyysin kehyksessa lahtokoh-

tatilanteeksi. Tassé aineistossa se liittyy havaittuun ymparistoon ja kokemukseen siité,
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ettd kehittdmisty0 on liian kapeakatseista eikd huomioi tarpeeksi erilaisia nakokulmia.

Tatd todellisuutta, nykytilaa, haastatellut haluavat osallistumisellaan muuttaa.

Nykyisessé vallitsevassa todellisuudessa on asioita, jotka voisivat olla heidan mieles-
taan toisin. Tuotteita ja palveluita kehittavat tahot eivat haastateltujen mielestd ota tar-
peeksi huomioon erilaisten ihmisten nakdkulmia tai ne toimivat liian kapeakatseisesti.
Puuttuviksi ndakdkulmiksi koetaan omaa viiteryhméé koskevat nakékulmat, mutta haas-
tatellut nakevat myos nakokulmia tarvittavan omaa viiteryhmaa laajemmin.

Panokseni on se, ettd olen tuonut mielipiteeni esiin, olen luonut oman
nékemyksen asioihin ja tuonut esiin oman kokemukseni, sen, mik& mie-
lestani on tarkedd. Joissakin asioissa olen esittdnyt myds muiden puo-
lesta, jos tunnen henkilditd, jotka ovat yksityisyydestaan tarkkoja eika
siksi osallistu téllaiseen. Muistutuksena siis, etté tata asiaa pitéa ajatella,
ettd kaikki ihmiset eivét ole tdssd. Sen muistuttaminen, ettd on ihmisia,
jotka eivat nde asiaa nain, on musta jossakin méarin arvokasta.
(Haastateltava A)

Haluan vaikuttaa, ettd tulisi todellakin tietoon, ettd on monenlaisia nako-
kulmia asioihin. Jotkut asiat tuntuvat menevan niin, ettd osaa ihmisia,
vaikkapa keski-ikaisid, ei huomioida mitenk&an. Varsinkin tekniikan puo-
lella on sitd, etta ei huomata, ettd on monenlaisia ndkokulmia. En tissa
Owelassa pelkéstaan ajattele itsedni. (Haastateltava C)

Nykyisyydesté 16ytyy myos jonkin asian kehitykseen liittyvia huolia ja haluun vaikuttaa
ikaan kuin jarkevamman toiminnan puolesta. Useimmiten huoli liittyy ihmislaheisen
suunnittelun puutteeseen tai yleisempaan kyseenalaistamattomuuteen, siihen, ettd men-

naan muiden mukana.

Pikkuisen olen huolestunut siitd, mita talt4 tekniikalta tarvitaan. Esimer-
kiksi Owelassa joku musiikkikonsertti on oleellinen juttu, jossa pyoritel-
Ia&n paljon asioita, vaikka sehan on hetkellinen juttu. Pitéisi olla laajempia
asioita ja jotain ihan péivittdisia juttuja, terveydenhuoltosektoria en ole
néhnyt sielld esimerkiksi ollenkaan. Sita voisi laajentaa useampaa ihmista
koskevaksi, kaikkia ikaluokkia koskevaksi ja ihan arkipaivaé koskevaksi.
Sielld voisi olla liikenteestd, ympariston rakentamisesta, kaikesta téallaises-
ta arkisesta, ndin se menisi enemman oikeaan suuntaan. Ja oishan sill& laa-
jemmat markkinat naille tekijoillekin. Jos olisi naita aiheita, silla olisi laa-
jempaa merkitystd ihmiskunnalle. Nyt kdyttajan ndkokulma on jadnyt mo-
nesti unholaan. Taa Owela on sitd, ettd joku voisi tehd& jonkun paremmin,
ihmisn&dkokulmasta. Valilla on pelottavaa, ettd meneekd ihmiset kuin lau-
mat jonkun asian perdssé. Senkin takia osallistun. Nyt tehdaan liian yk-
sisilméisesti ja m& koen, ettd mulla on ndkékulmaa muustakin. (Haastatel-
tava C)
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Tiivistetysti voi siis sanoa, ettd haastateltuja ajaa innovointitydhon nykyisen innovoin-
nin kapeakatseisuus ja toive jarkevdmmaésta toiminnasta. Voi siis ajatella, ettd tdma l&h-
tokohtatilanne toimii kimmokkeena innovointiin osallistumiselle. Haastatellut toisin
sanoen kokevat nykyisen innovointitavan liian kapeakatseiseksi ja ei-ihmisléheiseksi ja

he toivovat sen olevan jarkevampad ja kyseenalaistavampaa.

4.2.2 Toiminta Owelassa haastateltujen kokemana

Tassa luvussa tarkastelen, millaiseksi haastatellut kokevat toiminnan Owelassa ja mihin
toiminta haastateltujen kokemuksena vertautuu. Se, mihin toiminta kokemuksellisesti
vertautuu antaa viitteita siitd, miten osallistuminen Owelan toimintaan sijoittuu haasta-
teltavien eldmaan yleisemmin ja auttaa siten ymmartdmaan osallistujien motiiveja sy-
vallisemmin.

Osa rinnastaa toiminnan itsensa toteuttamisen kautta taiteisiin ja tutkimukseen ja yli-
p&énsé luovuuteen, jolloin osallistumisen merkitystd ei haastateltavien mielesté sindansa
enaa tarvitse perustella yksityiskohtaisemmin — téllainen luovuuteen liittyva toiminta
yksinkertaisesti kuuluu ihmisen elamééan. Myos toiminnan rinnastaminen tutkimukseen
ei osallistujien mielesta vaadi enaa perusteluja vaan tieteen kehittyminen on itseisarvo
sindnsa.

Owela on véhén samaa kuin ettd ihminen keksii jatkuvasti, koko ajan tulee
uutta, se on meissa oleva ominaisuus, kaikenmaailman maalarit, salvador-
dalit, picassot ja maailmakirjallisuuden tahdet, taideteokset ja musiikinte-
kijat, tietylld tavalla tekniikkakin on taidetta. Owela on yksi tapa toteuttaa
teknisié ja luovuuteen liittyvia ambitioita (Haastateltava F)

Tieteen kehittyminen on mulle jo sinénsa itseisarvo, en tarvitse sille enda
perusteluja. Tieteen kehittymiseen kaikilla osa-alueilla liittyy tutkiminen
jollain tavalla ja se tapa on tutkijasta kiinni, tapahtuuko se laboratoriossa
koeputkia tuijottamalla vai kartoittamalla ihmisten mielipiteitd asioista.
(Haastateltava D)
Owela on siis yksi itsensa toteuttamisen muoto, jollaista kaivataan, mutta joka ei kui-
tenkaan kokemuksellisesti ja merkityksellisesti ole toimintana kovin tarked haastatelta-

vien eldmassa:
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Selkeésti Owela on mulle ajanviete, jollain tapaa prioriteetiltaan aika ma-
tala. Jos on kiire tehdd jotain muuta, niin Owelassa on vain vahan aikaa.
(Haastateltava A)
Lahipiirilleen haastatellut puhuvat 1ahinnd Owelaan liittyvistd k&dytannon asioita kuten
miten Owelan toimintaan menn&&n mukaan tai paljonko henkil0 aikoo kayttaa aikaa
Owelassa ja ei siten ole laheistensa.

Vaimolle kerron, 1&8hinna siksi, ettd han tieté4 ettd olen tunnin siella
Owelassa ja poissa kuvioista. Se ei ole silla tavalla jaettu juttu, etta siita
puhuttaisiin sen enempéé. (Haastateltava F)

Jonkin verran lahipiirille kerrotaan koomisia piirteitd saaneista tapahtumista tai negatii-

visista kokemuksista, mutta huomattavaa on, ettd varsinaisista toiminnan siséallgista

muiden kanssa ei juurikaan puhuta.
Siind kannykkamobiiliprojektissa piti pitaa paivakirjaa ja tulin Kirjoitta-
neeksi kaytosta sellaista, jota en tullut purkaneeksi sanoiksi muuten ja ja-
oin sitd muuallakin, koska se Owela on aika suljettu. Yleensa kyll& vain
jaan yksittaiset kokemukset jarjestelman toimimisesta ja nekin on hel-
pommin negatiivisia kokemuksia, joita mulla on muutama, kun kaikki ei
ole toiminut niin sujuvasti kuin olisi pitdnyt. Niit4 voin jakaa muiden kans-
sa. Esimerkiksi mulla oli hankaluuksia Kirjautumisessa ja siksi ma jain pois
yhdesté chattikeskustelusta kun ma lahdin kahvihuoneeseen ja jéin suusta-
ni kiinni puoleksi tunniksi ja kun palasin, chatti olikin alkanut etuaikaan,

joten ma jéin pois, vaikka olin tullut alun perin 20 minuuttia etuaikaan!
(Haastateltava A)

Voi siis sanoa, ettd Owela on toimintaa, jonka sisélt6jé ei juuri jaeta Owelan ulkopuolis-
ten kanssa. Siten sen jésenet eivat mydskéan voi toimia esimerkiksi innovaatioiden dis-
tribuuttoreina (ks. Alam 2002). Kun koomisia ja negatiivisia asioita kerrotaan huomat-
tavasti helpommin kuin varsinaiseen innovointitydhon liittyvaa, on helppo ymmartaa
myo0s tatd kautta ettd kayttgjat olisivat huomattava resurssi tuotekehityksen liséksi
markkinoinnille (ks. Heiskanen ym. 2010). Voi myds ajatella, ettd jakamattomuus ker-
too siitd, ettei Owelan toiminta ole kokemuksellisesti haastatelluille kovin merkityksel-
listd, mik& puolestaan voi selittdd luvun 4.1 alussa mainitsemaani aineiston véhaista

keronnnallisuutta.
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Nyt Owela nayttaytyy suurimmalle osalle vapaa-ajan harrastuksena, jolla on eriasteisia
yhtymakohtia myos osallistujan tyohon ja joka toisten ajatusten kautta koetaan virkista-

vana.

Taa on tallainen vapaa-ajan laboratorio. (Haastateltava F)

Tammoseen tutkimukseen osallistuminen on jossain méarin mun harrastus,
lahden mukaan helposti, jos tarjotaan. Muutaman kerran siell& on ollut joi-
tain mielenkiintoisia ajatuksia, se on vahan niin kuin piriste, etté ai, joku
on tullut tuollaistakin ajatelleeksi. Se on ajanvietepiriste, voi ajatella, etta
samalla tapaa kuin vaikka kasvuyritysuutisten lukeminen: kiva idea, oli ki-
va tiet4a tastd. (Haastateltava A)

Kiinnostavaa on, ettd innovaatio ei sanana esiinny kayttajien puheissa. Haastatellut eivat
siis kerro osallistuvansa innovointiin, vaan haastatteluissa useat haastateltavat sen sijaan
rinnastavat toimintansa Owelassa asiakaspalautteen antamiseen tai muuhun perinteiseen
markkinointitutkimukseen osallistumiseen, jossa asiakkaalta kysellaan erilaisia tuottee-
seen tai yritykseen liittyvié asioita. Owela koetaan kuitenkin antoisammaksi ja mielek-
kaammaksi tavaksi osallistua tutkimukseen tai palautteen antoon. Perinteinen markki-
nointitutkimus saa haastateltujen piirisséa hieman kyynisenkin vastaanoton:

Vastailen pariin muunkin tahon kyselyihin ja niissé ei oikein tiedd, ketd ne
palvelee. Niihin ei keskity niin paljon, kun ei tiedd, missa jos missaan ne
mun vastauk set vaikuttaa. Owelassa on enemman tilaa vapaalle ajattelul-
le, n&& muut on enemman rasti ruutuun -tyyppisia kyselyitd. Owelassa voi
my6s kommentoida muiden ideoita eika sielld ole yksin sen vastauksen
sa kanssa. Ryhmaéssé saadaan niin paljon parempia tuloksia aikaan. ldeat
kehittyvéat paljon paremmin, kun voi kommentoida ja kysy4, ettd t&da on
hyvd, mutta mites ndin tai noin. Saadaanhan siina hedelméllisempié vasta
uksia tutkijallekin kuin kyselyll&, jossa laitetaan rasti ruutuun ja sitten saa
daan tulokseksi etté olen melkein samaa mieltd. (Haastateltava D
Mielenkiintoista on, etta perinteiset markkinointitutkimuksen menetelmat vertautuvat

niin vahvasti haastateltujen mielissa kayttajalahtdiseen innovointiin. Tama voi asettaa
haasteita motivoinnille ja vuorovaikutuksille etenkin silloin kun halutaan asiakkaat sy-
vallisemmin mukaan esimerkiksi asiakkaan adnen yhteisluomisen -kasitteen mukaisesti.
Taman tutkimuksen valossa nayttéa kuitenkin silta, ettd asiakkaat eivét olisi viela val-
miita tdméan tyyppiseen tydskentelytapaan, silla téllaisia toiveita tai ajatuksia ei ollut

I0ydettavissé haastateltujen kertomuksista.
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Owela koetaan hyvin tehtdvaorientoituneesti. Haastateltavien mukaan Owelassa kom-

mentoidaan, annetaan mielipiteité ja keskustellaan. Vain yksi kertoi osallistuvansa me-

tatasolla tutkimukseen ja yksi kertoi Owelan olevan puoliksi sosiaalista toimintaa.
Kattotasolla osallistun tutkimukseen. Jaan omia mielipiteité aiheisiin ja
jossain méarin keskustelen muiden owelalaisten kanssa. (Haastateltava D)

Puolittain se on sosiaalista toimintaa, kommentoimista ja puolittain se on
ideapuolta. (Haastateltava F)

Olen lahinnd kommentoinut muiden ideoita, arvostellut niita.
(Haastateltava B)
Oma rooli ndhdaéan siis paitsi tehtavéaorientoituneesti myods pienend osana kokonaisuut-
ta, jonka joku muu rakentaa. Haastatelluilla on my6s ndkemys, ettd tamantyyppinen
toiminta on jarkevéaa silloin, kun innovaation aihio tai suuntaviivat siihen ovat jo ole-
massa.

Ei kayttajalahtoisyys kaikkea ratkaise, mutta tassé on jotain sellaista, josta
on mahdollisuus saada lisavirtaa seka julkiselle sektorille ettd kaupalliselle
puolelle Liséavirta tarkoittaa, ettd kylla sulla taytyy olla tuote kunnossa
muutenkin, et voi aloittaa tyhjasta. Ei kannata aloittaa t&alta jotain tuotteen
suunnittelua vaan se on parhaimmillaan jo olemassa olevan tuotteen kehit-
tdmista. Jos aloitetaan ihan alusta, niin voi olla hyvéa tehdé sit& aluksi
enemman asiantuntijoiden kesken ja sitten kun on saatu ydin valmiiksi,
voidaan ottaa ne maallikkorealiteetit mukaan. (Haastateltava E)

Owela on sellainen ideointijuttu, ne tutkijat tekee siita kaikesta sitten sen

kokonaisuuden. (Haastateltava C)
Voi siis sanoa, etta osallistuminen laajemmin tydskentelyyn erityisesti asiakkaan &anen
yhteisluomisen (ks. Jaworski & Kohli 2006) ajatusten mukaisesti on osallistujille vieras
eiké tarve tdmantyyppiseen toimintaan tule esille haastatteluissa esimerkiksi ideaali-
Owelasta puhuttaessa. Haastateltujen kertomassa korostuu sen sijaan oman kontribuuti-
on ndkeminen jonkin sellaisen osana, jonka alun ovat tutkijat luoneet ja jonka he lopus-
sa myos kokoavat yhteen. Jaworskin ja Kohlin (2006) asiakkaan &&nen yhteisluomisessa
ei tule esiin, ettd saman asiakkaan taytyy ottaa osaa kaikkiin vaiheisiin, joten siind suh-
teessa osittainen kontribuutio ei ole ristiriidassa, mutta kiinnostavaa on, ettei haastatte-
luissa noussut esiin tarve tuoda esiin uusia kehitettdvia asioita eika tarve olla mukana
kokoamassa lopputulosta, jotka Jaworski ja Kohli (2006) nékevét térkeind vaiheina asi-

akkaan dénen yhteisluomisessa.
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Sen sijaan asiakkaan danen yhteisluomiseenkin kuuluvan pitkajanteisen (ks. Jaworski &
Kohli 2006) tyoskentelyn luonteen ymmaértdminen ei ole haastatelluille vaikeaa - seikka,
joka voi osaltaan selittdd kyseisten henkildiden pitk&aikaista osallistumista, kun heidan

ymmarryksensé kehittdmisen vaatimasta ajasta on hyva.

Jos niité vastauksia ei oteta huomioon, niin eihén ne silloin vaikuta, mutta
jos saadut tulokset otetaan huomioon tuotekehityksessd, niin kyll& se sitten
vaikuttaa. Ei valttdmaétta heti, ei valttaméattd vuodenkaan péasta, mutta
kylla ne vaikuttavat. (Haastateltava D)

Mika siind Owelassa on tarkeé, on etté se on pitkékestoista ja se on aina-
kin pyrkinyt olemaan iteratiivista (Haastateltava A)

Toiminta Owelassa rinnastuu haastateltujen kokemuksissa siis inhimilliseen luovaan
toimintaan - taiteeseen ja tieteeseen, eika osallistumista tarvitse sita kautta enad perus-
tella. Toimintaa ja sen siséltdja ei juurikaan jaeta. Haastatelluilla on hyva ymmarrys
siité, ettd toiminta tuottaa tuloksia vasta pidemmalla aikavalilla. Oman roolin he nakevét
tehtévéorientoituneesti osana suurempaa kokonaisuutta jonkun muun tahon péattédessa
mité innovoidaan ja kehittdessa kokonaisuutta. Monilla toiminta rinnastuukin perintei-
seen markkinointitutkimukseen, mutta Owelan tyyppista toimintaa pidetdan moti-

voivampana.

Seuraavaksi tarkastelen sitd, mika haastateltujen mielesta on kéyttajan merkitys inno-
vointitydssa - miksi kéyttdjia kannattaa ottaa heidan oman kasityksensa mukaan inno-

vointityéhon.

4.2.3 Kayttajan osallistumisen merkitys innovointiin haastateltujen kokemana

Haastatellut ndkevét kéyttajien merkityksen innovoinnissa yhtaélta siind, etta ilman
kayttéjia lennettaisiin lilan korkealla eli kehitettdisiin tuotteita, jotka eivéat vastaa kulut-
tajien tarpeita, mik& néhtiin myos kirjallisuuskatsauksessa yhtené kayttajalahtoisyyden
hyotyna yrityksen ndkokulmasta (ks. esim. Alam 2002; Kristensson ym. 2004; Matthing
2004; Nambisan 2002) ja toisaalta markkinaorientaation kehittdmisen perustana (ks.

Lucas & Ferrell 2000). Erityisesti aineistosta nousee esiin se, ettd haastateltujen mieles-
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t& teknologia itsessdaan sanelee liikaa: tuotteita ja palveluita kehitetdan teknologiasta
kasin, eik& niink&an niiden sisallon ja k&yttdjien tarpeiden vuoksi.

Pointti on se, ettd ma haluan korostaa sisalt6ja. Monet projektit tuntuvat
olevan teknologiavetoisia ja mulle se tarkoittaa, ettd tama Owelan l&hes
tymistapa on kuluttajaystavallinen, paéasee kerrankin vaikuttamaan tasta
nékokulmasta. Keskeinen asia on se, etté etta content is king, mutta se
jatkuu skeptisesti ettd technology is king kong, eli aika usein tekniikka
sanelee liikaa, menn&an tekniikka edelld eikd kuunnella ollenkaan sisélto-
tarpeita. Siksi m& pidan tan tyyppisid juttuja ja toimintaa tarkeénd, etta
kysellaan tavalliselta kuluttajalta, ettei menna ihan insinédrivetoisesti.
Tavisten kysymykset tuo siihen realiteetin, ettd aivan, ei pida lentaa liian
korkealla, joillekin esimerkiksi kdnnykan perustoiminnotkin voi olla haas-
te. (Haastateltava E)

Haastatellut arvostavat kayttéjien, erityisesti ns. tavallisten ihmisten, ideoita, jollaisia ei
heiddn mukaansa valttamétta ole muilla, etenkaan tutkijoilla. Kéyttdjien mukanaolon
nahdaan myos rikastuttavan tutkimusta ja mahdollistavan ndkékulmien runsaudella sen,
ettd kaikkeen ei mentaisi mukaan vain siksi, ettd muutkin tekevét niin.

Jos vertaa johonkin muuhun tutkimukseen, jossa kysytdan tarkasti a, b vai
c eik& ketdan kiinnosta edes mik&an muu vaihtoehto, niin tdssé voi jattaa
sen oman ideansa. Sellainenkin, jolla ei ole samanlaista taustaa kuin
VTT:n tutkijalla eli korkeakoulutusta, niin sill& voi olla ideoita, sellaisia
ideoita, joita néita tutkijoilla ei ole. Owelassa jatetaan tilaa talle mahdolli-
suudelle ja sielld ollaan samalla avoimia sille ajatukselle, ettd muillakin on
ideoita ja siita voi olla hyotya. (Haastateltava D)

Haastateltujen mukaan kéyttajalédhtdisessa innovoinnissa on yleisesti ottaen toiminnan
epéonnistumiseen vaikuttavia riskejé, jotka liittyvat siihen, etté yrityksen on oltava ai-
dosti innostunut kayttajalahtdisestd innovoinnista. Kiinnostavaa on, miten haastateltujen
kertomuksista kay ilmi se, ettd yllapitdjataholta vaaditaan syvallistd ymmérrysta toimin-
nan luonteesta ja tavoitteista, jotta se motivoisi osallistujaa.

Parhaassa tapauksessa tdmantyyppinen toiminta on parvialyd, mutta myos
sitd, ettd insindorit ja muut siséllonsuunnittelijat saa vahéan sité realismia-
kin. Toisaalta joskus jonkun huippuosaajan tekeminen on vain sita yhta,
vaikka jossain avoimen lahdekoodin tapauksessa. Riippuu siis paljon siita,
millainen porukka sinne saadaan. Pahimmillaan tdma on sit, ettd joukko
joka ei tied& mistdén ja joka ei mistaan inspiroidu, alkaa kehittaa jotain,
josta ne ei ymmarra. V&han niin kuin sosiaalisessakin mediassa ollaan mu-
kana kun siell& pit&& olla, niin joissain paikoissa otetaan kuluttajat mukaan,
kun niin pit&a tehda eika sitten tapahdu mit&én. Jos haluaa pelkistaa, niin
sen kysyjan vilpittdmyys ja intohimo pitéisi nakyé tassa, etta te olette to-
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della tekeméssa tatd. Sen pitéisi nakyd, ettd sitd mita sieltd saadaan, joten-
kin reflektoidaan, ettei tata kysyta vain sen vuoksi, ettd tima on muotia.
(Haastateltava E)

Erityisesti haastatellut arvostavat siis ns. tavallisen ihmisen ndkokulmaa kehittamistyo-
hon ja kokevat, ettd kayttajilla on tietoa, jota tutkijoilla ei ole. Talla tiedolla voidaan
vastata nykyisyydessa esiintyvan kapea-alaisuuteen ja ei-ihmislaheisyyteen ja sité voi-
daan kayttaa jarkevampaan, kyseenalaistavampaan innovointiin - siksi haastatellut ovat
mukana innovoinnissa. Toisin sanoen Owela tayttda kayttajien luomien merkitysten
perusteella heidan kokemanaan kirjallisuuskatsauksessa kéasitellyista Paynen ym. (2008)
kolmesta yhteisluomisen alueesta ennen kaikkea teknologisen kehittymisen alueen piir-
teet. Talla alueella kehitys tuo mahdollisuuksia, joihin Owelassa haetaan tavallisen ih-

misen kayttajandkokulmaa.

4.3 Kertomuksen toimintavaihe: kohti pdamaaraa vievia tekijoita

4.3.1 Tekijoiden jaottelun esittely ja perustelu

Kuten analyysiosan alussa luvussa 4.1 totesin, tdssa toimintavaiheen analyysissé késitte-
len haastatteluista nousseita alateemoja, jotka vievét haastateltuja kohti pdadmaaraa tai
jotka vastaavasti ovat toimimattomina estaméssa tai hidastamassa pddmaaraan péaasya.
Analyysin alateemat ovat halu itsensé kehittdmiseen, vaikuttaminen, antaminen ja saa-
minen, oppiminen, palkkiot, innovoinnin aiheet, keskustelu ja palaute, yhteiso, velvolli-
suudentunto ja vapaaehtoisuus. Tarkastelen néita teemoja tarkemmin sen mukaan, ovat-
ko ne padasiallisesti osallistuvaan yksiloon, vuorovaikutukseen vai yllapitajaan (yrityk-
seen) liittyvia tekijoitd. Perustelen tata valintaa silld, ettd tutkimukseni nakdkulma on
yrityksen nakokulma ja tdma luokittelu auttaa ndkemaan, millaisia mahdollisuuksia yri-
tyksell& on vaikuttaa ndihin tekijoihin ja misté késin kehittdmista olisi luontevaa tehda
jahuomioida. Taulukko 7 kokoaa yhteen kertomuksen toimintavaiheen analyysin tee-

mat.
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Taulukko 7. Kertomuksen toimintavaiheen analyysin teemojen jaottelu

Kertomuksen toimintavaiheen tekijoita,
jotka vievat kohti pdamaaraa

Kyseiseen luokitteluun liittyvat teemat
analyysissa

Yksiloon liittyvat

Itsensa kehittdmisen halu

Kehityksen mukana pysymisen halu
Vaikuttamishalu ja -kyky
Velvollisuudentunto

Vuorovaikutukseen liittyvét Antaminen ja saaminen
Oppiminen

Keskustelu ja palaute

Palkkiot

Aiheet

Y hteiso
Vapaaehtoisuus

Yllapitajaan liittyvat

4.3.2 Kohti paamaaraa vievia yksiloon liittyvia tekijoita

4.3.2.1 Itsensa kehittdmisen halu ja kehityksen mukana pysymisen halu

Haastatellut kertovat eldneensé uteliasta ja osallistuvaa eldamaa ja moni nékee osallistu-
misensa juuret nykyhetked kauempana ja osittain ympariston vaikutuksena. Teknologia
kehittyy kéyttajasta riippumatta ja pysyédkseen kehityksessd mukana tai sen kérjessé hén
osallistuu Owelan toimintaan. Haastateltavilla on halu pysya kehityksen mukana, jopa
sen etujoukoissa, mutta on huomattava, etté osalle siis riittd4 kehityksen mukana pysy-
minen.

Olen huomannut, ettd VTT on juuri matkaviestimissd, kannettavissa ja
sosiaalisessa mediassa hyvin pitkéalld. Nama alueet myos kehittyvét
nopeasti. Osallistumalla Owelaan olen karjessa sitten itsekin ja sité halu-
ankin olla. (Haastateltava F)

Paasen tassa osallistumaan sellaiseen, mité sitten koetan kouluttaa muille
toimintatapana ja menetelmand. Kehityn itsekin. (Haastateltava G)

L&hdin mukaan, koska onhan hyva kokeilla uusia nettipalveluita ja py-
sya kehityken mukana. (Haastateltava B)

4.3.2.2 Halu, usko ja kyky vaikuttamiseen sekéa velvollisuudentunto

Monet haastatelluista toivat esiin luonteessaan olevan halun vaikuttaa yleisemminkin

osallistumista selittavana tekijana.
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Mé& oon jonkin verran osallistunut aikaisemminkin tallaiseen, niin etta
mulla on halua vaikuttaa asioihin. Haluan vaikuttaa asioihin, siksi osallis-
tun. (Haastateltava C)

Kaikki haastatellut uskovat oman kommentoinnin ja ideoinnin olevan tutkijoille merkit-
tavaa. He uskovat edelleen, ettd heidan toiminnallaan on merkityst ja etté silla on taval-
la tai toisella vaikutusta suunnanndyttajand tai laajemman kokonaisuuden osana.

Aina silld on joku tarkoitus, miksi sielld pitad antaa mielipiteitd. Sill& mun
mielipiteelld voi olla merkitys, se voi antaa suunnan johonkin. Kyll& se
mun mielipide voi olla merkittavé. (Haastateltava G)

Kylla musta tuntuu, ettd mun jutut on mukana jossain laajemmassa.
(Haastateltava C)

Haastatellut uskovat myds omiin kykyihinsa ja ideoidensa ja kommenttiensa laatuun:
En tieda hyddynnetédankd niita kommentteja, mutta kylla mun
kommenteissa olisi hyddynnettdvad. Omissa kommenteissa koetan 16ytaa
jotain yhtymékohtaa k&ytannon elaméan. (Haastateltava B)

Tata kautta voin ymmartaa pitkaaikaisen toiminnan mielekkyyden, kun osallistujalla on

usko sekd omiin kykyihinsa ettd usko oman toimintansa vaikuttavuuteen. On huomatta-

va, ettd tassa tutkimuksessa ei selvitetty, millaisena haastateltujen kyvykkyys nayttaytyy

Owelan yllapitéjien ja tutkijoiden ndkékulmasta ts. onko osallistujien kyvyista ollut

hyotyé tutkimustoiminnalle. Heiskasen ym. (2010) esittdma huomautus, ettd pelkka

kiinnostus el riitd innovointiin vaan tarvitaan myds kyky, toteutuu haastateltujen itsensa

arvioimana.

On mielenkiintoista ja jossain maarin ristiriitaista, ettd haastatellut uskovat osallistumi-
sensa vaikuttavuuteen, vaikka he eivat koe saavansa vaikuttavuudesta evidenssia yllapi-
t4jan taholta.

Haluaisin tietdd, millainen tutkimusprosessi on, onko niitd kommentteja
oikeasti hyodynnetty, onko oikeasti tuottanut jotain hyodyllisté vai onko
vain saanut palkkion. Tutkijat ei pahemmin ole tiedottaneet
tutkimuksen etenemisesta. (Haastateltava B)

Yleisesti en oikein tiedd, mihin ndma projektit johtavat tai mik& merkitys
mun osuudella on. (Haastateltava E)
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Vaikka omasta osuudesta ei olisikaan aivan varma, moni on toimintaa seuratessaan saa-
nut ndhda, ettd osallistujien toiminnalla on vaikutusta, miké& saattaa vahvistaa uskoa
mya0s vaikuttamiseen, vaikka siita ei eksplisiittista tietoa juuri saadakaan.

Seurasin sivusta yhta projektia, jossa tehtiin sovellus oikeasti sen pohjalta,
mit&d kymmenet ihmiset oli osallistunut, se oli mielekasta. Uskon, etté ny-
kyajan ihmiselld voi olla halua ja tietotaitoa ja pddomaa paljonkin tdméan
tyyppiseen toimintaan, mutta sité ei padse misséan kayttaméaan ja kehitta-
maan, ei edes véalttdmatta tyopaikoilla. (Haastateltava F)

Siind yhdessa projektissa loppumetreilld saatiin se kannustavuus hyvalle

tasolle ja siina kehitettiin sita sovellusta palautteiden perusteella, joten sii-

né naki ettd tdméan perusteella aidosti tehdaan jotain. (Haastateltava E)
Mahdollisesti myos luottamus VTT:n brandiin merkittdvané ja vaikuttavana tutkimusta-
hona voi selitta4 sitd, miksi kayttdjat kokevat vaikuttavansa toimintansa kautta, vaikka
saavat toimintansa vaikutuksista vain vahan tietoa tai evidenssid. Brandi nayttaytyy
haastateltavien kertomuksissa erityisesti luottamuksen rakentajana ja vaikuttavuuden
takeena. Vaikka moni haastatelluista toi esiin VTT:n mahdolliset kytkennat yritysrahoi-
tukseen ja siten he tavallaan kyseenalaistivat VTT:n puolueettomana tutkimustahona,
pitivat kaikki sitd nimenomaan luotettavana tutkimustahona, jonka tutkimuksilla on
merkitysta.

Sanoin jo yhden projektin loppututkimuksessakin, ettd VTT:I1& on mun
nékokulmasta luotettava brandi. Jotenkin ajattelen, etté tahan luotan, vaik-
ka en VTT:td niin hyvin tunnekaan. (Haastateltava E)

Pidan VTT:td aika luotettavana toimijana ja tahona, jolla on vaikutusval-
taa. Ei valttaméattd nédkyvad vaikutusvaltaa, mutta on kuitenkin aktiivisesti
toimimassa sielld kulissien takana. (Haastateltava D)

Kaiken kaikkiaan haastatellut siis kokevat, ettd Owelassa on kéayttoé heidan tiedolleen,
mika kirjallisuuskatsauksessa todettiin yhdeksi motivoitumisen ehdoksi (ks. Ardichvili
ym, 2003).

Owela antaa haastatelluille mahdollisuuden vaikuttaa jokapéivaiseen elamaan. Osa heis-
t& ndkee, ettd muut oman eldman vaikutusmahdollisuudet ovat yhteiskunnassa kaventu-
neet tai menettaneet merkitystéan ja ettd Owela on yksi tapa lisata yksilon vaikutus-

mahdollisuuksia tallaisessa muuttuneessa tilanteessa. Myds tdma seikka saattaa olla
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lisdédmassa tunnetta vaikuttavuudesta, vaikka toisaalla haastateltujen on vaikea sanoa
eksplisiittisesti, mihin heidan osallistumisensa on tarkemmin vaikuttanut.

Uskon, ettd Owelassa pystyy vaikuttamaan, se on yksi kansalaisvaikutta-
misen keinoista, jollain tasolla. Uskon, ettd kun aktiivisesti osallistun lahel-
14 elaméa oleviin tutkimuksiin, niin pystyn siten vaikuttamaan enemman
kuin vaikkapa antamalla &aneni jollekin presidenttiehdokkaalle, josta tie-
dan, ettei se tule koskaan valituksi. Talla saan enemman aikaan, vaikken
talla politiikkaan pysty vaikuttamaan — vaikka politiikan tehtéva olisi vai-
kuttaa jokapéaivaiseen elaméaan, mutta tutkimukselle voin vaikuttaa siihen
suoremmin eri kautta. Owela ei ole mulle vain ajanvietettd, vaan siind on
kylla vakavampiakin savyja. (Haastateltava D)

Owelalaiset haluaa vaikuttaa ympéristoonsa, jokapéivaiseen elamaansa.
Jos vaikka ajatellaan laitteita, ne ovat osa jokapéaivaista eldmaa, vaikka
kénnykat tai minilgpparit. VVoi olla, ettd t&sté ajasta puuttuu jotain sellaista,
ettd ihmiset pystyisivét oikeasti enda vaikuttamaan siihen, mitd omassa
eldmassé tapahtuu, vaan ettd se on tietylla tavalla otettu pois ja Owela on
tietynlainen mahdollisuus paikata tét4, mahdollisuus vaikuttaa.
(Haastateltava F)

Kaikkia haastateltuja leimaa osallistumisen suhteen myos velvollisuudentuntoisuus, se,
ettd kun on lahtenyt leikkiin mukaan, on siind oltava mukana loppuun saakka.
Jos olen luvannut olla tdssa mukana, niin kylla sitten taytyy kéyda teke-

mé&ssad osuutensa. (Haastateltava A)

Mulla on véhan sellainen mentaliteetti, ettd jos meen johonkin mukaan,
niin olen sitten kunnolla alusta loppuun. Kun multa katkesi jalka kesken
projektin enka péaassyt osallistumaan, niin se harmitti, kun ajattelin, ettd jos
muillekin kdy néin, niin sitten td4 homma ei meek&én loppuun. Vahan tés-
sé on velvollisuudentunnetta mukana, kun johonkin lahtee, niin siind sitten
ollaan. Nykyé&an pitddkin vahan valikoida, mihin l&htee mukaan. (Haasta-
teltava G)

Velvollisuudentunne ja uusien mielenkiintoisten projektien ilmestyminen nayttaytyivat

sying jatkaa Owelassa. Velvollisuudentunne liittyy yksittaisen projektin loppuun viemi-
seen ja uudet projektit pitavéat kiinni Owelan toiminnassa projektista toiseen. Uudet pro-
jektit liittyvat innovoinnin aiheisiin, joita kasittelen tarkemmin luvussa 4.3.4.2.

Kun sinne on ldhtenyt mukaan, niin se viedaan loppuun saakka. Mutta toi-
saalta kun yksi hanke loppui, niin tilalle tuli heti uusi mielenkiintoinen
hanke. (Haastateltava G)

Samaan teemaan velvollisuudentuntoisuuden kanssa kuuluu vastuuntuntoisuus itsea

laajemmasta ryhmasta.

84



Panokseni on se, ettd olen tuonut mielipiteeni esiin, olen luonut oman na-
kemyksen asioihin ja tuonut esiin oman kokemukseni, sen mika mielesténi
on tarke&a. Joissakin asioissa olen esittanyt myds muiden puolesta, jos
tunnen henkiloita, jotka ovat yksityisyydestaan tarkkoja eika siksi osallistu
tallaiseen. Muistutuksena siis, etta tat4 asiaa pitaa ajatella, etta kaikki ihmi-
set eivét ole tadssé. Sen muistuttaminen, ettd on ihmisia, jotka eivat née asi-
aa ndin, on musta jossakin maarin arvokasta. (Haastateltava A)

Yhteenvetona yksiloon liittyvista tekijoista voi sanoa, ettd vaikuttamismahdollisuuden
tunne, usko omiin kykyihin ja vaikuttamiseen ja yksilon vaikuttamis- ja kehittymishalu
vievat siten osaltaan kohti pdaméaaraé. Velvollisuudentunto pitdd mukana kerran aloite-
tussa projektissa — uuteen projektiin hypéatddn mukaan kiinnostuksen vuoksi. Ndma ovat
mukana jokaisessa projektissa. Brandi on osallistujille erityisesti tae toiminnanvaikut-

tavuudesta.

4.3.3 Vuorovaikutukseen liittyvat kohti paamaaraa vievat tekijat

4.3.3.1 Antaminen ja saaminen tasapainossa

Ollakseen toiminnassa pidempaan kayttajan tarvitsee kokea pystyvansé sekd antamaan
ettd saamaan toiminnastaan ja antamisen ja saamisen oltava tasapainossa. Tasapaino on
kokemuksellinen asia. Useimmat haastatelluista kokevat, ettd antaminen ja saaminen
ovat toiminnassa tasapainossa. Kenelldkaan haastatelluista ei riita vain toinen naista
tekijoista.
Pitké&ssa juoksussa antaminen ja saaminen pitéé olla balanssissa. Eihan sii-
t4 mit&én tule, jos nad ei ole balanssissa, jos vaan antaa ideaa.
(Haastateltava F)
Myos aikaisempi tutkimus on todennut, ettd kaytt4jan on koettava seké antavansa etté
saavansa osallistumisestaan yhteison toimintaan (ks.esim Wasko & Faraj 2000) ja etta
jakaminen on térkeé yhteison jasenyyden tekija (Bouty 2000). Tassa tutkimuksessa on
siten aiheellista eritellda ymmarryksen lisddmiseksi tarkemmin, mitd antaminen ja saa-

minen haastateltujen mielestd ovat - mitd he siis kokevat saavansa ja antavansa.
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Antaminen voi olla keratyn henkisen pddoman jakamista; tiedon ja hyvan jakamista.
Henkist4 pddomaa ei arvoteta, vaan sitd kuuluukin jakaa ja sen jakaminen on itseisar-

voisesti tarkeaa.

Hyvélla tavalla on ja&anyt mieleen, kun oikeasti vaikkapa silla teknisell&
asiantuntemuksella jota on pystynyt itselle keradmaan, pystyy tuomaan uu-
den ndkdkulman johonkin keskusteluun, se on mulle tarkeata. Etta se osal-
listuminen ei ole sellaista musta tuntuu etté en oikein tiedd mutta kun ky-
syitte niin vastaanpa nyt nain -tyyppistd, vaan etta silla asiantuntemuksella
voi tuoda esiin jonkun uuden puolen. Etta pystyy antamaan, se on tarke&a
osallistumisessa. (Haastateltava D)

Mun mielesté t&ssa on kyse henkisestd pddomasta, jota joillakin on ja jota
Voi antaa eteenpéin. (Haastateltava F)

Antaminen on oman poikkeavan ndkokulman esilletuomista:

Sielld on kaikenikaisia ja erilaisissa elamanvaiheissa olevia, kaikki ei ole
opiskelevia sinkkunaisia. Se on tutkimuksen kasittelyn kannalta parempi,
ettd on laadullisesti parempi otanta, mutta on silld oman osallistumisenkin
kannalta se vaikutus, etté jos sielld olisi jo sanottu kaikki se mita haluan
sanoa ja jatkuvasti tulisi vain sitd nakokulmaa mika itsella on, niin en ko-
kisi omaa osallistumista niin tarkedksi. Téssa joukossa voin tuoda vahan
enemman kuin jos kaikki olisivat kaltaisiani. Se on hienoa, kun huomaa,
ettd tastd ma tiedan jotain ja talla tavalla ei vield kukaan ole kommentoinut
asiaa. (Haastateltava D)

Muista laajemman nédkemyksen esilletuominen tai asiantuntijatiedon tuominen muiden

kayttoon koetaan niin ik&&n antamisena.

Ma ehka useammin kuin muut keskimaérin muistan, ettd on useammanlai-
sia todellisuuksia. Ehka siihen suuntaan, ettd mulla olisi kokonaisvaltai-
sempi ndkemys, ei niin, mutta siihen suuntaan, kylla. (Haastateltava A)

Sitten myos, jos saa sen tunteen, ettd nyt on hyvé asia jota kasitellaan, sil-
loin olen innostunut. Ettd on alue, josta oikeasti tietdd ja josta haluaa jakaa
tietoa, se on tarkead. (Haastateltava C)

Antaminen voi olla myds tavallisen ihmisen nakdkulman esilletuomista.

Lahtokohtaisesti olen kuluttaja, en ole miké&én insindori enka keksija enka
tutkija, 1&hinnd se tavallinen ihminen sielld. Uskon, ettd monella muullakin
voi olla motiivina se, etté voi olla tavallisena ihmisena vaikuttamassa, sun
mielipiteestd ollaan oikeasti kiinnostuneita ja sua halutaan tanne. (Haasta-
teltava F)
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Antamiseksi voidaan ajatella omat mielipiteet, kommentit ja ideat. Toisin sanoen kyky
innovoida (ks. Heiskanen ym. 2010) annetaan t&ssa tapauksessa tutkimuksen kayttoon,
osa kokee antavansa sen my6s muiden jasenten kayttoon. Edelleen asiantuntijuus ja

nakokulmien laajuus ovat antamisen konkreettisia muotoja. Huomattavaa on, etta anta-

minen tapahtuu pé&&asiassa vuorovaikutuksen kautta.

Saaminen on puolestaan kokemusten saamista ja henkisen padoman kartuttamista, siis
samoja asioita kuin saaminen. Lisdksi saamisena nayttaytyvat yleisemmin yhteistyon
tulokset. Haastateltujen mukaan antamisen ja saamisen on oltava hyvassa tasapainossa,
jotta he motivoituvat toimimaan.

Ehk& annan vahan enemmaén, mutta kylla sieltd saankin niiden kokemusten
kautta, kun just ndkee ja kokee sen, miten voidaan yhdessé luoda jotain.
(Haastateltava G)

Ehka hiukan enemmaén annan, kun siella on aika paljon sellaista kyselya-

kin, mutta suht hyvassé balanssissa tdamé saaminen ja antaminen on, kun

miettii, mit4 henkisesti saa. (Haastateltava E)
Voisi sanoa, ettd antaminen ja saaminen nadyttavat liittyvan vahvasti monipuolisten na-
kdkulmien esilletuomiseen. Kun muistetaan, etté lahtokohtatilanteessa nykytilan muu-
tettavaksi ominaisuudeksi nousi kapeakatseisuus, tulevat antaminen ja saaminen viela
ymmarrettdvimmiksi. Edelleen se, ettd antaminen ja saaminen taytyy olla kokemukselli-
sesti tasapainossa voi selittyd lahtokohtatilanteen kautta: saamisen kautta varmistutaan
siitd, ettd muut kontribuoivat muuttaakseen samaa kapeakatseiseksi koettua lahtokohta-
tilannetta, mik& puolestaan lisdé uskoa toiminnan vaikuttavuuteen. Tama puolestaan on
jalleen selittdméssa sitd, miksi haastatellut uskovat toimintansa vaikuttavuuteen, vaikka

eivét saakaan siitd juuri eksplisiittista evidenssié.

4.3.3.2 Oppiminen

Oppiminen on yhdenlaista saamista. Kasittelen sitd kuitenkin omana lukunaan sen laa-
juuden ja merkityksellisyyden vuoksi. Aluksi erittelen, mita haastatellut pitdvat oppimi-

sena.

Oppiminen voi olla konkreettisen uuden asian oppimista, uusien ndkdkulmien oivalta-

mista ja siten omien késitysten laajentumista. Se on myos tutkimusaiheiden kautta op-
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pimista siitd, missé teknologinen kehitys menee nyt. Oppiminen muilta, uusista ja erilai-
sista ndkokulmista joita tulee tavallisilta ké&yttajilta, karkikayttajilt, vertaisilta ja toisten
elaméankokemuksesta.

Olen kylla kiinnostunut muistakin ihmisista ja niista ma olen oppinut. En
siis vain halua omaa mielipidetta sinne vaan haluan myds laajentaa omaa
kin ajattelua ja oppia naisté ihmisista. Sielld tapahtuu samastumista, kun
katsoo, ettd oisko taélla joku joka ajattelee samoin kuin mind ja niinkin
pain, ettd voi katsoa, miten muut ajattelee tai tekee jostain.
(Haastateltava C)

Jo tutkimusaiheista voi ajatella joskus, ettd kappas kun tuollaista ei kukaan
ole koskaan keksinyt eika tuollainen ole tullut itsellek&&n mieleen. Samoin
saan siitd kun joku jolla on enemmaén eldaménkokemusta kuin itsell& ideoi
tai kommentoi sielld, siitd saan paljon. On kiinnostavaa lukea kaikkien
kommentteja ja ideoita, yleensa luen ne kaikki ennen kuin ryhdyn itse
puuhiin. (Haastateltava D)

Kéyttajalahtdiseen innovointiin osallistuminen luo mahdollisuuden oppia siitd, mita

muut ajattelevat omasta ammattialueesta:

Olen oppinut tarkemmin siit4, mité4 olen katsonut tarkemmin, sellaisia,
mita ei ole tullut ajatelleeksi. Monesti ne on nuoria, ja ei ole tullut ajatel-
leeksi, etté tallaistakin ne tekee. Silloin ajattelee, ettd tuo on hyva, vaikka
ei se itsed koskettaisikaan. Se on uusi oivallus ja ettd tiedan, mik& nyt kiin-
nostaa muita tekniikassa. (Haastateltava C)

Oppimisella voidaan laajentaa omia kasityksia ja ndakokulmia asioihin ja lisatd omaa
ymmarrystd muunlaisia kayttdjia kohtaan. Oppimisella haetaan siten oman laaja-
alaisuuden lisddmisté. Aikaisemmin todettiin, ettd haastatellut katsovat lahtokohtaisesti
ymmartavan asioita ja muiden ihmisten nakdkulmien keskiméaaraista laajemmin ja pité-
vat téllaisen laajan ndkdkulman tuomista tuotekehitykseen tarkednd, mika tekee tasté
oppimisen lajista ymmarrettdvamman.

Oppiminen on useiden asioiden orkestraatio. Se on sit, ettd joku sielld va-
hén liidaa sitd keskustelua ja esittdd vaikka tarkentavia kysymyksid. Mutta
sielld on myos tyyppejd, joilla on oivaltavaa ajattelua. Tavikset tuo sinne
realiteetin. (Haastateltava E)

Oppiminen voi olla kaytdnndn oppimista. Esimerkiksi tuossa osoitekirja-
projektissa mietin, ettd kun siind sykronoidaan kahta osoitekirjaa keske-
n&an, niin miten se oikein tehddén ja opin, ettd ndinkin voi tehd&. Tiedan
toisista yhteyksista, etté tallainen on jo olemassa, joten mulle uusi juttu oli
se, ettd nyt tied&n miten se tehdaan. (Haastateltava C)
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Oppiminen voi olla uuden oppimista oman ajattelun kautta, itselt4 oppimista ja oman
ajattelun kehittdmista.

Siind paivakirjaviikossa oli muutama kohta, jossa tuli pureuduttua asiaan
vahan tarkemmin ja tuli pukeneeksi sanoiksi, mitd itse asiassa asiasta ajat-
teli ja se oli kivaa. Ei siind suurta ahaa-el&mysté ollut, mutta se on jaanyt
mieleen. Se kehitti vdhdn omaa ajattelua. (Haastateltava A)

Uuden oppiminen on mulle motiivi osallistua. Uuden oppiminen on tarke-

aa, varsinkin, jos kysytéan sellaista, jota joutuu itse miettiméan ja voi siten

oppia siitd. (Haastateltava E)
Oppimisessa korostuu muilta oppiminen. Ne, jotka tietdvat asioista enemmaén, tuntuvat
nauttivan sen oppimisesta, mité tavallinen kaytt4j osaa ja hallitsee. Kuten lahtokohtia
kasitellessani luvussa 4.2.1 totesin, kokevat haastatellut huolestuttavaksi sen, etta tuot-
teita ja palveluita kehitetadn liian vahaisten nédkoalojen valossa. Tastéd lahtokohtatilan-
teesta katsoen tulee muiden ndkdkulmista oppiminen vieldkin ymmarrettdvammaksi:
kun itse koetaan, etté erilaisia ndkokulmia ei oteta huomioon tarpeeksi, ollaan myds itse
kiinnostuneita muista ndkdkulmista, sellaisistakin, jotka itselle ovat itsestdénselvid, mut-
ta jotka muistuttavat elamén realiteeteista. Tallaiseen kiinnostukseen ja sen pohjalta
kumpuavaan tydskentelyyn tarvittaneen keskimaaraisté laajakatseisempaa kayttajaa.
Saattaa olla, ettd tallainen laajakatseinen kayttdja on yksi identifioitavissa oleva kaytta-

jaryhmé, jota alan kirjallisuus ei ole vield huomioinut.

Oppiminen on siis haastateltujen joukossa pitkélti antamisen ja saamisen myonteinen
keh&: oppimisen kautta saadaan sitd mité toiset antavat. Toisin sanoen yhteison jasenena
hy6dytaén vuorovaikutteisesta oppimisprosessista toisten kanssa (Jeppesen & Molin

2003). Tarkeaa on huomata vuorovaikutuksen keskeinen rooli oppimisessa.

Se, ettd toimimalla Owelassa voi oppia, nousee kaiken kaikkiaan tarkedksi motivoivaksi
tekijaksi. Oppimista voi arvioida jopa tekijaksi, joka ratkaisee, kuinka kauan osallistuja
on kiinnostunut toimimaan yhteisen innovoinnin daressa — kun oppiminen loppuu, lop-
puu myds innovointi.

Mé& olen jossain mukana, ei se nyt hirveen iso vaiva ole, mutta ehka kai
kella on elinkaarensa. Sitten kun huomaa ettei ole endé oppimista, niin
sitten se loppuu. (Haastateltava E)
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Taa on yhden sortin oppimista, ehka lopetan sitten, kun ndin ei enaa ta-
pahdu, ettd opin vertaisiltani tai mieluummin haluan siihen vierelle sellai-
sia ihmisid, jotka tietdd ja ndkee enemmaén. Oppiminen pitd4d mua kiinni.
(Haastateltava F)

Oppiminen naytta4 siis maarittavan osallistumisen pituutta kayttajalahtoisessa inno-

voinnissa. Se myods nayttaa valineeltd, joka vie osallistujia kohti paddmaéaraa.

4.3.3.3 Keskustelu ja palaute

Haastateltujen kaipuu keskusteluun tulee tutkimuksessani esiin hyvin selvasti. Tdman-
hetkinen Owelassa kdytava keskustelu hidastaa padméaéraan padsemistd. Nyt vallitsevaa
keskustelua pidetd&dn melko yksisuuntaisena. Vaikka moni kertoo kommentoivansa
muiden ideoita, vain harva kertoi saavansa riittavasti kommentteja muilta osallistujilta
tai yllapitajatahon tutkijoilta. Toisten antamia kommentteja ideoihin luetaan ahkerasti ja
monet kertoivat niiden vaikuttavan omien ideoiden ja kommenttien esittdmiseen. Erityi-
sesti haastatellut kaipaavat, ettd tutkijat osallistuisivat aktiivisemmin ja rohkeammin

keskusteluun.

Talla hetkelld suurimman osan mielestd Owelassa ei ole riittavéasti keskustelua. Konk-
reettisesti kaivataan ylipaataan keskustelukumppania, silla néité ei oikein 16ydy niille,
jotka keskustelua kaipaavat enemman.

Tutkijoiden l&sndolo voisi jo itsessadn luoda keskustelua. Ja jos tutkijat
olisivat aktiivisemmin mukana, olisi ainakin joku, jonka kanssa keskustel-
la, olisi joku, joka keskustelisi. (Haastateltava A)

Keskusteluja halutaan, koska keskustelujen kautta paastdén yhteiseen ratkaisuun, joka ei
synny vain mielipiteen ilmauksella. Keskustelut ndhdaén ideasampona. Keskustelua
kaivataan myos siksi, ettd ideat ylipdataan kehittyvat keskustelun myota. Keskustele-
malla saadaan siis laadukkaampaa jalkea.

Jos siellé tulee joku uusi idea, joka lytataan heti alkuunsa, niin toisaalta se
keskustelu voi karsia huonot ideat heti alkuunsa mutta toisaalta katkaista
joltain idealta siivet, kaksi puolta asialla. Tai sitten siell& voi heréta se aja-
tus, ettd ei toimi néin, mutta jollain toisella tapaa kenties. Kuten yhdessa
tutkimuksessa yhtd idea melkein kaikki pitivat tokerénd, mutta kun siihen
ideaan otettiin sitten erilaisia ndkokulmia, kehitettiin eteenpdin, niin sitten
kylla todettiin yhdess4, etté tasta nakokulmasta tassé voisi olla jotain ideaa
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ja se voisi olla hyva. Se yhteinen savel sitten 16ytyi. Kaikki haluaa johon-
kin ratkaisuun. Ja kaikki ideat tulevat sieltd keskustelun puolelta.
(Haastateltava D)

Uskon, ettd tdn kommunikaation kautta ideat kehittyy, koska mun omatkin
mielipiteet ja ideat on vaikuttunut muiden kommenteista ja ideoista. (Haas-
tateltava F)

Keskustelun puutteen syyna nahdaan tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimustulosten puut-

teellinen kommunikointi osallistujille: kun tavoitteet eivét ole aina selvid, haittaa se

keskustelua. Kun tutkimustuloksista ei tied, ei niista voi myoskaan keskustella. Luon-

nollisesti ei-laheiseksi koettu aihe ei innosta keskusteluun ja myds ajanpuute voi estaa

Sitéa.

Tutkimustulokset ja -padmaarét on jaanyt hamariksi, siksikaan ei ole kes-
kustelua. Jos teema on kaukainen, niin se ei innosta. Nyt tuli osoitekirja-
viesti, aion kylla vastata, on pari viikkoa aikaa. Kyllahan parissa viikossa
ehtii hyvin ideoida, mutta keskustelu jaa parissa viikossa kylla véahaiseksi.
(Haastateltava B)

Keskustelun kautta voisi varmistua oman ajattelun suunnan oikeellisuudesta ja keskus-

telu myds nopeuttaisi tulosten syntymista. Vilkkaampi keskustelu olisi myoés syy kéydéa

Owelassa useammin ja oma-aloitteisesti.

En usein tiedd, mihin ideani johtavat, tdhén voisi saada nopeammin ohjaa-
vaa palautetta. Saisi siis olla enemmaén rakentavaa kriittista palautetta ja
pikkuisen ohjaavaa, ettd tdd on hyvaan suuntaan, mutta pohdi vahéan tata.
Aika vahan muillekaan on tullut tallaista kommenttia. Sen keskustelun pi-
taisi muuttua enemman kaksisuuntaiseksi, sellaiseksi, ettd saat palautetta.
Silloin sielld alkaisi tapahtua enemmaén, keskustelu liséantyy, se alkaisi
tdsmentya. Thminen tarvitsee sitd, ettd se saa vuorovaikutusta ja vastausta
omille ajatuksille. Jos keskustelua olisi enemman, niin todennakdisesti tu-
lokset saavutettaisiin nopeammin. (Haastateltava F)

Keskustelulla voisi saada jotain irti, koska keskustelu on vuorovaikutusta.
Asia voi kypsya siind kun 2-3 ihmisté pallottelee sitd, se idea lahtee itera-
titviseen kehitykseen ja se kehittyy inkrementaalisti joka kerta eteenpain.
Nyt mun perusfiilis on ettd jos mé heitan idean, muut ei kommentoi sita,
kommunikaatio tapahtuu vain yhteen suuntaan ja ja& sitten siihen. Se ei ole
vuorovaikutusta. Vield kun sinne pitaa erikseen menna ja esimerkiksi mul-
la se on aika harvaa, niin se haittaa keskustelua. Jos sinne ei muista menna
ennen kuin joku tutkija muistuttaa, niin se on ehtinyt menna jo koko juttu
ja uudet aiheet on esilla eik& sinne ehdi syntya vuorovaikutusta. Jos sita
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keskustelua olisi enemman, sinne olisi halu palata useammin.
(Haastateltava A)

Mielenkiintoista on, etta virtuaalisesta kanssakéymisesta poikkeavat kohtaamiset, puhe-
linhaastattelu ja fokusryhméhaastattelu mainittiin hyvané hetkend. Taman tutkimuksen
puitteissa ei voida sanoa, onko se osoitus juuri vahvemmasta vuorovaikutuksen intensi-
teetistd vai onko motivoivatko téllaiset tapahtumat osallistujia muutenkin. Voi olettaa,
ettd kahdenkeskisessd puhelinhaastattelussa tai fokusryhméhaastattelussa keskustelu on
suuremmassa maarin kahdensuuntaista kuin Owelassa ja vastaa siten paremmin osallis-
tujien késitystad motivoivan vuorovaikutuksen muodosta.

Kaikkein palkitsevinta on ollut osallistua loppuhaastatteluun, jossa ma
sain kehittdd sitd Owelaa, kertoa miltd musta tuntui tehda tata ja esittaa
sitten kehitysehdotuksia. Siinéd péési oikeasti antamaan parastaan, se

ei ollut vain mielipide. Se keskustelu tapahtui puhelimitse ja mulle kaik-
kein parhaat tilanteet on, kun saan puhua tai olla kasvokkain, vaikka oon
kin hyvd myds kirjoittamaan. Kasvokkaintapaamisessa on niin paljon
enemman nyansseja ja luen kaikenlaisia signaaleja, vaikkapa &&nesta sen,
ollaanko musta todella kiinnostuneita. Se on aidompaa, tai ainakin niin,
ettd viestintd verkossa ei kanna sitd moodia mukanaan. Vaikka on naita
hymigitd, niin ei voi olla varma, viestiiko itsensa liian vakavasti ottaneen
avataren kanssa vai sen ihmisen itsensa kanssa. (Haastateltava E)

Tutkijoilta kaivataan myds enemman palautetta, jonka erds haastateltava nimesi ohjaa-

vaksi palautteeksi. Palautteeksi eivét riita lyhyet, kannustavatkaan kommentit vaan niil-
t& kaivataan vahvistusta omalle ajattelun suunnalle, Kiritysta ja kannustusta oman idean
edelleen kehittamiseen. Palautteen on oltavan palkkion lailla kayttajalle merkityksellis-
t4, ei vain hyvien tapojen mukaista kanssakdymistd. Keskustelu sindnsé ndhdéaan palaut-

teena.

Jonkinlaisen vahan personoidumman palautteen tarve olisi, jolloin keskus-
telu olisi ehka helpoin. Keskustelu on palautetta. Palaute palautteen vuoksi
ei toimi. (Haastateltava A)

Owelassa on jotain palautetta saanut, kun on saatu joku konsensus siita mi-
t4 sielld on eniten ehdotettu ja sen pohjalta l&hdetty toteuttamaan protoa
eteenpdin, niin onhan se joku palaute. Mutta ei siella dialogia ole ollut ja
ne tutkijat on heittdnyt jotain pohjaideoita tai aiheita, mutta ei ne siihen
keskusteluun ole osallistunut. Niiden mukanaolo voisi olla osallistuvam-
paa, ei ne kuitenkaan voi vaittd olevansa neutraaleja tarkkailijoita.
(Haastateltava A)
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Jos téhén haasteeseen halutaan vastata, tarkoittaa se yrityksen taholta panostusta resur-
sointiin. Palautteenantajan on perehdyttdva aiheeseen ja varsinkin edellakavijoiden
kanssa tydskennellessa tunnettava aihe syvallisesti ja kyettdvd kommunikoimaan erilais-

ten henkildiden kanssa.

Voi ajatella, etté osittain palautteen saamisen toive on tarvetta tunnustuksen saamisesta.
Haastateltujen kohdalla korostuu sen saaminen yrityksen tutkijoiden taholta, ei niink&éan
vertaisilta (ks. Jeppesen & Molin 2003; Jeppesen & Fredriksen 2006). Vertaisilta haas-
tatellut saavat jonkin verran palautetta kommenttien muodossa, mutta sitd ei kukaan
kaivannut lisad. Vertaisilta haetaankin enemman oppimista ja tutkijoilta palautetta tun-
nustuksena oman ajattelun oikeellisuudesta

Toivoisin, ettd jos mun idealla on merkitystd, saisin siita palkkion tutkijan
palautteen muodossa, etté hei, olet I6ytanyt jotain uutta. Sellainen palkit-
seminen olisi tarkedmpé&a kuin ettd kaytat mielettomasti aikaa, palkkion
toivossa, mutta et tuota valttdmatta mitaan uutta. Pisteill& palkitseminen on
valtavirtaa ja ihan hyva juttu, mutta uudet ideat ja luovuus pitdisi palkita
jotenkin muuten. (Haastateltava F)

Haastateltujen nakemyksen mukaan ohjaava ja rakentavan Kkriittinen palaute nostaisi
innovoinnin laatua keskustelun tavoin.

Aika vahan siell& on kritiikkia toisten juttuja kohtaan, yllattavan vahan,
kun voisi tulla jotain rakentavaa, perusteltua juttua, jotain mité ei ole
huomioitu tai eldaménkokemukseen liittyvaa. Palautteellisesti voisi olla
enemman tallaista, tulisi laadullisesti parempaa. Tulisi enemman erilaisia
nékodkulmia, tulisi parempaa jalkeé.(Haastateltava C)

Haastateltavien kertomuksista tulkittuna Owelassa on toimiva alkuunsaattamisen ba (ks.
Nonaka ym, 2000), jossa voidaan jakaa mielipiteitd, ideoita ja kommentteja. Kuitenkin
jo dialoginen ba jaa vajaaksi, kun dialogi jaé véahaiseksi, kun termit ja konseptit syntyvat
paasaantoisesti tutkijoiden toimesta. Jossain méérin dialogista ba’ta on, koska siind yk-
siléiden hiljainen tieto jaetaan ja tuodaan esiin osallistujien kesken, vaikkakaan dialogia
ei kayda riittdvasti. Onnistumisen edellytykset dialogin ba’lle ovat kuitenkin olemassa,

koska osallistujilla on hyvin erilaista tietoa ja kyvykkyytta.
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Keskustelu on myos se, joka tekee Owelasta omanlaisensa, ilman keskustelua se vertau-
tuisi vain suoraan yksisuuntaiseen tutkijalle kommunikointiin.

Jos voisi kokeilla prototyyppid, se Owela olisi tosi hyva. Mutta jos kaikki-
en pitaa vain kirjoittaa sinne eikd kukaan lue toisten juttuja, niin sitten on
yksi hailee onko se Owela vai kirjoitettaisiinko ne jutut sdahkopostilla tutki-
joille. Aika vahéan siella kommentoidaan. Ihmiset tulevat sinne kirjoittaak-
seen omia juttuja ja ovat ehka varanneet vahanlaisesti aikaa, eikd kommen-
tointiin sitten jad aikaa. Tallaiseen osallistumiseen pitaa ottaa se aika, pitaa
muistaa ottaa se aika. (Haastateltava A)

Vaikka haastatelluilla on tarve vilkkaampaan keskusteluun ja palautteen saamiseen tut-
kijoilta, on huomattava, ettd uusien ideoiden synnyttamiseen tarvitaan myos yksityisyyt-

td, muilta rauhoitettua tilaa.

Se, etté livechatissa olikin enemman lasnd muiden kanssa oli kiinnostavaa,
mutta oli hyva, ettd sitten ndkyma suljettiin ja sai keskittyd omiin ideoihin,
siind sai sen oman ajan eikd muut paassyt siihen valiin sérkkimaan, etta
mitas toi tarkoittaa. (Haastateltava G)

Tarvin vahan omaakin aikaa, ettd ne ideat tulee. (Haastateltava E)

Haastateltujen kokemuksista paatellen ei voikaan puhua dialogista vaan keskustelusta,
toisille puhumisesta. Kirjallisuuskatsauksessa erotettiin kaksi dialogin tasoa, vuorovai-
kutus asiakkaan ja yrityksen kanssa ja vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vélilla, jois-
ta jalkimmaéinen mahdollistaa spontaaniuden, luovuuden ja yhteisen ongelmien ja mah-
dollisuuksien tyostamisen (ks. Ballantyne 2004). Tdéma taso ei kuitenkaan taman tutki-
muksen valossa nayttaisi toteutuvan Owelan toiminnassa. My6skaan Jaworskin ja Koh-
lin (2006, 112-113) asettamat vaatimukset asiakkaan &&nen yhteisluomista tavoittelevan
dialogin vaatimuksista eivat toteudu Owelassa. On kuitenkin syyta korostaa, etta Owe-

laa ei ole luotu padmaéaarana asiakkaan &anen yhteisluominen.

Yhteenvetona voi sanoa, ettd palautetta omasta toiminnasta ja vilkkaampaa keskustelua
kaivataan, koska néiden kautta voidaan lisatd oppimista ja saada laadullisesti parempaa

tulosta aikaiseksi.. Voi ajatella, ettd laadukkaammat tulokset olisivat viemassa osallistu-
jia varmemmin kohti heidan tavoittelemaan paaméaraé. Keskustelun, joka parhaimmil-

laan olisi dialogia, kautta luodaan siten yhdessa arvoa eli matkataan kohti padmaaraa.
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4.3.4 Yllapitajaan liittyvia kohti paamaaraa vievia tekijoita
4.3.4.1 Palkkiot

Haastatellut ovat tulleet mukaan Owelan toimintaan markkinointiviestinnan kuten Fa-
cebook-mainoksen tai sanomalehti-ilmoituksen perusteella tai sattumalta verkossa liik-

kuessaan huomatessaan Owelan toimintaan houkuttelevan mainoksen.

Rekrytointivaiheessa palkkiolla tai mahdollisuudella voittaa jotain on jopa ratkaiseva
merkitys osallistumispéatokseen.

Ihan alun perin 18hdin mukaan Facebook-mainoksen kautta. Siina kerrot-
tiin, ettd saa lahjakortin, jos osallistuu tutkimukseen. Kun on opiskelija ja
se lahjakortti oli ruokakauppaan, niin silla oli oikeasti merkityst4 — sain jo-
tain muutakin kuin nuudeleita ja tonnikalaa. Mutta eipé se juuri enéa ole se
asia, miksi olen mukana Owelassa. (Haastateltava D)

En muista mitd kautta 16ysin sivustolle, todennakdisesti jonkin kilpai-
lusivuston kautta ja siind saatettiin mainita jotain palkinnoista. Vasta kun
paasin nakeméaan, mitd Owelassa on, kiinnostuin todenteolla ja olen osal-
listunut aika moneen juttuun. (Haastateltava F)

Haastatellut pitdvat Owelan palkkioita riittdvina eikd kukaan pida niita perimmaéisena
syyna osallistua toimintaan.

N&ma palkkioton sellaista pelissd mukana olemista, leikki&, muttei se maa-
ritd osallistumista. (Haastateltava C)

Palkkioiden taytyy olla kuitenkin arvoltaan pieninékin sellaisia, etta niill& on kayttajal-
leen merkitystd, kuten edelld kavi ilmi ruokakaupan lahjakortin merkitys rekrytointivai-
heessa haastateltava D:n kertomana. Hyvana pidetdan myos esimerkiksi elokuvalippua,
koska elokuvalipun myo6ta saa itselleen jotain, jolla on merkitysta. Arvoltaan pienenkin
palkkion merkityksen tarkeytta haastatelluille tukee myos se esiin tullut seikka, etta
palkkio saattaa merkityksettémané jopa estéé osallistumisen:

Jossain teemassa oli palkintona kylmalaukku, enka siksi osallistunut sii-
hen, kun se laukku tuntui vahan sellaiselta, etten tarvi ja etten sitten kai
oikein kuulu mydskéén haluttuun kohderyhmaan. (Haastateltava B)
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Pienelldkin palkkiolla tai jopa vain mahdollisuutta voittaa palkkio arvonnassa voidaan
siten Owelassakin motivoida osallistumaan. Palkkio on motivoinnin liséksi korvaus
ajankaytosta, ei niinkaan palkkio annetuista ideasta tai muusta alyllisesta panoksesta.

Palkkioilla osoitetaan, ettd halutaan jotenkin palkita, esimerkiksi kun ar-
vottiin ne kaksi minilappéria. Palkkioilla on oma henkinen merkitys. Palk-
kio on etenkin tunnustus siitd ajankaytosta, kun nykyaan ihmiset niin kii-
reisid. (Haastateltava G)

Palkkio on arvostuksen osoitus seké ajankéytosta etta tietotaidosta, mutta
enemman ajankaytosta. (Haastateltava E)

Jos ei saisi mit&an tietynlaisesta vaivannaosta, niin ei se hyvalta tuntuisi.
Ihminen kaipaa kuitenkin jonkinnakdista noteerausta ajankéytosta. (
Haastateltava F)

Palkkiot nayttaytyvat taten vahvasti osana kohteliasta kanssakédymista. Kun pienenkin
lahjan on oltava saajalleen merkityksellinen, niin antajan taytyy tuntea kumppaninsa
niin hyvin, ettd osaa valita oikeanlaisen huomionosoituksen kiitokseksi ajasta, jonka
osallistuja on kayttanyt tutkimuksen hyvaksi.

Osa haastatelluista tuo esiin eron VTT:n vetdmén Owelan ja mahdollisen vastaavan
yritysvetoisen foorumin valilla nimenomaan puhuttaessa palkkioista ja niiden merkityk-
sistd. Jos innovointia tehddan selkeasti yritykselle eika tutkimustaholle, palkkioiden
oletetaan olevan arvoltaan suurempia, koska tyo, jonka kayttajat tekevat, tuottaa yrityk-
selle taloudellisesti.

Jos se yritys ajaa ihan puhtaasti omaa taloudellista etuaan toisten ihmisten
avulla, niin osallistuisin kyll&, mutta olettaisin, etta palkkiot ovat huomat-
tavampia. (Haastateltava D)

Vaatisin yritykseltd enemman palkitsevuutta, materiaalista palkitsevuutta.
Ajattelen, ettd jos ma keksin jotain vaikka Nokiassa, niin en ma siitd mi-
td&n provikoita tule saamaan, mutta ne saavat multa kauppatavaraa. Jos ma
jollekin yritykselle timmosté teen, niin kylla mut siita pitaa palkita, koska
ne hyotyy taloudellisesti mun ideoista. (Haastateltava E)

Yrityksissa tulee se, ettd korvauksen, palkkion merkitys muuttuu. Sen
merkitys kasvaa koska yritys paasaantoisesti tekee siind itselle arvoa, voit-
toa. Ne tekee rahaa, niin ettd se oikeasti maksetaan takaisin niille, jotka
siihen osallistuvat. Asiakkaat esimerkiksi antaessaan palautetta tuotteesta
joka voi kehittya eteenpéin, voisi sitten saada uuden version kayttéonsa
my6hemmin. (Haastateltava A)
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Kaupallisessa kontekstissa osallistumisesta innovointiin olisi siis haastateltujen mieles-
tdan saatava tuntuvampi korvaus. Samalla se tuo esiin sen, ettd VTT:n tekema tutkimus
néhd&an yhteisend hyvand, jonka eteen voidaan tehda toita talkoohengessakin. Yhtei-
nen hyvé on tarked Owelan palkkioiden arvoa selittdva tekijd. Osallistuessaan vastaavan
toimintaan suoraan jonkin yrityksen vastaavassa yhteisossa kaikki haastatellut haluaisi-
vat suurempia palkkioita tai palkkioita kaikille, koska yrityksen hyotyvat kayttajien pa-
noksesta taloudellisesti ja hyddyn koetaan menevan yritykselle eikd yhteiskuntaan laa-

jemmin, kuten Owelan tapauksessa.

Ero suhtautumisessa tutkimuslaitosten ja kaupallisten yritysten kéayttajalahtéisen inno-
voinnin palkkioihin on kiinnostava esiin tullut nékokohta, jota aikaisempi tutkimus ei
ole ottanut huomioon, vaan on selittdnyt eron johtuvan sisdisesti ja ulkoisesti motivoitu-
neiden ihmisten eroista. Se pitd4 varmasti paikkansa, mutta tutkimukseni viittaisi siihen,
ettd eri tilanteissa samatkin ithmiset motivoituvat Idhtokohtaisesti eri tavoin. T&ssé yh-
teydessé on huomattava, ettd alan kirjallisuus ei ylipaataan ole aina tuonut esiin, onko
kyseisen tutkimuksen konteksti tutkimuspainotteinen vai taysin kaupallisesti yrityslah-

tdinen.

Kaikkien haastatellut toivat palkkiot esiin. Voisi siis ajatella, ettd palkkiot ovat tarkeita
osallistumisessa. Teoreettisessa tarkastelussahan todettiin luvussa 2.12.4.1, etta aikai-
sempi tutkimus on tuottanut ristiriitaisia tuloksia verrattuna kaytdnnon tuote- ja inno-
vaatiojohtajien ndkemyksiin palkkioiden merkityksestd motivoivana tekijana. Tamé
tutkimus saattaa osaltaan selventad tilannetta antamalla yhden mahdollisen selityksen
ristiriitaan. Palkkiot ovat silloinkin merkittavi&, kun ne eivat varsinaisesti motivoi osal-
listumiseen. Ne ovat organisaation tasolta arvostuksen osoitus ja toisen ihmisen huo-

mioivaa kayttaytymista.

4.3.4.2 Innovoinnin aiheet

Kirjallisuuskatsauksessa todettiin, ettd motivoituakseen innovoinnin aiheiden taytyy olla
kayttajélle tarked (Antikainen ym. 2010). Tam4 tulee voimakkaasti esiin my0os tutki-

muksessani. Aiheiden merkityksen tarkeys haastatelluille ei siten ole yllattavaa. Seuraa-
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vassa pyrinkin lisdédmaan ymmarrysta aiheista analysoimalla, millaiset aiheet ndyttayty-
vat haastatelluista tarkeilta ja millaiset aiheet saisivat heidat nykyista aktiivisemmiksi.

Laajemmat aiheet ja haastavampi aiheiden kasittelytapa kiinnostaa haastateltuja, mutta
myo0s jokapaivéiset ja omaan eldmaan liittyvat aiheet ovat mieluisia.

Niihin tutkimuksiin tulee kommentoitua tietenkin paljon enemman, joiden
aiheet ovat l&heisid. Niissé tuntuu ensinndkin, etté asiaan vaikuttamisella
on jotain vaikutusta omaan eldmaan tai sitten kokee asian muuten vaan
tarkeéksi yleisemmin. (Haastateltava D)

Jotenkin epéilen, ettei 3D-televisioon ole syntynyt keskustelua, kun ihmi-
set ei koe sité tarkeaksi. Joku joukkoliikenne on tarkeata ja jokapaivéista.
En ma oikein pysty suunnittelemaan jollain 10 vuoden tédhtdimella elaméaa,
siksi ne aiheet voisi olla enemman tassa arjessa kiinni. (Haastateltava B)

Haastavat aiheet saisi mut vieldkin aktiivisemmaksi. Joskus mietin néissa
projekteissa, vaikka siina karttasovelluksessa, ettd ehka sitd tasoa voisi vé-
han nostaa, tehda haasteellisempia aiheita ja ymparistoja. Alyahan inmisel-
14 on keskiméarin niin paljon, ettd ne keksii niita juttuja, mutta ohjata niita
juttuja niin ettd luovuus péésee esiin. Ettd ei anneta yhta karttasovellusta,
johon me tehd&én yksi palikka tai vastataan, kuka mielestdmme saa paivit-
taa tietojamme, ne on vahan pikkuseikkoja. Itse tykkaan laajemmista ko-
konaisuuksista, jopa fantasiamaailman rakentamisesta. VVoin menna kauas
tulevaisuuteen niiden aiheiden kautta. (Haastateltava F)

Haastatelluilla on hyva ymmarrys erityyppisten aiheiden erilaisuudesta ja niiden vaati-
muksista suunnitteluun osallistuvia kéyttédjia kohtaan. Samoin heilla on hyva kasitys

siitd, ovatko he parhaimmillaan l&hitulevaisuuteen vai ajallisesti kauemmaksi sijoittu-
vaan aikaan innovoidessaan, kuten jo edellisissa ndytteissé k&vi ilmi haastateltava F:n

kohdalla.

On eri asia heittda jostain kasinkosketeltavasta asiasta kuin jostain abstrak-
timmasta, josta tietad, ettei sitd mik&an tutkimusryhma toteuta protoksi
puolessa vuodessa verrattuna sithen mika olisi tehtavissa nyt. (Haastatelta-
va A)

Tarkeiksi koetut aiheet ovat siten hyvin moninaisia ja ovat siten yllapitajan kannalta
haasteellisia. Yl&pitdjalla on omat intressit ja tavoitteet, joiden mukaan aiheet maarayty-
vat. Kun aiheiden kautta voi kuitenkin motivoida osallistujia, on mietittdva esimerkiksi,

miten saman aiheen merkitysté voi avata useammasta ndkokulmasta motivoidakseen
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osallistujia. Toiveet laajemmista aihepiireista kertovat myos haastateltujen halusta mo-
nipuoliseen innovointiin, jota kasittelin myds antamisen ja saamisen yhteydessa luvussa
4.3.3.1.

4.3.4.3 Yhteiso

Owelassa kayttaja voi esiintyd omalla nimell& tai valitsemallaan kéyttajanimelld. Suosi-
tuinta on toimia kayttajanimen takana. Muiden anonyymiys jakaa haastellut selkedsti
kahteen osaan: yhtaalta niihin, joita anonyymiys hdiritsee ja toisaalta niihin, jotka ovat
tyytyvaisié vallitsevaan tilanteeseen. Ne joita anonyymiys hairitsee, toivovat myos
enemman yhteisollisyytta ja vuorovaikutusta. Nain heidan mukaansa saataisiin laaduk-
kaampaa tulosta.

Y hteisollisyys olisi sitd, ettd henkil6t olisi enemman henkil6ité eiké vain
keiloja, jotka seilaa sielld. (Tutkijan huom.: Jos osallistuja ei lataa profiili-
kuvaansa, on kuvan tilalla hieman keilaa muistuttava oletuskuva.) (Haasta-
teltava A)

Se harmittaa, kun porukka esiintyy sielld nimettéming, olisi hyvé saada
niista kayttdjista enemman tietoa. Omalla nimell& esiintyminen tuo luotet-
tavuutta, ainakin jaisi typerimmat ideat esittdmatta. (Haastateltava B)

Toisten tuntemisen taso vaihtelee samalla tavoin kuin anonyymiyden vaatimus, mutta
jonkinasteinen tunteminen on tarke&a kaikille siindkin tapauksessa, ettd anonyymiys
olisi itselle sopivin toimintatapa. Toisaalta kaikki ovat mukana asian vuoksi, eivat hake-
akseen uusia ihmissuhteita, verkottuakseen tai tuodakseen itse&an esiin.

Nimimerkit tdytyy tuntea ainakin niin, ettd voi sanoa, etta tolta on tullut
yleensé purevaa kritiikkié ja toi on usein digannut mun ideoista ja toi saat-
taa sanoa jotain, mistd mé pystyn kehitteleméaén eteenpdin tai toi kaveri ei
yleensé turhasta kirjoita. Sill4 tavalla pystyn kdymaén sellaista dialogia,
jonka kautta se juttu sitten voi kehittyd. Ei sielld sellaista ole, ettd jonkun
haluaisi tavata muuten vaan real lifessa. Joistain kommentoijista huomaa,
ettd tolta mulla on opittavaa ja niitd sitten vahan tarkemmin seuraa.
(Haastateltava E)

En ole huomannut sellaista, ettd ihmiset alkaisi kysella toisilta, ettd kuka sa
olet ja mit& sulle kuuluu. Me ei olla kiinnostuneita siitd, ettd haluaisin olla
sun kaveri, se ei ole kuin Facebook, vaan se on tietty yhteisd, jossa ihmiset
on tutkijoita, alullepanijoita, kyselijoita, tavallisia kuluttajia, siell& on kai-
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kenndkdista porukkaa. Anonyymiys on mulle ihan ok, en mé hae sielta ih-
missuhteita, sielld ollaan sen asian ymparilla. (Haastateltava F)

Teoreettisessa tarkastelussa todettiin luvussa 2.12.1, ettd yhteison rakentaminen tarkoit-
taa jasenten rekrytoinnin ja sitouttamisen lisaksi erityisesti keskittymistd molemminpuo-
lisuuteen ja jatkuvan dialogin yll&pitoon (Rowley ym. 2007). Aikaisemmin luvussa
4.3.3.3 totesin, ettd haasteltujen mukaan keskustelua ei Owelassa ole tarpeeksi ja etta
dialogia ei juuri synny. Alla olevassa naytteesséd haastateltava E kutoo dialogin ja yhtei-
sOn rakentamisen yhteen.

Ideaalitilanteessa verkon liséksi voisi olla kasvokkain ndkemistd, sellainen
lyhytkin tapaaminen sitouttaisi. Silloin ihmisten pitéisi tulla esiin sieltd
nikkien takaa ja se voi kylla karsia vahan osallistujia, mutta tdma sitouttaisi
enemman, mika tarkoittaisi, ettd olisi véhemman sellaisia 16ysia heittoja
siell&, se toisi tdh&n touhuun uudenlaisen paneutumisen. Néin voisi tulla
laadukkaampaa jalke&. Tosin laatua on vaikea méaritelld, mutta voi ehka
kirittdd, kannustaa ja tukea laadun syntymista vaikka tapaamisella. Jos ta-
paaminen ei onnistu, niin jotenkin pitdisi panostaa sen yhteison syntymi-
seen. (Haastateltava E)

Teoreettisesta tarkastelusta késin katsottuna ndyttaa haastateltujen kertomusten perus-
teella silta, ettd Owela onkin enemman kollektiivi (Lindkvist 2005) kuin yhteiso. Kol-
lektiivi on suuntautunut enemman ongelmanratkaisuun, siind on projektinomaisia piir-
teité ja niissa tietdmys ei muutu niink&an yhteiseksi vaan se on jaeltua. Lopputulokset
eivét juurikaan tule haastateltujen tietoon, mutta toisiltaan he saavat tietoa. Jo aikai-
semmin luvussa 4.2.2 totesin, ettd haastatellut toimivat hyvin tehtdvaorientoituneesti,
mika viittaa my6s kollektiivimaiseen tydskentelyyn.

Kannattaisi pitdé huolta, ettd yksi projekti paattyy ja toinen alkaa, etté ak-
tiivisia siirrettéisiin resurssiksi tdh&n seuraavaan. Ja vaikka ei olisi just pro-
jektia paalla, niin kannattaisi olla yhteydessa ja pitdd huolta meista, silloin
syntyisi sellainen tavispankki, josta olisi helppo ja nopea I0yta4 useita
tyyppeja kertomaan asioista. Pidettdisiin ylla poolia, vaikka mitéan ei ta-
pahtuisi. Etta t&a ei olisi niin projektikohtainen, vaan enempi yhteiso. Ei
taa riitd elamantarkoitukseksi, mutta taa voisi olla yksi mielekas yhteiso,
johon kuuluu. Yhteist on vaikea laji, kun kaikki voi perustaa yhteison
vaikka lihamakaronilaatikolle. Ettd onko se sitten sitd, ettd ollaan s&hko-
postilla yhteydessd, ettd nyt padsette tdnne puoleen hintaan, me ollaan jar-
kéatty taa teille tai tsekatkaa, tdssé on uutinen meisté. Jotain tallaista, en tie-
da. Se on sité sydamen &lya, yhteisollisyyttd, sen voimistamista ja yllapi-
toa. (Haastateltava E)
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Owelaan voi liittyd kuka tahansa. Jasenié ei siis valita mitenkaan, vaikka osa projekteis-
ta suuntautuukin tulevaisuuteen, jolloin teoreettisen tarkastelun (ks. luku 2.9) mukaan
etenkin taytyisi Kiinnittdd huomiota osallistujien valintaan Haastatelluilta tuli myés uut-
ta ndkemysta siitd, miksi tallainenkin tapa toimii:

Uskon siihen, ettd kun netissa on hirveésti kaikkea tarjolla, niin ihmiset
kylla etsii tiensa sinne, mit4 ne tarvitsevat. Owelaan tuskin tulee pysyvasti
sellaisia ihmisid, jotka ei ole kehittdmisesta tai uusista ideoista kiinnostu-
neita, ne voi kylla kayda katsomassa mutta ei sitten jad&dk&éan sinne. Se on
profiloitunut tatd kautta, ketka siella on ja haluaa olla.

(Haastateltava F)

Jasenten valinta, jota alan tutkimus pitaa kriittisend menestystekijang etenkin tulevai-
suuteen sijoittuvissa innovaatioissa (ks. luku 2.9.) ei haastateltujen kertomuksissa nayt-
tdydy monimutkaisena prosessina. Tyohon yksinkertaisesti hakeutuvat ne, joita se kiin-
nostaa ja joilla on sekd annettavaa ettd saamista toiminnasta. Muutkin voivat tulla mu-
kaan, mutta jaavat sitten pois. Tama on ajatuksellisesti 1&hell& luvussa 2.9.3.2 esiteltya
Pillerin ja Walcherin (2006) luomaa edelldkévijéiden valintaa helpottavaa TIC-tyokalua
sikali, ettd tassa toiminta sindnsa valikoi aktiiviset osallistujat. Passiiviset osallistujat

jaavat sitten véhitellen toiminnasta pois.

Haastatteluista tuli my0s esiin se, ettd aktiiviset osallistujat voisivat rekrytoida lahipii-
ristdan vertaisiaan. Haasteelliseksi tdimén tekee se, ettd kuten aikaisemmin todettiin lu-
vussa, haastatellut eivat juurikaan jaa kokemuksiaan Owelan toiminnasta lahipiirilleen,
jolloin saattaa olla, etteivét he ole innostuneita kavereidensa rekrytoinnistakaan. Haas-
tateltava E puhuukin t&ssd yhteydessa jasenten voimaannuttamisesta niin, etté se
edesauttaisi osallistujien rekrytointityota.

Siind se houstaamisen idea on, etta jos joltakulta tulee kontribuutioita niin
lahestyisi sitd. Se porukka pitad olla ei liian pieni ei liian suuri. Jos se po-
rukka on hyvd, sitd pitad siirté toiseen projektiin ja esittaa niille, etta kut-
su ystévasi mukaan. Tassé se vaikeus on se, ettei menna sellaiseen verkos-
tomarkkinointiin, ettd kutsu kolme kaveriasi ja saat elokuvalipun, vaan jo
tenkin niita vaikuttajatyyppeja voimaannuttamalla ja heittdmalla palloa
niille ettd oisko sun kaveripiirissé joku, jonka sa tunnet ja joka haluaisi t&-
h&n mukaan. Voittamalla siis sieluja, jos joku osaa hommansa niin vastuu
tetaan hanta lisa4, kun h&n todennakadisesti tuntee vertaisiaan lisaa.
(Haastateltava E)
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Aikaisemmin luvussa 4.3.2.2 ké&vi ilmi, ett4 haastatellut ovat velvollisuudentuntoisia
osallistujia ja velvollisuudentunto pitaa heita projekteissa kiinni. Samanaikaisesti heille
on tarke&é kokea toiminta vapaaehtoiseksi. Vapaaehtoisuuden tunne on yllapitajan ra-
kennettava.
Tan pitéé olla sellaista ettei td4a kauheesti sido, tdman taytyy perustua va-
paaehtoisuudelle. (Haastateltava G)

Owelaan osallistuminen on tehty helpoksi, se on tarkedd. Ajankayttd on
vapaata, jos joutuisi ajankaytt6dédn hiomaan, niin sitten se ei toimisi. Paivi-
aan ei voi lukita pitkalle. (Haastateltava A)
Yhteenvetona voi todeta, etté yhteiso, joka mahdollisesti on enemmankin kollektiivi, on
haastateltujen nakdkulmasta alusta vuorovaikutukselle ja mahdollisuus laadukkaampaan
innovointiin. Yhteisoon tullaan mukaan asian, innovoinnin vuoksi - ei ihmissuhteiden
vuoksi. Haastateltujen mukaan heitd voisi enemmaénkin yhteison rakentamiseen, erityi-

sesti uusien jasenien rekrytointiin. Toiminnan vapaaehtoisuus on tarkeéa.

4.4 Kertomuksen loppumaton loppu: muuntunut todellisuus

Kuten edelld toimintaa kuvaavassa vaiheessa luvussa 4.3.2.2 analysoin, haastateltuja
motivoi vaikuttamisen halu. Tédssé tutkimuksessani pyrin selvittdméaan aikaisempaa tut-
kimusta tarkemmin, mihin vaikuttaminen taht&a eli mihin haastatellut syvimmiltaan
haluavat vaikuttaa. Narratiivien analyysissa tdhan vastaa parhaiten muuntuneen todelli-
suuden (Alasuutari 1999, 137) selvittdminen; se, mité kohti osallistujat ovat menossa,

mité he toiminnallaan tavoittelevat.

Haastateltujen kertomaa analysoimalla nousee padmaaraksi parempi maailma, jota erit-
telen seuraavassa tarkemmin. Toiveet olla mukana paremman maailman luomisessa
tulivat esiin haastattelujen loppupuolella. Useimmiten olin hakenut vastausta monen
kertomusta hakevan kysymyksen kautta jo pitkin haastattelua saamatta kuitenkaan sel-
laista. Kun vastaukset sitten tulivat, ne tulivat esiin hyvin selkeésti, mutta monelle ylla-

tyksend, josta useilla oli tarve puhua haastattelun paatyttya.
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Kylla ma haluun Owelassa olemalla parantaa maailmaa. Kylla se niin on.
(Haastateltava A)

Kyllda ma kayn tdn Owelan tyylistd maailmanparannuskeskustelua
muuallakin. Taa Owela on maailmanparannusta, ilman muuta, yksi osa
sitd. (Haastateltava B)

Yksi ihminen ei voi pelastaa maailmaa, mutta voidaan keksid Owelassakin
juttuja ja oikeasti auttaa. (Haastateltava F)

Huonoina hetkiné haastateltavat kertoivat usein tilanteen, jossa tutkimuksen tavoite ei
nayta tukevan padmaaran saavuttamista, vaan sen koetaan pikemminkin olevan nykyti-
lan jatkoa tai jopa menneisyytta.

Joskus on sellainen tilanne, etta joku asia on selvitetty jo 10 vuotta sitten
ja nyt ndma lahtevat selvittdmaéaan sitd uudelleen, silloin tulee sellainen olo,
ettd tdhan taytyy puuttua, tulee siséinen pakko kertoa, etta naité asioita
tehtiin jo 10 vuotta sitten. (Haastateltava C)

Kerran oli tehty prototyyppi, joka ei toiminut, niin eih&n siind ollut muuta
raportoimista kuin ei toiminut ja sen jalkeen jatin muutaman kierroksen
valiin, koska se prototyyppi oli niin tdynné bugeja, ettei ollut mielek&sta
tehda mitaan. Siiné oli opiskelijaryhma tekijana, ehka oli otettu liian iso
pahking purtavaksi. Taidot loppuivat kesken. Siin& oli myos triviaaleja
juttuja ja jotain sellaista, mitd jokainen osaisi tehda itsekin, etta tuli sem-
moinen olo, ettd mités tdssa on uutta. Pyora keksitddn uudestaan.
(Haastateltava A)
Tallainen kuilu organisaation asettaman ja osallistujan asettaman paamaarén valilla ai-
heuttaa turhautumista. Osallistujan on saatava kokemuksia siit4, etta yhteisell& inno-
voinnilla menndén kohti hénen tarkedksi kokemaansa padméaéarad. Siksi kayttajalahtoista
innovointia menestyksekkaasti kayttamaan pyrkivan yrityksen on hyva tiedostaa se,

mité osallistujat toiminnallaan tavoittelevat.

Tama tavoiteltu parempi maailma vastaa l&htokohtatilanteeksi analysoimani nykyisen
todellisuuden muuntunutta muotoa, jossa osallistujat nakivat epakohtia vallitsevassa
tilanteessa - epékohtia olivat ndkdkulmien huomioiminen kapeasti seké ihmislaheisen ja
jarkevan toiminnan puute. VVoi sanoa tiivistéen ettd nykyisen todellisuuden muuntunutta
muotoa tavoitellaan siirtymalla kapeakatseisuudesta laajakatseisuuteen ja sitd kautta

inhimillisemp&an parempaan maailmaan.
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Padmaaran paljastuminen selittdnee myos osallistujien pitkaaikaisempaa osallistumista
Owelan toimintaan, silla pddmaara ei toteudu yhden projektin puitteissa. Parempi maa-
ilma saavutetaan pienin askelin. Osallistumisen pitkaaikaisuutta voi selittdd myos se,

ettd padmadaréé ei voi saavuttaa koskaan taydellisesti; maailma voi olla aina parempi.

Perimmaéisen pddmadréan paljastuminen auttaa myds ymmartdmaén toiminnan jakson
tekijoiden eli analysoitujen teemojen tarkeyttd ja mielekkyyttd paremmin. Esimerkiksi
analyysin alkuvaiheessa todettiin, etta kayttajat melko vahéiselld evidenssilla uskovat
toimintansa olevan vaikuttavaa. Mahdollisesti on niin, ett4 niinkin vahva perimmaéinen
paédmaara kuin maailman parantaminen motivoi pitkaaikaiseenkin innovointiin véhem-
mallakin konkreettisella tiedolla vaikuttavuudesta. Myos jo aiheet sindnsa saattavat an-
taa kayttdjalle tunteen, ettd kun aihetta sindnsa kehitetdén, on se jo sindnsa menoa kohti
paaméaéarad, vaikka itse tutkimuksen tuloksista ja omasta merkityksesta siind ei saakaan
tietoa.

Samoin vasta perimmaisten paddmadarien paljastuminen tekee ymmérrettadvaksi innovaa-
tio-sanan puuttumisen siind, mihin kayttajat kokevat osallistuvansa. Ehka yksittaisilla
innovaatioilla ei ole niink&an merkitysté niin paremman maailman kuin paremman itsen
rakentamisessa; tarkeampaa lienee kehityksen suunta ja tunne oikeasta suunnasta. Sy-
vallisesti ymmarrettynd haastatellut eivét siten osa yksittdisen innovaation kehittami-
seen vaan laajemmin paremman maailman rakentamiseen. Haastatellut siis tuntuvat
hy6tyvan enemman innovointiprosessiin osallistumisesta kuin itse konkreettisesta in-
novaatiosta. Teoriakatsauksen mukaan osallistujan pitéisi hyotya molemmista motivoi-
tuakseen (ks. Luthje 2004, Alam 2006). Téata ristiriitaa saattaa selittdd perimmaéisen
paamaaran selvidminen: konkreettisen innovaation sijaan haastatellut laajempaa koko-

naisuutta — parempaa maailmaa, joka ei synny yhdell& konkreettisella innovaatiolla.

Kuten aikaisemmin kappaleessa 4.3.3.3 kévi ilmi, keskustelu ei haastatelluista suurim-
man osan mielesté ole Owelassa riittdvaa, palautetta ei saa juuri ollenkaan, aitoa yhtei-
sOllisyytta ei esiinny ja aiheetkin voisivat olla laajemmasta aihepiirista. Tasta huolimatta
haastatellut ovat siis toimineet Owelassa keskimaaraista osallistujaa pidempéén ja usko-
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vat toimintansa vaikuttavuuteen. Tallainen asetelma on mielenkiintoinen sen pohtimi-
seen, miksi edelld mainituista hidasteista huolimatta osallistujat ottavat toimintaan osaa.
Perimmaisen padmaaran selvittdminen auttaa ymmartdmaan tétd. Maailman parannus on
hidasta. Tyoskentely paremman maailman eteen on pitk&aikaista toimintaa ja siihen

pyrittdessd onkin oltava valmis kohtaamaan myos hidasteita.

Analyysista nousee esiin myas ristiriitaisuus, jota perimmainen pddmaara voi selittaa.
Kéyttajat kokevat, ettd Owelan toiminta on vapaa-ajanviettoa, jolla on toki yhtymakoh-
tia monen kayttajan tyohon, mutta joka kuitenkin koetetaan prioriteeteiltaan melko al-
haiseksi. Toisaalta toiminnan pdaméaéra parempi maailma on monitahoinen ja osittain
abstrakti. Ristiriitaa saattaa selittdd esimerkiksi se, etté tallaiseen padmaéariin pyritdén
monta eri reittid pitkin. Sitd ei yksistddn kukaan saavuta osallistumalla vain taméntyyp-
piseen toimintaan. Siksi yksi keino ei ole erityisen tarked. Alustan yllapitégjélle tilanne
luo haasteen, sill& vaihtoehtoisia reitteja naihin pddmaariin on lukuisia. Siksi on hyva,
jos yllapitaja tuntee kayttajille tarkedt askeleet jotka edistdvat tunnetta paasysta lahem-

maksi padmaaraa.

4.5 Yhteenveto empiirisesta analyysista

Haastatellut pitdvat mukanaoloaan tarkeana siksi, ettd he edustavat jarjen aanté kehitys-
tyossd. Jarjen ddnend nayttaytyy erityisesti tavallinen kayttdja, jonka moninaisia nako-
kulma haastatellut arvostavat. Nykyista innovoinnin lahtokohtatilannetta haastatellut
pitavat lilan kapeakatseisena ja liian teknologialdhtdisend. Toiminta Owelassa sindnsé
rinnastuu haastateltujen kokemana tieteen ja taiteen tekemiseen, siis inhimilliseen luo-
vaan toimintaan, eika osallistumista sita kautta tarvitse enédé perustella. Lisaksi toiminta
rinnastuu perinteisiin markkinointitutkimuksen menetelmiin, joihin ndhden haastatellut
pitavat Owelan tapaista toimintaa mielekkdampand. Toiminta on melko suljettua, silla
siihen liittyvia asioita ei juurikaan jaeta muiden kanssa. Toiminta nayttaytyy myos va-
paa-ajan harrastuksena, joka ei ole prioriteeteiltaan kovin korkealla haastateltujen el&-

méassa. Oman roolinsa haastatellut ndkevat tehtdvaorientoituneesti osana suurempaa
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kokonaisuutta, jonka joku muu taho panee alkuun ja saattaa loppuun. Haastatelluilla on
hyva ymmarrys siitd, ettd toiminta tuottaa tuloksia vasta pidemmallg aikavélilla. Nykyi-
nen todellisuus siis syséa haastatellut toimintaan mukaan ja sen voi ajatella olevan kayt-

tajalahtoisen innovoinnin kertomuksen alku.

Mika sitten nykyisen todellisuuden sysattyéd haastatellut toiminaan kéyttajalahtoisen
innovoinnin pariin saa heidat olemaan toiminnassa mukana? Haastateltuja on pitéanyt
kiinni itsensa kehittdmisen halu, vaikuttaminen, velvollisuudentunto, vapaaehtoisuus,
sopiva maara yksityisyytta, yllapitdjan ymmarrys palkkiosta kohteliaan kanssakédymisen
muotona ja toiminnan kautta erilaisten asioiden antaminen ja saaminen. Haastatellut
arvostavat Owelan vapaaehtoisuutta, mutta ovat sitten toimintaan mukaan tultuaan vel-
vollisuudentuntoisia. Erittdin tarkeéksi tekijaksi nousee oppiminen, silla kun oppimista
el enéé tapahdu, henkil® ei enda sitoudu yhteiseen innovointiin. Keskustelun puute on
hidastanut padmaaraan paasya. Dialogimaisempi keskustelu olisikin se kohta kayttdja-

l&htdistd innovointiprosessia, jossa yhteista arvoa luodaan.

Toiminnallaan haastatellut tdhtadavat syvallisesti ymmarrettynd muuttuneeseen, parem-
paan maailmaan, jonka voi ndhda perimmaisend motiivina osallistua toimintaan. Siirty-
maa nykyisesta todellisuudesta parempaan maailmaan voi kuvata myos siirtymisena
kapeakatseisuudesta laajakatseisuuteen ja siirtymisena teknologialahtoisyydesté inhimil-
lisempéén kayttajalahtoisyyteen. Perimmaisen paddmaaran selvidminen syventéda muiden

tekijoiden merkityksen ymmartamistd. Kuva 4 tiivistaa analyysin kaavion muotoon.
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Kuva 4. Empiirinen analyysi kaaviona

Kertomuksen
alku:
Nykyinen
todellisuus
kimmokkeena
osallistua luo-
vaan toimin-
taan

—

Osallistujat toiminnassa paa-
maaraa tavoittelemassa seuraa-
vien tekijoiden siivittamina:
Itsensd kehittamisen ja kehityksen
mukana pysymisen halu
Vaikuttamishalu ja -kyky
Velvollisuudentunto

Antaminen ja saaminen
Oppiminen

Keskustelu ja palaute
Palkkiot,aiheet

Yhteiso

Vapaaehtoisuus

Paamaarana
parempi
maailma

Kapeakatseisuudesta laajakatseisuuteen
Teknologialahtdisyydesta kéayttajalahtoisyyteen
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5 Tulokset ja johtopaatokset
5.1 Tutkimustulokset

Tutkimuksen johdannossa luvussa 1.2 méariteltiin tutkimusongelmaksi kayttajalahtoi-
sen innovoinnin kentén kartoittaminen sellaisten alueiden 16ytamiseksi, jotka asiakkaan
kannalta ovat tarkeitd menestyksekkaan osallistumisen edellytyksia. Tutkimusongelman
ratkaisemiseksi asetettiin kolme tutkimuskysymystd, joihin seuraavassa vastataan edella
tehdyn analyysin ja aikaisemmin esitellyn teoriakatsauksen perusteella.

Tutkimuskysymys 1. Mihin kayttajalahtéinen innovointi vertautuu seka yrityksen
nakokulmasta teoreettisesti tarkastellen etta asiakkaiden kasityksissd empiirisesta
tutkimuksesta kasin tarkastellen?

Teoreettisen tarkastelun pohjalta voidaan todeta, ettd k&yttajalahtoista innovointia voi-
daan yrityksissa verrata asiakkaan &&nen yhteisluomiseen ja se voidaan ndhda myos
yhtend arvon yhteisluomisen prosesseista. Kayttajalahtdinen innovointi tulee kattotasol-
la ndhdé yrityksen markkinaorientaation kehittdmisend. Kayttajalahtéinen innovointi ja
asiakkaan aanen yhteisluominen voidaan nahdé erityisesti proaktiivisen markkinaorien-
taation kehittdmisend, jossa keskeistd on latenttien tarpeiden identifiointi ja ja asiakkaan
nakeminen yhteistybkumppanina arvon luomiseksi. Tatd tulosta voi pitd4 ndkokulmana,
joka ei ole ollut esilla aikaisemman kayttajalahtdisen innovoinnin tutkimuksessa ja joka

parhaimmillaan voi suunnata sitd uudelleen.

Empiirisen analyysin perusteella voidaan puolestaan sanoa, ettd kayttajalahtdinen inno-
vointi vertautuu asiakkaiden kokemusten perusteella tieteeseen ja taiteeseen, ylipédénsa
itsensd ilmaisuun ja luovaan toimintaan. Aikaisempi tutkimus on nahnyt itsensa ilmai-
semisen yhtend motivoitumisen perusteena, joten sinénsa tulosta ei voi pitaa uutena.
Kun tété tulosta katsotaan vertautuvuutena, nayttaytyy se vahvempana — ei vaan yhtena
motivoitumisen tekijoista vaan koko prosessin ideologiana. Tulos siten innovointipro-

sessia inhimillisena luovana toimintana.

108



Liséksi kayttajalahtdinen innovointi vertautuu perinteisiin markkinatutkimuksen mene-
telmiin 1ahinn& motivaationdkokulmasta; kayttajalahtdinen innovointi koetaan perintei-
sid tutkimusmenetelmié hyodyllisemmaksi. Kuva 5 kuvaa kayttajalahtdisen innovoinnin

vertautuvuuksia asiakkaan ja yrityksen nakokulmista.

Kuva 5. Kéyttajalahtdisen innovoinnin vertautuvuudet asiakkaan ja yrityksen néakokul-
mista

Asiakas Kéyt- Yritys

tajalah
Luova toiminta tdinen Markkinaorientaation kehit-
-Itsensé toteuttaminen tdminen
-Taiteen tekeminen Asiakkaan aanen yhteis-
-Tieteen kehittyminen inno- luominen
Perinteinen markkinointitut- vointi Yhteinen arvon luominen
kimus

Tutkimuskysymys 2. Mitka innovointiprosessiin liittyvat tekijat merkityksellisty-
vat muita tarkeimmiksi asiakkaiden kasityksissa? Miten ndma tekijat merkityksel-
lityvat kayttajien nakokulmasta? Miten merkitykset suhteutuvat yrityksen nako-

kulmaan?

Analyysista nousi esiin yksitoista tekijég, jotka koskettivat jollain tasolla kaikkia haasta-
teltuja. Nama4 tekijat ovat:

- nykyinen innovoinnissa vallitseva kapeakatseisuus ja teknologialahtdisyys

- kehittdmishalu

- vaikuttamishalu

- velvollisuuden tunto

- antamisen ja saamisen tasapaino

- oppiminen

- keskustelu ja palaute

- palkkiot
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- innovoinnin aiheet
- yhteis0

- perimmaisend paamaarand paremman maailman rakentaminen.

Kun tekijoita tarkastellaan niiden sisaltdmien merkitysten kautta, saadut tulokset moni-
puolistuvat lisdten ymmarrysta kayttajalahtoisesta innovoinnista.

Nykyisen lahtokohtatilanteen merkitys on sysatéd osallistujat mukaan toimintaan. T&ssé
tutkimuksessa lahtokohtatilanne koetaan liian kapeakatseiseksi ja teknologialéhtoiseksi.
Tama tulos sindnsé on vilkas keskustelun aihe julkisessa keskustelussakin, eika itse
konkreettista tulosta voi pitaa siten uutena. Tuloksen merkitys on kuitenkin se, etta ai-
kaisempi tutkimus ei ole paljonkaan huomioinut lahtokohtatilannetta yhtend innovaatio-

prosessin osana eika identifioinut sitd kimmokkeeksi toiminaan osallistumiselle.

Toiminnallaan osallistujat tavoittelevat parempaa maailmaa, joka on perimmainen ta-
voite. Perimmaisen tavoitteen selvittdmisella voidaan lisétd ymmarrysta myds muita
tekijoitd kohtaan. Perimmaéinen padmaaré kertoo siité arvosta, jota osallistuja on luo-
massa yhdessa organisaation kanssa. Lahtokohtatilanteen tavoin aikaisempi tutkimuk-
sessa ei ole huomioitu perimmaista pddmaarad innovaatioprosessiin vaikuttavana tekija-
na eikd myoskaan sen merkitysta arvon maérittajana ja muita tekijoita selittavana teki-

jana.

Kehittymishalu ja -kyky, vaikuttamishalu ja -kyky, antamisen ja saamisen tasapaino
sekd innovoinnin aiheet motivoivat toimimaan. Tdma tulos vahvistaa aikaisempaa tut-
kimusta. Velvollisuudentunto pitaa kiinni aloitetussa ty6ssa ja sité voi pitaa uutena tu-

loksena.
Keskustelun ja palautteen kautta tuotetaan laadukkaampaa jalked. Keskustelu koetaan

tunnustukseksi omalle toiminnalle, miké on uusi tulos. Keskustelu on myds kohta, jossa

parhaimmillaan yhteinen arvo tuotetaan.
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Uusi tutkimustulos on myds se, ettd oppiminen on ratkaiseva tekija toiminnan pituuden

maarittdjana ja sen voi katsoa oleva arvon tuottamisen véline. Samoin uutena tuloksena

VOI pitéd sitd, ettd tassé tutkimuksessa palkkiot merkityksellistyivat kohteliaan kanssa-

kaymisen muodoksi.

Yhteiso puolestaan maérittyy jonkin kiinnostavan asian ympérille kokoontuneeksi jou-

koksi ihmisid, jotka vuorovaikutuksen kautta tuottavat laadukkaampaa jalked. Taulukko

8 kokoaa yhteen tutkitussa innovaatioprosessissa merkityksellistyneet tekijat, niiden

merkitykset sek& ottaa kantaa tulosten uutuuteen suhteessa aikaisempaan tutkimukseen.

Taulukko 8: Innovointiprosessissa kayttajan ndkokulmasta tarkeiksi merkityksellisty-

neet tekijat

Analyysissa esiin noussut

tekija prosessissa

Paaasiallinen merkitys

prosessissa

Suhde aikaisempaan tut-

kimukseen

NyKkyinen innovoinnissa
vallitseva kapeakatseisuus
ja teknologial&htoisyys

Toimintaan mukaan sysaa-
vé voima

Uusi merkityksen osalta

Kehittyminen ja vaikutta-
minen

Motivoi toimimaan

Vahvistaa aikaisempaa
tutkimusta

Velvollisuudentunto

Pitaa kiinni aloitetussa pro-
jektissa

Uusi tulos tekijén ja merki-
tyksen osalta

Antamisen ja saamisen
balanssi

Motivoi toimimaan

Vahvistaa aikaisempaa
tutkimusta

Oppiminen

Ratkaisee toiminnan pitka-
aikaisuuden, arvon tuotta-
misen valine

Uusi tulos merkityksien
osalta

Keskustelu ja palaute

Tuottaa laadukkaampaa
jalked, toimii tunnustuksen
osoittajana, arvon tuottami-
sen paikka

Osittain uusi tulos, vahvis-
taa aikaisempaa tutkimusta

Palkkiot

Kohteliaan kanssakdymi-
sen muoto

Uusi tulos merkityksen
osalta

Innovoinnin aiheet

Motivoi toimimaan

Vahvistaa aikaisempaa
tutkimusta

Y hteiso

Aihe kerda ihmiset yhteen
muodostaen yhteison tai
kollektiivin

Vahvistaa aikaisempaa
tutkimusta

Parempi maailma

Yhteinen arvo

Uusi tulos tekijan ja merki-
tyksen osalta
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Tutkimuskysymys 3. Miten asiakkaat merkityksellistavat osallistumistaan kaytta-
jalahtoiseen innovointiin? Millaisena asiakkaat ndkevat oman roolinsa téassa mer-

kityksellistamisprosessissa?

Empiirisessa tutkimuksessa haastatellut merkityksellistavat innovointiprosessia erityi-
sesti kokemalla olemansa mukana rakentamassa parempaa maailmaa. Parempi maail-
ma on syvéllisesti ymmarrettyna perimmainen ideaalinen tavoitetila. Suhteessa tahén
ideaalitilaan haastatellut nékevét itsensé tarkeind resursseina, mutta kuitenkin niin, etta
heidéan roolinsa on toimia pienend osana kokonaisuutta. Se tulee hyvin ymmarretyksi

vaativan tavoitteen kanssa: yksin tuskin kukaan tekee maailmaa paremmaksi.

5.2 Kaytannon kehittamisehdotukset

Tutkimuksessa nousi esiin asioita, joita kehittdmalla voitaisiin todennakdisesti motivoi-
da osallistujia aktiivisempaan ja laadukkaampaan innovointiin. Kéasittelen ndma suosi-
tukset ehdotuksenomaisina vain lyhyesti, silla tutkimuksessa ei asetettu eksplisiittisesti
tavoitteeksi kehittdd Owelan toimintaa.

Vuorovaikutus kohti dialogia

Vuorovaikutusta olisi vield laadukkaampien tulosten varmistamiseksi hyva kehittaa
kohti dialogimaisempaa suuntaa. Kéytannossé paastaneen jo pidemmaélle, jos tutkijoilla
tai jollain muulla yritystd edustavalla taholla olisi mahdollisuus ottaa osaa keskusteluun
aktiivisemmin, antaa palautetta ndhden sen tunnustuksena tai palkkioina osallistujia
kohtaan ja kertoa tutkimuksen kulusta ja tuloksista selkedmmin ja enemman. Yleisem-
min téllaisen vuorovaikutuksen kehittdminen ja yllapitdminen tulisi ndhd& yhtena mark-

kinoinnin rooleista.

Oppimisen prosessin keskiéon

Oppiminen tapahtuu valtaosin vuorovaikutuksen kautta, joten oppimisen kehittdminen
tapahtuu kehittdmaéll& vuorovaikutusta ja dialogia. Tarkedd on varmistaa, ettd oppimista
tapahtuu — kéytanndssa tasta voisi virittad esimerkiksi oman keskustelun tai innovointi-

aiheen, johon kayttéjat voivat ottaa osaa. Dialogin kehittdminen vaatii yritykseltd osaa-
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vaa resurssia, joten yleisemmalla tasolla on hyvé varmistaa, ettd téllainen resurssi on

kaytettavissa ennen ldhtemistd mukaan kayttajalahtdiseen innovointiin.

Perimmainen paamaara viestinnan kautta motivointikeinoksi

Kun parempi maailma perimmaisend padméaarana teki ymmarrettdvdmmaksi muita pro-
sessien tekijoita ja niiden merkityksié, voisi sita tarkastella hieman tarkemmin moti-
vointikeinona ja kayttadd hyodyksi esimerkiksi kommunikoinnissa. On huomattava, etté
kasite on hyvin abstrakti ja taitamattomassa viestinnédssa se saattaa muuttua helposti
banaaliksi. Kuitenkin tutkimusaiheita voisi avata tdmén paamaaran kautta esimerkiksi

kertomalla, mit4 merkitysta pienemmall& aiheella voi olla laajemmin.

5.3 Johtopaatokset

Tutkimus osoittaa ettd kayttajalahtdinen innovointi on monitahoisempi prosessi kuin
alan tutkimus antaa ymmartaa. Kayttajalahtdinen innovointi nayttéa osallistujan kannal-
ta hyvin inhimilliseltd toiminnalta sen sijaan etté olisi ennustettava suoraviivainen pro-
sessi, jollaiseksi se helposti hahmottuu kaytt&jalahtdisen innovoinnin, yhteisen arvon
luomisen ja markkinaorientaation nékokulmasta. Tutkimalla osallistuvien asiakkaiden
innovointiin liittdmid merkityksié voi toimintaa ymmartaa syvallisemmin ja siten moti-
voida asiakkaita paremmin tuloksekkaan toiminnan kehittdmiseksi. Jos kéyttajalahtoi-
nen innovointi tulee yha kaytetymmaksi innovoinnin muodoksi, tulevat innovointiky-
kyiset ja -haluiset kayttajat yha kilpaillummaksi resurssiksi. Silloin syvéllinen ymmar-
rys yhteisesta innovoinnista auttaa houkuttelemaan ja pitdméan ylla motivoituneita kayt-

t4ji& ja saamaan siten aikaan tuloksekasta toimintaa.

Tuloksista voi myos paéatelld aikaisempaa tutkimusta (Prahalad & Ramaswamy 2004),
tukien, ettd yhteisen arvon tuottamisen paikka on yrityksen ja asiakkaan vélisessa vuo-
rovaikutuksessa. Se tarkoittaa myds, ettd markkinoinnin toimintona on otettava tama
vuorovaikutus paremmin haltuunsa ja analysoitava ja kehitettavé sitg, jotta se tukee tuo-
tekehitystd, yhta yrityksen liiketoimintaprosessia.
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Arvon yhteisluomisen kannalta on mielenkiintoista, miten arvon luominen itsed laa-
jemmalle joukolle koetaan mielekk&aksi ja se motivoi tdman tutkimuksen valossa pitké-
janteiseen innovointiyhteistydhon. Tarked on huomata, ettd suuressa maarin osallistujat
ovat luomassa arvoa itsedan laajemmalle joukolle. Tdma on kiinnostava seikka ja liitty-
nee yhtaalta kuluttajien kasvavaan vaatimukseen vastuullisesta liiketoiminnasta ja toi-
saalta kuluttajan vaikutusmahdollisuuksien kasvuun. On siis syyta kytkea kayttajalah-

téinen innovointi nédihin laajempiin ilmidihin.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Vaikka kayttajalahtdinen innovointi on paljon tutkittu alue, voi tdman eksploratiivisen
tutkimuksen valossa tehda joukon jatkotutkimusehdotuksia.

Ensinndkin saatuja uusia tutkimustuloksia olisi syyté testata toisenlaisten innovaatioyh-

teisOjen piirissa.

Erityisesti oppimisen osuutta osallistumisen pituuden tarkednd méaarittavané tekijana
olisi hyva tutkia tarkemmin etenkin asiakkaan &&nen yhteisluomisen (ks. Jaworski &
Kohli 2006) viitekehyksessd, jossa yhten& avaintekijand ndhdaan nimenomaan pitkéai-
kainen yhteisty6 asiakkaan ja yrityksen vélill4&. Samoin asiakkaan &&nen yhteisluomises-
sa vaadittavan pidemman sitoutumisen vuoksi olisi syyta tutkia tarkemmin, miten pi-
dempé&an innovoimaan sitoutuvat asiakkaat eroavat muista ja voidaanko heita kenties
tunnistaa jo ennen innovoinnin alkua. My6s motivaatiotekijoita on syyta tutkia tarkem-

min nimenomaan pidempé&an innovoimaan sitoutuneiden parista.

Edelleen olisi mielenkiintoista tutkia yritysten innovaatio- ja tuotejohtajien narratiiveja
samaan tapaan kuin tdssa tutkimuksessa tutkittiin kayttajien narratiiveja. Millaisia mer-
kityksi& he prosessin liittdvat ja miten ne suhteutuvat tutkimustietoon ja kayttajien ko-
kemusmaailmaan? Olisi my0s tarkea testata tdssa tutkielmassa saatuja tuloksia laa-

jemmin. Kiinnostavaa olisi timan aineiston piirissé tutkia ensinnékin sitd, miten mah-
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dollisesti viestinté tassé alustassa voitaisiin muuttaa paremmin huomioimaan perim-

maéista tavoitetta ja toiseksi sitd, mitd tallainen muuttunut viestinta tuottaa innovointiin.

Kiinnostavaa olisi selvittad, miten yhteison ja kollektiivin eron huomioiminen vaikuttaa
tutkimukseen - tdéhén saakkahan eroa ei ole tehty lukuun ottamatta Heiskasen ym.
(2010) ehdotusta tasta eron mahdollisuudesta, vaan on puhuttu yhteisosté. Eroja olisi
syyté tutkia vield tarkemmin ja etenkin méaarittad, milloin olisi hyva tahdata kollektiivi-

maiseen ja milloin yhteisé-tyyppiseen innovointiin.

Markkinaorientaation nakokulmasta olisi tarpeellista selvittdd, miten kayttajalahtdisessé
innovoinnissa syntyvaa tietoa voidaan hyddyntaa yrityksessa muuallakin esimerkiksi
markkinointiviestinnassa. Kayttajillahan on tutkimuksen mukaan paljon sellaista tietoa,
jota yrityksella ei ole. Edelleen yhteisen arvon luomisen ndkdkulmasta olisi tarkeéa tut-
kia tarkemmin kayttajalahtdisen innovoinnin dialogia arvon luomisen paikkana. T&ssé
yhteydessé olisi my0s syyta ottaa yksityiskohtaiseen tarkasteluun se, millainen on

markkinoinnin rooli toimintona tassé arvon luomisen prosessissa.

5.5 Tutkimuksen arviointi

Laadullisen tutkimuksen luottavuuden arviointiin ei ole olemassa yksiselitteist4 ohjetta.
Tutkimusta tulee arvioida kokonaisuutena painottaen sen koherenssia. (Tuomi 2007,
150-151) Triangulaatio ndhdaan yhtena tapan lisaté luotettavuutta (mt., 153). Kaytin
tutkimuksessani teoriaan liittyvaa triangulaatiota, jolla tarkoitetaan sitd, etta tutkimus
huomioi monia teoreettisia ndkokulmia laajentaakseen tutkimuksen nakokulmaa. Tut-
kimuksen luotettavuutta olisi lisdnnyt esimerkiksi uusi haastattelukierros tai fokusryh-
maékeskustelu analyysivaiheen jalkeen haastateltujen kanssa, mutta tyon mittapuussa se
ei ollut mahdollista. Pyrin kompensoimaan t4té haastattelutilanteessa pyytaméll& haasta-
tellun ndkemysta omiin tulkintoihini (ks. tarkemmin luku 3.2.2), mutta luonnollisesti
suuri osa tulkinnoista syntyi vasta tutkimuksen edetessé analyysivaiheeseen eika haas-

tattelutilanteessa.
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Laadullisen aineiston analyysin on syyté rakentaa menettely, joka takaa tulkinnan mo-
nipuolisuuden ja huolehtii siitd, etta tutkija on kuvailun lisaksi kysynyt, miksi jokin il-
mid on havaitun kaltainen (Koskinen ym. 2005, 245). Tulkinnan monipuolisuus tarkoit-
taa esimerkiksi kulttuurien valista vertailua tai ristiriitaisuuksia aiempaan tutkimukseen.
Ristiriitaisuuksia voi 16ytad myos analogioiden ja kattokasitteiden kautta tai julkisesta
keskustelusta (Koskinen ym. 2005, 246). Tassa tutkimuksessa pyrin tuomaan teoreetti-
sessa tarkastelussa esiin sisar- ja kattokasitteitd ja huomioin sen, etta kayttajalahtéinen
innovointi on nousemassa maailmanlaajuiseksi trendiksi, jota voinee pitéé yhdenlaisena
julkisena keskusteluna. Kulttuurien valisend vertailuna voi pitéé kayttajien kokemusten
suhteuttamista yrityksen ndkdkulmaan.

Alasuutari (1993, 234) muistuttaa, ettd yleistettavyyden vaatimus on térkeé vain tietyn
tieteenihanteen puitteissa, kun taas esimerkiksi kulttuurintutkimuksen piirissa l&htokoh-
tana on mieluumminkin siit4, ettd tutkimuksen tarkoitus on vanhojen ajatusmallien ky-
seenalaistamisesta ja tajunnan laajentamisesta, jolloin tutkijan tehtédva on katsoa itses-
taanselvyyksien horisontin taakse. Voidaan myos ajatella, ettd tutkimuksessa etsitdankin
vastausta ainutkertaiselle tapahtumalle eika tulosten tulekaan pated muuhun kuin tutkit-
tuun tapaukseen. Voi siis yleisesti ottaen sanoa, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa
olennaista on yleistettavyyden sijaan tutkimuksen pyrkimys selittad ilmi6 ja tehda se
ymmarrettavaksi. (mt. 234-237, 239) Tama oli myods tamén tutkimuksen tavoite, mutta
siind onnistumisen arvioiminen jaa viime ké&dessa lukijoiden eli tutkimuksen kéyttéjien
arvioitavaksi. Tutkimuksen tekijé laajensi tutkimuksen myo6tad huomattavasti ymmarrys-

tdan kayttajalahtoisesta innovoinnista.

Usein laadullisessa tutkimuksessa tapausmaéarat ovat niin pienia, ettei tulosten yleistet-
tavyys ole klassisen tilastotieteen ndkdkulmasta edes perusteltua (Koskinen 2005, 265).
Aineisto on tutkimuksessani melko pieni. Aineiston tehtéva laadullisessa tutkimuksessa
on kuitenkin toimia tutkijan apuna rakennettaessa kasitteellistd ymmarrysta tutkittavasta
ilmiosta (Eskola & Suoranta 1998, 62), joten aineiston koon kasvattaminen ei itsestdén
selvasti lisad tutkimuksen laatua. Lis&ksi huomasin, etteidvat viimeiset haastattelut tuo-
neet juurikaan uutta tietoa eli aineisto oli saavuttanut talla haastateltujen maaralla satu-

raation.
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Taméankaén tutkimuksen tuloksia ei ole syyta yleistda koskemaan muuta kuin juuri tut-
Kittua, ainutkertaista kohdetta koskettavaksi. Tutkimukseni onnistuu kuitenkin selitté-
maan tutkittavaa ilmiota hyvin ja tekee sitd ymmarrettdvammaksi valitusta ndkokulmas-

ta ja tutkimusasetelmasta kasin.

Mika sitten on valitun menetelman anti? Haastatteluissa pyrin kerronnalliseen haastatte-
luun, vaikka jalkikateen arvioituna ne kaytdnndssa muodostuivat kerronnallisen haastat-
telun ja teema-haastattelun valimuodoksi. Kokeneempi narratiivihaastattelija olisi mah-
dollisesti saanut kerronnallisemman aineiston, mutta toisaalta kokemuksellisuuden puu-
tetta toiminnassa puolustavat myos haastateltavien kertomat siit4, etteivat he juuri puhu
toiminnastaan Owelassa muiden kanssa eiké toiminta prioriteeteiltaan ole kovin korke-

alla. Liséksi haastatellut kertoivat toiminnastaan hyvin tehtavéorientoituneesti.

Eriksson ja Kovalainen (2008, 217) huomauttavat, etta narratiivitutkimuksessa ei vallit-
se yksimielisyytta siitd, miten tutkimus pitdisi tehda. Sinénsa helpolta tuntuva lahtokoh-
ta osoittautui kuitenkin haasteelliseksi ja pitkin empiirista tutkimusta kysyinkin, onko
tutkimukseni narratiivitutkimusta vai olisiko se yksinkertaisesti luokiteltava vain te-
maattisesti analysoidun kvalitatiivisen haastattelututkimuksen luokkaan. Narratiivitut-
kimuksen metodologia vei kuitenkin tutkimusta eteenpéin, vaikka esimerkiksi haastatte-
luissa nopeasti ymmarsin, ettei osallistuminen ole osallistujille kovin kokemuksellista
toimintaa ja siten kerronnallisuus haastatteluissa oli alun perin odottamaani vahaisem-
p&&. Todennakdisesti esimerkiksi teemahaastatteluin tuotetusta aineistosta teema-
analyysin avulla analysoiduita tuloksista olisi jaanyt uupumaan paremman maailman
tavoittelu ja etenkin sen ndkeminen yhteisena arvona ja muita tekijoita selittavana teki-
jana. Myoskaan nykyinen innovoinnin kapeakatseisuus ei olisi kenties noussut lahto-
kohtatilanteeksi, joka sysdd mukaan toimintaan. Toimintavaiheen teemat olisivat to-
denné&koisesti olleet suurimmaksi osaksi samansuuntaisia, mutta esimerkiksi oppimisen
ratkaiseva merkitys osallistumisen pituuden maarittajana tuli esiin nimenomaan kerto-
musta hakemaan pyrkivien kysymysten kautta. Edelleen kaikkia teemoja tuskin olisi
voinut ymmartaa niin syvallisesti kuten esimerkiksi palkkioiden merkitystd. Narratiivi-
en temaattisen analyysin ansioksi voi katsoa myos sen, ettd se oi esiin prosessin dyna-

miikan akselilla toimintaan sysadvat tekijat — kohti padmaaraa vievét tekijat — perim-

117



méinen paamaaraa.

Kokonaisuudessaan tutkimus on siten osaltaan lisédmassa kayttajalahtdisen innovoinnin
ymmarrystd, mika oli sen tavoite. Kokonaisuudessaan tutkimuksen ansio onkin se, etta
se on lisannyt tavoitteensa mukaisesti kayttajalahtdisen innovoinnin ymmarrysta, mika
oli sen tavoite. Se pystyi vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyeksiin ja ratkaisi ndin
tutkimusongelmansa. Toisena tavoitteena oli 10ytaa alueita, jotka ovat tdmén aiheen
tarvitsevat vield jatkotutkimuksia ja myos téllaisia aiheita 16ytyi. Ansioksi voi katsoa
myads sen, ettd tutkimuksella on k&ytannon sovellusalueita. Eriksonin ja Kovalaisen
(2008, 211) mukaan narratiivitutkijat ndkevéat usein ongelmaksi 10yt&4 tuloksilleen kay-
tdnnon sovellusalueita. Tallaiset sovellusalueet eivét itsestddn selvésti ole tieteellisen
tutkimuksen tavoitteita, mutta omassa tutkimuksessani niita 16ytyi, suurelta osin valitun
yrityksen nakokulman ansiosta. Viime k&dessa tutkimuksen arvion tekevét kuitenkin

lukijat, tutkimuksen kayttajat.
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LIITE1
Séhkdopostikutsu tutkimukseen

Edesauta kayttajalahtdisen innovoinnin kehittymista — osallistu tutkimukseen!

Kuluttajien osallistuminen yritysten tuotekehitykseen ja -ideointiin on yh& suositumpaa
ja sen tutkimus vilkasta. Kayttdjien motivaatiota osallistua ideointiin ja kehitystyohon
on tutkittu paljonkin, mutta tarkemmin ei ole selvitetty, millaisia merkityksia kayttajat
osallistumiseensa liittavat ja millaisena he sen kokevat.

Sait tdman séhkdpostikirjeen, koska olet osallistunut Owelassa ideointiin ja/tai kehitta-
miseen. Ymmartdmalla kaltaisiasi osallistujia syvemmin, voidaan ensinnékin kuluttajien
ja yritysten yhteistd kehitysty6td ymmartaa paremmin siihen osallistujien nakokulmasta
ja toiseksi kehittad prosessia paremmin néité osallistujia palvelevaksi.

Tutkin tata aktiivisen osallistuvan kuluttajan nakokulmaa Aalto-yliopiston kauppakor-
keakoulun pro gradu -tyéssani keskustelemalla Owelassa kehittdmistyohon osallistunei-
den kanssa ja analysoimalla heidan kertomiaan tarinoita tekemisistéan ja kokemuksis-
taan Owelassa. Toivonkin, ettd sinulla olisi mahdollisuus noin puolentoistatunnin kes-
kusteluun kanssani aiheesta. Sinun ei tarvitse valmistautua keskusteluun mitenkaan.
Tutkimus ei paljasta henkilollisyyttési. Tyoni ohjaajana Kauppakorkeakoululla on tutki-
ja Sammy Toyoki.

Keskustelu voidaan kéyda Helsingissa tai Tampereella, Helsingissa esimerkiksi Kaup-
pakorkeakoululla T6616ssa tai jossain muussa yhteisesti sovitussa paikassa sovittuna
ajankohtana touko-kesékuussa. Pieneksi korvaukseksi panoksestasi saat kaksi elokuva-

lippua.

Jos olet kiinnostunut antamaan aikaasi ja kokemuksesi tahén tutkimukseen tai kuule-
maan siité liséd, olethan yhteydesséd minuun.

Ystévéllisin terveisin

Anna-Maija Aalto

Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu
anna-maija.aalto@aalto.fi

puh. XXX XXXXXXX
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LIITE 2
L&hestymistapoja haastatteluihin

Jos olisit Kirjoittamassa kirjaa tai blogia ajastasi Owelassa, millaisia lukuja tai otsikoita
tai postauksia siihen tulisi?

Mité haluaisit juuri nyt tdhan alkuun kertoa Owelasta ja osallistumisestasi siihen?
Kerro siitd kun tulit mukaan Owelaan.

Miten sinusta tuli toimija Owelassa?

Onko mielessasi jokin erityinen kokemus Owelassa?

Voitko kertoa jostain erityisesta tapauksesta?

Kerro mitd mielessasi on kun paatat taas menna Owelaan.

Voitko kertoa liséa...

Kerro, mita kerrot toiminnastasi Owelassa ystéaville.

Kerro mité mielessasi on kun olet Owelassa.

Muistatko jotain, misté olisit puhunut ystaviesi tai laheistesi kanssa Owelasta?
Tuleeko mielesi jokin tapaus, joka tiivistdisi, mistéd osallistumisessasi on kyse.
Kerro, mitd Owelassa ideaalitilassa tapahtuisi.

Kerro huippuhetkistasi Owelassa.

Kerro mitd Owelassa ei saisi tapahtua.

Mitka ovat olleet pahimmat hetket?

Voitko kertoa jotain omista mielenkiinnon kohteista ja tavoitteistasi.

Miten olisit yha aktiivisempi?

Kerro millaisessa tilanteessa menettéisit mielenkiintosi toimintaa kohtaan?

Haluatko viel& tuoda esiin jotain Owelaan liittyvaa?
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