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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd menestyneen innovaation kulmakivet. Ty6
liittyy vahvasti Lapin ammattikorkeakoulussa meneillaan olevaan sahkomoottori-
kelkan kaupallistamisen valmistelu -hankkeeseen, joka on alkanut tammikuussa
2016.

TyoOn teoriaosuudessa kasitellaan innovaation menestymiseen vaikuttavia teki-
joita, innovaation markkinointia seka tiedotus- ja suhdetoimintaa innovaation eri-
tyispiirteiden nakokulmasta. Tutkimusmenetelmana oli laadullinen tutkimus,
jossa syvennyttiin laajaan teoria-aineistoon seka havainnointi, jota opinnaytetyén
kirjoittaja on tehnyt hankkeen alusta alkaen. Opinnéaytetyon kirjoittaja on tyosken-
nellyt hankkeessa helmikuusta 2016 lahtien.

Tutkittu teoria oli yhtenevaistd muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Teoriatie-
don pohjalta saatiin selkeitd kehitysehdotuksia hankkeen toteuttamiseen jat-
kossa, seka runsaasti lisdd opinnaytetyon aiheita. Teoria-aineiston pohjalta me-
nestyneen innovaation kulmakiviksi muodostui suhteellinen hyoéty, yhteensopi-
vuus, havaittavuus seka kokeiltavuus. Kaikki menestyneen innovaation kulmaki-
vet ovat ndhtavissa sahkémoottorikelkassa, joskin niitd voidaan tuoda vield pa-
remmin esille. Teoria-aineiston pohjalta esille nousi kaupallistamishankkeen ke-
hityskohtia, joista tarkeimpana yksittaisena nahtiin tuotekonseptin maarittely.
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1 JOHDANTO

Ajoneuvoteollisuudessa on kaynnissd maailmanlaajuinen ilmi6, jossa sahkdiset
ajoneuvot ovat alkaneet vallata osaa markkinoista. Liikenteen sahkoistyminen on
nostettu jalustalle useista syista, joista tarkeimpia ovat ymparistéhaasteet, 6ljyn
hintakehitys seké edistysaskeleet, jotka ovat tapahtuneet séhkbéajoneuvojen tek-

niikassa (Tyo- ja elinkeinoministerio 2009).

Lapin Ammattikorkeakoulussa on kehitetty sahkomoottorikelkkaa vuodesta 2009.
Vuoden 2016 tammikuussa alkaneessa hankkeessa on kyse liiketoimintamallin
sekd kayttoonoton edellytyksien luomisesta innovaatiolle. Kyseessa on kaksi-
suuntainen vaikutussuhde eli innovaation ja ympéariston sopeuttaminen. Hank-
keen polttavimpia kysymyksié ovat, miten sdéhkomoottorikelkalle saadaan synty-
maan kysyntaa ja miten se saavuttaa uskottavuuden niin, ettd sita tullaan pita-
maan todellisena vaihtoehtona polttomoottorikelkalle. (Arctic Power 2016; Karja-
lainen 2015, 1.)

Suomi on yksi maailman innovatiivisimmista maista (Einié 2013, 1-2). Yksinker-
taisin syy siihen, miksi jotkut tuotteet menestyvat, on itse tuote ja sen ominaisuu-
det (Ojanen 2014, 5). Tuotekehityshankkeessa ylivertaisen tuotteen lisaksi kriit-
tistd hankkeen onnistumisen kannalta on myds lanseerauksen toteuttaminen
seka innovaatiotoiminnan johtaminen (Guiltinan 1999, 1). Oma kokonaisuutensa
on myos innovaation juurruttaminen markkinoille, jolla on erityispiirteensa. Me-
nestyakseen innovaatio tarvitsee ymparilleen toimivan yhteistydverkoston, joka
koostuu erilaisista julkisen ja yksityisen sektorin toimijoista. (Peltola & Vuorento
2007, 3; Kivisaari, Kortelainen & Saranummi 1999, 9.)

Asiakkaat ja toimintaympaéristd asettavat yrityksille vaatimuksia. Vihreiden arvo-
jen tiedostaminen on viime vuosikymmenind noussut maailmanlaajuiseksi ilmi-
Oksi ja median rooli ymparistoystavallisten valintojen raportoijana on kasvanut.
(Jokinen & Skogstrom 2011.) Innovatiivisuuden arvostus on myds kasvanut use-
asta eri syystd; Kilpailun globalisoituminen, kehittyvien maiden alhaiset valmis-

tuskustannukset seka kasvavat markkinat. Uudet tuotteet ja teknologiat korvaa-



vat parhaillaan vanhaa ja samalla pyritaan synnyttamaan aivan uudenlaisia tuot-
teita, jotka tayttavat paremmin kuluttajien tai toimintaympéariston vaatimuksia.
(Apilo & Taskinen 2006.)

Tama opinnaytetyt tulee kasittelemaan innovaation menestymista seka juurrut-
tamista yhteiskuntaan. Lopputulemana syntyy ajatus siitd, miten sdhkémoottori-
kelkka saavuttaa tietoisuuden valituissa Keski-Euroopan kohteissa. Opinnayte-
tydssa kaydaan lapi innovaation menestymiseen vaikuttavia tekijoita ja peilataan

niita kaynnissa olevaan sahkdémoottorikelkkahankkeeseen.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, miten sahkémoottorikelkan kaltainen ra-
dikaali innovaatio voidaan tehokkaasti juurruttaa yhteiskuntaan. Kyseessa on laa-
jempi ilmid, jossa koko ajoneuvoala on murroksessa sahkoautojen tullessa mark-
kinoille. Pariisin autonayttelyssa 2016 julkaistiin useiden autojattien sahkdauto-
konseptit. Muun muassa Opelin ja Renaultin sdhkdautot tulevat markkinoille ar-
violta vuonna 2019. Tesla on noussut sahkoautoilun "henkiseksi johtajaksi” ja tut-
kimuskysymykseen vastatessa voidaankin seurata tapaa, miten Tesla on tuonut

innovaationsa kansan hyvaksyntaan. (Helsingin Sanomat 2016.)

Aihe on valittu yhdessa Sahkdmoottorikelkan kaupallistamisen valmistelu -hank-
keen projektipaallikon, Ari Karjalaisen kanssa. Aiheen valinta perustuu kyseisen
selvityksen tarpeeseen seka opinnaytetyon kirjoittajan rooliin hankkeen markki-

noinnin ty6paketissa.

Opinnaytetyon tutkimuskysymys on: Mitka tekijat vaikuttavat innovaation me-

nestymiseen?

Liséksi: Miten innovaation diffuusiota tulisi ohjata ja johtaa?

Aiheen ollessa ajankohtainen tekniikan kehityksen sek& ympaéristdasioiden sa-
ralla tekee opinnéytetydn kirjoittamisesta mielenkiintoista. Aiheen valintaan on
vaikuttanut myos sen tuoma konkreettinen hyodty hankkeelle ja tyon tulosten na-

kyminen myéhemmin hankkeessa.



2 SAHKOMOOTTORIKELKAN KAUPALLISTAMISEN VALMISTELU -
HANKKEEN ESITTELY

Sahkomoottorikelkkaa on rakennettu Arctic Powerilla vuodesta 2009. Aikaisem-
mat hankkeet ovat keskittyneet sdhkdmoottorikelkan tekniikan kehittamiseen ja
vuoden 2016 alussa alkanut hanke tahtaa sahkomoottorikelkan kaupallistami-
seen. Kelkka on aikaisemmissa hankkeissa todettu toimivaksi ja turvalliseksi
kayttaa (Arctic Power 2016).

Markkinoiden volyymia maaritelladn hankkeessa parhaillaan. Sahkomoottorikel-
kan potentiaalisimpia kayttajia ovat hiihtokeskukset, safariyritykset sek& luonnon-
puistot, joista potentiaalisimmaksi nahdaan talla hetkella hiihtokeskukset. (Karja-
lainen 2015, 2.) Hiihtokeskukset nahdaan potentiaalisimmiksi, koska sahkémoot-
torikelkan toimintaetaisyys seka lataussyklit sopivat hiihtokeskuksien toimintaym-
paristoon. Maailmassa on 2119 hiihtokeskusta, joissa on yhteensa 26 934 hissia
(Vanat 2014, 8). Hiihtokeskuksilla on hissien yhteydessa moottorikelkka vikati-

lanteiden korjausta varten (Karjalainen 2015, 1).

Sahkomoottorikelkan kaupallistamisen valmistelu — hankkeen tavoitteena mark-
kinoinnin ndkokulmasta on:
1. Selvittaa potentiaalisin kayttotarkoitus
Kayttotarkoituksen mukainen tuotemaarittely
Maaritella sédhkodisyyden tuoma lisdarvo asiakkaalle
Selvittaa sdhkdmoottorikelkan markkinapotentiaali
Luoda toimiva liiketoimintamalli séhkomoottorikelkalle

Tehda koemarkkinointia erikseen valituissa kohteissa

A A e < A

Potentiaalisimpien kumppaneiden kartoitus

(Karjalainen 2015, 2.)

Sahkomoottorikelkan liiketoimintamallien vaihtoehdoiksi on nahty verkostoitumi-

nen olemassa olevan kelkkatehtaan kanssa tai spin-off-yrityksen perustaminen.



Hankkeen puitteissa selvitettaviin asioihin sisaltyy myos IPR-oikeuksien siirtami-
sen periaatteet. Sahkoémoottorikelkan IPR-oikeudet ovat nyt Lapin Ammattikor-
keakoulu Oy:lla. (Karjalainen 2015, 1-2.)



3 INNOVAATION DIFFUUSIO

3.1 Innovaatiotyypit

Innovaatiot ovat luokiteltavissa sen mukaan, kuinka ne vaikuttavat liiketoiminta-
konseptiin tai teknologisen harppauksen mukaan. Innovaatiotyypit jaetaan seu-
raavasti:
1. Inkrementaalinen innovaatio luo parannuksia jo olemassa oleviin
tuotteisiin tai palveluihin. Inkrementaalinen innovaatio suunnataan jo

olemassa oleville markkinoille.

2. Radikaali innovaatio sisaltaa epégjatkuvuuksia seka teknologiassa, etta
liketoimintakonseptissa.
(Apilo & Taskinen 2006,16; Lappeenrannan teknillinen yliopisto 2016.)

Inkrementaalinen innovaatio voi olla esimerkiksi tuotteen uudelleen muotoilu. Uu-
delleen muotoiltu tuote on suunnattu samoille markkinoille. Radikaali innovaatio
on esimerkiksi autokonseptin muuttaminen sahkodautoksi, jossa sekéa teknologi-
nen, etta liikketoiminnallinen lahestymistapa muuttuu. (Apilo & Taskinen 2006, 17;
Tidd ym. 2005 11-12.) Radikaaleilla innovaatioilla on myds tapana vaihtaa yrityk-
sen suuntaa, jolloin yritys paasee uusille markkinoille uudella tuotteella (Apilo &
Taskinen 2006, 17; Kettunen, lloméki & Kalliokoski 2007, 42). Toinen tapa on
luokitella innovaatioita uutuusarvon mukaan. Perinteinen jaottelu on uusi "yrityk-
selle”/ "toimialalla”/ "maailmalla” (Apilo & Taskinen 2006, 15; Tidd, Bessant & Pa-
vitt. 2005, 12).

Sahkomoottorikelkka -innovaatio on peilattavissa ajoneuvoteollisuuden malliin.
Sahkdmoottorikelkassa on kaytetty ainoastaan uudenlaisia komponentteja pois
lukien kelkan runko, joka pidetaan vakiona. Nain ollen sahkémoottorikelkka inno-

vaationa lukeutuu radikaaliksi, kuviossa 1 yl6s ja keskelle (Uudet generaatiot).



10

Jarjestelman taso

Komponenttien taso

Inkrementaalinen ﬁ Radikaali

“Parannuksia tuotteesean” “Vusi toimialalla™ “Vusi maailmalla”

Kuvio 1. Innovaatiotyypit. (Tidd ym. 2005, 12.)

3.2 Juurruttaminen prosessina

Innovatiivisessa tuotteessa tuotteen kehittdminen, testaus seka lanseeraaminen
ovat vaikeasti erotettavissa keskenaan, koska tuotteen kehittdminen seka mark-
kinoiden rakentaminen ovat sidoksissa keskendan. Innovaation juurruttaminen
yhteiskuntaan alkaa jo innovaation kehittamisen aikana. (Kivisaari ym. 1999, 7.)
Juurruttamisprosessissa on kolme ydinkysymysta, joihin taytyy prosessin aikana
etsia vastausta useampaan kertaan:
1. tuote-palvelukonseptin maarittely (arvo kayttajalle, arvo
kehitysprosessille, sopivuus kayttdymparistoon, hyvaksyttavyys, normien

mukaisuus)

2. toimijaverkoston osapuolten valinta (tuottajat, kayttajat, yhteiskunnalliset
toimijat)

3. osapuolten keskinaisten suhteiden méaarittely (intressit, roolit, luottamus,

sitoutuminen)

Ylla mainitut tehtavat vaativat uudelleenarviointia jatkuvasti prosessin edetessa.
(Kivisaari ym. 1999, 7.)
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Teknisen innovaation laadukkuuden mittarina voidaan kayttaa kahta peruskasi-
tettéa: tekninen edistyksellisyys seka kyky vastata asiakkaan tarpeisiin. Naiden
peruskasitteiden lisaksi tulee varmistaa, ettd innovaatio on yleisesti kansalaisten
hyvaksyma ja normiston mukainen. Kehittamisen ja kayttéénoton vuorovaikutus
on avaintekija tuotekonseptin maarittelylle. Vuorovaikutuksen kautta saadaan tie-
toa innovaation toimivuudesta seka vaikuttavuudesta. (Kivisaari ym. 1999, 9.)

Innovaation luoja ei itse voi taata innovaation yhteiskunnallista laadukkuutta, jo-
ten sen taytyy turvautua tiettyihin yhteiskunnallisiin toimijoihin. N&ita toimijoita
ovat muun muassa saantelijat, ammatilliset eturyhmat seka media. Kyseessa on
yksityisen sektorin seké kolmannen sektorin organisaatioiden verkosto, jossa toi-
mijat taytyy jasentda intressin seka vaikutusvallan mukaan. N&in ollen toimijat
jaetaan osallisiin, pelaajiin, ulkopuolisiin seka pelisaantojen luojiin. (kuvio 2) (Ki-
visaari ym. 1999, 10-11.)

Intressi kehittamis-
hankkeeseen nahden

A

Osalliset Pelaajat

Ulkopuoliset Pelisaantijen
luojat

Valta vaikuttaa kehittamis-
hankkeen onnistumiseen

Kuvio 2. Avaintoimijoiden jasentaminen ja tunnistaminen (Kivisaari ym. 1999, 11).

Verkostoituminen on yrityksille luonnollista. Miten sitten maaritellaan kyseisten
toimijoiden suhteet? Yksityista sektoria ja julkista sektoria ajaa eteenpdin eri

asiat, joten naiden toimijoiden yhteistyota pidetddn vaikeana. (Taulukko 1) On
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kuitenkin olemassa tapoja, joilla yhteistydn onnistumista voidaan edistda. Inno-
vaation luojan on tuotava esille, kuinka innovaatio vaikuttaa yhteiskunnalliseen
ongelmaan ja miten se voi auttaa ongelman ratkaisemisessa. Toimijoiden sitout-
tamista edistda myds molempien osapuolten osallistuminen prosessin resursoin-
tiin. (Kivisaari ym. 1999, 12.)

Taulukko 1. Yritysten ja julkisen sektorin véliset erot ja yhtalaisyydet (Kivisaari
ym. 1999, 12).

Yritykset Julkiset organisaatiot
Mctivaatio Raha Mandaatti
Toimintaa rajoittavat tekijat Tuottovaatimukset Julkinen rahoitus
Toiminta-alue Oma asiantuntemuksen alue, jolla = Organisaatiolla oma asiantunte-

suhteslinen etu saavutettavissa miuksen alue, jolla suhteellinen
etu saavutettavissa, joskin asian-
tuntijoilla lisdksi merkittiva
toiminnan autonomia.

Innovaation juurruttamisen onnistumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa
kansallinen tilanne, politikka ja vallitseva lainsdadantd. Sahkémoottorikelkan
kaupallistamisen valmistelu -hankkeen tehtaviin kuuluu juurruttaa aiemmissa
hankkeissa tehdyn kehitystyon tuloksia, mutta myds vaikuttaa kehityksen koh-

teena olevien elementtien jarjestelyyn kansallisella tasolla (Peltola 2007, 27).

Hollantilaisten tutkijoiden (Kemp, Schot & Hoogma 2009, 175-195) mukaan stra-
tegisen Niche-johtamisen mallin mukaan radikaalin innovaation juurruttaminen
vaatii laajan toimija- seka tukiverkoston rakentamista, sitouttamista seka heidan
kanssaan tehtavasta yhteistysta oppimista. (Schot & Geels 2008, 540; Kivisaari
ym. 1999; 5.) Juurruttamisessa paakysymys liittyy siithen, miten luodaan onnistu-
neesti teknologinen markkinarako radikaalille innovaatiolle. Niche — mallin mu-
kaan markkinaraon luominen tehddén kolmeportaisen jarjestelman mukaan:

1. Visioiden seka odotusten kartoittaminen. Odotukset ovat kriittinen osa

markkinaraon luomista, luodessaan suuntaa oppimisprosesseihin.

Odotukset luovat my6s jatkuvuutta seké kiinnittavat huomiota.
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2. Sosiaalisten verkostojen rakentaminen. TAma prosessi on tarkea
markkinaraon luomiselle, koska se luo kanssakaymista tarkeiden
sidosryhmien kanssa seké tarjoaa tarvittavia resursseja, kuten

osaamista.

3. Oppimisprosessit, kuten markkinoiden ja kayttajien mieltymykset,
infrastruktuurin seka yllapidon verkostot, lainsdadantt seka vaikutukset
sosiaalisesti sek&a ymparistolle. (Schot & Geels 2008, 540.)

3.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tutkijat ovat yrittdneet maaritella tiedotus- ja suhdetoiminnan roolia organisaation
markkinointiviestinnassa ja sitd, mita tiedotus- ja suhdetoiminta kaytannéssa tar-
koittaa. Selkedd maarittelya ei kuitenkaan viela tdhé&n paivddn mennessa ole
saatu. (Asunta 2016, 15-16.) Tiedotus- ja suhdetoiminta kuitenkin mielletaan
osaksi organisaation hallintoa (Asunta 2016, 138-139). Kirjallisuudesta |0ytyy
my0s ristiriitaisia tiedotus- ja suhdetoiminnan maarittelyja. Joidenkin lahteiden
mukaan tiedotus- ja suhdetoiminta on pelkastadédn kaupallista puhetta, kun taas
osa maarittelee tiedotus- ja suhdetoiminnan olevan kaupallisen puheen lisaksi

my0s tarkoituksella tuotettua tavoitteellista viestintda. (Myers 2016, 821-831.)

Suurin ero kaupallisen viestinnan ja ei-kaupallisen viestinnan valilla on lain maa-
rittamat rajoitteet. Kaupallista viestintaa rajoittavat selkeasti erilaiset lait ja ase-
tukset, mutta laki ei kuitenkaan erottele kaupallista viestintéa seké tiedotus- ja
suhdetoimintaa selkedasti toisistansa. Laillisesti painavaa on viestinnan takana pii-
leva motivaatio. Tiedotus- ja suhdetoiminnan harjoittajan tulee kuitenkin olla tie-
toinen kaupallista viestintdd koskevista rajoitteista, koska ne vaikuttavat myos

tiedotus- ja suhdetoiminnan sisaltoon. (Myers 2016, 821-831.)

Kun viestinnan sisalto ja tarkoitus liittyvat tuotteeseen tai palveluun, on se kau-
pallista puhetta. Kun viestinnan sisalté on informatiivista ja sen tarkoituksena on
aiheuttaa julkista keskustelua, on se tavoitteellista viestintaa. Tiedotus- ja suhde-

toiminnan harjoittajan tulee kysya itseltéan kolme kysymysta maarittaakseen,
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onko viestinta kaupallista vai ei kaupallista puhetta; (1) Tavoitteleeko organisaa-
tio voittoa? (2) Onko viestintd suunnattu kuluttajille? (3) Mainostetaanko viestin-
nassa tuotetta tai palvelua? (Myers 2016, 821-831.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan kontaktit, kuten tydntekijoiden kontaktit, suhteet me-
diaan, liiketoiminnalliset suhteet sek& osakkeenomistajat ovat tarkeita organisaa-
tiolle. Kuitenkin heidéan vaikutustaan liiketoimintaan tai hankkeen tavoitteiden
tayttymiseen on vaikeaa mitata. (Baker 1989, 93-94.) Tiedotus- ja suhdetoimin-
nan onnistuminen riippuu sen harjoittajan taidoista kommunikoida. Kommunikaa-
tio on vahvasti riippuvainen internetistd ja teknologiasta nykypaivana. (Di-
lenschneider 2010, 1.)

Robert Dilenschneinder (2010, 1-164) jakaa tiedotus- ja suhdetoiminnan karke-
asti kymmeneen osaan; mediasuhteet, organisaatiosuhteet, huhupuheiden hal-
linta, Kkriisiviestintd, suhteet hallintoon, turismi, suhteet sijoittajiin, vuosikertomus,
puheiden pitaminen seka esittelyt. Rajaan tiedotus- ja suhdetoiminnan osion sah-
komoottorikelkan kaupallistamishanketta koskeviin osiin. Osiossa ei kasitella krii-
siviestintdan, vuosikertomukseen, turismiin, huhupuheiden hallintaan tai puhei-
den pitdmiseen liittyvid asioita. Kyseiset kokonaisuudet koskevat Lapin Ammatti-
korkeakoulua yrityksend huomattavasti enemman, kuin sahkémoottorikelkan

kaupallistamishanketta.

Mediasuhteet kasitteena tarkoittaa sita, mita yrityksesta tai hankkeesta puhutaan
mediassa. Median puheet vaikuttavat myos sijoituspaatoksiin. Joillekin median
antama kuva hankkeesta tai yrityksesta voi olla ainut kanava muodostaa paatos
hankkeesta tai yrityksesta. Mediajulkisuutta saadaan joko maksettuna tai viestin-
nalla. (Mediasuhteet 2016.) Viestinnan tavoitteena ja tehtdvana on varmistaa,

ettd hanke saa sille kuuluvan huomion.

Mediasuhteet, kuten muut tiedotus- ja suhdetoiminnan osa-alueet ovat digitalisoi-
tumisen myo6ta murroksessa. Robert Dilenschneider (2010, 69) vaittaa, etta tek-
nologia mahdollistaa erilaisten mediaviestien testaamisen, ilman, etta siita aiheu-
tuu isoja kustannuksia. Mediasuhteiden kautta tapahtuvalle viestinnélle on luo-

tava selkea strategia. On maariteltdva ydinviestit, jotka halutaan tuoda median
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kautta ihmisten tietoisuuteen. Ydinviesteja olisi hyvé olla vahintaan kolme, mutta
enintaan kuusi kappaletta. Ydinviestien tulisi nakya luonnollisesti myds muussa
viestinnassa. Hyva ydinviesti on lyhyt, mieleenpainuva, ymmarrettava ja se erot-

tuu Kilpailijoista. (Forsell & Laurila 2007.)

Organisaatioiden valiset sidokset koostuvat organisationaalisista sidoksista ja lii-
ketoiminnallisista sidoksista. Organisationaaliset sidokset liittyvat organisaatioi-
den rakenteeseen tai sosiaalisiin sidoksiin, kun taas liikketoiminnalliset sidokset
liittyvat vaihdantaan tai organisaatioiden strategiaan. Organisaatiosuhteet perus-
tuvat vuorovaikutukseen ja voi lisdtd organisaation strategista kyvykkyytta. (Ve-
salainen 2014.) Sahkdmoottorikelkan kaupallistamishankkeen osalta kumppa-
nuuksiin voidaan lukea kelkan komponenttien valmistajat, kuten Hybria, EMRAX,
Valmet Automotive, BRP sek& muita toimittajia, joita ei ole viela hankkeessa méaa-
ritelty. Nama kumppanuudet perustuvat vaihdantaan. Taman liséksi organisaa-
tiokumppaneihin luetaan rahoittajat, joiden kumppanuussuhde perustuu strategi-

seen sidokseen.

Suhteet hallintoon on erés yritysten voimanlahde ja kilpailuetu. Hallintoon verkos-
toituneilla yrityksilla on parempi mahdollisuus vaikuttaa yrityksen tulokseen. Yri-
tyksen ja hallinnon valiset suhteet vaikuttavat muun muassa sen tyyppisiin paa-
toksiin kuin; hyvaksytaanko hakemus vaiko ei tai myénnetaanké rahoitusta/ tukea
vaiko ei. Suhteita hallintoon pidetaan yhtena tarkeimmista tiedotus- ja suhdetoi-
minnan osa-alueista. (Dilenschneider 2010, 124-125.)

Henkilokohtaiset kontaktit ovat avainasemassa vaikuttavuuden luomisessa. On
organisaatiolle edullista olla tunnettu siitd, etta organisaatiolla on suhteita muun
muassa johtajiin, poliitikoihin sek& agitaattoreihin. Hallinnon suhteiden julkisuus
on tarkedd. Julkisuutta voidaan edistaa esimerkiksi internetin kautta julkaistuilla
valokuvilla. (Dilenschneider 2010, 124-128.)

National Investor Relations Instituten mukaan rahoittajasuhteiden paamaara on
parantaa organisaation uskottavuutta ja arvostusta. Taman saavuttamiseksi teh-
daan tarkka kuvaus organisaation suorituskyvysta, kokemuksesta ja sen tulevai-

suudenndkymistd sekd muusta aineettomasta paaomasta. Nama tiedot taytyisi
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l6ytya helposti esimerkiksi organisaation nettisivuilta. Verkoston luomista avusta-
vat organisaation selkea arvolupaus, ydinviestit, jotka ovat kaytettavissa organi-
saation jokaisella tiedotuskanavalla sek&a tuotemerkin viestin luominen. (Di-
lenschneider 2010, 143-156.)

Tuotteen esittelyn onnistuminen mitataan sen perusteella, kuinka hyvin organi-
saatio onnistuu myymaan nakokulmia, tuotetta, palvelua tai itsed&n. Tehokkaan
tuote-esittelyn kulmakivet ovat yleisdlahtoisyys, ainutlaatuisuus, rehellisyys, yk-
sinkertaisuus seka viihdearvo. Esittely on osa myyntiprosessia, esittelyssa voi-
daan myyda esimerkiksi tuotetta, palvelua, brandia tai organisaatiota. (Di-
lenschneider 2010, 177-186.)

3.4 Innovatiivisen tuotteen lanseeraus

Tuotteen lanseeraus on innovatiivisen tuotekehityksen vaikein yksittainen osa-
alue. Tama johtuu muun muassa siita, ettd avaintoimijat ovat kesken&an niin ver-
kottuneita, ettd hyvaksyvat innovaation vasta uskoessaan muidenkin tekevan
niin. Lisdksi innovaation lanseerauksessa haastavaa on prosessin korkea hinta.
Muita lanseerausta vaikeuttavia tekijoita ovat markkinoiden vaihtelevuus seka
uusien teknologioiden syntyminen. (Ojanen 2014, 5.)

Cooperin (2011, 3-7) seka Kotlerin (2002, 334-353) mukaan innovatiivisen tuot-

teen lanseeraukseen johtaa seuraavat kuusi vaihetta:

1. ldean luominen (Discovery). Tarkoittaa esityota, joka tehdaan erilaisten

mahdollisuuksien seka tuoteideoiden I6ytamiseksi.

2. Rajaus (Scoping). Tyopoytatutkimuksena tehty alustava rajaus koskien
markkinoita ja tuotteen teknisten elementtien seka hyotyjen
kartoittamista. Alustava rajaus sisaltdd yleensa markkinoiden, tekniikan

seka liiketoiminnan arvioinnin.

3. Liiketoimintamallin rakentaminen (Business Case). Yksityiskohtainen

tutkimus, jonka tuloksena syntyy tuotteen maarittely, tuotteen
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liketoimintamalli seka tuotekonsepti. Liiketoimintamallin luominen on

edellytys tuotteen valmistamisen aloittamiseen.

4. Tuotekehitys (Development). Varsinainen tuotteen valmistaminen seka
tuotteen toimivuuden tarkistaminen. Tuloksena testattu prototyyppi tai

esituotantomalli tuotteesta.

5. Tuotteen testaus ja validointi (Testing and Validation). Testaus ja koeajot
markkina-alueella seké laboratoriossa. Rajoitettu koekaytto tai koe-erien
valmistus, testimarkkinointi seka tarkistettu lilkketoiminta- ja

talousanalyysi.

6. Lanseeraus (Launch). Markkinointisuunnitelman seka

tuotantosuunnitelman implementointi.
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Asiakas tai kayttaja

Kuvio 3. Tuotteen lanseeraukseen johtava kuusiportainen jarjestelma. Idea-to-

launch stage-gate system (Cooper 2011, 4).

Innovaation lanseeraukseen liittyy kahdentyyppisia paatoksia; strategisia paatok-
sid ja taktisia paatoksia. Strategiset paatokset ovat niitéa, jotka tehdaan ennen
lanseerauksen aloittamista, kuten tuotestrategiaa, yritysstrategiaa, markkinointi-
strategiaa seka kilpailustrategiaa koskevat paatokset. Nama luovat kontekstin in-
novaation lanseeraukselle. Taktiset paatokset taas ovat niita, jotka koskevat itse
tuotetta. Naita paatoksia ovat muun muassa hintaa, jakelua seka promootiota
koskevat paatokset. (Ojanen 2014, 5-6.)
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3.5 Innovaation markkinointi

Hyva tuote ei myy itsedéan. Suomalainen kilpailukyky perustuu vahvaan tuote-
osaamiseen ja kehitysalueeksi suomessa koetaan kaupallistaminen seka mark-
kinointiosaaminen. Toisena kehityskohteena ndhdaan kyky muodostaa kasitys
asiakkaan tarpeista. (Salakka 2014.) Kappaleessa kasitellaan markkinointia in-

novaatiotoimintaan liittyvien erityispiirteiden nakokulmasta.

Uudet tuotteet kayvat yleensa lapi markkinatutkimuksia, kyselytutkimuksia seka
koemarkkinointia ennen niiden hyvaksymista lanseerattavaksi tuotteeksi. Uuden
tuotteen markkinoinnissa tulee muistaa, ettd asiakas ostaa tuotteen vain, jos
asiakas hyotyy siita — ei vain siksi, etta tuote on uusi. Lopullinen kasitys tuotteen
markkinapotentiaalista syntyy ensimmaisessa kauppatilanteessa (Fogerholm
2009, 22-24.)

Fogerholm (2009, 22-24) korostaa innovaation tuotteistamisen tarkeyttd markki-
noinnissa. Viestintamateriaaliin ja tuotteen ulkonakdoon tulisi kiinnittdd paljon huo-
miota tuotteen teknisten elementtien rinnalla. Alkeellista prototyyppia ei koskaan
saisi vieda esimerkiksi naytille messuille. Vaarana on, ettd tuote saa ns. "keksin-
non” leiman, joka ei herata ostohaluja. Tuotteistamisen toimenpiteita voivat olla
muun muassa valmistusmenetelméan valinta, teollinen muotoilu, tuoteominai-
suuksien dokumentointi, markkinatutkimus, myyntiaineiston laatiminen, jakeluka-
navien valinta seka tuotteen hinnoittelu. Tuotteistamisen toimenpiteet tulee valita
tuotekohtaisesti. (Fogerholm 2009, 22-29.)

Innovaation markkinointi lahtee asiakkaiden ymmartamisesta. Organisaation tay-
tyy tietada, mitka ovat tekijat, jotka maarittavat asiakkaan, vaikuttavat ostopaatok-
seen seka ostopaatoksen ajoitukseen. Asiakkaiden maarittely tehdaan segmen-
toimalla. Ostop&atokseen vaikuttavat tekijat ovat samat, jotka vaikuttavat inno-
vaation menestymiseenkin; suhteellinen hyoty, yhteensopivuus, havaittavuus
seka kokeiltavuus. (Mohr 2000; Rogers 2003, 16.)
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Innovaation hyvaksymisessa on kyse siihen liittyvien pelkojen ja epéilyksien pois-
tamisesta. Tavalliset markkinoinnin keinot ovat talloin usein hyodyttomia. Mark-
kinoinnissa taytyy keskittyd potentiaalisten asiakkaiden kouluttamiseen koskien

innovaation hyotyja. (Mohr 2014.)

Innovaation markkinoinnissa avainasemassa on myds markkinointiverkoston luo-
minen. Kaupallistamisverkosto voi koostua muun muassa asiantuntijoista, tekno-
logiaan liittyvista organisaatioista seka mediasta. Kaupallistamisverkoston tehté-
vana on luoda tietoisuutta innovaatiosta ja poistaa siihen liittyvia ennakkoluuloja
ja epailyksia. Kaupallistamisverkosto voi myds tarjota innovaation kokeilumah-
dollisuutta seka tarjota taydentéavia tuotteita tai palveluita. (Sandberg 2015.)
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4 ONNISTUNUT INNOVAATIO

4.1 Innovaation menestyminen

Kaikki innovaation ominaisuudet vaikuttavat sen omaksumisnopeuteen. Tarkea
ominaisuus on, etta sen kayttajat tuntevat sen olevan jollain tavalla parempi, kuin
muut tuotteet. Innovaation omaksumisnopeuteen vaikuttavat vain ne tekijat, jotka
asiakas nakee tai havaitsee (Brancheau 1987, 19; Rogers 2003, 16). Innovatiivi-
sen tuotteen tulee tayttdd asiakkaan odotukset tai jopa ylittdd ne tuottaakseen
lisdarvoa asiakkaalle. (Lappeenrannan teknillinen yliopisto 2016, 19.) Sahko-
moottorikelkan tapauksessa odotukset liittyvat pienempiin kayttokustannuksiin,
ymparistoystavallisyyteen seka kayttomukavuuteen kuitenkaan tinkimatta suori-

tuskyvysta tai toimintaetaisyydesta.

Rogersin (2003, 16) mukaan kuluttajien todennakoisimmin omaksumilla innovaa-
tioilla on nelja tarkeinta perusominaisuutta. Nama ominaisuudet ovat suhteellinen
hyoty, yhteensopivuus, kokeiltavuus seka havaittavuus. Sen sijaan innovaation
monimutkaisuus vaikuttaa negatiivisesti innovaation omaksumiseen (Engel,
Blackwell & Miniard 1995, 879; Rogers 2003, 16; Mohr 2000).

Tarkein yksittdinen tekijd, joka vaikuttaa innovaation menestymiseen on suhteel-
linen hyoty. Innovaation luoman hyddyn taytyy olla merkittavasti suurempi, kuin
tuotteen, mink& innovaatio korvaa (Engel ym. 1995, 881; Plouffe, Vandenbosch
& Hulland 2001, 68). SAhkomoottorikelkan tapauksessa pienemmat elinkaarikus-
tannukset seka ymparistoystavallisyys ovat esimerkkeja konkreettisesta hyo-
dysta. Myos imagovaikutus, mukavuus seka helppokayttdisyys ovat suhteellisen

hyodyn elementteja.

Rogersin (2003, 240) mukaan yhteensopivuus tarkoittaa tasoa, jolla kyseinen in-
novaatio on yhdenmukainen sen hetkisten arvojen, uskomusten, kulttuurin, tar-
peiden ja aiempien kokemusten kanssa (Rogers 2003, 240). Sahkémoottorikel-

kan yhteensopivuus Suomessa ja Keski-Euroopassa vallitsevien arvojen kanssa
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on erinomainen. Ymparistotietous lisaantyy kohdemarkkinoilla ja sahkémoottori-
kelkalle on jo olemassa kysyntd&. Nain on kaynyt isommassa mittakaavassa jo
hybridiautojen kanssa. Mita enemman kuluttajilla on tietoutta ja kokemusta inno-
vatiivisen tuotteen kaytosta eri olosuhteissa, sita vihemman sen omaksumiselle

on esteitd (Lappeenrannan Teknillinen Yliopisto 2016).

Kokeiltavuus tarkoittaa sitd, miten paljon kuluttaja voi testata tuotetta ennen os-
topaatosta. (Rogers 2003, 258.) Kyseinen testimahdollisuus lisdd omaksumisen
mahdollisuutta ja myohemmin kuluttajilta voi 16ytya tuttavapiiristaan henkildita,
joilta he saavat kayttajakokemuksia. (Rogers 2003, 258; Lappeenrannan Teknil-
linen Yliopisto 2016.)

Havaittavuudella on kiihdyttava vaikutus omaksumisnopeuteen. Mita paremmin
innovaation tuomat hyddyt nakyvét ulospdin, sitd helpompaa on sen omaksumi-
nen. Jos tuote on konkreettisesti nahtavilla, se stimuloi siitd kaytavaa keskuste-
lua, jolloin kuluttajat saavat enemman tietoa innovaatioon liittyen (Engel ym.
1995, 884; Rogers 2003, 258-259). Taman perusteella innovaation hankkiminen
on suoraan verrannollinen sen nakyvyyden ja sosiaalisten ulottuvuuksien kanssa.

(Lappeenrannan Teknillinen Yliopisto 2016.)

Innovaation omaksumiseen negatiivisesti vaikuttava tekija on sen monimutkai-
suus. Monimutkaisuus tarkoittaa tadssa tapauksessa sitd, kuinka vaikea innovaa-
tiota on ymmartaa tai kayttdad (Rogers 2003, 257). Jos tuote on yksinkertainen,
sen voidaan olettaa menestyvan helpommin. (Engel ym. 1995, 882.) Sdhkémoot-
torikelkan tapauksessa sen kayttoonotto ei ole kohderyhmalle haastava koke-
mus, silla kohderyhmalla on padasiassa jo aiempaa kokemusta moottorikelkan
kaytosta. Sdhkdmoottorikelkka on pyritty suunnittelemaan niin, etta runkoon seka

hallintalaitteisiin tulevat muutokset ovat mahdollisimman vahaiset.

Mooren (2001, 7-8) seka Rogersin (2003, 269-270) mukaan innovaation omak-
sujat ovat jaettavissa viiteen eri tyyppiin;
1. Innovaattorit (innovators), 2—3 % vaestdsta: uskaliaita, koulutettuja,

omaavat paljon tiedonlahteita.
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2. Varhaiset omaksujat (early adopters), 10-15 % vaestostéa: sosiaalisia

johtajia, koulutettuja

3. Varhainen enemmisto (early majority), 30—-35 % vaestosta: vastaanotta-
vaisia tultuaan vakuuttuneiksi innovaation omaksumisen hyddyista
4. Myo6hainen enemmisto (late majority), 30—35 % vaestosta: skeptisia,

perinteisia

5. Hitaat omaksujat (laggards), 10-20 % véaestosta: vastustavat aktiivisesti

uusia innovaatioita

Ratkaiseva tekija innovaation menestymiselle on, kuinka hyvin yritys pystyy vylit-
tamaan tyypin 2. ja 3. valissa olevan kuilun (chasm). Kuilu on este, joka on ylitet-
tava, jotta yritys voi edeta rajoittuneista markkinoista (innovaattorit ja varhaiset
omaksujat — 16 % markkinoista) paamarkkinoille (varhainen enemmisto ja myo-
hainen enemmistd — 68 % markkinoista). Kyseisten markkinoiden kehitysmalli
pohjautuu sosiaaliseen taipumukseen, jonka mukaan aikainen enemmistd omak-
suu innovaation nahdessaan, etta kaltaisensa tekee samoin. Kuilun ylittamisessa
on kyse taman ilmién kaynnistamisesta. (Moore 2001, 13-15; Lappeenrannan
Teknillinen Yliopisto 2016, 22.)

Cooperin & Kleinscmidtin (2000, 19-22) tutkimuksen mukaan innovaation menes-
tymiselle I6ytyy tiettyja peruselementteja. Naiden elementtien keskiéssa on tuot-
teen tuoma hyoty sen kayttgjalle. Tuotteen ylivertaisuus on merkki hyvin suorite-
tusta tuotekehityksesta. Toinen suuri tekija innovaatioprosessin onnistumisessa
on yrityksen sisaiset tekijat. Naihin tekijoihin kuuluu markkinoinnin laatu seka tek-
niikan laatu, johdon tuki, riskien hallinta ja yrityksen panostus tutkimus & kehitys-
toimintaan. (Cooper & Kleinscmidt 2000, 19-22.)

Markkinoinnin laadulla tarkoitetaan yrityksessa tyoskentelevien yksildiden kom-
petensseja, myynnin ja markkinoinnin vahvuuksia, taitoja seka resursseja. Joh-
don tuella on nahty my6s olevan vaikutusta innovaatioprojektin onnistumiseen.
Kyse on siita, antaako yrityksen johto tayden tuen projektin onnistumisen hyvaksi
vai ei. Johdon hyvalla tuella on ollut odotetusti hyvia vaikutuksia innovaatiopro-

jektin onnistumiseen. Innovaatioprojekteilla, jotka sisdltavat enemman riskeja
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projektin alkaessa on luonnollisesti suurempi todennakaoisyys epaonnistua. (Coo-
per & Kleinscmidt 2000, 19-22.)

Kolmas innovaation onnistumiseen vaikuttava tekija on kyseisen tuotteen mah-
dollisuudet. Naihin mahdollisuuksiin lukeutuu markkinoiden nakoékulmasta mark-
kinoiden koko, kasvu seka tarve tuotteelle. Tekniikan nakdkulmasta vaikuttavia
tekijoitd ovat teknologisen tason sailyvyys seka teknologian ennustettavuus ja
monimutkaisuus. (Cooper & Kleinscmidt 2000, 19-22.)

Viimeinen lopputulokseen vaikuttava tekija on innovaatioprojektin toteuttaminen.
Toteuttamisen laatu vaikuttaa innovaatioprojektin onnistumiseen ja tassa yhtey-
dessa toteuttaminen jaetaan kolmeen osaan:
1. etupainoitteiset tyot, joilla tarkoitetaan niita tehtavia, jotka tehdaan
hankkeen aikaisessa vaiheessa. Naita tehtavia on esimerkiksi
alustava seulonta, alustava markkinoiden ja tekniikan arviointi sek&a

markkina-analyysi.

2. markkinointiin liittyvat tyot, jotka koostuvat muun muassa markkina-
analyysista, asiakkaiden suorittamista testeista seka

lanseerauksesta.

3. tekniikkaan liittyvat tyot, kuten tekniikan arviointi, tuotekehitys seka

koe-erien tuotanto.

Liséksi toteuttamiseen liittyy vahvasti projektiin osallistuva organisaatio, sen joh-
taminen sekéa vastuullisuus. (Cooper & Kleinschmidt 2000, 19-22.)
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Mahdollisuudet

Yrityksen ympéaristo

- Markkinoiden fila
- Tekniikan tila

- Markkinoinnin synergiat
- Tekniikan synergiat
- Johdon tuk

- Havaitut niskit

Tuotteen edut

- Vaikuttavuus
markkinciden
tutkimus & kehitystoimintaan
- \aikuttavuus yrityksen

tutkimus & kehitystoimintaan

- Markkinoinnin aktivitestit
- Tekniikan aktiviteetit
- Projekfin organisointi

Prosessi

Toteutus

Kuvio 4. Innovaatiohankkeen onnistumiseen johtavat tekijat (Cooper &
Kleinschmidt 2000, 20).

4.2 Onnistuneita innovaatioita

421 Tesla

Tesla lienee 2000-luvun innovaatioista sahkomoottorikelkkaa lahimpana. Kon-
septi on sahkdmoottorikelkkaan verrattuna jokseenkin sama; polttomoottori vaih-
detaan sahkomoottoriksi, jolloin ajoneuvosta tulee paastoton ja hiljainen. Se on
kaikin puolin onnistunut innovaatio, ei ainoastaan sen ylivertaisuuden takia, vaan
myOs sen, miten se on tuotu maailmalle. Sen liiketoimintasuunnitelma kasittaa
nelja paakohtaa:

1. Valmistetaan auto, jota myydaan pienella volyymilla. Malli on

huomattavasti kallimpi polttomoottoriversioon ndhden.

2. Kaytetdan edellisen mallin myynnista saadut liikevoitot sellaisen auton

kehittamiseen, jota myydaan keskitason volyymilla.

3. Kaytetaan edelleen liikevoitot seuraavan mallin kehittamiseen, jota

myydaéan suurella volyymilla ja on edullinen myds normaalille kuluttajalle.

4. Toimitetaan aurinkoenergiaa.
(Musk 2016.)
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Tesla haluaa asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneet luksusautoista, mutta ajattelevat
my0s ymparistbaan. Se hakee kasvua uuden teknologian esittelemisen seka ylel-
listen etujen kautta. Teslan ja muiden autovalmistajien erottava tekija onkin ylel-
lisyys. Siksi se ei kilpaile ainoastaan energiaa saastavien autojen markkinoilla,
vaan myos luksusautojen markkinoilla. (Park ym. 2014, 7-8.) Tiivistettyn& sanot-
takoon, ettd ominaisuudet, jotka tekevat Teslasta ylivertaisen, ovat sen ylellisyys
seka paastottomyys. Naitd elementteja on tuotu vahvasti esille sen markkinoin-

nissa.

Tesla paihitti kaikki kilpailijansa kuluttajaraporteissa ja U.S. National Highway Sa-
fety Traffic Administration antoi sille korkeimman turvaluokituksen, joten ei liene
epaselvaa, etta siitd on tullut onnistunut innovaatio. (Kanellos 2013; National
Highway Safety Traffic Administration 2017.) Artikkelit kertovat erilaisia tarinoita
Teslan onnistumisesta. Muun muassa Michael Kanellos (2013) Forbesilta kertoo,
ettd sen onnistumiseen on paallimmaisena vaikuttanut se, etta he keskittyvat yh-
teen asiaan kerrallaan. Glen White (2014) Global Manufacturingilta taas kertoo,
ettd Teslan onnistumiseen on johtanut 7 asiaa; selked toimintasuunnitelma, ei
kompromisseja tekniikan tasossa, ei seurata trendej, rekrytoidaan saman hen-
kisia tyontekijoita, tuotteet ovat kestavia ja houkuttelevia, teknologia on prioriteetti
sekd oma jakeluketju. Suurin osa edella mainituista onnistumiseen vaikuttavista

tekijoista liittyy johdon tekemiin valintoihin ja projektin johtamiseen.

Tesla on onnistunut tayttdmaan Rogersin (2003) maarittelemat onnistuneen in-
novaation tunnusmerkit;

a. Suhteellinen hyoty

Teslan suhteellinen hyoty on nékyvissa asiakkaalle sen paastéttomyyden
seka pienempien polttoainekustannuksien myoté. Liséksi asiakas kokee

sen muita tuotteita paremmaksi sen teknisen ylivertaisuuden johdosta.
b. Yhteensopivuus

Ymparistotietoisuus maailmalla on lisdantynyt viime vuosien aikana ja on
edelleen kasvussa. Tesla tuotteena tukee ymparistdystavallista

ajattelumallia ja on nain yleisesti hyvaksytty. Toimiakseen, se tarvitsee
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laajan infrastruktuurin ja tama lienee syy siihen, miksi sahkdajoneuvoja ei
l6ydy vielda Rovaniemelta. Teslan infrastruktuuri kasvaa kuitenkin
kysynnan mukana. (ks. kuvio 5)

Kuvio 5. Teslan latausasemien infrastruktuuri Euroopassa 2017 (Tesla
Motors 2017).

c. Kokeiltavuus
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Tesla on koeajettavana kaikissa sen myyntipisteissa seka
palvelupisteissa. Kuka tahansa ajokortin omaava voi koeajaa sen ennen
ostopaatoksen tekoa. (Tesla Motors 2017.) Koeajon mahdollisuus lisaa

asiakkaan luottamusta tuotteeseen ja sen tekniikkaan.
d. Havaittavuus

Tekniikan ylivertainen taso huokuu Teslasta muotoilusta lahtien.
Paastottomyys seka ajamisen mukavuus on tuotu esille markkinoinnin
seka koeajojen kautta. Sen edut on ollut helppo havaita, koska

markkinoinnin ydinviestit ovat olleet selkeita.

4.2.2 Elektroninen resepti (Elres)

Elektronisen reseptin konsepti-idea syntyi 1994 ja pilotointihanke toteutettiin
1996-98 Tekesin rahoittamana. Se tarkoittaa informaatiojarjestelmaa, joka toimii
la&kareiden ja apteekin valilla mahdollistaen reseptin siirtAmisen sahkdisesti.
Elektroninen resepti tekee perinteisen lomakereseptin tarpeettomaksi. Elektroni-
sen reseptin hyodyiksi nahdaan hoidon saumattomuuden lisdantyminen, tiedon
kaytettavyyden lisddntyminen seké tiedon saatavuuden helpottuminen. (Kivisaari
ym. 1999, 16.)

Innovaation onnistumisen lahtékohta oli se, etta sille saatiin yhteiskunnallisten
toimijoiden, kuten Kansaneldkelaitoksen, Laakelaitoksen seka Apteekkariliiton
hyvaksynta. Nain taattiin Kelan ja apteekkien valisen korvausjarjestelméan jatku-
minen, tehokkuushyétyjen toteutuminen seka toimialalle juurruttaminen. Yhteis-
kunnallisten toimijoiden mukaan saaminen ei ollut kuitenkaan helppoa, koska ky-
seessa olevalle yhteistyolle ei ollut olemassa vakiintuneita kaytantdja. (Kivisaari
ym. 1999, 16-18.)
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Intressi kehittamis-
hankkeeseen nahden

A

Ladketeolisuus Ohjelmisto=

. valmistajat,
apteekit,
terveyskeskukset

5TM, Lasikelaitos
Kela, Lidkariliitto,
Duedecim,
Apteekkariliitto

." Valta vaikuttaa kehittamis-
hankkeen onnistumisesn

Kuvio 6. Avaintoimijoiden roolit elektronisen reseptin kayttdonotossa. Vrt. Kuvi-
oon 2. (Kivisaari 1999, 19.)

Elektronisen reseptin kayttéonoton elinehto on ollut siihen vaikuttavien avaintoi-
mijoiden tunnistaminen ja heidan roolin maarittaminen. Laajan toimijaverkoston
rakentaminen nahtiin tarkeéna. (Kivisaari 1999, 20-21.) Elektroninen resepti
otettiin kayttoon toukokuussa 2010 ja se tuli sahkoista ladkemaaraystéa koske-

van lain perusteella pakolliseksi 2012 (Ikavalko 2012).
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5 TUTKIMUSAINEISTO JA -MENETELMAT

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksenda on selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat inno-
vaation menestymiseen ja peilata kirjallisuudesta l6ytyneita teorioita sahkomoot-
torikelkan kaupallistamishankkeeseen. Tutkimuksen avulla saadaan uusia nako-
kulmia hankkeen kaupallisen osan toteutukseen. Tutkimus suoritettiin kvalitatiivi-
sesti, tarkemmin [&hilukuna. Lahiluku valittiin tutkimusmenetelméksi, koska se on
hankkeen kannalta hyodyllisin tutkimusmenetelma. Lapin Ammattikorkeakou-
lussa on toteutettu hyvin vahan kaupallistamishankkeita ja niiden toteuttamisen
teoriapohja on tutkimus- ja kehitystoiminnan yksikoilla vahainen. Siksi on hyodyl-
listd tarkastella innovaatioiden menestymista kirjallisuuden avulla. Hankkeessa
mukana olleiden henkil6iden haastattelemista ei katsottu opinnaytetyon tutkimus-
kysymyksen kannalta validiksi metodiksi, koska tavoitteena oli teoriatiedon lisaa-

minen seka teoriatietoon pohjautuvien ennusteiden seka selitysten luominen.

Laadulliselle tutkimukselle ominaista on, ettd ihminen toimii aineistonkeruuvali-
neend seka oppii ja omaksuu teorioita tutkimusprosessin aikana. Laadullisessa
tutkimuksessa kaytetddn harkinnanvaraista tai teoreettista otantaa ja tutkimus on
aineistolahtéinen analyysi. Teorioiden merkitys laadullisessa tutkimuksessa on
toimia keinona, jonka avulla keratysta aineistosta voidaan muodostaa tulkintoja.
(Jarvenpaa 2006.)

Tutkimuksen alussa muodostettiin alustavat tutkimuskysymykset opinnaytetyolle.
Tutkimuksen edetessa ja opinnaytetyon tekijan ymmarryksen kasvaessa tutki-
muskysymykset muotoutuivat lopulliseen muotoon, kuten laadulliselle tutkimuk-
selle on ominaista. Tutkimuksessa kaytettiin laajaa, mutta tarkoin valittua aineis-
toa. Tutkimuksen aineisto koostuu péaosin aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta
seka tieteellisista artikkeleista.

Tutkimustulosten reliabiliteettia liséa se, etta aineistosta keratyt faktat ovat ajassa
pysyvia. Ainoaksi stabiliteettia heikentavaksi tekijaksi nahtiin digitalisoitumisen ja
sosiaalisen median vaikutus innovaation menestymiseen ja markkinointiin. Ky-
seisestd osa-alueesta oli tarjolla tietoa hyvin vahaisesti. Teorian pysyvyytta voi-

daan tarkastella vertaamalla ajallisesti perakkaisia lahteita. Esimerkiksi méaarittely
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onnistuneen innovaation tunnusmerkeista toistui useassa eri lahteessa vuosilta
1995 - 2016 lahes identtisend. Toinen reliabiliteettia lisaava tekija on teorioiden

yhtendaisyys kirjallisuudessa, ristiriitaisia teorioita ei juurikaan ollut.

Lahiluku on laadullisen tutkimuksen alalaji, joka tarkoittaa kirjallisten tekstien in-
tensiivistd analyysia ja tulkintaa. (Jyvaskylan yliopisto 2015). Lahiluku on use-
assa vaiheessa toteutettua lukemista, jonka jokaisessa vaiheessa tutkijan tulkinta
aiheesta parantuu. Aineistosta muodostetaan kokonaisuuksia seka merkityksia.
Lahiluku soveltuu projekteissa muun muassa aloitus- tai vélivaiheeksi ennen siir-
tymista muihin tutkimustapoihin. Olennaista l&hiluku-analyysissa on kokonaisuu-
den rajaaminen ja tutkimuskysymyksen oikeanlainen asettaminen. (Poyséa 2015.)

Tarkein yksittainen tutkimusmetodi opinnaytety6ta tehdessé on ollut havainnointi.
Opinnaytetyon Kkirjoittaja on ollut helmikuusta 2016 mukana s&hkdémoottorikelk-
kahankkeessa ja paassyt vaikuttamaan kaytannon kaupallistamisen toimiin. Ha-
vainnoinnin tueksi on valittu teoriatiedon kartuttaminen, jotta ymmarrys innovaa-

tiohankkeen toteuttamiseen kasvaa.
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6 INNOVAATION DIFFUUSIO ESLED-HANKKEESSA

6.1 eSled innovaationa

Sahkdmoottorikelkka innovaationa luokitellaan radikaaliksi, koska se on uusi toi-
mialalla. Onnistuessaan silla on my6és mahdollisuus muokata organisaation suun-
taa. Tuotteena sahkdmoottorikelkka tayttdéd menestyvan innovaation tunnusmer-
kit, joskin niitd voidaan hyvalla innovaatiojohtamisella tuoda paljonkin enemman

esille.

Sahkomoottorikelkka verrattuna normaaliin  polttomoottorikelkkaan sisaltaa
kolme ylivertaista hyotya; ymparistoystavallisyys, hiljaisuus seké pienet kaytto-
kustannukset. Lisaksi pienempia hyotytekijoita ovat teknologian tuomat edut, ku-
ten tarkka kaasuvaste tai langattoman verkon avulla toimiva paikannusjarjes-
telma. Hankkeessa tutkitaan, onko innovaation luomat hyddyt suhteessa huomat-
tavasti tarkedmpid, kuin tuotteen, jonka se korvaa. Taman tiedon tutkiminen tulisi

olla avainasemassa markkinoinnin nakdkulmasta.

Ymparistoystavallisyys on tana paivana yritysten myyntivaltti ja markkinoinnissa
korostetaan usein tuotteen ymparistévaikutuksia. Ymparistotietoisuus on nope-
assa nousussa seka elinkeinoelamassa, etté kuluttajien keskuudessa. Ihmisten
asenteisiin vaikuttaa muun muassa aktivistitoiminta seké yhteiskunnallinen kes-
kustelu. Yha useampi haluaa tehda ekologisesti kestavia valintoja. (Tekes 2008.)
Edella mainitut tekijat huomioon ottaen sahkdmoottorikelkka sopii markkinoille

yhteensopivuuden nakdkulmasta.

Sahkomoottorikelkka on hybridi- ja sdhkdautojen tapaan vapaasti kokeiltavissa
ja testiajon mahdollisuus vahentaa epavarmuutta sahkomoottorikelkkaa kohtaan.
Sahkomoottorikelkkaa on myods kaytetty kiertueella Lapin hiihtokeskuksissa,
joissa sdhkomoottorikelkka oli vapaasti ajettavissa asiakkaiden seka hiihtokes-
kuksen henkilokunnan toimesta. Haasteita kokeiltavuuteen tuo tuotannon puute.
Kaytossa on vain yksi sdhkdmoottorikelkka, joten koeajon jarjestdminen on logis-

tisesti hankalaa.
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Myds osa innovaation tuomista hyodyista on havaittavissa. Muun muassa ympa-
ristoystavallisyyden ja hiljaisuuden havaitsee koeajon yhteydessa. Ymparistote-
kijat ovat kuitenkin havaittavissa ainoastaan siten, etta sahkomoottorikelkasta ei
tule ajon aikana pakokaasuja. Pitkaaikaisemmat vaikutukset ymparistolle saatta-
vat jaada koeajon yhteydessa huomioimatta. Myds pienemmat kayttokustannuk-

set jaavat huomiotta, joskin niita voi tuoda esille helposti markkinoinnin keinoin.

Hankkeen aikana on huomattu, ettd ensimmainen ryhma alkaa jo omaksua séh-
komoottorikelkkaa innovaationa, osa on ilmaissut jopa ostohalukkuutensa. Sah-
komoottorikelkan ensimmaiset kaupat suuntautuvatkin todenn&kdisimmin ta-
hoille, jotka saavat investoinnista jonkin merkittavat lilkketoiminnallisen tai logisti-
sen hyddyn. Tallaisia tahoja ovat esimerkiksi Gronlannin Summit Station, jossa
tietyilla alueilla ei saa ajaa polttomoottoriajoneuvoilla seka Ski Saariselka, jossa
kulkua viereisessa luonnonpuistossa polttomoottoriajoneuvoilla on rajoitettu.

Edella mainitut hyodyt liittyvat tavalla tai toisella sd&adoksiin tai rajoituksiin.

6.2 Tiedotus- ja suhdetoiminta hankkeessa

Tiedotus- ja suhdetoiminta hankkeessa on tavoitteellista viestintaa. Sen tarkoitus
on herattaa julkista keskustelua ja lisata ihnmisten tietoisuutta hankkeesta. Vies-
tinndssa tulisi kuitenkin miettia selkeat ydinviestit, joiden avulla ihmisten tietoi-

suutta halutaan lisata.

Organisaatioiden véliset sidokset ovat elintarkeitd hankkeen onnistumiselle.
Mahdollisuutena on, etta sahkémoottorikelkan IPR-oikeudet myydaan jo vakaan
tuotannon omaavalle organisaatiolle. Innovaatiosta voi my6s syntya spinoff eli
oheisyritys, joka luo oman tuotantonsa. Molemmissa tapauksissa tarvitaan vah-
vaa toimittaja- ja huoltoverkostoa. Osa ndista verkostoista perustuu henkilékoh-
taisiin suhteisiin ja on riippuvaisia tuotteen parissa toimivien henkildiden kommu-
nikaatiotaidoista. Henkilékohtaisten suhteiden tulisi olla julkisia ja tata julkisuutta

voi tuoda esille ja hyddyntéa viestinnassa.
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Innovaatio tarvitsee rahoitusta. Yhteistyd rahoittajan ja organisaation valilla on
talloin tarkeaa. Hankkeelle on myonnetty rahoitus ennen hankkeen alkamista,
mutta se, mita tapahtuu hankkeen jalkeen, on epéselvaa. Hankkeen jalkeisille
sijoittajille tulisikin luoda helpot paatbksentekovalineet: kuvaus organisaation
suorituskyvysta, kokemuksesta seka tulevaisuuden nakymista. Nama tiedot tulisi
loytad helposti esimerkiksi hankkeen nettisivuilta tai muusta hankkeeseen liitty-
vastd materiaalista. Haasteena on epatietoisuus liiketoimintamallista, jolla kau-
pallistaminen tullaan toteuttamaan. Esimerkiksi organisaation suorituskyky on
erilainen jo tuotannon omaavalla organisaatiolla kuin spin-off-yrityksella. Heraa-
kin kysymys, tuleeko sijoittajiin keskittya hankkeen aikana ollenkaan, koska sijoit-

tajia kiinnostavia tunnuslukuja ei voida tarjota.

Sahkomoottorikelkkaa tullaan esittelemdan kevaan 2017 aikana erilaisissa ta-
pahtumissa, hiihtokeskuksissa seka muissa moottorikelkkoja tyovalineena kayt-
tavissa yrityksissa. Ydinviestit, jotka nakyvat hankkeen viestinnassa, tulisi nakya
my0s esittelytilaisuuksissa. Esittelytilaisuuksia suunnitellessa tulisi miettia esityk-
sen kohderyhmaa. Esimerkiksi hiihntokeskustoimijoita kiinnostaa kelkan toiminta-
kyky, kun taas ostopdatoksen tekijoita kiinnostaa kelkan yllapitokustannukset
seka hinta. Esittelytilaisuuksien tarkoituksena on myyda ensisijaisesti tuotetta,
mutta myOs organisaation osaamista. Ristiriidan esittelytilaisuuksiin tuo se, etta
kelkkojen myynti hankkeessa on, ellei mahdotonta, ainakin erittdin hankalaa,
koska omaa tuotantoa ei vield ole. Lisaksi julkisrahoitteisessa hankkeessa on
vaikea maaritella myyntituottojen saajaa. Edella mainitun ristiriidan johdosta esit-
telytilaisuuksien tavoitteena ei voi olla sahkémoottorikelkan myynnin edistdminen
vaan ainoastaan tietoisuuden lisdaminen seké organisaation muun osaamisen

myyminen, joka ei hankkeen kannalta ole relevanttia.

6.3 Markkinointi hankkeessa

Sahkomoottorikelkan markkinointia tarkastellessa tulee keskittya siihen, mitka
ovat asiakkaan tarpeet ja miten kyseinen innovaatio pystyy ne tayttdmaan pa-
remmin, kuin tavallinen kelkka. Kokonaiskuvaa tarkastellessa naen sahkomoot-

torikelkan markkinoinnilla kolme tarkeintd kohderyhméaa:
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1. Paattgjat. Ne ihmiset, jotka ovat vastuussa investoinneista
kohdemarkkinoilla. Nama ihmiset tekevat lopullisen paatdksen siita,
investoidaanko sahkémoottorikelkkaan vaiko ei. Télle kohderyhmalle
markkinointi toteutetaan vihreiden arvojen seka kustannustehokkuuden
nakokulmasta, koska tama kohderyhma ei itse kayta kelkkaa tyossaan.
Talldin innovaation tuoma imagonostatus, uudet
liketoimintamahdollisuudet, kilpailuetu seka luvut vaikuttavat

paatokseen.

2. Kelkkaa tyokseen kayttavat. Kohderyhmaan kuuluu esimerkiksi
hiihtokeskuksen henkilokunta seka safarioppaat. Talle kohderyhmaélle on
tarkeaa, ettd sahkomoottorikelkka pystyy toteuttamaan ongelmitta kaikki
ne toimet, joita he hoitavat normaaleilla moottorikelkoilla. Liséksi
ajomukavuus seka latausprotokolla ovat télle kohderyhmaélle tarkeita.
Kyseinen kohderyhma ymmartad myos laitteen teknologiaa. Talle
kohderyhmalle markkinoidessa tulisi keskittya laitteen tekniseen

suorituskykyyn seka ajomukavuutta lisdaviin seikkoihin.

3. Edella mainittujen kohderyhmien asiakkaat. Vaikka saéhkomoottorikelkka
on suunnattu ensisijaisesti tydokayttoon, on kohdeyritysten asiakkaiden
keskuudessa myos syyta lisata tietoisuutta sahkdmoottorikelkasta.
Tietoisuus ekologisesta vaihtoehdosta lisda kohdeyritysten painetta
investoida innovaatioon ja tata kautta nostattaa imagoaan asiakkaiden

keskuudessa.

Sahkomoottorikelkan lopullinen markkinapotentiaali selviaa ensimmaisissa kaup-
patilanteissa. Tallaisiin kauppatilanteisiin on kuitenkin hyvin vaikea péaasta viela
kaupallistamishankkeessa, koska omaa tuotantoa ei hankkeessa viela ole ole-
massa. Toisen ristiriidan asettaa se, ettd hankkeessa on hyvin vaikea maaritella,
kenelle kelkan myynnista saadut voitot lopulta kuuluvat.

Innovaatiota markkinoidessa on vaarana, ettéa se saa asiakkaiden keskuudessa
ns. keksinnodn leiman. Tata riskia lisdd myos Lapin Ammattikorkeakoulun nimen
alla toimiminen. Lapin Ammattikorkeakoulu voidaan helposti yhdistaa opiskelijoi-

hin ja harjoittelijoihin, joka ei lisd& luottamusta tuotteen toimintaan. Keksinnén
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leima voidaan kuitenkin valttdd panostamalla ammattimaiseen viestintaaineis-

toon.

Sahkdémoottorikelkan hiihtokeskuskiertueella 2016 on kaynyt myés ilmi, ettd eS-
led sekoitetaan nyt helposti BRP:n kelkkoihin. Todellisuudessa BRP on mukana
yhteistyokumppanina sahkomoottorikelkan kehittdmisessa, mutta ei osallistu in-
novaation kehittAmiseen tai viestintaan. Hankkeen edetessa tulisi miettia, kuinka
sahkdmoottorikelkka voitaisiin erottaa BRP:n kelkoista. Tama voidaan tehda esi-
merkiksi varimaailman muuttamisella tai tuotteen uudelleen muotoilulla. S&hko-
moottorikelkan akkupaketti on kuitenkin suunniteltu niin, etta jokainen BRP:n pe-
rusmalli voidaan konvertoida sahkémoottorikelkaksi. Liséksi standardit ohjaus-
laitteet lisdavat innovaation omaksumista. Parhaita erilaistamisen malleja voisi
siis tassa tapauksessa olla varimaailman (kelkan teippaukset) muuttaminen seka

mittariston muokkaaminen.

Innovaation markkinointi on pitkalti asiakkaiden kouluttamista. Faktat, mitka ovat
innovaation luojalle itsestdanselvyyksia, voivat olla asiakkaille uusia asioita. Tal-
laisia asioita ovat esimerkiksi normaalista pistorasiasta lataaminen tai hiljainen
kayntidani. Seuraavassa taulukossa esitellaan sahkémoottorikelkan edut ja ku-
luttajien niista saamat hyodyt. Naiden hyotyjen perusteella voidaan maarittaa

ydinviestit, joita markkinoinnissa kaytetaan.

Taulukko 2. Sahkémoottorikelkan edut ja niiden hyddyt asiakkaalle.

Paastottomyys Yrityksen imagonostatus

Eettiset perusteet

Hiljaisuus Parempi ajokokemus
Ulkopuolelta tulevien danien kuulemi-
nen (esim. hissin rattaiden aanet, ra-
diopuhelimen aanet)
Luonnon aanien kuuleminen tai hiljai-

suudesta nauttiminen

Kustannustehokkuus Investointi tulevaisuuteen

Vakio ohjauslaitteet Ajamisen helppous
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Tarkka kaasuvaste Kyky suorittaa tarkkuutta vaativia teh-
tavia

Palvelee kokematontakin kuljettajaa

Telemetriajarjestelma Voidaan seurata etdnd muun muassa
sijaintia
Voidaan kehittda ajoa tilastojen perus-

teella

6.4 Kaupallistamishankkeen kehityskohteet

6.4.1 Tuotekonseptin maarittely

Tuotekonseptin maarittelyyn siséltyy innovaation arvo sen kayttajalle, arvo kehi-
tysprosessille, sopivuus kayttoymparistoon, hyvaksyttavyys, normien mukaisuus
seka tuotantosuunnitelma. Nama asiat vaativat uudelleen maarittelya koko hank-
keen ajan. On valittava oikeat henkilot m&arittelemaan tuotekonseptia, jolloin

idea tuotekonseptista tismentyy tyon edetessa (Kivisaari 2007, 7).

Hankkeen nykyisessa tilassa on jo selvinnyt peruskasitys siita, minkalaisesta
tuotteesta on kyse ja miten se sulautuu kayttoymparistoon seka toimialalla vallit-
seviin kaytantoihin. Tarvitaan kuitenkin syvempi ndkemys siitd, mita resursseja
jatkokehitysty6hon tarvitaan, jotta paastaddn markkinoille. Tuotekehitysprosessin
eri vaiheissa tuotekonseptin maarittelyyn tarvitaan sen hetkista tilannetta vas-

taava ratkaisu. (Kivisaari 2007, 8.)

Tuotekonseptin maarittelyssa taytyy kiinnittdd huomiota tuotteen tekniseen yli-
vertaisuuteen, asiakkaiden tarpeisiin, kayttoymparistoon seké tuotteen hyvaksyt-
tavyyteen. Tuotekonseptin maarittely on edellytys tuotteen valmistamisen aloitta-
miselle ja se tapahtuu kehittdmisen ja kayttdonoton valisessa tietojen vaihdossa
(Kivisaari 2007, 8).
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6.4.2 Hankeviestinnan kehittdminen

Viestinnan tarkein tehtava on edesauttaa kaupankayntid. Tassa tapauksessa voi-
daan tarkoittaa yhteistydkumppaneiden luomista tai asiakkaiden tietoisuutta ja
mielipidetta tuotteesta. Kuitenkin, hankeviestinnélle on luotava selkeé strategia
erityisesti, koska kyse on kaupallistamishankkeesta, jossa hankkeen aikana teh-

dyt strategiset paatokset vaikuttavat pitkddn hankkeen jalkeenkin.

Professori Leena Louhiala-Salminen jakaa viestinnan mikro- ja makrotason vies-
tittelyyn. Mikrotason viestinta koostuu kahdenkeskisista keskusteluista, paivittais-
ten asioiden hoitamisesta sekd sopimisesta. Makrotason viestintd on ammatti-
maista strategiaan pohjautuvaa viestintaa, joka on viestinnan ammattilaisen vas-
tuulla. Ongelmana nahdaan kuitenkin se, ettd hankkeiden viestinta on usein va-
linputoaja, joka ei valttamatta nay organisaatiokaaviossa. Sen hoitamiseen ei
riitd mikrotason viestinndn osaaminen eika organisaation viestintiammattilaisten
aika. (Packalén 2011.)

Hankeviestinndn mallintaminen koskee niin hankkeen rahoittajaa, Lapin Ammat-
tikorkeakoulua organisaationa kuten Arctic Powerin henkilostodkin. Hankevies-
tintastrategian tulisi kyseisessa hankkeessa sisaltaa vastaukset ainakin seuraa-
viin kysymyksiin: (1) Kenen vastuulla hankkeesta viestiminen on? (2) Mité vies-
tintdkanavia kaytetaan? (3) Millaisia asioita hankkeesta saadaan viestia? Mita ei

saada? (4) Kenelle viestintd kohdennetaan?

Hyva ydinviesti tuo esiin organisaatiosta tai hankkeesta jotain erityista. Parhaiten
ydinviesteina toimii tarinat, joiden luomisessa voidaan ottaa oppia dramaturgi-
asta. (Forsell & Laurila 2008.) Tallaiset ydinviestit tulisi luoda toimimaan hank-

keen viestinnan kulmakivina.

6.4.3 Faktat markkinoinnin apuvalineiksi

Kun markkinoinnin ydinviestit ovat maaritelty, tarvitaan faktoja niiden tueksi.

Fakta on, ettd sahkdomoottorikelkassa on pienemmét elinkaarikustannukset,
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vaikka sen hinta on huomattavasti korkeampi. Elinkaarikustannusten dokumen-
tointi toisi konkreettista informaatiota asiakkaalle ja s&hkomoottorikelkan elinkaa-
rikustannusten vertaaminen polttomoottorikelkan kustannuksiin toisi myds vipu-
vartta markkinointiin. My6s muiden tuoteominaisuuksien dokumentointi olisi hy6-

dyllista ajatellen kelkan esittelya tai koeajoja.

Tiedetaan, ettd sahkomoottorikelkka on huomattavasti tavallista moottorikelkkaa
kallimpi. Sahkomoottorikelkan tarkkaa hintaa ei kuitenkaan viela tiedetd, joka luo
epavarmuustekijoitd kohdeyritysten paattgjille. Olisikin hyva selvittdd sdhkémoot-
torikelkan hinta niin tarkkaan kuin se hankkeen nykyisessé vaiheessa on mah-
dollista. Tama toisi potentiaalisille asiakkaille ns. "ennakkovaroituksen” siita,
kuinka paljon sahkémoottorikelkkaan tarvitsee tulevaisuudessa investoida. Nain
potentiaaliset asiakkaat voisivat aloittaa investointipdétdéksen prosessoinnin jo
ennen sdhkdmoottorikelkan kaupallistamista. Suhteellisen hytdyn ollessa tarkein
yksittdinen innovaation omaksumiseen vaikuttava tekij&, on asiakkaan tuotteesta

saamat hyodyt dokumentoitava esittelykelpoiseksi materiaaliksi.

6.4.4 Havaittavuuden edistdminen

Tuotteen suhteelliset hyddyt tulisi my6s havaita helposti. Suurimman osan asiak-
kaista ollessa tietdmattomia sahkémoottorikelkan teknisesta toiminnasta, on no-
jauduttava mielikuvien luomiseen. Viestintamateriaalin seka kelkan ulkon&on tu-

lisi luoda mielikuvia puhtaudesta, ymparistoystavallisyydestéa seké hiljaisuudesta.

Esittelytilaisuuksissa tulisi olla viimeisin malli kelkasta esilla. Kelkan esillaolo sti-
muloi siita kaytavaa keskustelua. Esittelytilaisuuksiin ei kuitenkaan kannata ottaa
alkeellista prototyyppid mukaan, koska tall6in kelkka saa hyvin helposti ns. "kek-
sinnon” leiman. Esittelytilaisuuksissa pitaisi olla my6s koeajon mahdollisuus. Tal-
lainen julkinen koeajon mahdollisuus on erinomainen tapa poistaa séhkomootto-

rikelkkaan liittyvia ennakkoluuloja.
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6.5 Johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd innovaation menestymiseen vai-
kuttaa positiivisesti nelja tekijad; suhteellinen hyoty, yhteensopivuus, kokeilta-
vuus seka havaittavuus. Nama tekijat l16ytyvat sahkémoottorikelkasta, joskin
niita voidaan vield innovaatiojohtamisella edistaa. Negatiivisesti innovaation
omaksumiseen vaikuttaa sen monimutkaisuus. Monimutkaisuuden vahenta-
miseksi ja havaittavuuden edistamiseksi tulisi séhkomoottorikelkalle luoda sel-

keé tuotekonsepti.

Menestynyt innovaatio on yhdistelmé teknologista ylivertaisuutta ja kykya vas-
tata asiakkaan tarpeisiin. Kaupallistamishankkeen tulisi keskittyd nimenomaan
asiakastarpeisiin ja niiden maarittelemiseen, silla teknologinen ylivertaisuus
tuotteelle on saatu aikaisemmissa sahkdmoottorikelkkahankkeissa. Sahkomoot-
torikelkan ylivertaiset hyodyt ovat paastottomyys, hiljaisuus seka pienemmat
kayttokustannukset. Namé& hyddyt tulisi jalostaa asiakkaalle merkittavdan muo-
toon. Esimerkiksi paastottomyyden kohdalla taytyy kysya; Mita se tarkoittaa asi-

akkaalle?

On havaittavissa, etta innovaattorit ovat alkaneet omaksua sdhkémoottorikelk-
kaa innovaationa. Innovaation menestymisen kannalta kriittisin vaihe tulee kui-
tenkin silloin, kun ylitetdan ns. kuilua, eli toista ja kolmatta omaksujaryhmaa.
Tama vaihe maarittaa sen, paastaanko rajoitetuilta markkinoilta (innovaattorit &
varhaiset omaksujat) pdamarkkinoille (varhainen enemmisté & mydhéainen

enemmisto).

Innovaation menestymiseen vaikuttaa myos innovaatioprojektin toteuttaminen,
joka sdhkdmoottorikelkan tapauksessa tarkoittaa julkisrahoitteisen hankkeen to-
teuttamista. Toteuttamisen onnistumiselle 16ytyi kolme pé&atekijaa, jotka ovat
etupainotteiset ty6t (hankkeen aikaisen vaiheen ty6t, alustavat arvioinnit), mark-
kinoinnilliset tyot (koekayttd, markkina-analyysit) seka tekniikkaan liittyvat tyot
(tekniikan arviointi, tuotekehitys). Hankkeen onnistuminen on myds kiinni siina

tydskentelevien henkildiden kompetensseista seka innovaatiojohtamisesta.
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Perustuen tutkittuun aineistoon ja sen analysointiin, l6ysin nelja kokonaisuutta,

joilla séhkdmoottorikelkan kaupallistamishankkeen toteutusta voidaan kehittaa.

Tutkimusaineisto viittaa naiden kokonaisuuksien toteuttamiseen yrityksen tuote-

kehitysprosessissa, mutta ndméa kokonaisuudet voidaan toteuttaa myds julkisra-

hoitteisessa hankkeessa. Naméa kokonaisuudet ovat tuotekonseptin maarittely,

hankeviestinnan kehittdminen, faktat markkinoinnin apuvalineiksi seka havaitta-

vuuden edistaminen. Nama kehityskohteet viittaavat siihen, ettd hankkeen paa-

paino on vield keskittynyt innovaation tekniikkaan.

Tutkimustulosten ydin koostuu seuraavista asioista:

1.

Innovaation menestymiseen vaikuttaa eniten suhteellinen hyoty,
havaittavuus, yhteensopivuus seka kokeiltavuus. Sahkomoottorikelkalla
on naita tekijoita tarkastellessa hyvat mahdollisuudet onnistua. Naméa
tekijat tulee jalostaa asiakkaita palvelevaan muotoon.

Menestyvan innovaation kaava.

Menestynyt innovaatio = teknologinen ylivertaisuus + kyky vastata

asiakkaan tarpeisiin

Innovaation ensimmaiset omaksujat ovat alkaneet hyvaksya
sahkoémoottorikelkkaa. Kriittisin vaihe sahkémoottorikelkan
menestymisen kannalta on, kun siirrytddn varhaisista omaksujista

varhaiseen enemmistoon, eli paamarkkinoille.

Innovaatiohankkeen toteuttaminen nayttelee isoa osaa
sahkoémoottorikelkan menestymisessa. Innovaatiohankkeessa painotusta

tulisi siirtda tekniikasta asiakastarpeisiin.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessi onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Tydn onnistuneimpana
osiona oli mielestani aineiston keruu ja sen rajaaminen. Yllatyksekseni Kirjalli-
suutta l6ytyi aiheesta huomattavasti enemman, kuin mita itse olin ennen opinnay-
tetyOprosessia arvioinut ja tAma vaikutti opinnaytetyoprosessin aikataulun muut-
tumiseen. Mielesténi sain kerattya luotettavan ja monipuolisen aineiston, joka oli
opinnaytetyoprosessin tarkeimpiad yksittaisia osia. Koska kyseesséa oli lahiluku-
analyysi, luotettava ja monipuolinen aineisto oli avaintekija tutkimuksen onnistu-

miselle.

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman valitseminen oli selke&a opinnaytetyoproses-
sin alusta lahtien, joskin ei ollut varmaa siséltyyko tutkimukseen haastatteluja
vaiko ei. Prosessin aikana tulin kuitenkin siihen tulokseen, ettd aineiston keraa-
minen ja teoriatiedon hankkiminen ovat hyddyllisempid hankkeen toteutukselle.
Perustelen taman silld, ettéd Lapin Ammattikorkeakoululla organisaationa ei ole
kattavaa kokemusta kaupallistamishankkeiden toteutuksesta, joten tietoperusta
niiden toteutukselle oli paremmin saatavissa kirjallisuudesta. Teemahaastatteluja
olisi voinut kayttad hankkeen nykytilanteen selvittdmiseen. Kuitenkin opinnayte-
tyon kirjoittaja on ollut hankkeessa mukana sen alusta lahtien, jolloin perustieta-
mys hankkeen nykytilasta oli olemassa. Tosin teemahaastatteluja kayttamalla
hankkeen tilasta ja aikaisemmista kehityshankkeista olisi saatu kattavampi selvi-

tys.

Parannettavaa opinnaytetyoprosessissa olisi ollut tutkimuskysymyksen tarkempi
rajaaminen. Haastavaa tutkimuskysymyksen rajaamisessa oli se, etta opinnayte-
tyon kirjoittajan ymmarryksen kasvaessa tutkimuksen suuntaa oli syyta paikoin
vaihtaa. Tutkimuskysymys muuttui useampaan kertaan opinnaytetyoprosessin
aikana, jolloin tutkimusaineisto voi siséltaa osin tutkimukselle eparelevanttia tie-

toa.
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Tutkimustulokset vastaavat tutkimusongelmaa kuitenkin hyvin ja tutkimuskysy-
mykseen vastattiin kattavasti ja luotettavasti. Tutkimusaineisto valittiin ajankoh-
taisuuden, kirjoittajan seka tiedon luotettavuuden perusteella. Haastavimpana
teoriaosuutena pidin tiedotus- ja suhdetoimintaa koskevaa osaa. Tiedotus- ja
suhdetoiminnasta I6ytyi hyvin vahan tietoa kirjallisuudesta ja teoriat olivat paikoin

ristiriitaisia.

Jatkotutkimusaiheita [0ytyy tdmé&n opinnaytetydn perusteella runsaasti. Tama
opinnaytetyd toimii hyvin erdanlaisena hankkeen “valikatsauksena” koskien
markkinoinnin tydpakettia. Jatkotutkimusaiheita voi olla esimerkiksi hankeviestin-
nan kehittaminen, sdhkdmoottorikelkan tuotantosuunnitelma tai tuotekonseptin
maadrittely. Hankeviestinnan kehittdminen auttaisi myds Lapin Ammattikorkea-
koulun toimintaa tulevissa kaupallistamishankkeissa ja tuotantosuunnitelma seka
tuotekonseptin méaarittely kuuluvat hankkeen edistymisen kannalta tarkeisiin tyo-
tehtaviin.

Toimeksiantajalle opinnaytetyd tarjoaa ensinnakin avaintietoa innovaation me-
nestymisesta meneillaan olevaa seka tulevaisuuden hankkeita silmalla pitaen.
Tyo tarjoaa myos selkeita kehitysehdotuksia nykyisen hankkeen lapiviennille.
Ty6 on ajankohtainen ensinnékin, koska ekologiset innovaatiot lisdéantyvat maa-
iimalla mutta myo6s siksi, etta hankkeen nykyisessa tilassa ns. "valikatsaus” on

tarpeen.

Mikali opinnaytetydstd saadaan tulevaisuudessa hyoétya nykyisen tai tulevien
hankkeiden lapivientiin, pidan opinnaytetydta onnistuneena. Tutkimus antaa ar-
vokasta perustietoa innovaatioiden kayttaytymisesta markkinoilla niiden kaupal-
listamisvaiheessa. Tutkimus vahvistaa ké&sityksia innovaatioiden menestymi-

sestéd, mutta my0s nostaa uusia nakokulmia ja informaatiota jalustalle.
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