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TIVISTELMA

Tamai toiminnallinen opinnéytety6 kisittelee tuotekehitysprosessia, tuotekehitysti
ja erdidn todellisen tuoteidean kehittdmistd kohti valmista tuotetta. Opinnidytetyos-
sd kisitelty tuoteidea on ohjelmallinen opetustydkalu, jonka tarkoituksena on opet-
taa Microsoft Office -toimisto-ohjelmiston kayttoa.

Tuotekehitykselld tarkoitetaan miirétietoista toimintaa uusien tuotteiden tai palve-
lujen kehittamiseksi tai entisten tuotteiden tai palveluiden oleellista parantamista.

Tyon teoreettinen osuus késittelee tuotekehitystd, ja sithen kuuluvia vaiheita seki
toimenpiteitd. Ensimmaéinen osa kuvaa tuotekehitysprosessia yleisesti. Toinen osa
kisittelee luovuutta, luovaa ongelmanratkaisua ja innovaatioita. Kolmas osa kiy
lapi STT-tekijoitd tuotemahdollisuuden havaitsemisessa, uutuustutkimusta, kilpai-
lua ja skenaarioita. Neljéds osa keskittyy segmentointiin, asemointiin sekd arvo-
mahdollisuus- ja SWOT-analyyseihin tuotteen tutkimisessa. Viides osa késittelee
immateriaalioikeuksia tuotteen suojaamisen tyokaluina.

Opinndytetyon empiirinen osuus kisittelee vaiheittain opetusohjelmaidean kehit-
tymistd ideasta kohti varsinaista tuotetta. Tyodssd kuvataan idean viemistd eteen-
pdin, sen kehittamiseksi tehtyjd toimenpiteitd ja analyysejd, ja vield kehitysproses-
sissa edessd olevia vaiheita. Empiirisessd osassa on selvitetty opetusohjelman kil-
pailijoita ja segmentointia, asemointia, vahvuuksia ja heikkouksia sekd opetusoh-
jelman oikeudellista suojausta.

Tuotekehitysprosessin edetessd on havaittu alkuperdinen tuoteidea kehityskelpoi-
seksi, ja saatu vietyd tuoteidea ajatuksesta konkreettiseen ohjelmalliseen demo-
muotoon. Prosessin aikana alkuperdinen ajatus idean myymisesti edelleen on
osoittautunut kiytannollisimmaiksi tavaksi toteuttaa idea tuotteeksi. Lisédksi on
havaittu idean olevan potentiaalisesti sovellettavissa muidenkin ohjelmistojen
kuin alkuperiisen idean Office-ohjelmiston kidyton opettamiseen.

Avainsanat: tuotekehitysprosessi, tuotekehitys, innovaatioprosessi, opetusohjelma
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ABSTRACT

This functional thesis deals with product development process, product develop-
ment and the active development of an actual product idea towards the complete,
final product. The actual product idea this thesis concentrates on is a software
learning tool for the Microsoft Office suite.

Product development is determined action to develop new products or services or
notable improvements to existing products and services.

The theoretical part of the work deals with product development in general and
related steps and measures. The first part describes the process of product devel-
opment. The second part of the work concentrates on creativity, creative problem-
solving and innovation. The third part deals with SET factors in discovering prod-
uct opportunity gaps, researching the originality of product ideas, competition and
scenarios. The fourth part concentrates on segmentation and positioning as well as
value opportunity and SWOT analyses in analyzing the product. The fifth part
concentrates on intellectual property rights as tools in protecting the product idea.

The empirical part deals with the phases of the learning tool’s development from
the original idea towards a complete product. The work describes the progress of
the development process, the measures and analyses used in the development and
the development phases still to come. The empirical part researches the competi-
tion, segmentation, positioning, strengths and weaknesses and legal protection of
the learning tool.

With the progress of the product development process, the original product idea
has been found suitable for further development, and a software demo for the
learning tool has been completed. During the process, the original plan of selling
the product idea forward has proven to be the most practical way of transforming
the idea into a final product. In addition, the idea has also been found to be poten-
tially applicable to software products other than the Office suite of the original
plan.

Key words: product development process, product development, innovation proc-
ess, software learning tool
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1 JOHDANTO

Téamin toiminnallisen opinndytetyon aiheena on tuotekehitysprosessi ideasta Offi-
ce-toimisto-ohjelman kayttod opettavaksi itsendiseksi opetusohjelmaksi. Teoreet-
tisessa osuudessa kisitellddn tuotekehitysti ja sithen kuuluvia vaiheita ja toimen-
piteitd. Opinnédytetyon empiirinen osuus kuvaa opetusohjelmaidean kehitysti sel-
laisena kuin se todellisuudessa tapahtui. Opetusohjelmaidean tarkempia teknisid

yksityiskohtia ei opinndytetyossa kisitelld suojaussyisté.

Opinnaytetyossi késiteltavin opetusohjelmaidean kehitysprosessin tavoitteena ja
tarkoituksena on ollut kehittdi idea pisteeseen, jossa se voidaan markkinoida Mic-
rosoftille. Siten tavoitteena on ollut myos tuottaa materiaalia, jolla perustella idean
kelpoisuutta Microsoftille. Opetusohjelmaidean tuotekehitysprosessi ei ole seu-
rannut tiukasti valmista teoreettista kaavaa, niin kuin yrityksen toteuttama suunni-
telmallinen prosessi saattaisi, vaan on edennyt vapaammin ja luonnollisemmin,

idean kehittdjan taloudellisten ja ajallisten resurssien sallimissa rajoissa.

Opinndytetyon ensimmadisessd varsinaisessa luvussa "Mitéd on tuotekehitys?” kisi-
telldén tuotekehitystd kisitteend, tuotekehitysprosessin malleja sekéd tuotekehitys-
strategiaa. Seuraava, Idean synty — luku kiy ldpi opetusohjelmaidean syntymisen.

Liséksi késitellddan luovuuden, luovan ongelmanratkaisun ja innovaation teoriaa.

Idean jalostus — luvussa jalostetaan ideaa ja kartoitetaan tuotteen toteuttamiskel-
poisuutta. Tédssa on kisitelty STT-tekijoitd tuotemahdollisuuden havaitsemisessa,
tutkittu tuoteidean uutuutta ja kilpailijoita, seki laadittu pessimistinen ja optimis-

tinen skenaario opetusohjelman tulevaisuudelle.

Tuotteen suunnittelu — luku sisiltdd opetusohjelman demon kehittimisen. Luvussa
kisitellddn segmentointia, asemointia sekd arvomahdollisuus- ja SWOT-
analyyseja. Idean ja tuotteen suojaus — luku esittelee immateriaalioikeutta tuotteen

suojaamisen tyokaluna, ja selittdd opetusohjelmalle soveltuvat suojausvaihtoehdot.



Suojausvaiheen jidlkeen tuote voitaisiin lanseerata valitulle kohderyhmadlle, mutta
tdssd opinndytetydssd kohdemarkkinoille lanseeraus ja sitid seuraava analysoinnin
vaihe on rajattu kisittelyn ulkopuolelle. Rajaus johtuu siitd, ettd opetusohjelman
idea oli alusta alkaen suunniteltu myytidvéksi eteenpiin sen sijaan, ettd tuote kehi-
tettdisiin ja markkinoitaisiin kohdemarkkinoille kokonaan itse. Vield ilmeisempi
este lanseerauksen kisittelylle opinnéytetydssi on se, ettd opetusohjelmaa ei ole
idean kehittdjan resursseilla voitu itse ohjelmoida valmiiksi, vaan tekninen toteu-
tus on yltdnyt vasta demo-ohjelman asteelle, joten lanseeraaminen markkinoille ei
yksinkertaisesti ole vield mahdollista. Tastd seuraa, ettei myoskdidn lanseerausta

seuraavaa analysointivaihetta kisitelld tidssd opinndytetyOssa.

Jatkotoimenpiteitd-luku kertoo tuotekehitysprosessin tulevista vaiheista ja késitte-
lee tuoteidean markkinointia Microsoftille. Lopuksi Yhteenveto-luvussa kdyddin

lapi tyon ongelmakohtia ja onnistumisia, ja tavoitteiden toteutumista.

2. IDEAN 3. TUOTTEEN
JALOSTUS SUUNNITTELU
1. IDEAN SYNTY |:> Uutuustutkimus, |:> Segmentointi, pro-
Innovaatio, luovuus kilpailu, tuotemah- totyyppi
dollisuus
4. IDEAN JA
TUOTTEEN
SUOJAUS ::> 5. LANSEERAUS ::> 6. ANALYSOINTI
Immateriaalioikeu-
det, tekijanoikeus

KUVIO 1. Tuotekehitysprosessin vaiheet ja teoreettinen viitekehys



2 MITA TUOTEKEHITYS ON?

2.1  Tuotekehityksestd

Tuotekehitykselld tarkoitetaan méairatietoista toimintaa uusien tuotteiden tai palve-
luiden kehittdmiseksi tai jo ennestddn olemassa olevien tuotteiden tai palveluiden
oleellista parantamista. Useimmiten tuotekehitysti tekee nimenomaan yritys. Tuo-
tekehitys liittyy ldheisesti yrityksen toiminta-ajatukseen ja sitd kautta markkinoin-
nin tarpeiden tyydyttdmiseen. (Rissanen 2002, 182.) Tuotekehityksen tarkoitukse-
na on etsid, synnyttii, valita ja kehittdaa yritykselle uusia tuotteita seki karsia vali-
koimasta pois jo kilpailukykynsid menettineitd tuotteita. Tavoitteena on saada ai-
kaan kokonaisuuksia, joilla vastataan ostajien nykyisiin ja tuleviin tarpeisiin. Tuo-
tekehitysvaihe ratkaisee, voidaanko itse keksitystd tai muualta ostetusta ideasta
kehittdd teknisesti ja kaupallisesti toteuttamiskelpoinen tuote tai palvelu. Tuoteke-
hitysprosessi muuntaa onnistuneen idean markkinoitavaksi tuotteeksi, joka on
muita markkinoilla olemassa olevia kilpailijoita parempi ja haluttavampi. (Kotler

1990, 389 — 390; Bergstrom & Leppédnen 2003, 174 - 175.)

Tuotekehityksen tarpeellisuudelle on useita selityksid, jotka usein liittyvit kilpai-
luun, yrityksen tulevaisuuden turvaamiseen ja korkeamman voiton tavoitteluun.
Uusia tuotteita tarvitaan vastaamaan markkinoiden kehitykseen. Tyypillisimpid
syitd tuotekehityksen ja uusien tuotteiden tarpeelle ovat yrityksen nykyisten tuot-
teiden vanheneminen ja niiden heikkenevi taloudellinen kannattavuus, seki asiak-
kaiden muuttuvien tarpeiden tyydyttiminen tai tarpeiden tyydyttiminen entisti
syvemmin. Uusia tuotteita ja siten tuotekehitysti tarvitaan myos silloin kun yritys
haluaa laajentaa toimintaansa tai valtioiden viliset kaupalliset jirjestelyt uudistu-
vat jollain merkittavilld tavalla. Yksi mahdollinen syy on myds jo olemassa ole-
van valmistuksen tai myynnin kapasiteetin kdyttiminen, tai sivutuotteiden ja mui-
den raaka-aineresurssien hyddyntdminen. Joskus tarvitaan uusia tuotteita tiyden-
tdméaadn valikoimaa muuttuneen kilpailutilanteen vaatimuksia vastaamaan. Tuote-
kehitysti voidaan kiyttdd myos uuden tekniikan tai osaamisen tuomiseksi yrityk-
seen sekd luonnollisesti suhdannevaihteluiden torjumiseen. (Rissanen 2002, 182.)

Jo olemassa olevien tarpeiden tyydyttdmisen lisdksi tuotekehitykselld voidaan



luoda aivan uusia tarpeita, tuotteilla joita asiakkaat eivét ole vield lainkaan tulleet

ajatelleeksi (Kotler 2005, 19 — 20).

Cooperin mukaan uusille tuoteinnovaatioille ei ole koskaan aiemmin ollut olemas-
sa yhtd suurta tarvetta kuin tdnd paivand. Tuotteiden elinkaaret ovat lyhyempia
kuin aiemmin ja uudet tuotteet tekevit entisistd hetkessd vanhanaikaisia. Joiden-
kin tutkimusten mukaan elinkaaret ovat lyhentyneet jopa 400 prosenttia useissa eri
tuotekategorioissa viimeisen 50 vuoden sisilld. Yhdysvalloissa arvostetuimpien
yritysten asemat ovat juuri markkinoiden innovatiivisimmilla yrityksill&, ja uudet
tuotteet tuovat yrityksille jopa 40 prosenttia niiden voitosta. Innovoimaan kyke-
neméattomat yritykset menettivit markkina-asemiaan aggressiivisille, innovatiivi-
simmille kilpailijoille. Uusien tuotteiden kehittdminen on siis kriittisen tirkeda.

(Cooper 2006.)

Tuotekehitys on luonteeltaan hidasvaikutteista, ja siitd syntyviat mahdolliset hyvét
tulokset vaikuttavat yrityksen talouteen positiivisesti yleensd vasta useiden vuosi-
en viiveen jidlkeen. Niinpid nykyaikaisen tuotekehityksen on vastattava kysymyk-
seen, milld yritys tekee voittonsa muutamien vuosien kuluttua. Tami vaikuttaa
osaltaan negatiivisesti tuotekehitysmotivaatioon. Negatiivisesti tuotekehitysintoon
vaikuttaa myo6s suuri epdonnistumisen todennidkoisyys, silld vain hyvin pieni osa
tuotekehitysprosessissa syntyneistd ideoista yleensd menestyy taloudellisesti. Kes-
kimiirin vain prosentti ideoista johtaa menestykseen, ja etukiteen on hyvin vaikea
ennustaa, mikd idea voi menestyd ja mikd on tuomittu epdonnistumaan — joka ta-
pauksessa valtava enemmisto keksityistd ideoista karsitaan, eivitkéd ne koskaan
paddy tuotantoon asti. Todellisen ratkaisun idean arvosta tekevit markkinat, joilla
kuitenkaan teknisesti paras tuote ei aina voita. (Rissanen 2002, 182 - 183.) Vain
joka neljéds varsinainen tuotekehitysprojekti menestyy kaupallisesti, ja jopa kol-

masosa kaikista uusien tuotteiden lanseerauksista epdonnistuu (Cooper 2006).

Menestyksekkiin tuotekehityksen perustana on aina hyvé idea, joka voi olla kek-
sint0, patentti tai periaatteessa lahes mikd hyvinsd, myos markkinoinnillinen in-
novaatio. Suurin ongelma on uusien ideoiden 16ytdminen ja poikkeavan hyvien ja

huonojen ideoiden tunnistaminen suuresta ideajoukosta. Todella hyvit ideat syn-



tyvét oivalluksen ja raa’an tyon lisdksi toimivista tekniikoista. Ideoiden 16ytdami-
seksi voidaankin kéyttdd luovan ongelmanratkaisun keinoja, esimerkiksi ohjatun
ideoinnin tekniikoita kuten aivoriihimenetelmii, morfologista analyysia tai synek-

titkkaa. (Kotler 1990, 379 — 381; Rissanen 2002, 183 - 187.)

Kehitettivit uudet tuotteet voivat olla joko todellisia mullistavia innovaatioita tai
muunnoksia vanhoista tuotteista ja ideoista. Tuotekehityksessd syntyvit uudet
tuotteet voidaan jakaa tarkemmin alkuperdisiin, paranneltuihin ja muunneltuihin
tuotteisiin ja lisdksi uusiin tuotemerkkeihin. Yritys voi hankkia lajitelmaansa uusia
tuotteita oman tuotekehityksensi kautta tai ostamalla tuotteita tai tuoteideoita
kolmansilta osapuolilta. Uusia tuotteita kehitettdessa on tirkedd se, kuinka uusina
kuluttajat pitdvit nédité tuotteita. Todellisuudessa vain pieni osa (n. 10 %) uusista
tuotteista on aidosti aivan uusia tuotteita. Aidosti uudet tuotteet ovat kalliita ja
riskialttiita, koska ne ovat uusia markkinoiden liséksi my0s yritykselle itselleen.
Valtaosa uutuustuotteista on juuri tistd syystd parannelmia tai muunnelmia jo

olemassa olevista tuotteista tai ideoista. (Kotler 1990, 373 - 374.)

Cooperin mukaan uusien tuotteiden kehittimiselld voittamiseen on olemassa kaksi
tapaa, projektien tekeminen oikein ja oikeiden projektien tekeminen. Projektien
tekemiselld oikein tarkoitetaan innovaatioprosessiin keskittymisté; uusien tuottei-
den kehitysprosessin uudelleenjérjestamisti yrityksessd niin, ettd voiton ja tappion
ratkaisevat kriittiset menestystekijit tulevat sisddnrakennetuksi prosessiin. Monet
tdméan vaihtoehdon valinneet yritykset ovat siirtyneet kdyttimaén niin sanottua
Stage-Gate-prosessia tuotekehitysprosessiensa ldpiviemiseksi nopeasti ja menes-
tyksekkadsti. Oikeiden projektien tekemiselld tarkoitetaan keskittymistd projektien
valintaan. Téssd voidaan kiyttdd menetelmini tuoteinnovaatioiden portfoliopoh-
jaista hallintaa, jonka ideana on suunnata yrityksen tuotekehityksen ja tutkimuksen
resurssit mahdollisimman tehokkaalla tavalla, pitkilti samalla tavalla kuin osake-

markkinoilla portfoliota kiytetdén sijoitusten hallintaan. (Cooper 2006.)

Tuotekehitysprosessia varten syntyneiden tuoteideoiden testauksessa on syyti sel-
vittdd esimerkiksi yrityksen sisdisen ryhmékeskustelun kautta seuraavia asioita:

soveltuuko idea yrityksen omaan liikeideaan, tuoteideasta seuraavien taloudellis-



ten uhrausten ja tuottojen haarukointi yrityksen perspektiivisti ja jatketaanko ide-
an kehittelyi edelleen, pyritddnko sitd ehkd myymaéén jollekin kolmannelle taholle
vai luovutaanko siité tyystin. Ideoita voi tulla yritykseen muutenkin kuin oman
ideoinnin kautta. Jos ideoista on pulaa tai tarjolla on itse keksittyjd parempia ide-
oita, voi idean ostaminen olla hyvi ajatus. Tavallisin keino uuden idean ostami-
seen on uuden valmistustekniikan ostaminen yritykseen jonkin tuotantovilineen
kuten koneen ns. sivutuotteena. Toinen yleinen keino on ostaa patentti tai valmis-

tusoikeus. (Rissanen 2002, 194 — 195.)

2.2 Tuotekehityksen menestystekijat

Menestyneiti tuotteita tutkimalla on pystytty tunnistamaan kymmenen kriittisti
menestystekijdd tuotekehityksessda. Ensimméinen niistd on erilaistettujen, yliver-
taisten tuotteiden etsintd. Télld tarkoitetaan erilaistettuja tuotteita, jotka tarjoavat
asiakkaalle ainutlaatuiset edut ja ylivertaisen arvon. Téllaiset tuotteet menestyvit
viisi kertaa muita todenndkdisemmin, saavat yli nelji kertaa paremmat markkina-
osuudet ja ovat neljd kertaa muita kannattavampia taloudellisesti. Useimmat tuot-
teet eivit ylld tdhén, vaan péinvastoin ovat kaikkea muuta kuin omaperiisii kilpai-
lijoihinsa nidhden. Téllaisten tuotteiden luomiseksi pitdisi panostaa kaikin keinoin
tuotteen tarjoaman edun I6ytdmiseen, tutkimalla tarkasti asiakkaiden todellisia
tarpeita, kilpailijoiden tuotteiden heikkouksia ja testaamalla tuotetta ja sen proto-

tyyppejd voimakkaasti. (Cooper 2006.)

Toinen menestystekijd on syvillinen analysointi ja testaus ennen varsinaisen tek-
nisen tuotekehityksen aloittamista. Markkinoiden, kilpailijoiden ja asiakkaan tar-
peiden analysoiminen sekd tuoteidean testaaminen tarvitsevat aikaa ja resursseja.
Liian nopeasti ideavaiheesta suoraan kehitykseen hyppddminen vihentidd dramaat-

tisesti menestymisen todennidkoisyyttd. (Cooper 2006.)

Kolmas menestystekijd on asiakkaan ddnen huomioiminen. Menestyksekkditi tuo-
tekehitysprojekteja ajavat yritykset huomioivat asiakkaan ddnen ldhes pakkomiel-

teisen omistautuneesti. Asiakkaiden toiveita ja ndkemyksid pitdisi hyodyntii jo



tuoteideoiden keksimisessi, eikd pelkéstddn jo keksityn idean toimivuuden perus-
telemisessa. Ideaalisesti asiakas olisi osa tuotekehitysprosessia toistuvien proto-

tyyppi- ja testivaiheiden kautta. (Cooper 2006.)

Neljis tekijad on tuotteen tarkka, vakaa ja mahdollisimman aikaisessa vaiheessa
tapahtuva miirittely. Tuotteen puutteellinen méirittely ennen varsinaisen kehitys-
tyon alkamista on merkittdvi syy lanseerauksen myohdstymisiin sekd epdonnistu-
misiin markkinoilla, ja atheuttaa mm. ominaisuuksien tasaista lisdintymistd kuin
tyhjastda (’product creep”) kehitysprosessin edetessd, mikd on omiaan hidastamaan
kehitystd. Tamén vélttimiseksi pitdisi heti alkuvaiheessa miirittdd ja lyoda luk-
koon tuotteen kohdemarkkinat, tuotteen konsepti ja tuotteen tarjoamat edut, ase-

mointistrategia ja tuotteen tekniset ominaisuudet. (Cooper 2006.)

Viidenteni tekijdnd on tuotteen lanseerauksen suunnittelu mahdollisimman aikai-
sessa vaiheessa, niin ettd lanseeraukseen varmasti riittdd resursseja. Menestyksek-
kit lanseeraukset vaativat huomattavasti aikaa ja rahaa. Lanseeraukseen panos-

taminen voi merkitd eroa menestyksen ja epdonnistumisen vililld. (Cooper 2006.)

Kuudes tekijd on projektiin kohdistettava sddnnollinen, kriittinen tarkastelu. Mo-
net projektit viedain kritiikittd 1dpi sitten kun niihin on ryhdytty, vaikka tdmén
sijaan pitdisi sddnnollisesti projektin edetessd pysidhtya arvioimaan projektin jat-
kamisen mielekkyyttd, ja tehdd pditos siitd onko jatkaminen kannattavaa vai onko

lopettaminen jarkevampi vaihtoehto. (Cooper 2006.)

Menestystekijoistd seitsemis on organisaation muodostaminen todellisten projek-
tiryhmien ympdrille. Tehokkaasti toimiva organisaatio auttaa menestyméién, kun
litan byrokraattisessa hierarkkisessa organisaatiossa aika hukkuu paperin siirtelyyn
tasolta toiselle. Kehitysprojektin johdon tulisi vastata projektista alusta loppuun ja
olla omistautunut ja keskittynyt siihen, sen sijaan, ettd joutuisi jakamaan huomi-

onsa useiden eri projektien kesken. (Cooper 2006.)



Kahdeksas menestystekijid on “hyokkiys etuasemasta”, eli keskittyminen sellaisiin
uusiin tuotteisiin, jotka mahdollisimman hyvin hyddyntévit yrityksen ydinosaa-

mista. Téllaiset tuotteet menestyvit muita todenndkoisemmin. (Cooper 2006.)

Yhdeksids menestystekijoistd on kansainvilisen orientaation tuominen tuotekehi-
tysprosessiin. Kansainvilisten markkinoiden huomioiminen jo tuotekehityksen
alkuvaiheesta ldhtien johtaa paljon todenndkdisemmin kansainviliseen menestyk-
seen kuin kotimaan markkinoita varten suunnitellun tuotteen jalostaminen kan-

sainviliseen vientiin sopivaksi jélkikdteen. (Cooper 2006.)

Kymmenes menestystekijda on korkeimman johdon tuki. Yrityksen ylimmén joh-
don rooli tuotekehityksen taustavoimana ja fasilitaattorina on tirked. Johdon ei ole
tarkoitus sekaantua matalan tason piivittdiseen kehitystoimintaan, vaan taata pit-
kdaikainen sitoutuminen tuotekehitykseen kasvun lihteend, kehittéd sille strategi-
at, visio ja tavoitteet sekd varmistaa, ettd toimintaan riittdd resursseja. (Cooper

2006.)

2.3 Tuotekehitysprojektin vaiheet

Tuotekehitysprojekti voidaan jakaa yleisesti seitsemiin vaiheeseen. Ensimmaéinen
vaihe on ideoiden hankinta, arviointi ja valinta. Tédssd vaiheessa hankitaan ideat
erilaisista ldhteistd, esimerkiksi asiakaspalautteesta, korkeakouluilta tai kilpailijoi-
den toiminnasta, ja valitaan kehitettaviksi soveltuvat ideat. Kaikista keksityisti
ideoista on syyti pitdd jonkinlaista tietokantaa, siltd varalta ettd vanha idea jonain
pdivina osoittautuu ajankohtaiseksi tai poikii inspiraation uuteen ideaan. (Rissa-

nen 2002, 187 - 189.)

Tuotekehitysprojektin toinen vaihe on tavoitteen tismentdminen, jossa valitulle
idealle midritetddn tavoitteet aikataulun, resurssien, tekniikan, markkinoiden ja
muiden tekijoiden osalta. Tédssd vaiheessa tuotekehitysprojekti varsinaisesti alkaa,

ja valittua ideaa ryhdytdédn kehittiméén kohti tuotetta. (Rissanen 2002, 187.)



Kolmas vaihe on esisuunnittelu. Valitusta tuoteideasta tehdédén tdssi vaiheessa
niin yksityiskohtainen ja tarkka suunnitelma, ettd tuotekehitysprojekteista vastaava
paittdja voi arvioida tuoteidean soveltuvuuden yrityksen tuotettavaksi ja myyti-
viksi. Téssd vaiheessa syntyvit myos projektin aikataulu ja budjetti, ja markki-

noinnin ja teknisen tuotannon suunnitteleminen alkaa. (Rissanen 2002, 187.)

Tuotesuunnittelu muodostaa neljannen vaiheen, jossa tarkennetaan tuotteen suun-
nitelmia ja piitetdéin mahdollisten prototyyppien tuottamisesta. Samaan aikaan on
jatkettava tuotteen valmistukseen liittyvid selvityksid kuten valmistusprosessin

tutkimista, henkildsto- ja muiden resurssien kartoittamista ja markkinointisuunnit-

telua hinnoittelukysymykset mukaan lukien. (Rissanen 2002, 188.)

Viides vaihe on prototyyppien tai demon valmistus. Valmistettuja koekappaleita
testataan ja testitulokset analysoidaan. Téssd tarvitaan mukaan edustajia niin os-
toista, teknisestd valmistuksesta, myynnistid kuin mahdollisesti asiakkaidenkin
keskuudesta esimerkiksi koeryhmén muodossa. Tédssd vaiheessa valmistuvat myos
investoinnin ja markkinoinnin suunnitelmat sekd mahdolliset markkinatutkimuk-
set. Kannattavuuslaskelmia pystytddn koekappaleiden perusteella tarkentamaan.

(Rissanen 2002, 188.)

Kuudes vaihe on kriittinen. Siinéd tehddin paitos tuotteen tuomisesta markkinoille.
Téamin vaiheen jilkeen perddntyminen muuttuu vaikeammaksi, ja epdonnistumi-
sen tapauksessa syntyvét vahingot kasvavat. Siksi padatostd on harkittava tarkasti,
painottaen tuotteen realistisia tuotto-odotuksia ja markkinatilannetta. Tuotekehi-
tykseen kiytetyt resurssit eivit saa olla syy siihen, ettéd tuote padtetddn tuoda
markkinoille. Jos tuote pédtetidin tuoda markkinoille, on tehtiva paitokset konk-
reettisten tekijoiden kuten investointien, henkilorekrytointien, alihankkijoiden ja

fyysisten jakeluteiden osalta. (Rissanen 2002, 188.)

Seitsemis vaihe on menestysarvio. Kun tuote on ollut markkinoilla jonkin aikaa,
on syytd tehdd menestysarvio, jossa keskitytddn erityisesti tuotteen tuotannon ja
myynnin kokemuksiin. Markkinoilta tulevaan palautteeseen voidaan reagoida ja

tuotetta ehkd kehittdd edelleen. (Rissanen 2002, 188.)
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2.4  Tuotekehitysprosessin malleja

Tuotekehitysprosessi kokonaisuudessaan muodostuu seki tuotteen tutkinnasta ja
soveltamisesta ettid prosessin toteutuksesta ja suunnittelusta. Tuotekehityksen ko-
konaisuus muodostuu kahdesta selkeéstd osa-alueesta: tuotteesta ja prosessista.
Jotta tuotekehitys onnistuisi, on seké tuote ettd itse prosessi huolellisesti suunnitel-
tava ja mallinnettava, jotta tuotekehitys voidaan viedi onnistuneesti loppuun.
(Huang & Gu 2006.) Seuraavassa esitelldin kaksi erilaista tuotekehitysprosessin

mallia.

2.4.1 Saumaton ja kéyttidjakeskeinen tuotekehitysprosessi

Caganin ja Vogelin mukaan tuotekehitysprosessi jakautuu kolmeen pddosaan,
tuotteen suunnitteluun, tuotekehitysohjelman hyviksyntiin ja tuotteen lanseerauk-
seen. Ndmd piivaiheet siséltivit edelleen konseptien kehittdmisen, tuotteen edel-
leenkehittimisen, prototyypittamisen ja lanseerauksen valmistelun. Konseptien
kehittdmistd voidaan sanoa vaivalloiseksi alkutaipaleeksi, jota seuraa siirtymévai-
he, jossa tuotekehitysprosessi etenee tuotteen suunnittelusta tuotekehitysohjelman
hyviksyntédn ja siten tuotteen edelleenkehittimiseen. (Cagan & Vogel 2003, 168
—-169.)

Tuotteen suunnitteluun sisiltyy neljd alavaihetta, jotka ovat mahdollisuuksien ha-

vaitseminen, mahdollisuuksien ymmaértdminen, mahdollisuuksien késitteellistdmi-
nen ja mahdollisuuksien toteuttaminen. Ndiden vaiheiden muodostamaa prosessia
Cagan ja Vogel kutsuvat saumattomaksi ja kéyttdjiakeskeiseksi tuotekehitysproses-
siksi. Kaikki ndma nelja vaihetta kuuluvat edelld mainittuun vaivalloiseen alkutai-
paleeseen tai ainakin riippuvat siitd, kuten neljds vaihe. (Cagan & Vogel 2003,

169 - 170.)

Mahdollisuuksien havaitsemisen vaiheessa kiytetddn tyokaluna STT-tekijoita tuo-
temahdollisuuden etsimisessé ja kuvaamisessa. Toisessa, mahdollisuuksien ym-
mirtdmisen vaiheessa keskitytddan aiemmin havaittujen tuotemahdollisuuksien

ymmirtimiseen kdyttdmailld tuotteen kiyttdjdd kiintopisteend. Kiyttdjin tarpeita ja
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toiveita selvitetddn kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia kayttdmalla, silla ndilla
saadaan syvillinen kisitys tyypillisestd kiyttdjdstd eiki tilastollista katsausta jos-
tain laajasta joukosta. Mahdollisuuksien késitteellistimisen vaihe edustaa jo perin-
teisempdd tuotekehitysprosessia, jossa lopulta paiddytdidn yhteen tuotekonseptiin,

joka sitten neljdnnessd vaiheessa toteutetaan. (Cagan & Vogel 2003, 169 - 172.)

Tuotekehitysohjelman hyviksymistd seuraavat tuotekehitysprosessin perinteiset,
yksityiskohtaisemmat vaiheet, joihin siséltyy tuotteen muotoilun hiomista, proto-
tyyppien kehittimisti ja testausta. Viimeisend vaiheena toimii luonnollisesti tuot-
teen lanseeraus siihen liittyvine markkinointitoimenpiteineen. Tuotekehitysproses-
sit vaihtelevat pituudeltaan huomattavasti kehitettivistd tuotteista riippuen. Kun
prosessien pituuskin vaihtelee, yritysten on luonnollista muokata tuotekehityspro-
sessin teoreettisesta mallista itselleen parhaiten sopiva versio. (Cagan & Vogel

2003, 168 — 169.)

2.4.2 Stage-Gate-prosessi

Stage-Gate-prosessi on seké operatiivisen ettd konseptitason tiekartta uuden tuot-
teen kehitysprojektin viemiseksi ideasta lanseeraukseen. Se parantaa tuotekehityk-
sen tehokkuutta yrityksessi ja lisdd menestymisen todennikoisyyttd. Stage-gate-
tyyppiset lahestymistavat pilkkovat kehitysprosessin ennaltaméérittyihin vaihei-
siin (stage), joista jokainen koostuu joukosta méadrittyjd rinnakkaisia ja eri toimin-
tojen vélisid toimenpiteitd. Jokaista vaihetta edeltdi portti (gate), joka toimii laa-
duntarkkailun ja projektin jatkamisen tai keskeyttdmisen tarkistuspisteend. (Coo-

per 2006.)

Yksinkertainen Stage-Gate-prosessi muodostuu viidestd varsinaisesta vaiheesta ja
niitd vastaavista porteista. Prosessi alkaa ns. keksintovaiheesta, jossa syntyy idea
tai ideoita. Tatd vaihetta seuraa ensimmadinen portti, ideaseula, joka selvittdd, onko
idea jatkotyOstdmisen arvoinen. Ensimmaéinen varsinainen vaihe kehitysprosessis-
sa on alustavan tutkimuksen vaihe, jossa tehddin pikainen tutkimus projektista ja

sen aiheesta. Toinen portti seuraa vilittomasti ensimmaéisen vaiheen jilkeen ja
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toimii jilleen ideaseulana. Toinen vaihe on yksityiskohtaisen tutkimuksen vaihe,
jossa médritelldin tarkasti tuote ja suunnitellaan seuraavien vaiheiden toimia.
Kolmas portti on kehityspditosportti, joka ratkaisee, siirrytddnko suunnittelusta
varsinaiseen tekniseen tuotekehitykseen. Kolmas vaihe on kehitysvaihe, joka si-
séltdd uuden tuotteen varsinaisen kehityksen ja muotoilun sekd valmistusprosessin
ja lanseerauksen suunnittelua. Neljis portti on testipddtosportti, joka péittii, jat-
ketaanko kehitysprosessia eteenpiin testivaiheeseen. Neljds vaihe on testaus- ja
kelpuutusvaihe, jossa testataan suunniteltua tuotetta, sen markkinointia ja valmis-
tusta ja varmistetaan ndiden kelpoisuus markkinoille. Viides portti on viimeinen
portti, ja ratkaisee, edetdinko lanseeraukseen asti vai keskeytetddnko projekti vii-
me hetkelld ennen tuotteen julkaisua markkinoille. Viides ja viimeinen vaihe on
lanseerausvaihe, joka siséltdd tuotteen kaupallistamisen, tiyden tuotannon aloitta-
misen ja lanseeraamisen ja myynnin markkinoille. Tdmén jidlkeen seuraa lanseera-
uksen jidlkeinen menestysarviovaihe, joka tutkii uuden tuotteen lanseerauksen me-

nestystd ja koko prosessin onnistumista. (Cooper 2006.)

Stage-Gate-prosessin perusrakenne siséltii siis jarjestyksessd seuraavat portit ja
vaiheet:

- keksintovaihe

. portti: ideaseula

. vaihe: alustava tutkimus

. portti: toinen ideaseula

. vaihe: yksityiskohtainen tutkimus
. portti: kehityspditos

. vaihe: kehitys

. portti: testipaatos

. vaihe: testaus ja kelpuutus
. portti: lanseerauspaitos

. vaihe: lanseeraus

- menestysarviovaihe.

(Cooper 2006.)

1
N R DLW WINN =

Stage-Gate-prosessissa varsinainen toiminta tapahtuu vaiheiden sisilld. Kaikki
vaiheet ovat toimintojen vélisid; ei ole olemassa erikseen esimerkiksi yhtdilta
markkinoinnin ja toisaalta tutkimus- ja kehitystoiminnan vaiheita. Kaikki vaiheet

muodostuvat rinnakkaisista toimenpiteistd, jotka toteuttavat yrityksen eri toimin-
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noissa tyoskentelevit ihmiset yhteistyossd toimivan tiimin jdseninid ja saman pro-
jektipdallikon alaisuudessa. Todellisuudessa vaiheisiin sisédltyy suuri méird erilai-
sia toimenpiteitd. Esimerkiksi yksityiskohtaisen tutkimuksen vaiheeseen voisi
siséltyd kdyttdjien toiveiden ja tarpeiden tutkiminen, kilpailun analyysi, arvoviit-
tamin madrittiminen, teknisen toteutettavuuden arviointi, tuotteen maarittiminen
ja taloudellinen analyysi. Prosessin vaiheita edeltivit portit ovat kaikki ikédén kuin
tarkistuspisteitd, joissa tehdddn laaduntarkistusta projektin toteuttamisesta sekéd
paitetddn prosessin etenemisestd tai keskeyttimisesti. Portit péddttivit seuraavaan
vaiheeseen etenemisen ja siihen sidottavat ja tarjottavat resurssit. Paatoksenteki-
J0itd ovat luonnollisesti yrityksen eri toimintojen johtajat tai korkea johto yleisesti

— heitd voidaan kutsua portinvartijoiksi. (Cooper 2006.)

Jokainen uusi vaihe on edellistd kalliimpi ja siten sisdltdd suuremman riskin. Sta-
ge-Gate-menetelmilléd voi hallita kehitysprosessiin sisdltyvaa riskid, mutta timé
vaatii vaiheisiin sisiltyvien rinnakkaisten toimien suunnittelua elintdrkedi tietoa
kerddviksi. Tietoa tarvitaan tekniikan, markkinoiden, talouden ja operatiivisen
toiminnan osa-alueilta. Koska jokainen uusi vaihe on edellistd kalliimpi, si-
toumukset kehitysprojektiin ovat inkrementaalisia; tiedonkeruun edetessi epédvar-
muustekijit vahenevit, joten kulujen nousu voidaan hyviksyi riskin nousematta

hallitsemattomasti. (Cooper 2006.)

2.5 Tuotekehitysstrategia

Tuotekehityksen strategiavaihtoehdot voidaan eritelld esimerkiksi neljdén erityyp-
piseen perusstrategiaan, jotka ovat pioneeri, seurailija, soveltaja ja erikoistarpei-
den tyydyttdja seki jéljittelijd. Strategioihin siséltyy vaihtelevantasoinen riski ja
vaaditut panostukset tuotekehitykseen, mutta luonnollisesti my0s tasoltaan vaihte-

levat mahdollisuudet voittoihin. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 62 — 63.)

Pioneeristrategia perustuu mittaviin tutkimus- ja kehitystoiminnan panostuksiin,
henkilokunnan tekniseen osaamiseen, hyviin tietoihin markkinoiden luonteesta,

riittdviin resursseihin ja uskallukseen ottaa riskejd. Investoinnit kokonaan uusien
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tuotteiden kehittdmiseen ovat aina riskiluontoisia, ja osa tuotekehitysprojekteista
viistdmaittd epdonnistuu ja aiheuttaa tappioita. Pioneeristrategiaa noudattavan yri-
tyksen on pystyttiva hyviksymiidn tima tosiasia. Pioneeristrategiaa seuraava yri-
tys haluaa olla uuden tuotteen kanssa ensimméiisend markkinoilla, jolloin markki-
na voi sekin olla kokonaan uusi. Uusien mahdollisuuksien etsiminen ja heikompi-
en vanhojen tuotteiden karsiminen valikoimista ovat tirkeitd pioneeriyritykselle.
Tuotevalikoiman karsintapaineita aiheuttavat erityisesti pioneerin tuotteita jéljitte-

levit kilpailijat. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 62 — 63.)

Seurailijastrategia perustuu sitd harjoittavan yrityksen kykyyn reagoida nopeasti
markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. Téssd vaaditaan tehokkaasti toimivaa orga-
nisaatiota, joustavaa yhteistyotd markkinoinnin, tuotannon ja tuotekehityksen vi-
lill4, ja tehokasta tuotesuunnittelua. Seurailijastrategiaa noudattava yritys seuraa
alan pioneeriyritysten liikkeitd sekd nykyisilld ettd myos uusilla markkinoilla, ja
sopeuttaa tuotteensa nopeasti markkinoiden muutoksiin. (Jaakkola & Tunkelo

1987, 62 - 63.)

Soveltaja ja erikoistarpeiden tyydyttdjd vaatii sekin tehokasta tuotesuunnittelua,
mutta myos hyvaa markkinatuntemusta. Tédssd strategiassa joudutaan kiinnitti-
miin erikoista huomiota valmistuskustannuksiin ja tuotevalintaan lukuisten vaih-
toehtojen ja pienten osamarkkinoiden vuoksi. Pioneerimaista innovatiivisuutta
tarkedmpdd tdssd strategiassa on tulosajattelu ja taloudellinen tarkkailu. Soveltaja
ja erikoistarpeiden tyydyttdjd ei edes yritd vallata massamarkkinoita uudenlaisella
teknologialla, vaan keskittyy omaan markkinasegmenttiinsi ja tuotteidensa diffe-
rointiin, tuoden yrityksen vahvuuksien mukaisia uusia tuotteita nykyisille markki-

noille. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 62 — 63.)

Jaljittelijastrategiassa olennaisinta on tuotannon maksimaalinen tehokkuus ja tiuk-
ka kustannusten seuranta. Innovaatioihin tahtddvaa tutkimus- ja kehitystoimintaa
ei harrasteta parhaimmillaankaan kuin véhin, ja sekin keskittyy 1ihinnd massatuo-
tannon vaatimien ratkaisujen kehittimiseen. Jiljittelijan menestys perustuu massa-
tuotannon takaamaan hyviin toimituskykyyn ja minimoiduilla kustannuksilla

mahdollistettavaan alhaiseen hintaan. Ainutlaatuisten tuotteiden sijaan tirkeinti
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on kustannusten minimoiminen kautta linjan. Tdma strategia soveltuu vain aloille,
joilla markkinoilla on tarpeeksi kysyntdd massatuotantoa varten. (Jaakkola & Tun-

kelo 1987, 63.)

3 IDEAN SYNTY

Idean synty -osiossa késitellddn idean syntymisti ja alkuvaihetta. Aluksi méaéritel-
l44n luovuutta sekd innovaatiota. Luovuudesta ja innovaatiosta on esitetty seki
uusia ettd vanhempia méaritelmid. Innovaatioita on tarkasteltu sekid Euroopan
Unionin sekd Suomen nikokulmasta. Esimerkkeini innovaatiotoiminnan tukemi-
sesta on otettu esille Euroopan Unionin tasolla Lissabonin strategia ja Suomen
tasolla Sitra, Keksintosditio, Tekes, Finnvera, TE- keskukset ja Finpro. Lopuksi

on kisitelty opetusohjelmaidean syntymista.

3.1 Luovuus ja ongelmanratkaisu

3.1.1 Luovuuden méiritelmia

Cougerin (1995) mukaan eri julkaisuissa on esiintynyt yli sata erilaista monimut-
kaisuudeltaan vaihtelevaa luovuuden médritelmid. Tassd osiossa kiydadn lyhyesti
ldpi niistd muutamia vaihtelevilta aikakausilta. Luovuuden miéritelmi Mayerin
(1983) mukaan on suhteessa ongelmanratkaisuun tiedollisena aktiivisuutena, joka
ilmenee uusien ratkaisujen tuottamisena kohdattuihin ongelmiin. Prosessin tulos-
ten tulee olla uusia ja toimivia ongelmien ratkaisemistilanteissa. Ciardin mukaan
luovuus on mielikuvituksellisten uusien kombinaatioiden tuottamista tutuista ele-
menteistd. MacKinnonin ja Mooneyn mukaan (1970) luovuuteen kuuluu nelja
tekijaryhmaii: 1) tiedollinen prosessi, 2) tuote, 3) persoona ja 4) tilanne. Mooney
(1963) esittid, ettd luovuudesta puhuttaessa voidaan havaita neljd ldhestymistapaa:
1) luova ympdristo, 2) luova tuote, 3) luova prosessi ja 4) luova henkil6. Cougerin
(1995) kaavion (kuvio 2) mukaan luovan suorituksen neljdan P:n mallissa kolmella

luovuuden dimensiolla persoona, prosessi ja tuote on koko ajan keskindinen yhte-
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ys. Ne eivit siis toimi erillisind. Neljds P, ympériston paine (press) leikkaa kaikki
muut dimensiot ja vaikuttaa nithin kaikkiin. (Heikkild & Heikkild 2001, 139 —
145.)

tuote

ympiriston

paine

yksilo prosessi

KUVIO 2. Luovan suorituksen neljan P:n malli (Couger, 1995), muunnettuna

Arnoldsin (1959) mukaan luovalle tuotteelle voidaan asettaa seuraavat Kriteerit:
uuden yhdistelmén pitédd olla edellisid parempi eiké vain erilainen. Ratkaisun pitdd
olla havaittava, se tulee voida nidhdai tai tuntea, pelkké idea ei riitd; luovan yhdis-
telmén tulee olla ajassa eteenpdin suuntautunut; uuden tuotteen tulee olla enem-
min kuin osiensa summa eli tarjota synergiaetua. Luovuus on jotain, jota ihminen
tekee uudella, itselleen ominaisella tavalla. Sithen voidaan liittda sellaisia méri-
telmid kuin kyky ajatella omaperéisesti ja tehdi asioita tavalla, joihin liittyy mer-
kittdvad miirad persoonallista panosta. Usein luovuus liitetdin omaperéisten teori-
oiden tai hypoteesien tuottamiseen tai persoonallisten taiteellisten teosten ja arte-
faktien valmistamiseen. Luovuuteen kuuluu olennaisesti itsensd toteuttaminen ja
jopa suoranainen "luova hulluus". Luovuus on paljon keskusteltu ja kiistanalainen

henkisen eldmin alue. (Heikkild & Heikkild 2001, 139 — 145.)

Luovan suorituksen toteuttajaksi tarvitaan ajatteleva ihminen. Vield tdnién aina-
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kaan mikddn julkaistu tekoily tai automatiikkatekniikka ei kykene samanlaisiin

tuotoksiin, joithin thmismieli voi parhaimmillaan yltdd. Luovaan suoritukseen vaa-

dittavan luovan persoonan sisdisid ’ehtoja” ovat mm. seuraavat:

avoimuus itselle, ympdristolle seki uusille ideoille ja kokemuksille
sisdinen itsearviointikyky

kyky leikkid elementeilld, kisitteilld, toisilleen vierailla ja etdisilld tekijoil-
14; mielikuvien vapaa kaytto

tilanteiden, ylléttidvien asioiden ja konkreettisten elementtien havainnointi-
kyky; oman persoonan likoon paneminen

kyky ja tarve nostaa sekavissa tilanteissa kuvio taustasta ja késitelld sitd
seki persoonan sisdisessd ettd ulkoisessa maailmassa

kyky pidittdytya kriittisestd arvostelusta ideoinnin ajaksi seké kyky vastus-
taa tilanteiden ennenaikaista sulkemista rutiiniratkaisuilla

kyky sietdd konflikteja, ristiriitoja ja jannitystd uutta luovina ja rakentavina
tekijoini.

Niillad tekijoilld on selva vaikutus luovan suorituksen onnistumiseen. (Heikkild &

Heikkild 2001, 146 — 147.)

3.1.2 Luova ongelmanratkaisu

Tiassd opinndytetydssd kasiteltdvad innovaatio on luovan ongelmanratkaisuproses-

sin tulos. Basadurin mukaan tdydellinen luovan ongelmanratkaisun prosessi

(Complete Process of Creative Problem Solving, CPSP) muodostuu kolmesta laa-

ja-alaisesta vaiheesta: ongelman 16ytymisestd (problem finding), ongelman ratkai-

semisesta (problem solving) ja ratkaisun toteuttamisesta (solution implementati-

on). Ndmi vaiheet jakaantuvat kahdeksaan pienempéén osaan, jotka ovat: ongel-

man 10ytdminen, tosiasioiden etsiminen, ongelman méérittely, ideoiden etsiminen,

arviointi ja valikointi, suunnittelu, hyviksyttiminen seki ratkaisun kiytantoon

paneminen. Basadurin CPSP-malli on muunnelma alkuperiisestd Osborn-Parnesin

mallista, joka on erdinlainen perusrunko luovalle ongelmanratkaisulle. Osborn-

Parnesin ongelmanratkaisutekniikassa on viisi vaihetta, jotka ovat ongelman 16y-

tdminen, tosiasioiden 16ytdminen, ideoiden 16ytdminen, ratkaisun 10ytdminen ja

ratkaisun hyviksyminen. Ndille malleille on yhteistd se, ettd niissd vaihdellaan

divergoivan eli tilanteen avaavan ja konvergoivan eli tilanteen sulkevan prosessin

vililld. Divergoivan toiminnan rooli on synnyttdd laaja ideoiden valikoima, ja
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konvergoivan toiminnan tehtdvina tunnistaa ndiden joukosta kdyttokelpoiset ai-

nekset. (Heikkild & Heikkild 2001, 160 - 165.)

Ongelmanratkaisuprosessin ideointivaiheessa keksittyjen ideoiden arvioiminen ja
hyodyllisimpien ideoiden tunnistaminen on kriittisen tirked osa miti tahansa luo-
van ongelmanratkaisun prosessia. Talouseldamissa keksittyjen ideoiden arvioinnis-
sa ja niiden preferenssijirjestyksen madrittamisessd on tavallisesti tapana kdyttaa
seuraavanlaisia kriteeriryhmié:

- helposti toteutettava

- hyodyllinen

- helppokéyttoinen

- uusi ja omaperidinen

- kustannustehokas, kannattava liiketaloudellisesti
- aikaa sddstavid

- tuotantoon sopiva

- lakien mukainen

- eettiset ja moraaliset arvot tdyttiva

- kilpailukykyinen.

Mahdollisimman sopivien kriteerin kehittely on sekin luova prosessi. (Heikkild &

Heikkild 2001, 187 — 188.)

Kaikki ongelmanratkaisutilanteet vaihtelevat yksityiskohtaisesti, joten yleispatevi-
en, kaikkiin tilanteisiin sopivien toteuttamisohjeiden esittdminen ei ole helppoa.
Paras neuvo lienee se, ettd toteuttamisen strategian keskeiset tekijit nostetaan siitad
todellisuudesta, johon ollaan istuttamassa uutta ratkaisua. Tatsunon (1990) mu-
kaan luovaa prosessia ei kannata lopettaa toteuttamisvaiheeseen, vaan sen sijaan
kannattaisi nopeasti hyviksya toteuttamisvaihetta seuraava jatkuvan parantamisen
ja uusiutumisen kierrdtysvaihe, jotta sdilytettdisiin keskeytymiton uutta luova ote
muuttuvaan todellisuuteen ilman katkoksia. Voidaan sanoa, ettei luovan prosessin
kiyttiminen vdhenna ongelmia, vaan tavallaan lisdd niitd. Yhden ongelman ratkai-
seminen luovalla tavalla voi tuoda nikyviin paljon uusia ongelmia. (Heikkild &

Heikkild 2001, 195.)



19

3.2 Innovaatio

Innovaatio eli uudennus on jokin uutuus, tavallisimmin jokin uutuustuote, esimer-
kiksi teollinen tai tekninen keksinto. Innovaatio voidaan ymmértdd ideana, kiytan-
tond tai esineend, jota yksilot pitdvit uutena. Innovaation ei siis tarvitse olla upo-
uusi, vaan olennaista on, ettid yksilé kokee innovaation uutena. Innovaatioksi voi
myos kutsua ideaa, jonka olemassaolosta yksilo on tiennyt jo aiemmin, mutta josta

hinelle ei vield ole kehittynyt mielipidettd. (Rogers 2003.)

Teknologian ja innovaatioiden kehittimiskeskus Tekesin mukaan innovaatio tar-
koittaa kaupallisesti tai yhteiskunnallisesti uudella tavalla hyodynnettyi tietoa ja
osaamista (Tekes 2006). Tilastokeskuksen omissa tilastoissaan kdyttaman mééri-
telmédn mukaan innovaatio on yrityksen markkinoille tuoma uusi tai olennaisesti
parannettu tuote eli tavara tai palvelu, ja lisdksi kdyttoon otetut uudet tai olennai-
sesti entisistd parannetut tuotantomenetelmit. Tilastokeskuksen médritelmén mu-
kaan innovaation perustana voi olla jokin uusi teknologia, entisten teknologioiden
uusi sovellus tai yrityksen hankkiman uuden tiedon hyddyntdminen. (Tilastokes-

kus 2005.)

Innovaatio kisitteend ei ole milldin tapaa uusi. Joseph Schumpeter, yksi innovaa-
tioajattelun uranuurtajista, midéritteli jo ennen toista maailmansotaa innovaation
kisitteen seuraavasti:

- Uuden tuotteen esittely - tuotteen, joka ei ole kuluttajille ennestdéin tunnettu tai
uuden laatuisen tuotteen.

- Uuden tuotantotavan tai tuotantomenetelmin esittely, jonka ei vilttdmatta tarvit-
se olla tieteellisesti uusi, ja joka voi olla my0s uusi tapa kaupallistaa hyddyke.

- Uuden markkinan avautuminen - markkinan, jossa tuotetta ei aikaisemmin ole
ollut kaupan, riippumatta siitd, olivatko nama markkinat olleet olemassa jo aikai-
semmin.

- Uuden raaka-aineen ja puolivalmisteen toimitusldhteen haltuunotto, riippumatta
siitd, oliko toimituslidhde ollut olemassa jo aikaisemmin vai luotiinko se ensim-
mdistd kertaa.

- Uuden teollisen markkinarakenteen toteuttaminen, kuten monopoliaseman luo-
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minen tai purkaminen. (Schumpeter 2005.)

Schumpeterin mukaan juuri innovaatiot ovat talouden kasvun keskeisin kaytto-
voima. Markkinoille tulevat uudet tuotteet ja teknologiat ja nditi tuottavat innova-
tiiviset yritykset haastavat vanhat tuotteet ja yritykset, ja tistd kohtaamisesta syn-
tyvd "luova kaaos" avaa tietd kehitykselle. Varhaisemmissa kirjoituksissaan, ajalta
ennen toista maailmansotaa, Schumpeter korosti entreprenoorien, yksittdisten yrit-
tdjien, merkitystd, mutta myohemmissi kirjoituksissaan painotti suurten yritysten
ja niiden tutkimus- ja kehitysyksikoiden roolia innovaatiotoiminnassa. (Trott

2002,6-9.)

Innovaatiot voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhméén: mullistaviin innovaatioihin
ja vihittdisin muutoksin syntyviin innovaatioihin. Innovaatio voi olla esimerkiksi
jokin aivan uusi ja radikaali laite tai liikeidea ja siten mullistava innovaatio, mutta
se voi olla my6s inkrementaalinen eli vdahdisempi innovaatio, esimerkiksi pienem-
pi teknologinen edistysaskel. Inkrementaalisella innovaatiolla tarkoitetaan kehitys-
toimintaa, jossa jokin tuote, teknologia tai vastaava idea kehittyy hitaasti askel
askeleelta, vanhaan nojaten — kyseessd ei ole innovaatio, jota voitaisiin kuvata
sanoilla kuten “mullistava”, ’1dpimurto” tai muilla hyvin voimakkailla termeilla.

(Trott 2002, 13 - 14.)

Innovaatioista puhuttaessa tarkoitetaan useimmiten teknis-taloudellisia innovaati-
oita, uusia tuotteita tai teknologioita, mutta nédiden liséksi on olemassa myos sosi-
aalisia, kulttuurisia ja taiteellisia (tai yleisemmin "yhteiskunnallisia") innovaatioi-
ta. Késiteltdessd innovaatioita yritysorganisaatioissa voidaan innovaatiot jakaa
viiteen eri ryhméén yrityksen sisdisten jirjestelmien mukaan. Innovaatioita voi
syntya kaikissa ndistd jarjestelmistd, jotka ovat taloudellinen, tekninen, sosiaali-
nen, oikeudellinen ja ekologinen jirjestelmd. Taloudellisessa jirjestelméssi syntyy
rahoitus- ja markkinainnovaatioita, teknisessi jarjestelmissi tuote- ja prosessi-
innovaatioita ja sosiaalisessa jdrjestelmissi sosiaalisia innovaatioita. Oikeudelli-
sesta ja ekologisesta jarjestelmistd syntyy oikeudellisia ja ekologisia tai ymparis-
téinnovaatioita. Teknis-taloudelliset innovaatiot ja yhteiskunnalliset innovaatiot

liittyvit ldheisesti toisiinsa. Uuden ja edistyksellisen yleiskayttdisen teknologian
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kiyttoonotto voi nimittdin muuttaa yhteiskuntaa todella rajusti ja vaikuttaa eri
kansanryhmien suhteelliseen asemaan ja ithmisten hyvinvointiin. Esimerkkeji tél-
laisista historiallisesti merkittdvistd teknologisista innovaatioista ovat hdyryvoima
ja sdhkdvoima, jotka molemmat synnyttivit kokonaisia uusia ammattikuntia ja
tekivit tarpeettomaksi joitain vanhempia. Synkempini esimerkkeind voidaan ken-
ties mainita ydinvoima ja biologiset aseet, joilla on ollut koko maailmaan peruut-
tamaton vaikutus. Merkittivit teknologiset innovaatiot ovat vieneet eteenpéin
kulttuuria ja antaneet suurille massoille mahdollisuuden nauttia aineellisen elinta-
son noususta. Voidaan kenties sanoa, ettd parhaillaan eletddn vastaavanlaisen
muutoksen keskelld; hdyryvoiman ja sihkdvoiman asemassa olisivat tietotekniik-
ka ja mobiiliteknologia. Innovaatioita ei tulisikaan tarkastella vain kaupallisina
tuotteina tai taiteellisina saavutuksina, joiden ainoa tai tirkein vaikutus on niiden
tuottamissa tuotoissa niiden kehittdjdyritykselle tai esteettisessa ja taloudellisessa
hyodyssi taiteilijalle. Innovaatioilla on vaikutusta niin ihmisen yhteiskuntaan kuin

koko maapallon ekologiseen jarjestelmiin. (Rissanen 2002, 52 — 53.)

Rogers midrittelee kirjassaan Diffusion of Innovations diffuusion viestintdproses-
siksi, jossa tieto uudesta innovaatiosta levidd sosiaalisen jérjestelmin jéasenille
tietyn ajan kuluessa tiettyjd kanavia pitkin. Sosiaalisella jirjestelmaillé tarkoitetaan
toisiinsa liittyvid yksiloitd, epdmuodollisia ryhmii ja organisaatioita, jotka ovat
mukana yhteisessd ongelmanratkaisuprosessissa saavuttaakseen jonkin yhteisen
padmaiirdn. Diffuusio on usein hidas prosessi, joten innovaatiota ei oteta kdyttoon
vilittomaisti sen tullessa tietoon, vaikka se voisi tarjota heti hyvinkin selkeitd etu-
ja. Innovaatioiden diffuusioteorian mukaan innovaation levidmiseen vaikuttaa se,
millaisena mahdolliset omaksujat kokevat sen tarjoaman suhteellisen hyodyn ai-
emmin kiytossd olevaan vilineeseen verrattuna, yhteensopivuuden aiempien ko-
kemusten, arvojen ja tarpeiden kanssa, monimutkaisuuden, kokeiltavuuden ja né-
kyvyyden. Keskeisii tekijoitd ovat myos sosiaalisen systeemin normit, viestintita-

vat, muutosagentit ja mielipidevaikuttajat. (Rogers 2003, 15 - 17.)

Kansantalouden tutkimuksissa innovaatioiden katsotaan selittdvin yli puolet ta-
louden kasvusta, ja taloustieteen suuret nimet Keynesista Marxiin ovat todenneet

taloudellisen kasvun ja kehityksen oleellisesti riippuvan uusien innovaatioiden
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luomisesta ja hyodyntdmisestd. Menestyvien innovaatioiden aikaansaamiseksi
yhdistyvit sellaiset piirteet kuin luovuus, oivallus, ammatillinen taito ja liiketoi-
minnallinen osaaminen. Perinteisestd keksinndstd innovaatio eroaa nimenomaan
siind, ettd keksinnolle kisitteend ei aseteta erityistd hyodyllisyysvaatimusta, vaan
itseisarvona pidetddn keksinnollisyyttd. Innovaatio taas on useimpien miiritelmi-
en mukaan luonteeltaan taloudellisesti tai jollain muulla tavalla hyddyllinen jo

omana aikanaan ja omassa ymparistossdin. (Rissanen 2002, 51 - 53.)

3.2.1 Innovaatio Euroopan Unionissa

Lissabonin strategia on Euroopan Unionin maaliskuussa 2000 kdynnistdmi hanke,
jossa tavoitteena on madrittdd innovaatioprosessi ja innovaatiopolitiikka seké esit-
tdd yhteison ja jasenvaltioiden toimintaohjelma, jolla pyritdén edistaméén Lissa-
bonin strategiassa vahvistettujen tavoitteiden toteuttamista. Lissabonin strategialla
pyritddn tekeméddn Euroopan unionista kilpailukykyisin ja dynaamisin talous vuo-
teen 2010 mennessd. Vaikka Yhdysvaltojen etumatka innovoinnissa ei olekaan
vield ndkyvad, Euroopan unionin on strategian mukaan ehdottomasti kehitettiva
innovaatiopolitiikkaa. Jasenvaltiot ja komissio médrittdvit siten painopistealueet

ja tavoitteet kisittdvan toimintakehyksen. (EUROPA 2003.)

3.2.2 Innovaatiojidrjestelmi Suomessa

Suomi on kehittanyt kilpailukykyidin painottamalla investointeja osaamiseen, in-
novaatioihin ja uuteen teknologiaan. Tutkimus- ja kehityspanokset ovat olleet
kannattavia ja ne ovat luoneet huippuosaamista ja uusia merkittidvia innovaatioita.
Tilastokeskuksen mukaan Suomen tutkimus- ja kehitysmenot vuonna 2005 olivat
yhteensd 5,5 miljardia euroa eli 3,5 prosenttia bruttokansantuotteesta. Suomi si-
joittuu innovaatiopotentiaalia mitattaessa maailman kérkimaihin, mutta paradok-
saalisesti taloudellisten tulosten mittapuulla vasta keskitasolle. (Himanen 2007, 32
- 35.) Suomessa useat tahot tarjoavat tuki- ja neuvontapalveluita ja rahoitusta in-
novaatioiden kehittamiseen. Tadssi esitellddn lyhyesti néisté tahoista Sitra, Keksin-

tosditio, Tekes, Finnvera, TE-keskus ja Finpro.



23

Sitra on Suomen itsendisyyden juhlarahasto, itsendinen julkisoikeudellinen rahas-
to, joka edistdd yhteiskunnan hyvinvointia eduskunnan valvonnassa. Sitra perus-
tettiin vuonna 1967. Sitran toiminta rahoitetaan peruspddoman ja padaomasijoituk-
sen tuotoilla. Sitralla on oma innovaatio-ohjelma, jonka tarkoituksena on tehda
Suomesta innovaatiotoiminnan kirkimaa. Sitra tukee litketoiminnan kehittamisti,
uuden teknologian kaupallistamista ja harjoittaa pddomasijoitustoimintaa. (Sitra

2006.)

Keksintosiitio tukee ja edistdd suomalaisten keksintdjen kehittdmisté ja hyodyn-
tdmistd. S44tio tarjoaa neuvontaa, keksintdjen arviointia, keksintjen suojausta,
tuotekehityksen ja markkinoinnin rahoitusta seké keksintojen kaupallistamisen
edistdmistd yleensd. Sdation toiminta on luottamuksellista ja sen tarjoama neuvon-
ta ilmaista. Keksintosdition tarjoaman rahoituksen saamiseksi keskeiset kriteerit
ovat keksinnon markkinaldheisyys, keksinnollisyys ja patentoitavuus seki tekno-
logian taso. Keksintosaatio vilittaa yrittdjille uusia tuote- ja liikeideoita Keksinto-

porssissd. (Kauppa- ja teollisuusministerio 2006; Keksintosdatio 2007.)

Tekes on kauppa- ja teollisuusministerion alaisuudessa toimiva organisaatio, jon-
ka avulla valtio sijoittaa kotimaisen teknologian kehittimiseen. Tekes voi rahoit-
taa tietyn prosenttiosuuden tutkimus- tai tuotekehitysprojektin kustannuksista.
Tekesin tarjoamia rahoitusvaihtoehtoja ovat tuotekehitysavustus, tuotekehityslaina
ja pddomaehtoinen tuotekehityslaina, tai niiden yhdistelma. Projektin saama rahoi-
tusyhdistelmai riippuu projektin luonteesta ja sitéd toteuttavan yrityksen koosta.
Tuotekehitysavustus soveltuu ldhinné tutkimuksellisiin projekteihin, jotka luovat
pohjaa tuotteiden ja palvelujen kehittamiselle. Tuotekehitysavustusta saa myos
projekteja valmisteleviin esiselvityksiin. Tuotekehityslaina ja pdiomaehtoinen
tuotekehityslaina puolestaan on tarkoitettu projekteihin, joissa syntyy markkinoi-
tava tuote tai palvelu. Pddomaehtoinen tuotekehityslaina on tarkoitettu erityisesti
pienten ja alkavien yritysten riskinottokykyi vahvistamaan. (Tekes 2007a; Tekes

2007b.)

Finnvera parantaa yritysten rahoitusmahdollisuuksia lainoin, takauksin ja vien-

ninrahoituspalveluin. Valtion omistama Finnvera tdydentéda rahoitusmarkkinoita ja
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edistdd toiminnallaan yritystoiminnan, alueiden ja viennin kehitysti, tarjoten laina-
rahoitusta ja takauksia yrityksen eri kehitysvaiheisiin ja tarpeisiin. Tuotekehitys-
projektien rahoittamiseen soveltuu erityisesti Finnveran tarjoama kehittdmislaina.

(Finnvera 2007.)

TE-keskusten toimintaa ohjaa kolme ministerioti: kauppa- ja teollisuusministe-
ri0, tyoministerio sekd maa- ja metsidtalousministerio. TE-keskukset tarjoavat tuki-
ja neuvontapalveluita yrityksille niiden elinkaaren kaikissa vaiheissa ja osallistu-
vat alueidensa innovaatioympariston kehittamiseen. Ne hoitavat seké alueellista
tyovoimapolitiikkaa ettd edistdvit maaseutuelinkeinojen kehittymistd. TE-
keskukset myontavit rahoitustukea pk-yritysten erilaisiin kehittimishankkeisiin,

mukaan lukien tuotekehitysprojekteihin. (TE-keskus 2007.)

Finpro on suomalaisten yritysten perustama yhdistys, jonka jasenind on noin 560
suomalaista yritystd, Elinkeinoelamin Keskusliitto ja Suomen Yrittdjit. Finpron
toiminta tdhtdi suomalaisten yritysten kansainvélistymisen nopeuttamiseen ja sen
jasenille vuosien varrella kertyneen kokemuksen siirtimiseen kaikkien kotimais-
ten yritysten eduksi. Finpron palvelut keskittyvit erityisesti tukemaan yritysten
kansainvélistymisté ja ulkomaankauppaa. Finpro toimii lisdksi yhteistydssa mui-
den suomalaisten innovaatiotoimijoiden kuten Finnveran ja Tekesin kanssa. (Finp-

ro 2007.)

3.2.3 Kaupallistaminen

Keksinnon kaupallistamiseen on kolme erilaista mahdollisuutta. Keksinnon val-
mistus-, kiyttd-, ja markkinointioikeudet voidaan myyda lisenssisopimuksella
olemassa olevalle yritykselle. Timéa on hyvi vaihtoehto esimerkiksi korkeakoulun
tutkijalle tai kenelle tahansa jolla on rajallista kapasiteettia esimerkiksi massatuo-
tantoon. Toinen mahdollisuus on perustaa itse oma yritys kaupallistamaan keksin-
tod. Kolmas mahdollisuus on myydé koko idean omistusoikeudet olemassa oleval-

le yritykselle. (Innovaatiokeskus 2006.)
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Keksinnon kaupallistaminen vaatii paljon ty6td, sekd aikaa ettd rahaa. Innovaattori
yksin ei vilttdméttd ole paras markkinoija tai tekninen suunnittelija. Tarvittaessa
innovaatiotoimintaa tukevat organisaatiot, esimerkiksi aiemmin mainittu Tekes,
voivat tarjota asiantuntevaa apua keksinnon kaupallistamiseen. (Innovaatiokeskus

2006.)

3.3 Opetusohjelma — idean synty

Idea opinnidytetyon tuotekehitysprosessille syntyi Lahden ammattikorkeakoulussa
vuonna 2004, projektissa, jonka tarkoituksena oli kehittdd uusi innovaatio ongel-
maldhtoisestd perspektiivistd. Projekti oli osa kurssia Innovaatiotoiminnon perus-
teet. Projektin tarkoituksena oli kehittidi uusi tuoteidea, jonka uutuusaste olisi vi-
hintdidn 20 %. Idea syntyi Officen kédytossad henkilokohtaisesti koetun vaikeuden
inspiroimana, Microsoftin Office-ohjelmia kurssin aikana kiytettdessd. Vaikka
ideoinnissa olisi voitu kdyttdd luovan ongelmanratkaisun tekniikoita, siihen ei
ehditty ryhtyd ennen kuin idea syntyi sattumalta kuin itsestdin. Tuntui vain luon-
tevalta kehittdd hyva opetustyokalu, jonka avulla Office-ohjelmien kaytto olisi
helpompaa ja mielekkdd@mpad. Microsoft tuntuisi olevan yrityksend ainoa, jolla on
kapasiteettia tuottaa omille ohjelmilleen timénlainen tuote tai vastaavasti myyda
lisenssid rajoitetusti tuotteen sidosryhmille, mahdollisille valmistajille, ja siten
opetusohjelman ideaan sisiltyi alusta alkaen ajatus, ettéd se voitaisiin markkinoida
Microsoftille, jolloin Microsoft ottaisi idean ja toivon mukaan kehittéisi sen tuot-

teeksi sen sijaan, ettd idean keksijd yrittdisi titd itse.

Téssd opinndytetydssd kisitelty innovaatio on ohjelmallinen opetustyokalu, jonka
tarkoituksena on opettaa Microsoftin Office-tuotteiden kéyttdd. Se olisi oma itse-
nidinen tuotteensa, joka toimisi tarvittaessa myos ilman Office-ohjelmistoa. Ope-
tusohjelman idea oli alusta alkaen olla nimenomaan itseniinen ohjelmansa, eika
pelkistddn laajennus Officeen tai laajennettu versio Officesta, joten opetusohjel-
maan ei siséltyisi mitddn Officen sisdllontuotanto-ominaisuuksia. Tédssd varhaises-
sa syntyvaiheessaan opetusohjelman teknisté toteutusta ei vield mietitty kovinkaan

paljon. Opetusohjelma toimisi omilla markkinoillaan ja siitd syystd sen hinnoitte-
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lussa on laajasti lilkkumavaraa. Microsoftin missio on tuottaa asiakkailleen hel-
pompaa, kustannustehokkaampaa ja nautinnollisempaa teknologiaa, ja siitd syystd
tuotteen hinta ei saisi kuitenkaan olla liian kallis ”vastaaviin” markkinoilla toimi-
viin kilpailijoihin kuten koulutuspalveluihin verrattuna. Microsoftin yksi ehdoton
kilpailuetu on lyhyt ja edullinen tuotantoketju, joilla mahdollistetaan erinomainen
kustannustehokkuus. Koska Microsoft haluaa tarjota tuotteitaan mahdollisimman
laajoilla markkinoilla, on opetusohjelman saatavuuden ja toimivuuden oltava kor-
keaa tasoa. Uusi opetusohjelma mahdollistaa monia uusia ulottuvuuksia ohjelmis-

tojen kéytossd ja niiden hyodyntdmisessd entistd paremmin.

Henkilokohtaisesti koettuna ongelmana Microsoft Office -tuotteiden kanssa oli se,
ettd monilla kayttdjilld on ongelmia ohjelmien kédytdsséd niiden monimutkaisuuden
vuoksi. Vaikka Office-tuotteissa on laajat ja hyvin lokalisoidut kdytonaikaiset oh-
jeet, ongelmana on myds ohjeiden ja muiden tukityokalujen vaikeaselkoisuus,
minké vuoksi varsinkin aloittelevan kéyttdjan on vaikea itsendisesti oppia kaytti-
miin tuotteiden edistyneimpid ominaisuuksia. Microsoftin tarjoamat ratkaisut
ovat verrattain rajoittuneita ja soveltuvat yleisesti ainoastaan perustoimintojen
ohjaamiseen, kuten aikanaan kehitetyt velhot, ohjatut toiminnot. Ongelmana vel-
hoissa on esimerkiksi kdyton rajallisuus; ne toimivat ainoastaan Office-ohjelmien
sisalla. Muut vaihtoehtoiset tukiratkaisut, kuten Microsoft Office Online -sivusto,
puhelintuki ja kolmansien osapuolien tarjoavat palvelut ovat sek hitaita etti jot-
kut my0s kustannuksiltaan ongelmallisia. Maksulliset kurssit ja koulutukset ovat
kalliita ja vievit runsaasti aikaa. Yksityisilld ihmisilld on verrattain vihén talou-
dellisia resursseja ottaa osaa koulutuksiin ja yritykset taas kokevat koulutusten
kustannukset kaksinkertaisina, sekéd koulutukseen osallistuvien tyontekijoiden
menetetyn hyddyllisen tyajan ettd itse koulutuksen hinnan muodossa. Niin ollen
idean mukaiselle kokonaan uudelle opetusohjelmatuotteelle olisi tilaa ja tarvetta.
Microsoft itse voisi tuoda tédllaisen uuden Office-opetustydkalun markkinoille
muusta Office-paketista irrallisena ja erikseen myytdavini tuotteena, jonka asenta-
miseen ja kiyttdmiseen ei tarvita Office-lisenssid tai Officen asentamista koneelle,
mutta joka kuitenkin toimii sulavasti yhdessd Officen kanssa mikili ohjelmisto on

asennettu koneelle, jolla opetusohjelmaa kiytetdén.
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4 IDEAN JALOSTUS

Idean jalostusvaiheessa tutkitaan aiemmin saadun idean toteuttamismahdollisuuk-
sia ja olemassa olevaa substanssia. Téassd osiossa kisitellaan STT-tekijoitd, uu-
tuustutkimusta, kilpailijoiden selvittimistd, opetusohjelman tulevaisuuden skenaa-
rioita sekd jalostusvaiheen kronologista etenemisté kohti tuotteen varsinaista

suunnitteluvaihetta.

4.1 STT-tekijit tuotemahdollisuuksien havaitsemisessa

Tuotemahdollisuuksien havaitsemisen tulisi olla niin tuotanto-, palvelu- kuin tie-
tojenkdsittely-yritystenkin tdrkein liikkeelle paneva voima. Tuotemahdollisuus on
olemassa tilanteessa, jossa markkinoiden nykyisessi tarjonnassa on aukko, joka
voitaisiin tayttdd uusia tai merkittavisti kehiteltyjd ja tulossa oleviin suuntauksiin
sopivia tuotteita markkinoille toimittamalla. Tuotemahdollisuuden késite muistut-
taa markkinointimahdollisuuden késitettid, tuotetason mittakaavassa. Markkinoin-
timahdollisuus on asiakkaan tarpeeseen tai mielenkiinnon kohteeseen liittyv alue,
jolla yritys voi suurella todennikoisyydelld toimia kannattavasti tyydyttimalla
kyseisen tarpeen (Kotler 1999, 59). Tuotemahdollisuuden havaitseminen ja sen
soveltaminen kdytantoon vaatii jatkuvasti seurantaa. STT-tekijoiden avulla voi-
daan seurata jatkuvasti kolmea seikkaa: sosiaalisia suuntauksia (S), taloudellisia
voimia (T) ja teknisid edistysaskeleita (T). STT-tekijdt ovat uusia trendejd ja tuo-
temahdollisuuksia luovia muutoksia sosiaalisissa, taloudellisissa ja teknisissi teki-
joissd. Sosiaaliset tekijat keskittyvét kulttuurillisiin ja sosiaalisiin vuorovaikutus-
ja tulevaisuuteen. Tekniset tekijdt koskevat tutkimustyohon perustuvien tieteellis-
ten keksintdjen vilittomii ja kuviteltuja vaikutuksia. Tuotteen tirkein perustoi-
minto on tekniikka, joka sisdltdd tuotteen kdyttamisessi tarvittavat vuorovaikuttei-
set osat sekd sen valmistamisessa kdytettivit menetelmit ja materiaalit. (Cagan &
Vogel 2003, 41 - 46.) Kuvio 3 kuvaa STT-tekijoiden avulla tuotemahdollisuuksia

opetusohjelmalle.
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TALOUDELLISET SOSIAALISET TEKIJAT
TEKIJAT - Tietokoneiden kiyton

- Edullisemmat tietokoneet yleistyminen

yms. elektroniikka - Kasvava tarve hallita

- Kuluttajilla entisté toimisto-ohjelmat
enemmaén varoja - Kuluttajien profiloitumi-
- ATK-koulutukseen nen

kaytetaan huomattavan  QPETUSOHJELMA (interaktiivi-
paljon rahaa . . ..
nen, ohjelmallinen opetustyokalu
Microsoft Office -toimisto-
ohjelmiston kédyton opettamiseen)

TEKNIIKKA

- Tekemélld oppiminen -
tekniikka

- Interaktiivisuus

- Markkinoilla ei vastaavia
tuotteita

KUVIO 3. STT-tekijét, joiden tuloksena syntyi opetusohjelman idea

Opetusohjelman kannalta ilmeisin ja tirkein sosiaalinen tekijd on tietokoneiden
kdyton nopea yleistyminen kaikkialla kehittyneessd maailmassa. Lapset tutustuvat
tietokoneisiin viimeistdédn ala-asteella, useasti paljon aiemmin jo kotiympéristos-
sddn, ja vastaavasti myOs eldkeldiset kdyttivit yhda enemmain tietokoneita, pitkalti
esimerkiksi erilaisten verkkopalveluiden kuten kotoa kiytettdvien verkkopankkien
houkuttelemina. Koulussa ja tydpaikoilla tietokoneet ovat nousseet vilttamatto-
miksi tyokaluiksi, niin ettd alat, joilla tietokonetta ei tarvita paivittdin, alkavat olla
todella harvassa. Kuluttajat kotona kiyttivit tietokoneitaan huomattavassa méaérin
myo0s viihteellisiin tarkoituksiin, Internetin selaamisesta tiedostonvaihtoon ver-
taisverkoissa ja muuhun online-kommunikointiin ystdviensi ja tuttujensa kanssa.

Tietokoneiden yleistyessi kaikkialla tarve niiden kédyton hallitsemiseen kasvaa
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jatkuvasti. Vaikka tietokoneiden tekniikka on kehittynyt pddtihuimaavaa vauhtia,
ja ohjelmistojen kéyttd helpottunut huomattavasti koneiden siirtyessd ammattilais-
kiytostd tavallisten kuluttajien ja suoritustason tyontekijoiden tyokaluiksi, ohjel-
mistot ovat myds monimutkaistuneet huomattavasti. Vaikka esimerkiksi Windows
on jopa pahamaineisen kuuluisa pyrkimyksistddn olla helppokiyttdinen kaiken
muun, jopa kéyttojdrjestelmén turvallisuuden, kustannuksella, monilla kayttédjilla
on edelleen vaikeuksia hallita ohjelmien monimutkaisempia toimintoja. Huolimat-
ta siitd, ettd kouluissa ja tyopaikoilla panostetaan yhda enemmin tietotekniikan
koulutukseen, jopa yleisimpien hyotyohjelmien kuten Office-toimisto-ohjelmiston
kiytossd kohdataan toistuvasti ongelmia. Useimmissa ohjelmistotuotteissa on jo
patevit ohjetyokalut, jotka voivat auttaa kdyttdjad ratkomaan ongelmatilanteet ja
opiskelemaan my0s kehittyneempien toimintojen kiyton, mutta ndiden lisdksi
interaktiivisempia tukityokaluja tarvitaan, jos ohjelmistojen kdyton oppimisesta
toivotaan todella helppoa. Toimisto-ohjelmistojen osaamista tarvitaan ldhes kai-
killa tydeldmén alueilla, ja tihédn tarpeeseen interaktiivinen opetusohjelma voisi

vastata.

Tietokoneiden kdyton yleistymisestd on seurannut, ettd kiyttdjien ddripdit ovat
todella kaukana toisistaan — ensimmaisti tietokonettaan ostavan seniorikansalai-
sen ja koko ikénsi tietokoneiden kanssa viettdneen ammattiohjelmoijan osaamisen
vililld on suunnaton ero, josta huolimatta nima erilaiset kiyttdjit kayttavét ajoit-
tain aivan samoja ohjelmia. Kuluttajien profiloituminen on vaikuttanut suoraan
my0s ohjelmistokehitykseen. Tama ndkyy esimerkiksi kotikdyttoon suunnatussa
yksinkertaistetussa Microsoft Works -ohjelmistossa, jonka monimutkaisempi ja
laajempi ammattilaiskdyttoon suunniteltu vastine on Microsoft Office -toimisto-
ohjelmisto. Myos kiyttojdrjestelmissd on pitkéddn noudatettu selvid jakoa kotikiyt-
t0- ja ammattilaisjdrjestelmiin — esimerkkind ominaisuuksiltaan karsittu Windows
XP Home kotikdyttdon, ja huomattavasti monipuolisemmin ominaisuuksin varus-
teltu Windows XP Professional ammattilaiskdyttoon. Yhteiskunnassa odotetaan
nykyddn laajalti, ettd kansalaisilla on taidot ja pédsy tietokoneelle ja Internetiin —
oman, henkilokohtaisen koneen puuttuessa tdhin tarpeeseen vastaavat esimerkiksi

nettikahvilat ja kirjastot.
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Taloudelliset tekijat selittdvit tietokoneiden nopean yleistymisen taustaa — tieto-
koneiden hinnat ovat laskeneet huomattavasti viimeisen vuosikymmenen aikana,
ja varsinkin ns. entry level —koneita saa nyt edullisemmin kuin koskaan aiemmin,
kuluttajakidyttoon soveltuvien entry level -koneiden hintojen vajottua huomatta-
vasti 500 euron alapuolelle. Kuluttajat kdyttavit viihde-elektroniikkaan huomatta-
via rahasummia, mikd on mahdollistanut esimerkiksi Applen iPodin kaltaisten
tuotteiden menestystarinat. Tietotekniikan kédyton yleistymisestd on luonnollisesti
seurannut, etti tietoteknisten taitojen koulutukseen kiytetyt rahasummat ovat kas-
vaneet huomattavasti. Kaikenlaiset atk-kurssit ovat nykyiin suosittuja, mutta var-
sinkin edistyneemmit kurssit valitettavan kalliita. Interaktiiviset opetusohjelmat

voisivat osaltaan auttaa laskemaan koulutuskustannuksia.

Teknisten tekijoiden osalta merkittdvin on pyrkimys helppokayttoisyyteen kaytto-
liittymésuunnittelun kehittimisen kautta. Tietokoneohjelmistoissa ollaan tultu
todella kauas vaativista tekstipohjaisista, komentorivikayttoliittymistd, joista tun-
netuin lienee MS-DOS. Useimmat nykyiset graafiset kdyttoliittymit pyrkivit ha-
vainnollisuuteen ja helppokéyttdisyyteen, erilaisine velhoineen ja apureineen (Of-
ficen tapauksessa esimerkiksi kirjeiden luomiseen 16ytyy ohjattu toiminto eli vel-
ho, ja kdytonaikaisia avustajaohjelmia edustaa Office-avustaja Klemmari eli Clip-
py, joka ajoittain hyppii esiin tarjoamaan ohjeita kayttijille). Opetusohjelman in-
teraktiivisuus tarjoaisi kdyttdjalleen mahdollisuuden oppia tekemaélld jokseenkin
hankalaksi koetun ohjeista lukemisen sijaan. Markkinoilla ei tédlld hetkelld ole

vastaavanlaisia opetusohjelmatuotteita.

4.2 Uutuuden tutkiminen

Siind vaiheessa kun idea on muodostunut jo suhteellisen konkreettiseksi ja siitd on
tullut teknisesti médriteltdva eikd pelkéstddn abstrakti, himérd ajatus, “ehkd jos”,
keksijansd mielessd, on aika ryhtyid tekeméédn uutuustutkimusta. Uutuustutkimuk-
sen tarkoitus on selvittidd, ettd idea on todella uusi, eikéd ennestédédn tunnettu tai jopa
immateriaalioikeudella suojattu. Uutuustutkimus on syyté hoitaa hyvissd ajoin

ennen varsinaisen konkreettisen tuotekehityksen aloittamista, jotta viltyttdisiin
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hukkaanheitetyltd kehitystyoltd ja sen aiheuttamilta taloudellisilta vaikutuksilta.

Téssd aikaisessa vaiheessa on vield helppoa yrittdd jalostaa ja muuttaa ideaa edel-
leen ja panostaa aidosti uudenlaisen ja sindnsd hyodynnettdavissd olevan ratkaisun
Ioytdmiseen alkuperdisen idean pohjalta. Tarpeeksi pitkille jalostettu idea saattaa

olla jopa patentoitavissa. (Patentti- ja rekisterihallitus 2002c.)

Alkuvaiheen alustavia tutkimuksia idean uutuudesta ja erikoisuudesta voi tehda
itse Internetissi, esimerkiksi Espacenet-tietokannasta (http://fi.espacenet.com),
jossa on noin 30 miljoonan ratkaisun kuvaukset ja piirustukset. Myos yksinkertai-
semmat konstit, esimerkiksi tavallisten hakukoneiden, kuten Googlen, kiytto, voi-
vat paljastaa ainakin jo hyvin laajalle levinneet ideat. (Patentti- ja rekisterihallitus
2002c.) On syytid muistaa, ettd ideointiprosessin tuloksena syntyy usein todella
suuri joukko ideoita, joilla ei niin sanotusti ole tulevaisuutta, ja yleenséd vain vihin
taloudellisesti hyodynnettdvid, hyvii ideoita. Joidenkin tutkimusten mukaan jopa
98 % markkinoille asti tulleista tuotteista katoaa markkinoilta ennen kahta vuotta,
ja vain 10 % tuoteideoista johtaa jonkinasteiseen menestykseen. (Rissanen 2002,

182 - 183.)

Kéaytidnnossa tekniikan tason kartoitus, kilpailijakartoitus ja uutuustutkimus ovat
varsin helppoja jirjestdd. Jos oma osaaminen tai ajalliset tai taloudelliset resurssit
eivit halutunlaajuiseen tutkimukseen riitd, tarjoavat tdtd varten kehitettyjd palvelu-
jaan niin patenttiasiamiehet kuin myos Patentti- ja rekisterihallituskin, ja erilaiset
innovaatiotoimintaa tukevat organisaatiot kuten Tekes voivat myos tarjota neuvoja
ja apua uutuustutkimuksessa. Usein on perusteltua jéttdd uvutuustutkimus ammatti-
laistahon tehtivéksi, jolloin idean keksijdn harteille jdd 1dhinnd mahdollisten kus-
tannusten kattaminen seki luonnollisesti oman ideansa riittdvin tarkka kuvailemi-
nen uutuustutkimusta hoitavalle taholle, ettd tutkiminen ensinkdin on mahdollista.

(Patentti- ja rekisterihallitus 2002c.)



32

4.3  Kilpailijoiden selvittiminen

4.3.1 Kilpailu

Markkinoilla on ldhes aina kilpailua, joten yritys ei toimi markkinoilla yksin. Niin
sanottua torikauppatilannetta eli tiydellisen kilpailun tilaa, jossa toimisi paljon
keskenidin kilpailevia yrityksid tarkalleen samanlaisilla tuotteilla, ei kdytdnnossi
endd nykymarkkinoilla ole. Kilpailu on luonnollisesti yksi tarkeimmisté tekijoisti
yrityksen ympiristdssd. Menestyédkseen kilpailussa yrityksen on 16ydettivéa jonkin-

lainen etu kilpailijoihinsa ndhden. (Bergstrom & Leppinen 2003, 72 — 73.)

Kilpailusta on syytd muistaa, ettd se ei ole luonteeltaan jatkuvasti, itsestddn kiris-
tyvd ja koveneva, vaan kilpailun kovuus on todellisuudessa vaihtelevaa, hieman
kuin aaltoliiketti, joissa erityisen kovan kilpailun vaihetta saattaa seurata lasku
kohti tavanomaisempaa tai jopa 10ysdd tasoa. Kovan kilpailun tilanteessa markki-
noilla on yleensa selkeédsti enemmin tarjontaa kuin kysyntéa, ja tama ilmenee kdy-
tannossd usein tavallista voimakkaampana hintakilpailuna. Ylitarjonnan lisidksi
myo0s jonkun yksittdisen kilpailijan aggressiivinen toiminta markkinoilla voi aihe-
uttaa kovan kilpailun tilanteen, kun muut toimijat joutuvat jatkuvasti vastaamaan
yhden kilpailijan rajuihin toimenpiteisiin. Yleensd kovan kilpailun vaihe ei kesta
pitkdin, vaan yritysten tarjonta sopeutuu todellisen kysynnidn médriin, tai aggres-
siivinen toimija rauhoittuu joko saavutettuaan tavoitteensa tai todettuaan toimen-
piteensd epdonnistuneiksi. Tavanomaisen kilpailun tila tarkoittaa tilaa, jossa ky-
synnin ja tarjonnan vélilld ei ole merkittdvdd epétasapainoa, eikd kukaan kilpaili-
joista operoi markkinoilla poikkeavan aggressiivisesti ja siten pakota muita toimi-
joita vastaamaan samalla mitalla. T4llainen “rauhallinen” kilpailutilanne voi sailya
hyvinkin pitkddn. Loysélld kilpailulla tarkoitetaan tilannetta, jossa kysyntdéd on
tarjontaa enemmain. Téllaista ilmenee yleensd ldhinnad nousukausilla ja uusilla lii-
ketoiminnan alueilla, joille ei ole vield ehtinyt ilmaantua suurta joukkoa kilpaili-

joita. (Rope 2003, 50 - 52.)

Kun kilpailutilannetta eli ns. markkinarakennetta selvitetdin, tulee huomioida yri-

tysten koko, sijainti ja lukumiiré. Kilpailutilanteessa tulee huomioida my®os tarjo-
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ajien tuotteiden hetero- ja homogeenisyys. On myods huomioitava kilpailijoiden
kilpailukeinojen kaytto ja kilpailuedut sekd uusien yritysten padsy markkinoille.

(Bergstrom & Leppéanen 2003, 75 - 76.)

Kilpailu markkinoilla voidaan karkeasti miiritella kolmeen pddryhmiidn; monopo-
11, oligopoli sekd polypoli. Monopolitilanne on harvinaisin, jossa kdytdnnossa yksi
toimija hallitsee markkinoita; esimerkkind Suomen valtion hallinnoima Alko, ai-
noa vikevin alkoholin myynnin haltija Suomessa. Silti jopa monopolitilanteessa
voi olla olemassa kilpailua, jollei mitddn muuta, niin ainakin laitonta kilpailua,
Alkon tapauksessa esimerkiksi salakuljetusta. Monopolit ovat yleensi lakisitei-
sid, julkisen vallan luomia keinotekoisia markkinatilanteita, ja nykyisin monet
tillaisista lakisddteisistd monopoleista on purettu kokonaan tai osittain. Jos mono-
poli ei ole julkisen vallan jirjestdamai, vaan ns. luonnollisesti syntynyt, sen tuotteet
ovat jollain tavalla korvaamattomia markkinoilla. Oligopolitilanteessa markkinoil-
la on harvoja toimijoita ja toimintavapautta oligopolitilanteessa toimivilla yrityk-
silld on huomattavasti enemmén verrattuna seuraavaan, polypolitilanteeseen. Oli-
gopolissa toimivilla yrityksilld on usein keskendin samanlaisia tuotteita, mutta
tuotteet voivat toki olla hyvinkin erilaisia tai ainakin erilaistettuja. Polypolitilan-
teessa markkinoillatoimijoita on paljon ja ndiden toimintavapautta voidaan kuvail-

la Idhes olemattomaksi. (Bergstrom & Leppédnen 2003, 75 - 76.)

Yhteni kilpailuetuajattelun oppi-isisti pidetddn Michael E. Porteria. Porterin kil-
pailumallissa kilpailuasema riippuu toimialan rakenteesta ja siind vallitsevista
kilpailuvoimista, kuten markkinoilla olevat korvaavat tuotteet, hankkijat ja asiak-
kaat. Malliaan Porter kutsuu viiden voiman malliksi (kuvio 4). Porterin mukaan
alan kilpailuun vaikuttavat alalla jo toimivien yritysten vélisen kilpailun lisdksi
my0s uusien tulokkaiden ja korvaavien tuotteiden uhka ja seki asiakkaiden ettd
toimittajien neuvotteluvoima. Jokaisen yrityksen olisi valittava kilpailuasemansa
siten, ettd pystyisi puolustautumaan néité viittd alalla vaikuttavaa kilpailuvoimaa

vastaan. (Anttila & Iltanen 2000, 83 - 84; Bergstrom & Leppédnen 2003, 77 - 78.)
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Potentiaali-
set tulokkaat

- uhka

Asiakkaat

Hankkijat Yritysten

kilpailu

- neuvottelu-
asema

- neuvottelu-
asema

Alalla olevat
kilpailijat

Korvaavat
tuotteet

- uhka

KUVIO 4. Porterin viiden voiman kilpailumalli

Tietylld toimialalla jo toimivat yritykset eivit pyri pelkéstidin sdilyttiméén jonkin-
laisen edun toisiinsa nihden, vaan my0s estdméién tai ainakin rajoittamaan uusien
haastajien ilmaantumista kilpailemaan samoista asiakkaista. Uusien tulokkaiden
uhka on ldhes aina olemassa, paitsi joillain harvinaislaatuisilla aloilla, joissa yh-
delld yritykselld on niin kiistaton monopoliasema, ettei sitd vastaan yksinkertaises-
ti voi kilpailla. Téllaisia aloja ovat ldhinni alat, joilla toimii lakisdéteinen mono-
poli. Uusien kilpailijoiden muodostaman uhan lisidksi on huomioitava korvaavien
tuotteiden muodostama kilpailuvoima. Korvaavat tuotteet voivat olla hyvin erilai-
sia yrityksen oman tuotteen kanssa; niiden ei tarvitse olla teknologialtaan saman-
tyylisid tai kuulua samaan toimialaan, vaan ainoastaan tiyttdd kokonaan tai osit-

tain samaa asiakkaan tarvetta kuin yrityksen oma tuote. Asiakkaiden neuvottelu-
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voimalla Porterin kilpailumallissa tarkoitetaan asiakkaiden vaatimuksia esimer-
kiksi edullisemmista hinnoista, korkeammasta laadusta ja paremmasta saatavuu-
desta. Luonnollisesti yrityksen kédyttdmilld hankkijoilla on vastaavanlainen neu-
votteluvoima; heilld on omat hintapyyntonsi, toimitusehtonsa ja kenties omat
suunnitelmansa ja vaatimuksensa yhteistyosti yrityksen kanssa. (Anttila & Iltanen
2000, 83 - 84; Bergstrom & Leppédnen 2003, 78.) Koska korvaavien tuotteiden
uhkaan kuuluu myos tuotteita, jotka ovat muilta kuin yrityksen omalta toimialalta,
voidaan sanoa, ettei kilpailu tapahdukaan varsinaisesti yrityksen toimialan kautta
vaan yrityksen valitsemissa markkinasegmenteissi, joista eri toimialoilla toimivat

yritykset taistelevat erilaisin tuottein (Rope 2003, 54 — 55).

Menestyikseen alallaan tarvitsee yritys jonkinlaisen kilpailuedun, joka erottaa
yrityksen sen kilpailijoista. Eduksi ei riitd esimerkiksi kilpailijoita ympiristoysta-
villisempi valmistusprosessi, jos asiakkaat eivit hyody tai tiedd tdstd mitdédn. Kil-
pailuetu on siis yrityksen asiakkaan kokema paremmuus yrityksen kilpailijoihin
nihden. Kilpailuetu voi olla taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. Talou-
dellinen kilpailuetu perustuu yrityksen kykyyn kéyttdd hintaa kilpailijoitaan tehok-
kaammin kilpailukeinonaan. Taloudellisen kilpailuedun omaava yritys pédsee al-
haisempiin hintoihin alhaisempien tuotantokustannusten, halvempien ostojen tai
yksinkertaisesti kilpailijoitaan tehokkaamman toiminnan seurauksena. Toiminnal-
linen kilpailuetu perustuu yrityksen kykyyn tehdé tuotteistaan ominaisuuksiltaan
ylivoimaisia, niin ettd esimerkiksi tuotteiden ulkonikd, suorituskyky ja design
ovat parempia kuin kilpailijoiden tuotteissa. Imagollinen kilpailuetu perustuu osta-
jien mielikuviin yrityksestd ja sen tuotteista, jolloin yrityksen brindin merkitys,
ennemmin kuin hinta tai tekniset ominaisuudet, ratkaisee tuotteen valinnan. Tastd
seuraa, ettd kilpailuetu perustuu joko kustannusjohtajuuteen tai jonkinlaiseen eri-
laistamiseen. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 77 - 80.) Kilpailuedusta on syytd
muistaa, ettei se ole pysyvé vaan usein véliaikainen, ja se voidaan helposti menet-
tdd, jos yritys ei kehity markkinoiden muutosten ja kilpailun kehityksen mukana

(Kotler 2005, 59 — 60).

Koska yrityksen kilpailuetu perustuu nimenomaan johonkin paremmuuteen, joka

yritykselld on kilpailijoihinsa nihden, yrityksen on tdrkeédd tuntea kilpailijansa
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kehittddkseen ja tunnistaakseen omat mahdolliset kilpailuetunsa. Kilpailijoista voi
hankkia tietoa helposti erilaisista julkisista ldhteistd, yhtididen vuosikertomuksis-
ta, uutispalveluista, alan julkaisuista ja my0s epdvirallisia kanavia pitkin, kuten
omien henkilokontaktien kautta esimerkiksi asiakkaisiin. Mitd suurempi yritys on
ja mitd kovemmin kilpailulla markkinalla se toimii, sitd tirkeampédid on seurata
jarjestelmillisesti ja jatkuvasti kilpailijoiden toimintaa. Erityisen tdrkedi on tun-
nistaa yrityksen niin sanotut avainkilpailijat, joiden markkinoimat tuotteet tai pal-
velut tyydyttivit samoja asiakkaiden tarpeita kuin yrityksen oma tarjonta. Niitd
avainkilpailijoita voi 10ytya yrityksen oman toimialan lisdksi myos muilta toimi-
aloilta. Pidemmalld aikavililld on kyettdvd seuraamaan yksittéisten kilpailijoiden
lisdksi my0Os yleisid kilpailu- ja markkinatrendejd. Markkinoilla muutokset tapah-
tuvat yleensd verrattain nopeasti, mutta nithin on mahdollista varautua hankkimal-
la ennakkoon jatkuvalla prosessilla tarpeellista tietoa kilpailijoista. (Bergstrom &

Leppinen 2003, 79 - 80.)

Kilpailijoista on erityisen olennaista tietdd ndiden kohdemarkkinat ja asiakkaat
sekd kilpailijoiden kidyttamait kilpailukeinot valitsemillaan kohdemarkkinoilla,
sisdltden tuotteiden ominaisuudet ja kehittelyn, hinnan, mainosbudjetit, saatavuu-
den ja myyntityon. Markkinaosuuksien, kilpailuetujen ja -roolien tunteminen on
my0s hyodyllistd, unohtamatta eri kilpailijoiden imagoja markkinoilla. Kilpailijoi-
den tutkimisessa on syytd panostaa nédiden taloudellisen tilanteen selvittimiseen,
huomioiden kilpailijoiden myynnin ja esimerkiksi tuotannon kustannukset, seka
muiden resurssien kuten raaka-aineiden, tekniikan ja henkiloston selvittdmiseen.
Kilpailijoiden pddmaédrien ja strategioiden, esimerkiksi investointien ja tuotekehi-
tysprojektien, seuraaminen voi paljastaa kilpailijoiden aikeet jo ennalta ja helpot-

taa niithin vastaamista. (Bergstrom & Leppédnen 2003, 79 - 80.)
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Ainutlaatuisuus asiak-
kaalle

Laaja koh-

dealue 1. Kustannusjohtajuus

2. Differointi

Kapea koh- | 3a. Fokusointi kustannus-
dealue painotteisesti

3b. Fokusointi differoin-
tipainotteisesti

KUVIO 5. Porterin yleiset kilpailustrategiat

Porter kehitti ns. yleiset kilpailustrategiat, kolme peruskilpailustrategiaa, joiden

mukaan yritys voi menestyd markkinoillaan parhaiten vain joko kustannusjohta-

juuteen, differointiin (eli erilaistamiseen) tai fokusointiin (eli keskittymiseen) pe-

rustuvalla kilpailuedulla. Kustannusjohtajuusstrategiassa laajoilla markkinoilla

toimiva yritys voi saada kustannusetua alhaisilla yksikkokustannuksilla ja sen

vuoksi laskea hintansa kilpailijoita matalammalle tasolle. Differointistrategiaa

seuraava yritys puolestaan tarjoaa laajoille markkinoille tuotteita, jotka ovat omi-

naisuuksiltaan sellaisia, ettd asiakkaille tuotteen ominaisuudet merkitsevit enem-

man kuin sen hinta. Talloin asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeitakin hinto-

ja tuotteen ainutlaatuisista ominaisuuksista. Fokusointistrategia perustuu kapean

markkinasegmentin tarpeisiin keskittymiseen; tille segmentille myydéén joko al-

haisin hinnoin tai segmentille erityisen hyvin sopivia yksilollisid tuotteita. (Porter

1998, 34 - 40.)

4.3.2 Opetusohjelman kilpailijat

Opetusohjelman mahdollisten kilpailijoiden méérittelemiseksi on ensin tdarkedd

midritelld opetusohjelman kohderyhma ja —asiakkaat yleiselld tasolla. Tdmin

madrityksen pohjalta voidaan havaita kilpailevia tuotteita ja palveluita, joilla on

samankaltainen kohderyhmi ja kyky vastata samanlaiseen tarpeeseen kuin opetus-

ohjelmalla. Opetusohjelman péddkohderyhma on selkeisti kaikki ihmiset joilla on

tarve oppia kdyttdmiin Microsoftin Office-toimisto-ohjelmistoa. Opetusohjelmaa

voidaan tilld perusteella yhtd hyvin markkinoida kuluttajamarkkinoiden lisiksi
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myo0s yritysmarkkinoille, yhteisomarkkinoille ja jilleenmyyjamarkkinoille. Tama
perustuu markkinoilla olevaan tarpeeseen, joka ilmenee esimerkiksi koulutuspal-
veluiden kéytossa sekd yleisen tietotekniikan kdyton lisddntymisessd; niin yrityk-
set, tavalliset kuluttajat kuin julkiset organisaatiotkin kdyttivit toimisto-ohjelmiin
liittyvid koulutuspalveluita, ja tuotteena opetusohjelma sopisi myos jalleenmyyn-
tiin. Kohdemarkkinan valintaa tukee myos olemassa olevien palveluiden markki-

nointi, joka kohdistuu laajalti niin kuluttajiin kuin myos organisaatioihin.

Opetusohjelman kanssa tarkalleen samantyylisid, ominaisuuksiltaan ja laajuudel-
taan vastaavia kilpailevia tuotteita opetusohjelmalle ei markkinoilta vield 10ytynyt
tatd kirjoitettaessa. Sen sijaan sille on helppo 16ytii kilpailijoiksi melko erilaisia
mutta kuitenkin selvisti samaan tarpeeseen vastaavia korvaavia tuotteita ja palve-
luita. Tallaisiksi voidaan lukea ainakin kaikki sisddnrakennetut ohjeet, ohjatut
toiminnot ja avustajaohjelmat, sekd myds muut ohjelman kédyton oppimisessa aut-
tavat tuotteet tai palvelut. Muihin tuotteisiin kuuluvat ohjelman kiytossd opastavat
kirjat ja vastaavat julkaisut seké tietenkin Internetissd saatavilla olevat sekd viral-
listen tahojen ettd kayttdjien kirjoittamat ohjeet ja jossain madrin myos keskuste-
lualueet joilla kiyttdjit voivat yhdessi ratkaista ongelmiaan. Korvaaviin palvelui-
hin taas kuuluvat selkeisti ainakin erilaiset toimisto-ohjelmien kiytt6d opettavat
kurssit, kansalaisopistojen sekd muiden koulutuslaitosten jirjestdmistd maksutto-
mista kursseista atk-alan palveluyritysten tarjoamiin monipuolisiin ja hinnoiltaan
seki laajuudeltaan suuresti vaihteleviin koulutuspalveluihin, jotka usein ovat tie-
tyissd rajoissa asiakkaan tarpeisiin radtdloitavissd. Seuraavissa kappaleissa kisitel-
ldén hieman tarkemmin opetusohjelman muutamia kilpailijoita, joista konkreetti-
sina esimerkkeind jo Office-ohjelmiston itsessddn sisdltimai laaja sisddnrakennettu
tekstimuotoinen ohje, Office-avustaja ja ohjatut toiminnot (ns. velhot) seké erilai-

set kolmansien tahojen tarjoamat koulutuspalvelut.

Office-ohjelman sisdédnrakennettu ohje on tietosisalloltdédn laaja ja tarjoaa ohjeet
kaikkeen Officen kiyttdmiseen. Sisdidnrakennettu ohje on hyvin yksinkertaistettu,
sisdltdd vain vihin grafiikkaa eiké se ole erityisen interaktiivinen. Office sisdltdd
my®0s niin sanotun kohdeohjeen tai kontekstiohjeen, jolla ohjelman kéyttdja voi

saada lisétietoja ja ohjeita jonkin ndytolld olevan elementin, esimerkiksi painik-
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keen tai komennon, kdyttamisestd. Kohdeohje on sekin tekstimuotoinen, yleensi
ns. tyokaluvihjeen muotoinen, joka ilmestyy niytolle sen elementin ldhelle, jota

ohje koskee.

Officeen on sisddnrakennettu myos joitakin ohjattuja toimintoja eli velhoja joi-
denkin tehtivien suorittamiseen, kuten esimerkiksi kirjeiden luomiseen. Niiden
avulla kéyttdja pystyy varsin helposti suorittamaan tehtdvin, jota ei ole aiemmin
oppinut tekeméén. Ohjattu toiminta antaa kéyttdjille vaiheittain ohjeita timén
edetessd tehtdavissd. Niiden merkittdvin rajoitus on se, ettd monimutkaisten tehti-
vien suorittamisessa ohjattu toiminta on seké hidas ettd monimutkainen toiminta-

tapa.

Sisddnrakennettu Office-avustaja, tunnetuimpana Clippy eli Klemmari, on kiytéan-
ndssd vain tavallista interaktiivisempi kéyttoliittymi Officen sisdéinrakennettuun
ohjeeseen. Avustaja on persoonallisempi, ja voi jossain miirin reagoida kéyttdjan
toimiin, mutta sitd ei silti voi viittdd varsinaiseen opetusohjelmaan verrattavaksi

apuriksi Officen kaytossa.

Officeen on siis sisddnrakennettu kolme erilaista tapaa saada ohjeita. Naiden lisak-
si on tarjolla Microsoftin omia maksullisia tuotetukipalveluita esimerkiksi puhe-
limitse ja sdhkopostitse, ja muiden tahojen jarjestimid hinnoiltaan ja laadultaan

hyvin vaihtelevia koulutuspalveluita.

Erilaisista koulutuspalveluista opetusohjelman kilpailijoina havaitaan ensimmai-
seksi se, ettd koulutuspalvelut eivit normaalisti ole helposti kédytettdavissd ajasta ja
paikasta riippumatta, esimerkiksi virka-ajan jilkeen kiyttdjdn kotona — kun taas
opetusohjelmaa voi kiyttdd milloin vain ja missé vain, kunhan saatavilla on tieto-
kone ja sdhkovirtaa. Koulutuspalveluilla on toki etuja puolellaan, esimerkiksi se,
ettd kiyttdjd voi kysyd neuvoja ongelmissaan oikealta ihmiseltd, kouluttajalta, joka
on opiskeltavan ohjelman kéyton asiantuntija. Kaikkea kéyttdjdn mahdollisesti
tarvitsemaa tietoa on mahdotonta tallentaa yhteen opetusohjelmaan jo senkin ta-
kia, ettd kiyttdjdt voivat keksid ldhes loputtoman méérin erilaisia tapoja yrittdaad

etsid haluamaansa tietoa; alati muuttuva tietotekniikka-ala synnyttdd koko ajan
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uusia oppimisen tarpeita uudenlaisille kayttdjille, ja ndihin ihminen pystyy kenties
vastaamaan ohjelmaa paremmin. Ihminen tietenkin my6ds ymmirtéa toista ihmisti
aina elotonta tietokoneohjelmaa paremmin. Koulutuspalveluiden pddheikkous
opetusohjelmaan verrattuna ovatkin hinta ja saatavuus. Vaikka esimerkiksi kansa-
laisopistot tarjoavat ilmaisia toimisto-ohjelmien peruskursseja ja vastaavaa alan
opetusta, niiden taso tai ajankohta ei vilttimattd lainkaan sovi kiyttédjille — eikd
myOskdin ole kiveen kirjoitettu, ettd suuri madrd kayttdjid padsisi opiskelemaan
ilmaiselle kurssille, joilla aina on osallistujarajat. Yrityksen koulutustarpeisiin
sopivalla tavalla vastaavan koulutuksen hankkiminen joltain koulutuspalvelujen-
tarjoajalta voi tulla hyvinkin kalliiksi. Pikainen haku Internetistd osoittaa, ettid
esimerkiksi kahden pdivin Excel-taulukkolaskennan peruskurssin hinta voi olla
jopa yli 600 euroa. Yritysten kannalta koulutusten kustannuksissa on myos syytd
muista, ettéd jos koulutus tapahtuu tyontekijoiden tyoajalla, syntyy yritykselle kus-
tannuksia sekd koulutuksen varsinaisesta hinnasta ettid tyontekijoiden menetetysti
tehokkaasta tydajasta, joka kuluu koulutuksessa istumiseen. Koulutuspalveluissa
on lisdksi aina se heikkous, ettd ihmiselld on taito unohtaa oppimansa tai ainakin
joitakin aiemmin tekemidin asioita. Vaikkapa maksulliselle toimisto-ohjelmien
peruskurssille osallistuneen voi olla vaikeaa myohemmin muistaa jotain yksityis-
kohtaa kurssin sisdllostd, eiki sitd vilttamattd 16ydy edes kurssin kirjallisesta ma-
teriaalista. Téllaisissa tilanteissa opetusohjelma tai jopa perinteinen sisddnraken-
nettu ohje tarjoaa sen edun, ettéd jonkin tietyn tiedon tarkistaminen jilkikéteen on
helppoa ja nopeaa. Sinénsid opetusohjelma sopisi mainiosti koulutuspalveluiden
tarjoajien tyokaluksi, tukemaan koulutusta vetdvii ja opettajana toimivaa ihmisté,
antaen koulutukseen osallistuville opiskelijoille mahdollisuuden myds itseopiske-
luun kouluttajan huomion ollessa toisaalla, esimerkiksi tdmin auttaessa jotain

toista opiskelijaa.

Opetusohjelman piddedut kilpailijoihinsa ndhden ovat interaktiivisuus, riippumat-
tomuus ajasta ja paikasta, tekemélld oppiminen seki joihinkin kilpailijoihin ver-
rattuna myos edullisuus. Ohjelma tarjoaa kokonaan uuden tavan Officen kdyton

opettelemiseen.
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4.4  Tulevaisuuden skenaariot

4.4.1 Skenaariot tuotekehityksen apuna

Skenaarioiden kisitteelld on kaksi merkitystd modernissa tulevaisuudentutkimuk-
sessa, nakokulmaan ja menetelmiin liittyvd merkitys. Ndkokulmana skenaarion
kisitteelld tarkoitetaan skenaarioajattelua, tiedonalaan ja yhteiskuntaan perustuvaa
nidkokulmaa, joka olettaa, ettd tulevaisuus ei ole yksi, ennalta médritty determinis-
tisesti toteutuva todellisuus, vaan sen sijaan usean erilaisen vaihtoehtoisen tulevai-
suudentilan mahdollisuus. Tillaista ajattelutapaa perustellaan silld, ettd muutosten
nopeus ja intensiivisyys kasvaa syvemmaille murrosaikaan edettiessd, ja timin
ilmion mukana tulevaisuuden ennustaminen vaikeutuu jatkuvasti. Menneeseen,
toteutuneeseen kehityskulkuun ja nykyhetkelld saatavilla olevaan tietoon perustu-
van yhden ainoan tulevaisuudenmallin rakentaminen voi tuottaa harhaisen kisi-
tyksen tulevaisuudesta, ja se taas saattaa johtaa viirien toimintastrategioiden va-
lintaan. Skenaarioajattelu lisdi joustavuutta strategioiden valinnassa ja antaa mah-
dollisuuden varautua moniin erilaisiin tulevaisuuksiin. Skenaarioajattelu on nyky-
ddn tulevaisuudentutkimuksessa yleisimmin vaikuttava ajattelutapa. Menetelméni
skenaarion késitteelld tarkoitetaan skenaariomenetelméd ja skenaariotydskentelya.
Skenaario on tapa tehdd yhteenveto tulevaisuutta koskevan tutkimuksen tuloksista.
Néama tulokset voivat perustua yhtd hyvin kvantitatiivisiin menetelmiin ja ns. ko-
vaan dataan tai kvalitatiivisin menetelmin saavutettuihin laadullisiin, tulkinnalli-
siin tuloksiin. Kummalla tahansa tutkimusmenetelmilld voidaan tuottaa skenaa-
rioiden rakentamiseen soveltuvaa tietoa. Kvantitatiiviset menetelmét tuottavat
usein tdsmaéllisid mutta jokseenkin joustamattomia ja rajoittuneita ennusteita. Kva-
litatiiviset menetelmit puolestaan tuottavat epatasmaéllisempid ja moniselitteisem-
pid ennusteita, jotka ovat kuitenkin my0s laaja-alaisia, kuvailevia ja joustavia.

(Futunet 2006b.)

Skenaariot voidaan mééritelld vaihtoehtoisten tulevaisuudenkésitysten tyypitel-
lyiksi kuvauksiksi, jotka on luotu malleista tai késitekartoista, jotka puolestaan
heijastavat eri nikokulmia sekd menneisyyden ettd tulevaisuuden kehityskulkui-

hin. Parhaimmillaan skenaariot ovat siséllollisesti johdonmukaisia, uskottavia ja
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tunnistettavia kertomuksia, jotka tutkivat tulevaisuuteen johtavia vaihtoehtoisia
reittejd. Skenaariot eivit siis niinkdén vastaa kysymykseen tapahtuuko jokin asia
tulevaisuudessa, vaan kysymykseen, mitd voidaan tehda jos asia todella tapahtuu.

(Futunet 2006b.)

Tulevaisuuden mahdollisten kehityskulkujen ennustamisen niin sanottu delfoi-
metodi, englanniksi “delphi method”, kehitettiin Rand-yhtiossd Yhdysvalloissa
1950-luvun alussa. Delfoi on asiantuntijamenetelmd, jossa asiantuntijat toimivat
tulevaisuuden kehityksen niin sanottuina oraakkeleina. Yhti ainoaa oikeaoppista
delfoi-tekniikkaa ei ole. Yksi menetelmén kehittdjistd, Olaf Helmer, korosti asian-
tuntijoiden konsensusta delfoi-prosessin pddmaardni. Jokainen asiantuntijajisen
ryhmissi pitdytyy yksilond, kuitenkin kehittden eteenpdin ryhmaélle yhteisti ratkai-
sua. Jdsenet tarkistavat kisityksensi ja asemansa vaihe vaiheelta ratkaisun kehitty-
essi, ja voivat milloin tahansa tehdi korjaus- tai muutosehdotuksia. Télld tavoin
syntyvé lopullinen tulos on kaikkien jdsenten tiedossa oleva sopimusratkaisu eli
konsensus. Erdidt muut tahot puolestaan korostavat laadullista ja argumentatiivista
delfoi-prosessia, jossa konsensusta tarkeimpéa on saada esiin erilaisia perusteltuja
nikemyksiid tulevaisuuden kehityksestd. Argumentatiivisessa delfoissa suositaan
pienid asiantuntijapaneeleita, joissa jasenmidrd on yleensd korkeintaan muutaman
kymmenen hengen kokoinen, jolloin keskustelu on vield mahdollista. Kvantitatii-
visessa delfoissa taas paneelit saattavat olla tuhansien henkien kokoisia. (Futunet

2006a.)

Delfoi-menetelmilld on neljd tunnuspiirrettd, jotka ovat asiantuntijan tunnistamat-
tomuus, useamman kierroksen prosessi, argumentointi ja palaute seki neljantena
tutkimuksen prosessin suunnitteleva ja toteuttava manageri ja tutkimuksen sisal-
16n tuottava asiantuntijapaneeli. Delfoi-prosessi voidaan jakaa kahdeksaan vaihee-
seen. Ensimméinen vaihe on tutkimusongelman rajaus ja tavoitteiden méérittele-
minen. Toisessa vaiheessa kootaan suunnitteleva tutkijaryhma tutkimuksen toteut-
tamista varten ja kolmannessa varsinainen asiantuntijapaneeli. Neljdntend vaihee-
na on kyselylomakkeen kehittiminen ensimmadistd kyselykierrosta varten, ja en-
simmdisen kyselykierroksen toteuttaminen kirjallisena tai suullisena kyselyna.

Viides vaihe keskittyy ensimmadisen kierroksen vastausten analyysiin. Kuudes
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kierros siséltdd toisen kyselykierroksen lomakkeen kehittdmisen ja vastausten ar-
vioinnin. Tdmin jdlkeen seuraavat seitsemintend vaiheena mahdolliset lisdkier-

rokset ja kahdeksantena tutkimustulosten raportointi. (Futunet 2006a.)

4.4.2 Skenaarioita opetusohjelmalle

Tulevaisuuden skenaarioita opetusohjelmalle on kehitelty kaksi, optimistinen ja
pessimistinen. Nimé tulevaisuuden nidkymit perustuvat kahteen eridviin mahdol-
liseen kiyttdjareaktioon opetusohjelmaa kohtaan. Skenaariot pohjautuvat tuoteide-

an kehittdjin laadullisiin arvioihin kéyttdjdreaktioista.

Optimistinen tulevaisuuden skenaario opetusohjelmalle olisi, ettd Microsoft innos-
tuisi ideasta ja ostaisi idean oikeudet. Tuotteesta tulisi maailmanlaajuinen menes-
tys ja lisenssin kautta ideaa sovellettaisiin myds muihin ohjelmistotuotteisiin ku-
ten esimerkiksi Adoben Photoshop-ohjelmaan. Oppimisesta tulisi helpompaa ja
mielekkdimpad. Kayttdjit kokisivat interaktiivisen opetusohjelman, jota voi kiyt-
tdd silloin kun sitd tarvitaan sielld missi sitd tarvitaan, paremmaksi vaihtoehdoksi
kuin atk-kursseilla istumisen ja kouluttajan huomiosta taistelemisen. Tdssi opti-
maalisessa tilanteessa luonnollisinta olisi jatkaa kehitystyotd markkinoiden tarpei-

den mukaisesti.

Pessimistisessid skenaariossa Microsoft ei innostuisi ideasta. Idea koettaisiin to-
teuttamiskelvottomana ja epdystivéllisend kayttdjalle. Microsoft kokisi, ettd on
jarkevampii fokusoitua jo olemassa oleviin opetustydkaluihin ja niiden kehittdmi-
seen, kuin investoida tdysin uuteen riskialttiiseen ideaan. Kayttdjatkddn eivit in-
nostuisi ideasta, vaan kokisivat hyddyttomédni omasta mielestddn vaikeakiyttdisen
toimisto-ohjelman kidyton opettelemisen toisella ohjelmalla, joka sekin voi olla
heidin mielestidin sekava tai vaikeakdyttdinen. Téllaisessa tilanteessa ideaa voitai-
siin kehittdd edelleen, tai soveltaa sitd Officen sijaan johonkin toiseen monimut-
kaiseksi koettuun ohjelmistoon ja markkinoida siti kyseisen ohjelmiston valmista-
jalle. Yksi mahdollinen tapa edetd tédssi tilanteessa olisi opetusohjelman segmen-

toinnin rajaaminen edelleen esimerkiksi niin, ettd opetusohjelmaa kehitettéisiin
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lahinna koulutuspalveluissa kiytettdvéksi tyokaluksi, jolloin yksittdisen kuluttaja-

asiakkaan asenteilla ei olisi niin suurta merkitystd ohjelman menestykselle.

4.5 Opetusohjelman jalostusvaiheesta

Pian idean synnyttyi ldhdettiin selvittiméin idean toteutuskelpoisuutta, ja sitd,
onko jokin muu taho jo kédyttinyt samaa ideaa aiemmin. Idea ei kuulostanut keksi-
Jan omiin korviin milldén tapaa ennestédén tutulta tai vanhalta, ja pikainen tiedon-
haku Internetisti ei 16ytinytkddn vastaavia tuotteita, joten asiaa kannatti tutkia
hieman tarkemmin. Idean uutuutta 1dhdettiin selvittiméaén tdssid vaiheessa Lahden
ammattikorkeakoulun tyovilineohjelmien opettajilta. Idea vaikutti uudelta, ja he-
ritti kiinnostusta ja sai positiivisen vastaanoton. Seuraavaksi idean uutuusastetta
kartoitettiin tarkemmin Internetisté eri palveluntarjoajien sivustoilta, ja mm. Espa-
cenet-palvelusta. Microsoftilta ei sillid hetkelld 16ytynyt mitdédn vastaavaa tuotetta,
eikd sen paremmin kenelldkéddn verrattavalla kilpailijalla. Vaikutti siltd, ettd mi-
tddn vastaavaa ei 10ytynyt markkinoilta silld hetkelld. Seuraavaksi ideasta tehtiin
projekti, joka toimi innoittajana idean jatkokehittamiselle. Ideasta tiedusteltiin
Suomen Microsoftilta, ja Caj Eklund, Suomen Microsoftin Solution manager,
osoitti kiinnostusta. Jotta ideaa ei varastettaisi, oli otettava huomioon immateriaa-
lioikeudet ja niiden kéyttd mahdollisesti suojaamaan tuoteideaa. Asiasta konsul-
toitiin koulun omaa lakiasiantuntijaa, Antti Kalliota. Kallio piti ideasta ja antoi
entisen kollegansa, Mikko Mikkolan, IT-oikeuteen erikoistuneen asianajajan yh-
teystiedot. Tapaaminen Helsingissd Spartax Oy:n asianajajan Mikkolan kanssa
synnytti idean demosta, joka esittdisi opetusohjelmaideaa tarkemmin ja osaltaan
suojaisi sitd. Asianajaja Mikkola piti ideaa kehityskelpoisena ja yritys Spartax Oy
lahti projektiin mukaan ns. pro bono, eli tdssi vaiheessa ei syntyisi vield kustan-
nuksia asianajotoimiston palveluista. Mikkola tuotti mallikkaan salassapitosopi-
muksen, joka oli ensisijaisesti sovellettu Microsoftille, ja muokattavissa myos
muille mahdollisille sopimusosapuolille. Salassapitosopimus koski siis tulevan

demon suojausta ja sen sisdltimii tietoa.

Téssd vaiheessa demon tuottajasta ei ollut vield tietoa. Mikkola lupasi selvittdd
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kontakteiltaan mahdollisia demon rakentajia, mutta se luonnollisesti sisdlsi myos
riskit, koskien sopimuksen salassapitoa ja hiintd velvoittavaa salassapitoa asianaja-
jana. Demon rakentajaksi alettiin kartoittaa kontaktiyritystd, ja asiasta neuvoteltiin
ilman salassapitosopimusta C4-Solutions-yrityksen kanssa. C4-Solutions toimi
Lahdessa ja tuotti erilaisia tietoteknisid palveluita padsdantoisesti yrityksille. Yh-
teistyossd heiddn markkinointipiillikkonséd Ville Ollilan kanssa saatiin aikaan
lyhyt animaatio joka imitoi sdhkopostitilin luomista. Idea oli toteutettu Macrome-
dia Flash -animaatiolla, ja tallenne oli ainoastaan sdhkopostin liitetiedoston muo-
dossa. Kyseinen sdhkoposti sisélsi kuitenkin ikdvin sattuman kautta viruksen,
joten sitd ei voitu ldhettdd asianajajalle suojauksen miérén riittdvyyden analysoi-

miseksi.

Koska demon tuottaminen osoittautui vaikeaksi ja tulokset eivit olleet tyydyttivii,
jdi prosessin eteenpdinvieminen lyhyeksi ajanjaksoksi taustalle. Asianajaja Mikko-
la oli tietoinen demon tilasta ja kannusti jatkamaan. Projektin etenemisesta kiytiin
useita sihkopostikeskusteluja ja sovittiin tapaamisia. Kuitenkin vasta tietomiéirin
lisddntyessd demon erilaisista rakennusmahdollisuuksista ja oikean kontaktin 16y-

tyessd projektin tydstdiminen jatkui jilleen.

5 TUOTTEEN SUUNNITTELU

Téssd osiossa kisitellddn opetusohjelman segmentointiprosessi, arvomahdolli-
suusanalyysi, asemointi, SWOT-analyysi sekd demon suunnittelu. Segmentoinnin,
arvomahdollisuusanalyysin ja asemoinnin osalta on késitelty ensin teoriaa, ja sit-
ten opetusohjelman empiiristd nakokulmaa. SWOT-analyysi ja demon suunnittelu
keskittyvit pelkéstdin opetusohjelmaan. Tuotteen suunnittelun tueksi on haettu

myo0s asiantuntijanikokulmaa demon ohjelmoijalta.
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5.1 Segmentointiprosessi

5.1.1 Segmentoinnista

Segmentointi on epidyhtendisten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin osta-
jaryhmiin, joista valitaan oma kohderyhmd, jolle suunnitellaan ryhmén tarpeita ja
toimintatapoja vastaava markkinointiohjelma. Segmentointia tulisi pitdd yrityksen
markkinoinnin suuntaamisen strategiana ja hyodykkeiden kehittimisstrategiana.
Segmentointi on perustana kaikille kilpailukeinoille. Itse asiassa se, kuinka yritys
ymmartdad markkinoiden rakenteen eli markkinoiden segmentit on perustana koko
yritystoiminnan organisoinnille. (Anttila & Iltanen 2000, 96; Bergstrom & Leppéi-
nen 2003, 130 - 131.) Markkinointisegmentti on se joukko eli kohderyhmi, joka
halutaan asiakkaaksi. Segmentti on siis nimenomaan valinnan kysymys, ja vastaa
kysymykseen, kenen haluamme ostavan tuotteitamme tai palveluitamme. Onnistu-
neeseen segmentointiin vaaditaan segmentin ja asiakkaan kisitteiden erottamista
toisistaan. Segmentti siséltdd asiakkaat, joiden halutaan ostavan yrityksen tuottei-
ta. Yritykselld voi kuitenkin olla paljon asiakkaita, jotka eivit kuulu segmenttiin,
vaikka ovat yrityksen asiakkaita. Segmentin muodostaa siis se ryhma haluttuja
asiakkaita, jolle yrityksen tuotetarjonta on erityisesti suunnattu. (Rope 2003, 158 —

159.)

Segmentointia kisitellddn kirjallisuudessa kokonaisena prosessina, joka késittaa
markkinoiden tutkimisen, ostokdyttdytymisen selvittdimisen, kohderyhmin valin-
nan seké asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunnitellun ja toteutetun markki-
nointiohjelman. Prosessi alkaa kysynnén ja ostokdyttdytymisen tutkimisesta. Pro-
sessissa tulee analysoida kysynti ja potentiaalisten ostajien ostokdyttdytyminen.
Seuraavaksi on selvitettdvi niin sanotut taustatekijédt potentiaalisten asiakkaiden
havaitulle ostokéyttiytymiselle, ja taustatekijoiden avulla voidaan sitten valita
segmentointikriteerit. Kun segmentointikriteerit ovat syntyneet, voidaan markkinat
pilkkoa omiin segmentteihinsd. Seuraava vaihe kisittdd segmentointistrategian
valinnan, jonka kautta syntyvit tavoiteltavat segmentit; timé synnyttdi kohderyh-
min. Kolmas vaihe segmentointiprosessissa on markkinointiohjelman luominen.

Tuote tulee asemoida markkinoille suhteessa kilpailijoihin ja jokaiselle segmentil-
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le suunnitellaan oma markkinointiohjelmansa. Viimeisenid vaiheena toteutetaan
markkinointiohjelma, jonka onnistumista on luonnollisesti seurattava. (Bergstrom

& Leppénen 2003, 130 — 133.)

Kohdemarkkinat tuotteelle syntyvét ostamiseen vaikuttavista tekijoisti ja niin sa-
notuista segmentointiperusteista, jotka jakavat kokonaismarkkinat eri kriteerien
mukaan omiin segmentteihinsd. Ndméa segmentit ovat kaikkien alan eri yritysten ja
mahdollisten kilpailevien tuotteiden potentiaalisesti tavoittelemia. Alan asiakkais-
ta voidaan erottaa ryhmid esimerkiksi asiakkaiden idn, eliméinvaiheen, elamintyy-

lin ja asenteiden perusteella. (Bergstrom & Leppinen 2003, 133 — 137.)

Kohdemarkkinoiden valitsemisen jdlkeen on valittava segmentointistrategia. Ta-
minhetkisen teorian mukaan segmentointistrategioita on kolmea eri tyyppié; ns.
segmentoimaton, keskitetty ja selektiivinen eli tdydellinen segmentointi. Segmen-
toimattomassa strategiassa tuotetta tarjotaan samanlaisena kaikille asiakasryhmil-
le. Tdmi on massatuotantoon ja massamarkkinointiin soveltuva strategia, jossa
oletetaan, ettd kaikilla asiakkailla on samanlaiset tarpeet. Keskitetty strategia sopii
erityisesti pienille yrityksille ja esimerkiksi vientimarkkinointiin. Nimensd mukai-
sesti strategian kilpailuetu on erikoisosaaminen yrityksen valitseman yhden, kape-
an segmentin tarpeisiin vastaamisessa. Keskittdmilld voimavarat on mahdollista
tyydyttdd yhden segmentin tarpeet ylivertaisesti ja saavuttaa vahva markkina-
asema isompiakin kilpailijoita vastaan. Selektiivinen eli tiydellinen segmentointi
merkitsee strategiaa, jossa valitaan useita asiakasryhmi4, joille kehitetdin erilaiset
tuote- ja markkinointiratkaisut asiakasryhmien ominaispiirteiden perusteella. Se-
lektiivinen strategia sopii yrityksille, joilla on resursseja tyydyttdd useiden erilais-
ten asiakasryhmien tarpeet taloudellisesti kannattavalla tavalla. Kohdemarkkinaa
valittaessa on arvioitava, mitkd segmentit johtavat parhaaseen tulokseen, huomi-
oiden yrityksen tavoitteet — niin taloudelliset kuin imagotavoitteetkin — resurssit,
vahvuudet ja vastaavat seikat. Segmenttien itsensi tulee olla riittdvéan suuria ollak-
seen teoreettisesti kannattavia, mutta silti riittdvén erilaisia ja spesifejd, jotta eri
segmenteille on mielekistd rakentaa omat markkinointiohjelmansa. (Bergstrom &

Leppédnen 2003, 137 — 141.)
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Segmentointistrategian valinnan jidlkeen siirrytdin markkinointiohjelman luomi-
seen, jonka ensimmadisend vaiheena segmenteille tulee tehdd asemointi- eli positi-
ointistrategiat, eli tuote asemoidaan tietynlaisena ostajan mieleen suhteessa kilpai-
leviin tuotteisiin. On pystyttdvd ymmaértiméaédn, mitd kunkin segmentin asiakkaat
odottavat ja mitd senhetkiset markkinoilla olevat tuotteet tarjoavat jo silld hetkella.
Tuotteen tulee kattaa senhetkiset markkinoiden tyydyttiméttomaét tarpeet. Ndin
pystytddn rakentamaan selkeésti kilpailijoista erottuva imago. Markkinointiohjel-
ma sisdltdd niin sanottuja operatiivisia keinoja, joilla imago ja oikea asemointi
markkinoilla saavutetaan. Segmenteille rakennetaan tuote-, hinta-, saatavuus- ja
viestintdyhdistelmit, jotka saattavat olla hyvinkin erilaisia eri segmenteille. (Berg-

strom & Leppénen 2003, 140 — 141.)

5.1.2  Opetusohjelman segmentointiprosessi

Opetusohjelman segmentointiprosessin kohderyhmén valinta seki ostokdyttiyty-
markkinoiden tilasta. Erillistd markkinatutkimusta ei kohderyhmien méérittelyyn
ole tehty. Segmentointistrategiaksi opetusohjelmalle valittiin selektiivinen eli tdy-
dellinen segmentointi, koska tuotteelle havaittiin selkedsti tarpeiltaan ja ominai-
suuksiltaan erilaisia asiakasryhmié. Varsinkin asiakasryhmien taloudellisilla re-
sursseilla erot ovat suuria. Opetusohjelmatuotteesta tulisi valmistaa ominaisuuk-

siltaan erilaisia versioita eri segmenteille.
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Opetusohjelman kohderyh-
mét

Yritykset Kuluttajat

Oma koulutustarve Koulutuspalvelun Jilleenmyynti Kotikayttdjit
tyokalu

KUVIO 6. Opetusohjelman kohderyhmiit

Opetusohjelman kohderyhmiksi voidaan yleistettyni ja tiivistettynd kuvata “’kaik-
ki ihmiset ja organisaatiot, joilla on tarve tai halua oppia Office-toimisto-ohjelman
kiyttod tai tarjota palveluja Officen kidytdn oppimiseen.” Opetusohjelmalle 16ytyy
ilmeisid segmenttejd sekd yrityksistd ettd kuluttajista. Molemmista joukoista voi-
daan havaita erilaisia ryhmid, jotka voisivat hyotyd opetusohjelmasta vilillisesti
tai valittomasti. Kuluttajien joukosta opetusohjelmalla on kolme segmenttii, aloit-
televat, edistyneet ja ammattimaiset kayttéjit, jotka haluavat kehittdd omia taito-
jaan Officen kiytossd. Néistd jotkut haluavat vain opetella Officen perustoimin-
not, ja toiset liséitd tydssddn tirkeiti tietojenkésittelytaitoja. Yritysten joukosta
16ytyy myos kolme suurta segmenttid. Ensimmaisin nidistd kattaa yritykset, joilla
on tarve kouluttaa omaa henkilokuntaansa, ja jotka voisivat kiyttdd tdssi opetus-
ohjelmaa tyokaluna. Toiseen kuuluvat koulutuspalveluja tarjoavat yritykset, jotka
voisivat kéyttdd opetusohjelmaa tyokaluna omissa palveluissaan. Kolmas seg-
mentti muodostuu jalleenmyynnisti; suurista tietokonevalmistajista, jotka pyrkisi-
vit kasvattamaan omien tietokonepakettituotteidensa arvoa lisddmalld opetusoh-
jelman osaksi tuotekokonaisuuttaan esimerkiksi esiasentamalla ohjelman myy-
miinsi konepaketteihin. Jilleenmyyjdasegmentti voidaan késittdd myos yhtend tuot-
teen jakelukanavista, jolloin se ei olisi varsinaisesti todellinen segmentti lainkaan.
Téssd on kuitenkin huomioitava, ettd opetusohjelmatuotetta voi tulla tarpeen kus-

tomoida jdlleenmyyjien omien tarpeiden mukaisesti, jolloin itse tuote muuttuisi.
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5.2 Arvomahdollisuusanalyysi tuotemahdollisuuden ymmartimisessa

5.2.1 Arvomahdollisuus

Arvo on ihmisten tuotteilta ja palveluilta odottama vaikutustaso. Se ilmenee vai-
kutuksessa elaméntyyliin, mahdollisuuksia tarjoavissa tai niitd parantavissa omi-
naisuuksissa sekd mielekkddssid ergonomiassa. Kun ndmaé tekijét yhdistyvét sa-
massa tuotteessa tai palvelussa, se on hyodyllinen, kidyttokelpoinen ja mieluinen.
Arvot eli niin sanotut tunnusmerkit ovat jokaisessa tuotteessa erilaiset ja niilld
tekijoilld profiloidaan kyseinen tuote yksiloksi markkinoille. Koska tuotteen tar-
koituksena on synnyttidd kéyttdjidlleen myos eldmyksid, kutsutaan yleisesti ndiden
kahden tekijin mahduttamista ja kartoittamista tuotteessa arvomahdollisuusana-
lyysiksi. Arvomahdollisuus on mahdollisuus lisété tuotteen arvoa. Arvomahdolli-
suudet voidaan jakaa seitseméddn ryhmaéén, jotka ovat tunne, estetiikka, identiteetti,
ergonomia, vaikutus, perustekniikka ja laatu. Namai vaikuttavat tuotteen hyodylli-
syyteen, kidyttokelpoisuuteen ja mieluisuuteen. (Cagan & Vogel 2003, 103 — 104,
111.)

Tunteella tarkoitetaan arvomahdollisuusanalyysissé tuotteen kykyd vaikuttaa kiyt-
tdjansd elamyksiin, tunne siis méadrittia tuotteen mielikuvasisillon. Estetiikalla
mitataan aistihavaintoja; ndko-, kuulo-, tunto-, maku- ja hajuaistit. Yleensi tuot-
teella pystytddn vaikuttamaan pédasiallisesti vain nako- ja kuuloaisteihin, joihin
kohdistuva vaikutus on mahdollista médrittad arvomahdollisuusanalyysilld. Tulisi
pystyd tuottamaan kiyttdjin ja tuotteen vilille mahdollisimman monisdikeinen
tunneside. Silloin kéyttdjdssd herdd miellyttdvyyden ja luottavuuden tunteita tuot-
teeseen, jolloin kilpailevat tuotteet jaavit vahemmain mielenkiintoisiksi. (Cagan &

Vogel 2003, 112 - 114.)

Tuotteen identiteetti on tirked osa tuotemahdollisuuden ymmaértimistd. Persoonal-
lisuus ja ergonomia yhdessd muodostavat tyylin kokonaisuuden. Yksilollisyys,
ainutlaatuisuus, ja persoonallisuus ovat adjektiiveja, joilla tuotteen onnistunutta
identiteettid voidaan kuvata. Identiteetti voidaan jakaa kolmeen pddryhmééin; itse

persoonallisuuteen, paikkaan ja ajankohtaan. Persoonalla tarkoitetaan tuotteen
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soveltuvuutta omaan tuoteryhmaiinsi ja kykya erottua kilpailijoista. Persoonalli-

suus tarkoittaa my®os sitd, ettd tuote soveltuu muihin yrityksen tuotteisiin, niin sa-
notusti yrityksen brindiin. Paikalla tarkoitetaan sitd, ettd tuotteen on sovelluttava
omaan suunniteltuun kdyttoyhteyteensd. Ajankohta on my0s tuotteen identiteetin
osa. Penetroituminen oikeaan aikaan ja oikeille markkinoille on vilttdméatonti

halutun identiteetin saavuttamiselle. (Cagan & Vogel 2003, 114 - 115.)

Arvomahdollisuuden parissa ergonomialla tarkoitetaan kiytettdvyyttd. lhmiskehon
liikkkeet, interaktiivisuus ja toimintaympiristot vaikuttavat ergonomiaan. Ergono-
misesti tuote on onnistunut jos voidaan mitata seuraavia tunnusmerkkeji; helppo-

kayttoisyys, turvallisuus ja mukavuus. (Cagan & Vogel 2003, 118.)

Arvomahdollisuusanalyysilld mitataan myos tuotteen vaikutusta. Tuotemahdolli-
suuden ymmartdmisessi vaikutuksella tarkoitetaan sosiaalisia kysymyksid sekd
valmistajan vastuuntuntoisuutta. Poliittiset, ympdristolliset ja eettiset asiat ovat

tuotteen yksi mahdollisuus. (Cagan & Vogel 2003, 115.)

Arvomahdollisuusanalyysissé perustekniikalla tarkoitetaan tuotteen teknisid nako-
kulmia. Perustekniikka on vahvasti kytkettyna laatuun, koska perustekniikka ei
vield yksin ole varsinainen arvomahdollisuus, mutta laadun kanssa se tiyttdd tir-
kedn osan kokonaisuudesta. Perustekniikka voi olla huipputekniikkaa tai perinteis-
td teknologiaa, riippuen tuotteesta. Markkinoilla télld hetkelld on menossa useis-
sakin tuoteryhmissi virtaus, jossa perustekniikkaa pidetdén itsestddanselvyytend
(mahdollistavuus), mutta sen ollessa epdkunnossa (luotettavuus), tuote joutuu erit-

tdin huonoon valoon. (Cagan & Vogel 2003, 118 - 119.)

Tuotteen laatu on siis sidoksissa tuotteen perustekniikan kanssa. Laadulla tarkoite-
taan esimerkiksi valmistusmenetelmié ja materiaaleja. Laadulla voidaan tarkoittaa
sitd, ettd laadukkuus tuotteessa sdilyy koko kéyttoidn, tai vastaavasti myos sitd,

ettd tyon viimeistely on laadukasta. (Cagan & Vogel 2003, 119.)

STT-tekijoiden ja kohderyhmén valinnan pohjalta on mahdollista arvioida tuot-

teen tavoitteita arvomahdollisuusanalyysin avulla. Jokaista arvomahdollisuusteki-



52

jaa tulkitaan aikaisemmin todettujen STT-tekijoiden ja aikaisemmin valitun koh-
deryhmin valossa. Analyysissa arvioidaan miten tuote auttaa kunkin arvomahdol-

lisuuden toteutumisessa. (Cagan & Vogel 2003, 132.)

Arvomahdollisuuksien perusteella arvioidaan, miten tuotteet onnistuvat etene-
miéin asemointikaavion oikeaan yldlohkoon, jossa yhdistyvit tyylin ja tekniikan
piirteet sekd kolmantena tekijidna arvo. Tétd voidaan kuvata arvomahdollisuuskaa-
violla, jossa luetellaan arvomahdollisuuksien seitsemén ryhméa ja niiden mééreet,
joita kuvataan arvosanoilla vdhdinen, keskitasoinen ja suuri, tyhjan kaavionkoh-

dan tarkoittaessa, ettei tuote yltinyt edes vihiiselle tasolle arvomahdollisuuden

tayttamisessd. (Cagan & Vogel 2003, 71 — 73, 120 - 121.)

5.2.2  Opetusohjelman arvomahdollisuusanalyysi

Opetusohjelma m

Perinteinen sisdénrakennettu ohje O

Viihiinen Keskitasoinen Suuri

TUNNE EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEE

ERGONOMIA EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEE
00000000000000 00000000000000

ESTEETTISYYS EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEE
00000000000000

IDENTITEETTI EEEEEEEEEEEEEE EEEEEEEEEEEEEE
00000000000000

VAIKUTUS EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEE
00000000000000

PERUSTEKNIIKKA | ausEEEEEEEEEEE EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEE
00000000000000

LAATU EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEN EEEEEEEEEEEEEE
00000000000000 00000000000000 00000000000000

KUVIO 7. Opetusohjelman arvomahdollisuusanalyysi

Opetusohjelman kohderyhmé on karkeasti ilmaistuna “’kaikki ihmiset ja organisaa-

tiot, joilla on tarve tai halua oppia Office-toimisto-ohjelman kdyttoi tai tarjota

palveluja Officen kdyton oppimiseen.” Opetusohjelman arvomahdollisuusanalyy-
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sissa vertailukohteeksi on valittu hyvin yleisesti erilaisissa ohjelmissa, mukaan

lukien Officessa, kdytetty sisdd@nrakennettu, tekstimuotoinen ohje.

Kuviossa 7 on tulkittu kaikkien arvomahdollisuuksien kautta opetusohjelman po-
tentiaalia verrattuna perinteiseen sisddnrakennettuun ohjeeseen. Ensimmaiisena
arvomahdollisuutena on tunne. Perinteisessd sisddnrakennetussa ohjeessa tunne-
mahdollisuus jdd olemattomaksi. Opetusohjelman yksi tarkeimmistéd funktioista on
luoda kiyttédjdlleen itseluottamusta ja onnistumisen tunteita itse tekemalld. Ani-
mointi ja interaktiivisuus luovat myo6s tunteen vuorovaikutuksesta, jolla on tutki-
tusti tunnelatauksia synnyttivid ominaisuuksia. Ergonomia perinteisesséd ohjeessa
on enintddn keskitasoista. Kdytonmukavuutta haittaa ohjeen kiyttotapa, joka pe-
rustuu hakusanapohjaiseen menetelméin ja tuottaa usein ei-toivottuja tuloksia.
Opetusohjelman ergonomian tulee olla huipputasoa ja tarjota kayttdjdlleen lisdar-
voa. Kéyton tulee olla helppoa, nopeaa ja vaivatonta. Esteettisyys perinteisessa
ohjeessa on varsin véhiistid, koska ulkoasultaan se on piddasiallisesti tekstid; kiyt-
tdjdn voi olla vaikeampi sisdistdd lukemaansa ilman havainnollistavia kuvia. Ope-
tusohjelmassa tavoitellaan visuaalisesti selkedd, mutta samalla mieleenpainuvaa ja
ndyttdvad ilmettd. Runsas grafiikan ja animaatioiden kiytto helpottaa oppimista.
Koska perinteinen ohje toimii kéytettavin ohjelman sisélla, ei se erotu milldin
lailla kédyttdjdlle. Opetusohjelman tarkoituksena on erottua selkedsti kiytettavista

ohjelmasta.

Identiteetti perinteiselld ohjeella on verrattain heikko. Se on persoonaton eiké juuri
erotu kiytettiviasti ohjelmasta. Opetusohjelma on persoonallisempi ulkoasunsa ja
toimintatapansa vuoksi; interaktiiviset animaatiot ja visuaaliset esimerkit tekevit
oppimisesta helpompaa ja mieleenpainuvampaa kuin perinteisten ohjeiden suo-
raan virallisella tavalla kirjoitetusta tekstistd ohjeiden panttdaminen. Opetusohjel-
man persoonallisuutta lisdi se, ettd se on aina asiakkaan haluamana ajankohtana
kdytossi ja niin kuin asiakas sen itse haluaa, mukauttaen ulkoasuaan kayttokon-
tekstin mukaan — eli sen mukaan, miten kéyttdjd “kutsuu” eli kdynnistdd opetusoh-
jelman. Se ei ole sidottu tiettyyn paikkaan, mutta sopii ulkoasunsa puolesta hyvin
Microsoftin ohjelmien joukkoon. Opetusohjelmaa on mahdollista kiyttdid opitta-

van ohjelman kanssa tai ilman, kotona, tyossé tai koulussa.
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Opetusohjelman vaikutus verrattuna perinteiseen ohjeeseen on hyvinkin suuri,
silld se mahdollistaa interaktiivisen tekeméilld oppimisen. Sama véittima pitee
myo0s perustekniikkaan, joka on selkeisti paljon kehittyneempii ja monimutkai-
sempaa kuin perinteisessd ohjeessa. Laadun suhteen opetusohjelman voidaan viit-
tdd olevan samalla tasolla perinteisen ohjeen kanssa, silld perinteinen ohje toimii
kylld hyvin luotettavasti omassa roolissaan, eikd sitéd juuri ole mahdollista saada

epakuntoon.

5.3 Asemointi

5.3.1 Asemoinnista

Asemoinnin kisitteen toivat esiin Ries ja Trout vuonna 1972. Asemointi eli posi-
tiointi tarkoittaa prosessia, jolla markkinoijat yrittdvat luoda mahdollisten asiak-
kaidensa mieliin halutunlaisen imagon tuotteestaan tai briandistidin, kiyttden tyo-
kaluinaan esimerkiksi mainontaa. Asemointi ei kohdistu varsinaisesti tuotteeseen,
vaan mahdollisten asiakkaiden mieliin. Yrityksen on kehitettiva jokaiselle seg-
mentille tuotteen asemointistrategia. Asemoinnissa vélitetdin mahdollisille asiak-
kaille tuotteen hyGtyargumentit ja arvoviittdma, varsinkin padhyoty, niin ettd asi-
akkaan kysymys "Miksi ostaisin juuri teidén tuotteenne?’ saa vastauksen. Esi-
merkkini toimii hyvin Volvo, joka on onnistunut asemoimaan tuotteensa maail-

man turvallisimmiksi autoiksi. (Kotler 1990, 294 - 298; Kotler 1999, 83.)

Asemointikaaviossa verrataan tyylillisid ja teknisid ominaisuuksia tuotteissa. Kaa-
vio jakaa tuotteet neljdin lohkoon, joista jokaiseen liittyy erilainen yhdistelmi
tyylid ja tekniikkaa. Oikeaan ylidlohkoon sijoittuvat tuotteet ovat markkinoiden
johtavia, suuria voittoja tuottavia tuotteita, silld niiden tyylilliset ja tekniset omi-
naisuudet ovat tasapainossa — ne ovat niin sanottuja kérkituotteita. Tasapainoon on
paidsty perehtymilla tuotteen kohdemarkkinoiden arvoihin; kolmeen muuhun loh-
koon kuuluvissa tuotteissa ei ole huomioitu kohdemarkkinoiden arvoja. (Cagan &

Vogel 2003, 36 — 38, 71 — 73, 84 - 89.)
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Vasemman alalohkon tuotteet ovat perustason tuotteita, jotka on suunniteltu va-
kiintuneella tekniikalla, kiinnittimétti erikoista huomiota muotoiluun ja tyyliin.
Téllaiset tuotteet myyvit itsensid ldhinnd hinnalla, eivit milldin erikoisella arvolla
asiakkaalle. Ndmi tuotteet ovat tyypillisesti valmistus- ja materiaalikeskeisid mas-

satuotettuja halpatuotteita. (Cagan & Vogel 2003, 85 - 86.)

Oikean alalohkon tuotteet ovat painotukseltaan tekniikkakeskeisid. Tuotteiden
myyntiargumentti perustuu teknisiin ominaisuuksiin ja niiden tarjoamaan hyotyyn,
eli tuotteilla saatava voitto perustuu tekniseen innovaatioon. Tyyliin ja ergonomi-
aan ndissd tuotteissa ei ole keskitytty. Tuotteiden kohderyhmini ovat tavallisesti
ammattikdyttdjit sekd pioneerit ja varhaiset omaksujat. Oikean alalohkon tuotteet
voivat jo menestyd, tosin 1ihinnd ammattilaismarkkinoilla, joille tyyli ja ergono-

mia eivit ole ensisijaisia. (Cagan & Vogel 2003, 86 - 87.)

Vasen yldlohko sisiltdd tyylikeskeiset tuotteet, joissa tekniset ominaisuudet jaavit
hyvin vihiiselle huomiolle. Nami vetoavat taiteellisuutta ja ndyttdvyyttd arvosta-

viin markkinoihin. (Cagan & Vogel 2003, 87 - 88.)

Tyylin ja tekniikan yhdistelmin on todettu olevan kérkituotteen kombinaatio.
Kirkituotteen ehdoton edellytys on myds tunneside, joka syntyy kéyttdjélleen.
Tuotteesta syntynyt tunneside luo tuoteuskollisuutta ja silld on mahdollista sitoa
kayttdjd paremmin uskolliseksi tuotteen kiyttdjdksi. (Cagan & Vogel 2003, 33 -
36.)

5.3.2 Opetusohjelman asemointikaavio

Opetusohjelman asemointikaaviossa vasempaan alalohkoon sijoittuvat tavalliset
tekstimuotoiset ohjeet ja Office-ohjelmien opetuskurssit. Ndiden tekniset ja tyylil-
liset ominaisuudet ovat merkitykseltdan vahidisid. Vasempaan yldlohkoon sijoittu-
vat interaktiiviset ohjeet ja esimerkiksi Office-avustaja. Ndiden opetustydkalujen
tekniikka ei ole myoskddn merkittdvad, mutta tyylillisesti ne sijoittuvat ylilohkoon

parannetun interaktiivisuutensa ja karuja tekstimuotoisia ohjeita varikkddammin
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ulkoisen olemuksensa vuoksi. Oikeassa alalohkossa ovat velhot ja ns. automaatti-
set toiminnot. Niiden tekniikka on merkittdvdd mutta tyylillisesti vihdistd. Ope-
tusohjelma sijoittuu oikeaan yldalohkoon. Siinéd yhdistyvit merkittava tyylin ja tek-
niikan kombinaatio interaktiivisuuden ja kéyttoliittymaillisen selkeyden ja estetii-
kan muodossa, mikd synnyttdid asiakkaalle arvoa muihin vaihtoehtoihin néhden,

kuten jo aikaisemmin opetusohjelman arvomahdollisuusanalyysissd on todettu.

Opetusohjelma asemoituisi markkinoilla Office-ohjelmistoa tukevaksi tuotteeksi,
joka tekisi oppimisesta aiempaa helpompaa, miellyttdvampai ja riippumatonta
ajasta ja paikasta — tarjoaisi tekemilld oppimisen iloa ja tehokkuuden. Opetusoh-
jelman kéayttdjélleen tarjoama hyoty voitaisiin tiivistdd helpommaksi oppimiseksi
kédyttdjdan omilla ehdoilla, misséd ja milloin timé haluaa. Opetusohjelman imagon
rakentamisessa keskityttdisiin ajatukseen uudenlaisesta ja nykyaikaisesta interak-

tiivisesta oppimistavasta.

Interaktiiviset ohjeet, opetusohjelma
Office-avustaja
A Merkittivi

TYYLI
Tavalliset tekstimuotoi- Velhot, automaattiset
set ohjeet, Office- toiminnot

Vihiinen ohjelmien opetuskurssit
Vihiinen TEKNITKKA Merkittivi

s >

KUVIO 8. Opetusohjelman asemointikaavio
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5.4 SWOT-analyysi

S — Vahvuudet W - Heikkoudet
Markkinoilla ei kilpailevaa tuotetta [f| ** Microsoft mahdollisesti ainoa po-
Idea kustomoitavissa monelle eri tentiaalinen toteuttaja idealle
kayttdjaryhmalle (aloittelijat, kehit- Tuotteen suojauskysymykset
tyneet, ammattikayttijit) -> erihin- Opetusohjelma saattaa kannibali-
taiset ja ominaisuuksiltaan erilaiset soida olemassa olevia opetus- ja
versiot tuotteesta mahdollisia tukipalveluita ja —tuotteita
Valmistajan markkina-aseman edut Ei sovellu sisdllontuotantoon
Visuaalisuus ja vélittomyys kaytti-
jélle -> tekemilla oppiminen
Koska opetusohjelma ei sisdllda Of-
ficen sisillontuotanto-
ominaisuuksia, se ei uhkaa itse Of-
fice-ohjelmiston myyntid
Mahdollistaa opiskelun omassa
rauhassa

O - Mahdollisuudet T — Uhat

% Soveltuvuus ohjelmistotuotteille » Kilpailevia tuotteita saattaa olla
% Opetusohjelman koodin myynti kehitteilld, mahdollisesti pitkélldkin
edelleen muille markkinoillatoimi- MS ei vilttdmattd pysty tai halua
joille toteuttaa idea
Markkinoilla ei kilpailevaa tuotetta

— uskottavuus ja tarpeellisuus?

KUVIO 9. Opetusohjelman SWOT-analyysi

Nelikenttdinen SWOT-analyysi on selked ja yksinkertainen tyokalu tuotteen, yri-
tyksen tai periaatteessa mihin tahansa asiaan liittyvéssé strategisessa suunnittelus-
sa. Se tunnetaan myos nimilld nelikenttdanalyysi ja yrityksen strategisen suunnitte-
lun kontekstissa nykytilanneanalyysi. Sitd nimitetdin useimmiten SWOT-
analyysiksi, englanninkielisten sanojen strengths, weaknesses, opportunities ja
threats lyhenteiden mukaan. Ulkoiset mahdollisuudet ja uhat edustavat SWOT-
analyysin ympdristdanalyysiosaa, ennusteita ja visioita. Vahvuudet ja heikkoudet
muodostavat sisdisen analyysin eli tuoteanalyysin osan, joilla kuvataan tuotteen

kilpailukykyi suhteessa kilpailijoihin sekd nykyisiin ettd ennustettaviin kehitys-
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suuntauksiin ja trendeihin. SWOT-analyysin tarkoituksena on méaéritelld tuotteen

kriittiset menestystekijit, ne, joiden varassa tuotteen menestys lepii.

Opetusohjelman ehkd ilmeisin uhkatekijd on mahdolliset kilpailevat tuotteet. Sa-
mantyylisid kilpailevia tuotteita saattaa olla kehitteilld, mahdollisesti jo pitkdlld
kehityksessé ja ldhelld julkaisua. Koska opetusohjelmaideaa on koko ajan suunni-
teltu myytidviksi Microsoftille, hyvin todellinen uhka on myos sekin, ettd Mic-
rosoft ei syystd tai toisesta pysty tai halua toteuttaa sitd. Télld hetkelld ilmeinen
kilpailevien tuotteiden puute voi my0s olla merkki siité, ettd markkinoilla ei ehka

koeta tdllaista tuotetta uskottavaksi tai tarpeelliseksi.

Ulkoisista mahdollisuuksista ilmeisin on mahdollisuus soveltaa opetusohjelman
ideaa muihinkin kuin Office-tuotteisiin. Microsoft voisi halutessaan myyda ope-
tusohjelman koodia lisenssipohjalta muille markkinoillatoimijoille, jotka voisivat

sen avulla toteuttaa omille ohjelmistotuotteilleen samanlaisen opetusohjelman.

Opetusohjelman vahvuuksista varmaankin tdrkein on se, ettd vield tilld hetkelld
vastaavaa kilpailevaa tuotetta ei ole lainkaan markkinoilla, joten tuote olisi ainut-
laatuinen ja ainakin siltd osin houkutteleva. Teknisistd vahvuuksista selkeimmin
havaittava on opetusohjelmaidean muunneltavuus erilaisille kdyttdjaryhmille; ope-
tusohjelmasta voitaisiin valmistaa hinnaltaan, laajuudeltaan ja ominaisuuksiltaan
erilaisia versioita eri kiyttdjaryhmille, kuten aloittelijoille, kehittyneille ja ammat-
timaisille kayttdjille. Microsoftin valmistamana ja julkaisemana opetusohjelmalla
olisi vahvuutenaan my6s Microsoftin erittdin dominoiva markkina-asema, joka
ratkaisisi ainakin tuotteen saatavuuteen liittyvit kysymykset ja avaisi aivan uuden-
laisia mahdollisuuksia opetusohjelman levittdmiseen, esimerkiksi yhteispakattuna
Office-toimisto-ohjelman mukana. Loppukiyttdjin kokemuksen kannalta opetus-
ohjelman visuaalisuus ja vilittdmyys, interaktiivinen tekemaélld oppiminen, ja
mahdollisuus opiskella omassa rauhassa omalla koneella, ovat selkeitd vahvuuksia
verrattuna opetusohjelman kilpailijoina pidettéiviin ratkaisuihin kuten vaikkapa
toimisto-ohjelmien peruskursseihin. Koska opetusohjelma itsesséddn ei siséltdisi
mitididn sisdllontuotanto-ominaisuuksia, se ei uhkaisi varsinaisen Office-

ohjelmiston myyntii.
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Idean heikkouksista merkittdvin on se, ettd Microsoft on selkeisti paras ja mah-
dollisesti my0s ainoa sopiva toteuttaja opetusohjelmalle, ja ohjelman menestys
riippuu pitkélti Microsoftin kiinnostuksesta. Heikkoutena on pidettavd myos sité,
ettd opetusohjelma saattaa kannibalisoida valmistajansa olemassa olevia korvaavia
tuotteita, kuten Microsoftin maksullisia tukipalveluita. Tuotteen suojaaminen on
vaikeaa, ja tuotekehitysprosessin edetessd vdistimitti tieto ohjelmasta leviid, ja
siten mahdollisesti lisdd kilpailijoiden ilmaantumisen riskeji. Heikkoutena voi-
daan pitdd my0Os opetusohjelman soveltumattomuutta sisdllontuotantoon, silli asi-
akkaat voivat kokea rahastukseksi sen, ettd opetusohjelmaa ja sen ns. isidntituotet-

ta myydédn erikseen.

5.4.1 Uhkien torjuminen

Koska yhdeksi selkeidksi uhkaksi on mééritelty kilpailutilanne, toimenpiteend uh-
kan torjumiseen kéytetddn tuotekehitysprosessin viemistd paatantoon. Prosessin
mahdollisimman pikainen saattaminen loppuun mahdollistaa tuotekehityksen on-
nistumisen. Toimenpiteend samaa uhkaa vastaan pidetddn myos siti, ettd koko
konsepti on rakennettu ja riitiloity Office-jirjestelmille, ja Officen valmistajana
Microsoftin voitaisiin sanoa olevan luonnollisessa etuasemassa Officeen liittyvien
ohjelmistojen ja palvelujen markkinoimisessa. Vaikka joku kilpaileva tuote ehtisi-
kin edelle, Microsoftin nimed kantava opetusohjelma olisi markkinoilla mahdolli-
sesti uskottavampi vaihtoehto. Uhkaksi opetusohjelmalle koetaan my0s tilanne,
jossa Microsoft ei olisikaan kiinnostunut tuotteesta. Toimenpiteina téllaiselle uh-
kalle ovat esimerkiksi salassapitosopimus, muidenkin markkinoilla toimijoiden
analysointi ja seuraaminen sek idean tarjoaminen tdysin erilaiselle toimijalle.
Koska markkinoilla ei tdlld hetkelld ole vastaavia tuotteita, uhkana pidetdin myos
sitd, ettei markkinoilla ehké ole ensinkéddn kysyntda opetusohjelman kaltaiselle
tuotteelle. Toimenpiteeni timin uhan torjumiselle ehdotetaan laajamittaista mark-
kinatutkimusta, jonka toteuttajana esimerkiksi Microsoft voisi toimia. Markkina-
tutkimuksella voidaan selvittdd onko markkinoilla riittdvésti kysyntéd tuotteelle.
Luonnollisesti Microsoftilla, Office-ohjelmiston kehittdjand, on hallussaan asia-

kaspalautteista saatua tietoa, joihin muilla ei ole piisyd, ja jo ndiden tietojen pe-
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rusteella voidaan varmasti tehdé alustavia arvioita siitd, 10ytyyké markkinoilta

riittdvasti todellista kysyntid opetusohjelman kaltaiselle tuotteelle.

5.4.2 Mahdollisuuksien hyodyntiminen

Ulkoisista mahdollisuuksista ilmeisin on mahdollisuus soveltaa opetusohjelman
ideaa muihinkin kuin Office-tuotteisiin. Microsoft itse voisi hyodyntdi titd ja so-
veltaa opetusohjelmaa esimerkiksi Windowsin toimintojen opettamiseen ja muihin
yrityksen tuotteisiin. Laajemmin opetusohjelmaa voitaisiin soveltaa muihinkin
kuin Microsoftin tuotteisiin. Tdma voitaisiin toteuttaa myymallad sopiville, haluk-

kaille ohjelmistotuottajille opetusohjelman koodia esimerkiksi lisenssilla.

5.4.3 Vahvuuksien hyddyntdminen

Vahvuutena opetusohjelmalle ndhddén ns. monopoliasema markkinoilla, silld vas-
taavanlaisia kilpailijoita ei vield ole markkinoilla. Toimenpiteeni timén vahvuu-
den hyodyntdmiseksi ehdotetaan tuotteen yksinoikeuden myymisti tai kayttooi-
keuden luovuttamista markkinoiden suurimmalle toimijalle ja opetusohjelman
luonnollisimmalle markkinoijalle, eli Microsoftille. Opetusohjelman myynti tai
vastaavasti kdyttdoikeuden luovutus tulisi tapahtua verrattain nopeasti, jotta mo-
nopolivahvuutta voidaan hyodyntédi kaikkein tehokkaimmin. Microsoftin osalta
opetusohjelman ’ainutlaatuisuutta’ voisi hyodyntidi aikaisessa vaiheessa aggressii-
visella markkinoinnilla, ja liséksi korostamalla sitéd seikkaa, ettd Microsoft itse on
Officen kehittdjd — ja siten tietysti luonnollinen taho valmistamaan Office-

opetusohjelman.

Teknisen puolen vahvuuksista selkeimmin havaittava on opetusohjelmaidean
muunneltavuus erilaisille kiyttdjaryhmille. Opetusohjelmasta voitaisiin helposti
valmistaa ominaisuuksiltaan, laajuudeltaan ja luonnollisesti myos hinnaltaan eri-
laisia versioita erilaisille kdyttdjaryhmille, ndiden osaamistason ja tarpeiden mu-
kaan. Varmaankin luonnollisin tapa hyodyntda tdtd vahvuutta olisi esimerkiksi

kolmen eritasoisen opetusohjelman version kehittiminen. Perusversio olisi omi-
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naisuuksiltaan rajoitetuin ja toiminnoiltaan yksinkertaisin ja tietenkin edullisin,
soveltuen siten aloitteleville kdyttdjille. Kehittyneemmille kéyttdjille voisi olla
mielekistd valmistaa oma, ominaisuuksiltaan kehittyneempi versionsa luonnolli-
sesti hieman korkeammin hinnoiteltuna, ja mahdollisesti myds ammattikayttdjille
voitaisiin luoda oma versionsa ohjelmasta, erityisen laajoin ja kattavin ominai-

suuksin.

Opetusohjelman visuaalisuus ja vilittdémyys, sen mahdollistama interaktiivinen
tekemillda oppiminen, ja mahdollisuus opiskella omassa rauhassa omalla koneella,
ovat selkeiti vahvuuksia verrattuna opetusohjelman kilpailijoina pidettédviin rat-
kaisuihin kuten vaikkapa toimisto-ohjelmien peruskursseihin. Ndiden vahvuuksien
hyodyntimiseksi ohjelman teknisessi suunnittelu- ja toteutusvaiheessa on huomi-

oitava ja erityisesti painotettava niitd piirteitd.

Olettaen, ettd opetusohjelmaidea saataisiin myydyksi Microsoftille, Microsoftin
erittdin dominoiva markkina-asema olisi selked vahvuus, joka ratkaisisi ainakin
tuotteen saatavuuteen liittyvit kysymykset ja avaisi aivan uudenlaisia mahdolli-
suuksia opetusohjelman levittdmiseen, esimerkiksi Office-toimisto-ohjelman mu-
kana tai yhteistyosopimusten avulla suurten tietokonevalmistajien kautta. Tamin
vahvuuden hyddyntdminen on perinteisesti ollut Microsoftin ominta alaa. Vahvuu-
tena opetusohjelman valmistajan kannalta voidaan pitdi sité, ettd opetusohjelma ei
uhkaisi varsinaisen Office-ohjelmiston myyntii, koska siitd puuttuvat Officen si-
sallontuotanto-ominaisuudet. Tamén vahvuuden hyodyntdmiseen ei tarvita mitdan

erityistd toimenpidetta.

5.4.4 Heikkouksien kddntdminen vahvuuksiksi

Opetusohjelma on idealtaan sellainen, ettéd se soveltuisi parhaiten Microsoftin to-
teuttamaksi. Tdm4a sidonnaisuus Microsoftiin on sikili heikkous, ettid idean toteu-
tuminen riippuu pitkélti Microsoftin kiinnostumisesta ja halusta toteuttaa idea.
Téhidn heikkouteen toimenpiteind suositellaan esimerkiksi kilpailija-analyysii,

jonka avulla selvitetddn mahdollisesti parempi yhteistydkumppani ja toteuttaja
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opetusohjelmalle. Jos kuitenkin kivisi niin, ettd Microsoft ei olisi kiinnostunut
tuotteesta, tulisi kenties toimenpiteind myOs toteuttaa tuoteanalyysid ja selvittdd
tuotteen selkeitd heikkoja kohtia, kehittdd ideaa edelleen mahdollisesti toiseen
suuntaan. Télld hetkelld tuote nojaa Microsoftin Office-ohjelmistoon, mutta tekni-

sesti mikéén ei estd siirtdimaistéd ideaa johonkin toiseen ohjelmaan.

Heikkous opetusohjelmalla on myds sen potentiaalinen kannibalisoiva vaikutus
Microsoftin omiin opetustuotteisiin, kuten koulutuspalveluihin ja maksullisiin
puhelintukipalveluihin. Ainoana mahdollisena toimenpiteeni heikkouden paran-
tamiseen nihdéddn markkinatilanteen muutos ja usko siithen ettd Microsoft haluaa
kehittyd ja kannibalismista huolimatta opetusohjelma nihdéén kannattavana inves-
tointina. Heikkoutena pidetidin myos kilpailutilannetta. Opetusohjelman markki-
noilletulon jédlkeen useat kilpailijat pyrkivit varmasti kopioimaan tuotteen. Koska
opetusohjelma on suunniteltu ensisijaisesti Microsoftille, on kilpailijoiden verrat-
tain hankala kopioida kyseisti tuotetta. Toimenpiteend ehdotetaan myos jatkuvaa
kehitysti ja markkinatilanteen ajan tasalla pysymisti; kilpailevia tuotteita syntyy

aina.

Opetusohjelman heikkoutena pidetdin sen soveltumattomuutta sisdllontuotantoon.
Yksi mahdollinen toimenpide titd heikkoutta vastaan on markkinatutkimus, jossa

selvitetddn markkinoiden kysyntdd ja tarvetta. Kun tuote on markkinoilla, on mah-
dollista tehdi kayttdjakyselyitd ja tuotetutkimuksia, ja hakea markkinoilta mahdol-

lisia kéyttdjakokemuksia ja kehitysideoita.

5.5 Opetusohjelman demon suunnittelu

Demon suunnittelu ja toteuttaminen edustaa idean toteuttamista jossain madrin
konkreettiseen muotoon, vaikkakaan ei vield kokonaan valmiiksi tuotteeksi. Asi-
anajajan tuotua esille idean opetusohjelman demon kehittdmisesté ja Flash-
animaationa toteutetun “minidemon” luomisen jidlkeen laajemman, varsinaisen

demon kehittely jdi vihéksi aikaa odottamaan itsedén.
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Demon kehittiminen ldhti uudestaan kdyntiin sopivanlaisen kontaktin 16ydyttya
opiskelupaikan sosiaalisten verkostojen kautta. Lahden ammattikorkeakoulun
opiskelija, Toni Mienpéd, teki vuonna 2006 opinndytetyonsd Microsoftin Office-
tyokalujen modifioinnissa kéytettdvistd ohjelmasta ja sen erilaisista kiyttomahdol-
lisuuksista. Kun asiasta kéytiin keskustelua Méaenpiin kanssa, ilmeni ettd Mic-
rosoft on itse tuottanut ohjelmointikielen, jonka avulla voidaan rakentaa Officen
paille uutta materiaalia. Télld metodilla saataisiin demosta mahdollisimman ideaa
suojaava, kuvaava ja havainnollistava tekemiittd siitd kuitenkaan liian aikaavievii
ja monimutkaista ohjelmoida. Koska Mienpiilla oli runsaasti kokemusta VBA:n
kiytostd tyonsd ja myds opinndytetydnsi pohjalta, oli hdn sopiva valinta opetusoh-
jelman varsinaisen demon ohjelmoijaksi. Médenpii rakensi demon Excel-ohjelman

paille ja siti oli tarkoitus kiyttdd jatkossa demona idealle.

Demon kehittdmisen vaihe todistaa lopullisesti sen, mitd idean synnysti asti pidet-
tiin selvédnd; paras taho opetusohjelman toteuttamiseksi tuotteeksi on suuri ohjel-
mistotalo, ithanteellisesti juuri Microsoft. Opetusohjelman tekninen toteutus halu-
tulla tavalla on niin laaja ja vaativa tehtdvi, ettei idean kehittdjalld ole riittdvaa

ohjelmointiosaamista tai taloudellisia resursseja sen suorittamiseen.

5.5.1 Demon tekniset ominaisuudet

Opetusohjelman demo on toteutettu Microsoftin Office-ohjelmistoon sisddnraken-
netulla VBA (Visual Basic For Applications) —ohjelmointikielelld. Mdenpéan mie-
lestd yksisuuntainen Flash-animaatio ei lainkaan riittdnyt kuvaamaan opetusoh-
jelman perusominaisuuksia riittdvélla tavalla. Demon tdytyi pystyéd ilmentdmiin
opetusohjelman kommunikaatiota kdyttijansd kanssa. Demon ohjelmointikieleksi
soveltui Mdenpdidn mielestd parhaiten VBA, joka toimii Officen sisdlld. VBA
mahdollistaa kéyttdjin ja ohjelman vélisen interaktion, eikd VBA-pohjaisten so-
vellusten kédyttamiseen tarvita mitdin muuta kuin Officen ldsndolo jarjestelmissa.
Esimerkiksi Java-sovellukset tarvitsisivat oman ajonaikaisen ympéristonsi (Java

Runtime Environment) asentamisen jirjestelméén, ennen kuin Java-sovelluksia
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voisi kdyttaa jarjestelmissa. Tastd syystd VBA oli kitevi valinta demon ohjel-

mointikieleksi.

Demo esittelee kolme opetusohjelman perustoimintoa: malliesimerkin ndyttdmi-
sen kayttdjille, opeteltavan toiminnon kidyton kokeilemisen ja sen kdyttamisessi
neuvomisen seki palautteen antamisen kéyttdjédn suorituksesta. Demo opettaa
kayttdjdlleen miten Office Excel —taulukkolaskentaohjelmassa vaihdetaan sivun
asettelu oletusasetusten mukaisesta pystysuuntaisesta asettelusta vaakasuuntaiseen
asetteluun. Havainnollisuuden lisddmiseksi demo kirjoittaa yhdelle taulukon rivil-
le niin pitkén lauseen, ettd se mahtuu kokonaan nikyviin vain asettelultaan vaa-
kasuuntaiselle sivulle. Demon kdynnistyttyd ndyton yldlaitaan ilmestyy opetusoh-
jelman ikkuna, joka kehottaa kéyttijdd painamaan opetusohjelmaikkunan painiket-
ta ndhdédkseen, miten sivun asettelu vaihdetaan. Tamén jilkeen demo nidyttdd kiyt-
tdjdlle miten toiminto suoritetaan, siirtimélld ohjelmallisesti hiiren kursorin ensin
tiedosto-valikkoon, avaten sen vasemman hiirindppdimen painalluksella, ja sitten
avaa samalla tavalla sivun asetukset, aktivoi avautuvasta asetusikkunasta asettelun
suunnaksi vaakasuunnan ja lopuksi hyviksyy muutokset valitsemalla asetusikku-
nasta OK-vaihtoehdon. Tdmén esimerkin néihtyddn demo antaa kéyttdjille mahdol-
lisuuden kokeilla itse muuttaa sivun asetuksia. Demo seuraa kéyttdjan toimintaa ja
ndyttdd ikkunassaan, mitd kdyttdjin tulisi tehdd seuraavaksi saadakseen sivun aset-
telun vaihdettua. Kéyttdja voi joko yrittdd toiminnon suorittamista itse tai halutes-
saan katsoa ohjeita demon ikkunasta. Kun kéyttdja on suoriutunut toiminnosta,

demo antaa palautetta, onnitellen onnistumisesta.

Demo esittelee jo opetusohjelman interaktiivisuuden perusominaisuudet, mutta
suurin osa opetusohjelmaan suunnitelluista teknisistd ominaisuuksista puuttuu
nykyisestd demosta. Opetusohjelma voi esimerkiksi itsendisesti yrittdd havaita

kiyttdjan kohtaamat ongelmat, ja tarjota mahdollisia ratkaisuja.
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5.5.2 Asiantuntijan nikokulma

Demon ohjelmoijana Méenpéi oli luonnollinen valinta haastateltavaksi, kun halut-
tiin teknisen asiantuntijan nadkokulmaa opetusohjelman hyodyllisyyteen ja uu-

tuuteen.

Mienpiid ndkee opetusohjelmalle mahdollisuuksia markkinoilla, eiké haastattelu-
hetkelld ollut kuullut, ettd markkinoilla olisi opetusohjelmaa vastaavia tuotteita.
Erilaisia esimerkkianimaatioita ja ohjeita luonnollisesti on olemassa, mutta kaytti-
jélle tekemailld oppiminen on yleensé paljon houkuttelevampi tapa, ja myos tehok-
kaampi. Opetusohjelma toisi lisdarvoa Microsoft Office -tuoteperheeseen tarjoa-
malla uuden kiinnostavan, interaktiivisen ominaisuuden, joka houkuttelisi ihmisid
ostamaan. Yleisesti ihmisid tuntuu kiinnostavan oman osaamisen testaaminen
esimerkiksi erilaisilla peleilld, ja opetusohjelmaa voitaisiinkin ajatella myos jon-

kinlaisena pelind. (M#enpaad 2007.)

Mienpii nidkee opetusohjelmalle kaksi kohderyhméi; Microsoft Office -
opetuskursseja jarjestavit tahot seké yksittdiset ihmiset ja yritykset. Ensimmaéisen
kohderyhmin jédsenet voisivat opetusohjelman avulla séddstid kouluttajaresursseis-
sa ilman koulutuksen laadun heikkenemistd. Laatu voisi itse asiassa jopa parantua,
kun kouluttajilta ei menisi niin paljoa aikaa yksittdisten oppilaiden neuvomiseen
tai palautteen antamiseen, opetusohjelman kyetessd hoitamaan osan tédstd koulutta-
jan puolesta. Opetusohjelmasta tulisi koulutuspalveluiden tyokalu kouluttajien
tehokkuutta parantamaan. Toiselle kohderyhmélle opetusohjelma tarjoaisi mah-
dollisuuden sdistdad koulutuspalveluihin menevisséd kustannuksissa, silld opetusoh-
jelma voisi hoitaa ainakin osan opetuksesta. Yhden yksilon Office-koulutus sisil-
tden peruskurssien lisdksi myos edistyneempii jatkokursseja, voi maksaa yrityk-
selle huomattavasti yli tuhat euroa, riippuen siitd, mistd koulutuspalvelut hanki-
taan ja missd koulutus jérjestetddn. Toiseen kohderyhméédn kuuluva yksilo on tyy-
pillisesti joko kokematon tai omaa vain hieman kokemusta ja osaamista Officen
kdytostd. Opetusohjelman avulla voitaisiin houkutella kokonaan uusia asiakkaita
herittamailla sellaistenkin ihmisten mielenkiinto, jotka eivét aiemmin heikon tie-

tokoneosaamisensa tai huonojen kokemustensa vuoksi ole halunneet opetella Of-
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fice-ohjelmiston kayttod. Opetusohjelman kohderyhma laajenisi kaikentasoisiin
kiyttdjiin, jos opetusohjelmasta tarjottaisiin kehittyneemmain tason versioita. (Ma-

enpdd 2007.)

6 IDEAN JA TUOTTEEN SUOJAUS

Téssd osiossa esitelldédn erilaisia tapoja suojata tuote. Immateriaalioikeuksien alu-
eelta kisitelldin patenttia, hyodyllisyysmallia, mallisuojaa, tavaramerkkii, tyosuh-
dekeksinnon kisitetti ja tekijdnoikeutta. Lisdksi esitelldin salassapitosopimusta

seki ohjelmistotuotteisiin soveltuvia teknisid suojauskeinoja, ja lopuksi opetusoh-

jelman suojaustoimenpiteita.

Laki suojaa innovaatiot ja niiden tuomat yksinoikeudet vain nimellisesti. Aineet-
tomat oikeudet jadvit haltijoidensa valvottaviksi ja vakuutettaviksi. Tuotekehityk-
sessd syntyneiden innovaatioiden ja uusien ideoiden suojaaminen on suurelta osin
niiden kehittdjan omalla vastuulla. Siksi suojaus on erityisen tdrked osa tuotekehi-
tysprosessia. Intellectual Property Right (IPR-oikeus) eli immateriaalioikeus suo-
jaa keksintdd, innovaatiota, tietoa ja taitoa. Immateriaalioikeudet ovat ldheisesti
omistus- ja sopimusoikeuteen liittyvd, aineettomia omistuksia koskeva oikeuden-
ala, joka koostuu lukuisista eri osa-alueista. Immateriaalioikeudet jaetaan tavalli-
sesti kahteen joukkoon, tekijanoikeuksiin ja teollisoikeuksiin. Tekijanoikeudet
koskevat erilaisia taideteoksia ja kirjallista tuotantoa, teollisoikeudet taas jo ni-
mensikin perusteella suojaavat teollisia ja kaupallisia tuotteita, kuten teknisid kek-

sintdjd ja tuotemerkkejd. (Haarmann 2006, 1 - 5.)

Keskeisimpid immateriaalioikeuksia ovat patentti, hyddyllisyysmalli, mallisuoja,
tavaramerkKki ja tekijdnoikeus; niistd viimeksi mainittu kuuluu tekijanoikeuksien
joukkoon, ja kaikki muut ovat yksinoikeuteen perustuvia teollisoikeuksia. Niiden
tarkoituksena on antaa mahdollisuus estdd muita kdyttamastd yrityksen tai yksilon
henkisen luomistyon tuotteita ammattimaisesti hyvikseen, ansaitsemasta niilld
rahaa. Kaikessa yksinkertaisuudessaan, tavoitteena on saada muut pois markKki-

noilta ja pddstd itse "monopoliasemaan." Yksittédistd innovaatiota koskettavat
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mahdollisesti useat mainituista immateriaalioikeuksista ja valintakysymykseksi jad
oikean suojan valinta. Oikeanlaisen immateriaalioikeuden valinta on tirkedi, silld
eri immateriaalioikeudet soveltuvat erilaisiin tarkoituksiin, niiden tarjoaman suo-
jan taso vaihtelee ja myos kustannukset ovat vaihtelevan suuruiset. (Patentti- ja

rekisterihallitus 2002b; Haarmann 2006, 1 - 5.)

Suomessa teollisoikeuksien myontdmisestd vastaa Patentti- ja rekisterihallitus
PRH. Patenttia, hyodyllisyysmallia, mallioikeutta ja tavaramerkkid on haettava.
Ilman erillistd hakemista suojattuja ovat tekijinoikeus, vakiinnutettu tavaramerkki
ja vakiinnutettu toiminimi. Hakija voi olla keksijé tai mallin luoja itse. Halutes-
saan hén voi esimerkiksi siirtdi teollisoikeutensa toiselle, myyda sen tai myontia
sithen erilaisia lisenssejd. Oikeus tydosuhdekeksintéon kuuluu tyonantajalle, mutta
keksija on oikeutettu kohtuulliseen korvaukseen joutuessaan luopumaan oikeudes-
taan. Mikéli jonkun mielesti patenttia, mallioikeutta tai tavaramerkkid ei olisi pi-
tdnyt myontdd, hdan voi nostaa kanteen Helsingin kérdjdoikeudessa ja yrittdd siten
mitidtoida rekisterdinnin. Hyodyllisyysmallin mitédtdintivaatimus pitédd esittdd Pa-
tentti- ja rekisterihallitukselle. Jos joku loukkaa myonnettya rekisterointid, louk-
kauskanteen voi nostaa vain Helsingin kérdjdoikeudessa. Toiminimen rekisterdinti
voidaan tuomioistuimen paiatokselld kumota, jos se on toiminimilain vastainen.

(Patentti- ja rekisterihallitus 2002b; Haarmann 2006, 160 — 162.)

Suomessa saatu teollisoikeus suojaa vain kotimarkkinat. Ulkomainen suoja on
haettava erikseen. Siti ei tarvitse hakea samanaikaisesti ensimmiisessid maassa
tehtdavin hakemuksen kanssa. Kansainviiliselld Pariisin sopimuksella on sovittu
ns. etuoikeudesta. Sen mukaan patenttia ja hyodyllisyysmallia voi hakea muissa
maissa 12 kuukauden, ja mallioikeutta ja tavaramerkkid kuuden kuukauden kulu-
essa ensimmadisestd hakemuksesta. Mikéli ulkomaanhakua ei tehdé tdssa ajassa,
oikeudet saatetaan menettdd. Tavaramerkkisuojaa ei kuitenkaan ole pakko hakea
tdssd midrdajassa, vaan sitd voi myohemmin laajentaa tarpeen mukaan muihin
maihin. Tietyt kansainviliset organisaatiot ja jdrjestelmét helpottavat suojan hakua
silloin, kun se halutaan useaan maahan. Niisti tarkeimmat ovat kansainvilinen
patentinhakujirjestelma eli PCT-jirjestelmd, eurooppapatentti (European Patent

Office, EPO), yhteisotavaramerkki ja yhteisomallioikeus(Office for Harmonizati-
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on in the Internal Market, OHIM) ja kansainvilinen tavaramerkki (World Intellec-

tual Property Organization, WIPO). (Patentti- ja rekisterihallitus 2002b.)

6.1 Patentti

Patentti on kielto-oikeus, jonka haltija voi kieltdd muilta oikeuden patentin suo-
jaaman keksinnon ammattimaiseen hyviksikayttoon. Ammattimaiseksi hyviksi-
kdytoksi luetaan mm. patentoidun tuotteen valmistus, myynti, kiyttd ja maahan-
tuonti tai patentoidun menetelméin kiytto. Kielto-oikeus on voimassa ennalta méa-
rityn, rajoitetun ajan, tavallisesti korkeintaan 20 vuotta, ja se on liséksi alueelli-
sesti rajoitettu eli voimassa ainoastaan niissd maissa, joissa patenttia on haettu ja
saatu. Patentti antaa siis haltijalleen aika- ja aluerajoitetun yksinoikeuden keksin-
tonsda ammatilliseen hyodyntdmiseen. Tamén suojafunktion lisdksi patentilla on
toisaalta tarkoituksenaan my0s tiedonlevitys ja —sdilytys; patentin tarjoamaa suo-
jaa vastaan keksinnon tekija sallii keksintonsé julkaisemisen, jolloin varmistetaan,
ettei hyodyllinen tekninen tieto katoa keksijdnsd mukana. Patenttijirjestelmé tukee
tdlld tavoin tekniikan kehitystd, ja varmistaa, ettei pyorad keksitd uudelleen kerta

toisensa jilkeen. (Haarmann 2006, 121 — 123, 162 - 167.)

Patentin voi saada uuteen, teollisesti kdyttokelpoiseen keksintoon. Keksinto voi
olla esimerkiksi uusi menetelma, laite, tuote tai uusi kidytinto, joka tapauksessa se
on jotain, mité ei ole “ennestdén tunnettu.” Uutuuden lisdksi suojan saamisen
edellytyksend on niin sanottu erottamiskynnys: teoskynnys, keksinnollisyys, olen-
nainen ero, erottamiskyky tai luova tyd. Mahdollisuus suojan saamiseen menete-
tddn, jos keksinto ehditdin julkaista ennen hakemuksen tekemisti, koska tilloin
keksinnosti tulee “ennestédédn tunnettu.” Keksinnollisyyttd arvioitaessa patentoita-
vaksi kelpaavalta keksinnoltd vaaditaan, ettei sen patenttivaatimuksien mukaista
ratkaisua ole esitetty missdiin muualla maailmassa, ja ettei ratkaisu ole luonteel-
taan alan keskiméadriiselle ammattilaiselle ilmeinen. Jo toisaalla esitettyjd tai am-
mattilaiselle aivan ilmeisid ratkaisuja ei voida patentoida. Teollisesti kdyttokelpoi-
sena keksint6d pidetéén, jos se tarjoaa ratkaisun johonkin tekniseen ongelmaan, tai

toisin sanoen, jos keksinndlld on teknisté tehoa ja vaikutusta. (Haarmann 2006,
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126 — 153.)

Patentoinnin pddetu on sen antama konkreettinen suoja tuotteelle, minkd vuoksi
patentti soveltuu hyvin merkittdville ja erikoislaatuisille teknisille keksinndgille.
Kuitenkin patentti on hyvin rajallinen suoja, silld se on vain maa- tai aluekohtai-
nen. Jos patenttia esimerkiksi haetaan Suomessa, sen vaikutusalue olisi vain Suo-
mi. Maailmanlaajuista patenttia ei ole, mutta ns. eurooppapatentti on olemassa.
Rajoitetun vaikutusalueensa liséksi patentti on myos kallis ja suhteellisen hidas
hankkia; patentin keskimédrdinen kisittelyaika on 2 - 2,5 vuotta. Patentin hakemi-
nen on monimutkainen prosessi, jossa on helppo tehda virheitd. Hakijan on muis-
tettava, ettd patenttia tulee hakea viimeistdén silloin, kun keksint6 on tulossa julki-
seksi eli muiden tietoon — silli patenttia ei voida antaa “ennestiin tunnetulle” kek-
sinnolle. Keksintoa ei siis pidd millddn tavoin saattaa julkiseksi tai yleiseen tietoon
ennen kuin patenttihakemus on tehty. Toisaalta patenttia ei kannata hakea myos-
kddn liian aikaisin, ettei kdy niin, ettd patentti riittid suojaamaan lopullisen ratkai-
sun sijaan vain jonkin alkuvaiheen mahdollisesti keskenerdisen ratkaisun. Suo-
messa patenttihakemus tulee julkiseksi 18 kk kuluttua hakemisesta. Patentointi-
strategia tdytyy harkita tarkkaan tuotteen oletetun markkina-alueen pohjalta; vain
Suomen tai pohjoismaiden markkinoille tarkoitettua tuotetta ei ole jarkevii yrittaa
patentoida vaikkapa eurooppapatentilla. Globaaleilla markkinoilla taas patentin tai
muidenkaan teollisoikeuksien antamaan suojaan ei voi tiysin luottaa — miki ilme-
nee esimerkiksi Kiinassa avoimesti tapahtuvana eurooppalaisten ja amerikkalais-
ten automallien muotoilun suorana kopiointina. Kaikkialla maailmassa patentteja
ei kunnioiteta, ja jos patentoitava keksintd on merkittivii laatua, patentin rikkojia
tai sen tarjoaman suojan laillisin keinoin kiertdvid tahoja ilmestyy varmasti. Lisdk-
si patentointi koskee vain teollisesti kiyttokelpoisia keksintdji, joten esimerkiksi
tietokoneohjelmat eivit ole patentoitavissa, vaan kuuluvat tekijinoikeuden piiriin.
Téstd huolimatta Euroopan patenttivirasto on myontidnyt tuhansia patentteja tieto-
koneohjelmien teknisille ratkaisuille. (Patentti- ja rekisterihallitus 2002b; Rissa-

nen 2002, 196 — 197; Haarmann 2005, 57 — 58; Haarmann 2006, 154 — 161.)
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6.2 Hyodyllisyysmalli

Hyodyllisyysmalli on patentin tapainen kielto-oikeus. Sitd kutsutaan myos pikku-
patentiksi, silld sen avulla voidaan suojata teknisid parannuksia, jotka eivit tayttii-
si patentoitavuuden ehtoja. Hyddyllisyysmallin haltijalla on oikeus kieltdd muilta
hyodyllisyysmallinsa mukaisen keksinnon ammattimainen hyvéksikaytto. Ammat-
timaista hyviksikdyttod on mm. hyddyllisyysmallilla suojatun tuotteen valmistus,
myynti, kdyttd ja maahantuonti. Kuten patentin tapauksessa, myos hyodyllisyys-
mallin tarjoama kielto-oikeus on alueellisesti ja ajallisesti rajallinen, eli se on
voimassa niissd maissa, joissa hyodyllisyysmallia on haettu ja se on saatu. Kielto-
oikeus on voimassa rajoitetun ajan, yleensid korkeintaan 10 vuotta hakemuksen
tekemispdivistd. Hyodyllisyysmallioikeus voidaan myyda tai sen suojaamaan kek-
sintdon voidaan myontdd kayttolupa eli lisenssi jollekin kolmannelle osapuolelle.
Kayttoluvan saaja maksaa hyodyllisyysmallioikeuden haltijalle hyvityksend sovi-
tunlaista rojaltia. Suomessa hyodyllisyysmalli tulee julkiseksi, kun se rekisteroi-
dddn. Rekisterointi tapahtuu yleensi suhteellisen nopeasti. Hyodyllisyysmallin
tulemista julkiseksi voidaan haluttaessa lykitd enintddn 15 kk ajan. (Patentti- ja

rekisterihallitus 2002a; Haarmann 2006, 199 — 201, 204 - 206.)

Hyodyllisyysmallioikeuden voi saada tekniseen ratkaisuun, jota voidaan kayttda
teollisesti. Suojattaviin keksintdihin kuuluvat myos kemialliset yhdisteet, ravinto-
tai lddkeaineet sekd mikrobiologiset valmisteet. Hyodyllisyysmallioikeutta ei voi-
da myontdd menetelmékeksintéihin. Hyddyllisyysmallioikeus voidaan saada vain
sellaiseen keksintoon, joka on sekd uusi ettd eroaa selvésti kaikesta ennen rekiste-
roinnin hakemispdivii tunnetuksi tulleesta. Kuten patenttien tapauksessa, keksin-
tod ei pidd esitelld julkisesti ennen hyodyllisyysmallihakemuksen tekemistd, jotta
keksinnosti ei tulisi “ennalta tunnettua” ja sen uutuutta siten menetettdisi. Keksin-
to eroaa selvisti ennestiin tunnetuista silloin, kun se ei ole itsestddn selva keskita-
son ammattimiehelle. (Patentti- ja rekisterihallitus 2002a; Haarmann 2006, 199 -

201.)

Hyodyllisyysmalli on tarkoitettu 1dhinné keksinndille, jotka eivit tdytd patentoita-

vilta keksinngiltd vaadittavaa keksinnollisyysvaatimusta, mutta joille kuitenkin
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halutaan nopeasti hyodyllisyysmallin avulla saatava, patenttisuojaa lyhyempi suo-
ja-aika. Tdmin lisdksi myOs patentoitavia keksintjd voidaan suojata hyodylli-
syysmallilla. Hyodyllisyysmallilla on muutamia etuja patenttiin ndhden, silld se on
halvempi, ja helpompi saada. Hyddyllisyysmalli on sopiva vaihtoehto erityisesti
silloin, kun halutaan suojata elinidltdan lyhyt keksinto tai keksinto, josta saatava
voitto tulee jadméidn niin pieneksi, ettd patentoimisen kustannukset mititdisivit

voiton. (Patentti- ja rekisterihallitus 2002a; Haarmann 2006, 199 - 201.)

6.3 Mallisuoja

Mallioikeus antaa suojan tuotteen tai tuotteen osan ulkomuodolle. Suojan kohtee-
na on aina konkreettinen, nikoaistilla havaittavissa oleva tavara tai tillaisen osa, ja
tavarasta nimenomaan ja ainoastaan sen ulkomuoto eli muotoilu — muut tekniset
ratkaisut suojataan muilla teollisoikeuksilla, kuten patentilla. Siind missé tavallista
vasaraa keksintoni ei endd todellakaan ole mahdollista patentoida, erikoisesti
muotoillun mutta muuten teknisesti tavallisen vasaran muotoilun voi suojata mal-
lioikeudella. Kohteen ulkomuodolle ei ole asetettu mitéién taiteellisuusvaatimuk-
sia, vaan piiasia on, ettd ulkomuoto on tunnistettavissa ja siten “erikoinen.” Li-
saksi ulkomuoto ei saa olla teknisen pakon sanelema — muotoilua, jota ei teknises-
td pakosta voida toteuttaa muulla tavoin, ei voi suojata mallisuojalla. Mallioikeus
on patentin tapaan aika- ja aluerajoitteinen. Enimmaéissuoja-aika on 25 vuotta, ja
mallioikeus on voimassa vain niissd maissa, joissa sitid on haettu ja saatu. (Haar-

mann 2006, 207 — 226.)

Mallioikeus saadaan rekister6imaélld malli Patentti- ja rekisterihallituksessa. Rekis-
ter6innilld mallioikeuden haltija saa rajoitetun yksinoikeuden mallin hyviksikéyt-
toon. Muut voivat timén jalkeen kdyttdd mallia hyvéikseen ainoastaan mallioikeu-
den haltijan luvalla. Mallioikeus ei milldédn tavoin kilpaile patentin ja hyodylli-
syysmallin kanssa, pdinvastoin tdydentdi niitd. Mallioikeus tarjoaa mahdollisuu-
den suojata muotoilullisen “innovaation”, jossa ei ole teknisesti mitddn uutta vaan
pelkistdadn nykyisesti saatavilla olevaa tekniikkaa. Muilla keinoilla designin suo-

jaaminen ei ole mahdollista, joten mallisuoja mahdollistaa laadukkaan muotoilun
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turvallisen kédyton kilpailuetuna, kun mallioikeuden suojaamaa muotoilua ei saa
vapaasti kopioida. Suomessa mallioikeushakemukset tulevat julkisiksi hakemuk-
sen tekemishetkelld, tosin mallioikeushakemuksen voi pyytéda pidettivéksi salaise-

na enintddn 6 kuukauden ajan. (Haarmann 2006, 207 — 226.)

6.4 Tavaramerkki

Tavaramerkki on lailla suojattu tunnus, joka erottaa yrityksen valmistamat tai tuot-
tamat tavarat ja palvelut muiden yritysten vastaavista tuotoksista. Tavaramerkki
on erityisen kriittinen yrityksen markkinoinnissa. Tavaramerkki voi olla muodol-
taan logo, slogani tai jopa ns. jingle eli tunnussédvel, kunhan se on siind méarin
ainutlaatuinen, ettd se on erotettavissa muiden samalla toimialalla toimivien yri-
tysten tavaramerkeistd. Tdhén rajoitukseen sisdltyy myos vaatimus ns. erottamis-
kyvystd, jonka mukaan tavaramerkki ei saa kuvailla niitd palveluita tai tuotteita,
joille sitd haetaan. Tilla rajoituksella estetddn kuvailevien sanojen tai alalla kiy-
tossd olevien termien kaappaaminen tavaramerkeiksi. (Haarmann 2006, 241 —

262.)

Elinkeinonharjoittajan kannattaa suojata tavaramerkkinsid hakemalla sen rekiste-
rointid. Rekisterdinnilld saa yksinoikeuden tavaramerkin kéyttdmiseen tavaran tai
palvelun tunnuksena. Vain rekisterdinnin haltija saa kdyttda rekisterdimainsa ta-
varamerkkid liiketoiminnassaan, ja hin voi kieltdd muita kdyttdmistd tavaramerk-
kiddn ja joissain tapauksissa myos siihen sekoitettavissa olevaa toista merkkii.
Tavaramerkki on voimassa 10 vuotta rekisterdimisestd, mutta sen voi uusia vaikka
ikuisesti, jos tille on tarvetta, maksamalla uudistamismaksun aina tavaramerkin
kymmenvuotisen voimassaoloajan loppuessa. Tavaramerkki on varsin edullinen ja
sen hakeminen on varsin helppoa. Tavaramerkin rekisterdiminen on helppo ja
jarkevd tapa suojata omat markkinointitunnuksensa. Tavaramerkki on aluerajoitet-
tu, joten se on voimassa vain niissd maissa, joissa sitd on haettu ja saatu. Jos yritys
toimii myos Suomen ulkopuolella, voidaan tavaramerkki erikseen rekisterdidd
halutuissa kohdemaissa, tai kdyttimailld vaihtoehtoisesti kansainvilisid jarjestel-

mid kuten kansainvilistd rekisterdintid tai EU:n alueella toimivaa yhteison tava-
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ramerkkid. Suomessa tavaramerkkihakemukset tulevat julkiseksi hakemuksen

tekohetkelld. (Haarmann 2006, 256, 280 - 298.)

6.5 Tyosuhdekeksintod

Patenttilain mukaan keksintd kuuluu sen keksijélle, mutta tydlainsddddnnén mu-
kaan tyon tulos kuuluu tyonantajalle. Tdstd syntyvid ristiriitatilanteita sddtelemééin
luotiin tyosuhdekeksintdlaki. Lihtokohtaisesti tydsuhdekeksintdlaki antaa tyonte-
kijélle saman oikeuden keksintoon kuin vapailla keksijoilld on patenttilain mu-
kaan. Tiettyjen ehtojen tiyttyessi tyonantajalla on kuitenkin mahdollisuus ottaa
itselleen oikeudet tyontekijan tekemédn keksintoon. Néissé tapauksissa tyontekiji
on oikeutettu kohtuulliseen korvaukseen keksinndstddn. Summaa madriteltaessi
otetaan huomioon tyontekijan tekemén keksinnon arvo, tyonantajan saamat oikeu-

det keksint6on ja tydsopimuksen ehdot. (Haarmann 2006, 187 - 189.)

Tyosuhdekeksintdlakia sovelletaan toisen palveluksessa olevan henkilon teke-
maiin keksintoon, myos virkamiehiin. Korkeakoulujen tai vastaavanlaisten opetus-
laitosten opettajia, tutkijoita tai opiskelijoita ja asevelvollisia ei katsota tydsuhde-
keksijoiksi. Jos keksinto syntyy tyosuhteessa, soveltuu patentoitavaksi Suomessa
ja lisdksi kuuluu tydonantajan toimialaan, kyse on tydsuhdekeksinndstd. Tyonantaja
on télloin oikeutettu saamaan oikeudet keksintoon tietyin edellytyksin, jotka riip-
puvat siitd, millaisessa yhteydessa tyotehtdaviin ndhden keksintd on syntynyt. Jos
keksinnon tehnyt tyontekija on nimenomaan palkattu tuotekehitystehtiviin ja hin
tdssd roolissa tekee patentoitavan keksinnon, joka kuuluu hiinen tyonantajansa
toimialaan, oikeudet keksintoon kuuluvat tyonantajalle joko kokonaan tai osittain.
Samoin jos keksintd on syntynyt tyontekijille annetun tehtdvin tuloksena, oikeu-
det keksint6on kuuluvat tyonantajalle, vaikka keksinto ei kuuluisikaan tydnantajan
toimialaan. Jos keksinnon tekijin tyotehtédvit eivét liity milldén lailla keksintoon,
mutta keksinnon hyviksikaytto kuuluu tyonantajan toimialaan, tydnantajalla on
oikeus neuvotella keksijin kanssa oikeuksista keksint6on. (Haarmann 2006, 187 -

197.)
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6.6 Tekijanoikeus

Suomen lain mukaan tekijdnoikeus voi syntyi kenelle tahansa tekijille tai joukolle
tekijoitd, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen. Teoksen tekijd on aina
ithminen, mutta juridisilla henkil6illd kuten yrityksilld voi olla tekijdnoikeuksia,
jotka ovat lahtoisin joltain fyysiseltd henkil6ltd, kuten yrityksen tyontekijaltd. Tai-
teellisiksi teoksiksi luetaan luonnollisesti erilaiset musikaaliset sdvellykset, maa-
laukset, elokuvat ja kuvataide yleensi. Kirjallisiin teoksiin luetaan kaunokirjallis-
ten tuotteiden ja tieteellisten esitelmien liséksi my0s tietokoneohjelmat. Taiteellis-
ten teosten joukkoon luetaan myos kdytdnnollisid tarpeita palvelevat tuotokset,
kuten mainokset ja tekniset rakennuspiirrokset, eli teoksen ei tarvitse tosiasiassa
olla tavoitteeltaan taiteellinen voidakseen nauttia tekijanoikeussuojasta. Tekijan-
oikeuden suojan ulkopuolelle jddvit esimerkiksi keksinnét, tieteelliset teoriat ja
yleensikin “ideat”, vaikka néihin liittyville kirjalliselle ja kuvalliselle materiaalil-
le voi saada tekijdanoikeuden. Esimerkiksi keksintdd kuvaavalle patenttivaatimuk-
selle voi saada tekijanoikeuden suojan kirjallisena teoksena. Suojan saamiseksi
kirjallisen tai taiteellisen teoksen mééritelméén sopivalta teokselta vaaditaan eri
puolilla maailmaa tekijanoikeussuojan saamiselle yleisesti asetettujen edellytysten
tayttamistd. Tiivistettynd nima edellytykset ovat itsendisyys ja omaperdisyys; suo-
jattavien tuotoksien tulee olla tekijidnsi itsendisen luomistyon tuloksia ja jollain
tavalla tekijansé persoonaa ilmentidvid. Saadakseen suojan teoksen tulee ylittdd
patentoimiseen vaadittavaa keksinnollisyyttd vastaava ns. teostasovaatimus. Teos-
tasovaatimus vaihtelee teostyypin mukaan, mutta pohjoismaissa teostasovaatimus
yleisesti ei ole kovin korkealle asetettu. Myos tietokoneohjelmien tekijanoikeus-
suoja ratkaistaan ohjelman omaperiisyyden perusteella. Tietokoneohjelmilta vaa-
dittavan omaperaisyyden médritelmésti on kuitenkin ristiriitaisia nikemyksii.
Tietokoneohjelmien suojaa késittelevissi direktiivissd (91/250/ETY) méératdin:
“Tietokoneohjelma suojataan, jos se on omaperdinen siind merkityksessi, ettd se
on tekijdnsd henkinen luomus. Muita arviointiperusteita ei saa soveltaa arvioitaes-
sa, suojataanko ohjelmaa.” Tdmén perusteella voisi péételld, ettd tietokoneohjel-
mien kohdalla perinteistd teoskynnyksen ylittdimisen vaatimusta ei voitaisi kayttad;
mutta toisaalta hallituksen esitys (HE211/1992) mainitsee, ettd: ”ohjelmiin sovel-

letaan niiden omaperdisyyttd arvioitaessa samoja kriteereitd kuin muihinkin teok-
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siin. Niilti ei siten tule edellyttdd suurempaa omaperdisyyttd kuin muilta teoslajeil-
ta.” Oikean tulkinnan ratkaiseminen jid EY:n tuomioistuimen harteille. On térke-
44 muistaa, ettd edelld mainittuja edellytyksié ei ole suoraan mainittu Suomen te-
kijanoikeuslaissa, mutta yleinen oikeuskiytidntd Suomessa ja muualla ldnsimaissa,
seki tekijanoikeuslakia koskevat kansainviliset sopimukset ja erilaiset lakivalmis-
teluihin liittyvit mietinnot paljastavat nima edellytykset. (Haarmann 2005, 59 —

100.)

Tekijanoikeus antaa haltijalleen kahdenlaisia oikeuksia; varallisuusoikeudellisia ja
persoonallisuusoikeudellisia, tai yleisimmin ilmaistuna taloudellisia ja moraalisia
oikeuksia. Taloudellisiin oikeuksiin kuuluvat kappaleiden valmistaminen, teoksen
saattaminen yleisOn saataviin eri tavoin ja jilleenmyyntikorvaus. Moraalisiin oi-
keuksiin luetaan isyysoikeus, respektioikeus, luoksepiisyoikeus, katumisoikeus ja
klassikkosuoja. Tekijdnoikeus tuottaa haltijalleen yksinoikeuden méiraté teokses-
taan valmistamalla siitd kappaleita kaikilla mahdollisilla tavoilla, esimerkiksi kir-
jan tai puhutun didnindytelmin muodossa. Samoin oikeudenhaltijalla on yksinoi-
keus saattaa teos yleison saataviin eri tavoin, mm. esittimalld se julkisesti tai
myymillé teoksen kappaleita yleisolle. Oikeus jdlleenmyyntikorvaukseen koskee
kuvataidetta, esimerkiksi maalauksia, jonka tekiji ei helposti voi saada taloudellis-
ta hyotyd luomuksestaan tuottamalla siitd useita kappaleita myyntid varten. Jil-
leenmyyntikorvausoikeudella tekijanoikeuden haltija saa korvauksena osan kaup-
pahinnasta, kun hiinen tekeménsi teos myydédédn uudelleen, eli sen jidlkeen, kun
tekijd itse on jo myynyt teoksen. Isyysoikeus tarkoittaa tekijan oikeutta tulla mai-
nituksi teoksen kappaleissa ja saatettaessa teos yleison saataville; tilld varmiste-
taan, ettd tekijd saa kunnian tyostddn. Respektioikeus méaarii, ettei teosta saa
muuttaa tavalla, joka loukkaa sen tekijédn kirjallista tai taiteellista arvoa tai oma-
laatuisuutta. Luoksepddsyoikeus merkitsee tekijian oikeutta padstd katsomaan toi-
selle taholle luovuttamaansa kappaletta teoksestaan. Katumisoikeuden funktio on
antaa tekijille oikeus estdd sopimussuhteessa suunnitellun teoksen julkaisemisen,
esimerkiksi uuden tiedon tai muuttuneen vakaumuksen vuoksi, korvaamalla sopi-
muskumppaninsa kulut sopivalla tavalla, ja lisdksi antaa tekijélle oikeus tehda
teoksen uusiin painoksiin muutoksia ja lisdyksid. Klassikkosuoja on tarkoitettu

suojaamaan teoksia vaarilti tai loukkaavalta kiytoltd tilanteissa, joissa tekijan
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kuoltua tdmén perikunta ei valvo teoksen kdyttod tai teoksen tekijanoikeus on jo
rauennut. Klassikkosuoja antaa opetusministeriolle oikeuden valvoa teoksen kiyt-

tod ndissi tilanteissa. (Haarmann 2005, 109 — 151.)

Tekijanoikeus eroaa muista immateriaalioikeuksista erityisesti siind, etté sitd ei
tarvitse milldin tavoin hakea. Tekijdnoikeus syntyy itsestddn teoksen luomisen
myOtd — mitddn aktiivista toimintaa suojan hakemiseksi tai sen osoittamiseksi ei
vaadita, joten tekijinoikeuden saaminen ei myoskddn synnytd mitddn ylimaardisid
kustannuksia. Tekijanoikeuden voimassaoloaika on my6s hyvin erilainen kuin
muilla immateriaalioikeuksilla. Tekijdnoikeus on voimassa kunnes sen tekijan
kuolemasta on kulunut 70 vuotta. Tamin ajan kuluttua teos vapautuu tekijanoi-
keudesta ja siirtyy ns. public domainiin eli vapaaseen kéyttoon. Tekijdnoikeuden
haltija voi kuitenkin eldessddn koska tahansa luovuttaa teoksen vapaaseen kiyt-
toon tai siirtdd sen jollekin toiselle henkil6lle esimerkiksi myymélld, ja hdnen
kuoltuaan oikeus siirtyy hinet periville tahoille niin kuin mik tahansa fyysinen

omaisuus. (Haarmann 2005, 243 — 251, 293.)

Tekijdnoikeus eroaa esimerkiksi patentista huomattavasti myos siind, ettd kdytin-
nossa tekijanoikeutta ei ole rajoitettu alueellisesti, vaan esimerkiksi Yhdysvallois-
sa kirjoitettu romaani saa tekijinoikeuden suojan itsestddn myds Suomessa. Ta-
min ovat mahdollistaneet aluksi yksittdisten maiden keskendin sopimat bilateraa-
liset tekijanoikeussopimukset ja sittemmin kansainviliset tekijdnoikeuden yleisso-
pimukset, esimerkiksi Bernin ja Rooman yleissopimukset. Yleissopimuksen tar-
koituksena oli luoda jérjestelmi takaamaan sen, ettd tekijét saavat teoksilleen suo-
jan muissakin kuin kotimaassaan, ettd valtiot antavat ulkomaisten tekijoiden teok-
sille samanlaisen suojan kuin omien kansalaistensa tuotoksille ja ettd timi suoja

tayttdd sovitut vahimmaisvaatimukset. (Haarmann 2005, 26 - 27.)

Tietokoneohjelmien suhteen on tirkeda huomata, ettd vaikka tekijanoikeus vakiin-
tui jo 1970-luvulla kansainvélisesti tietokoneohjelmistojen suojamuodoksi ja Eu-
roopan patenttisopimuksessa nimenomaan suljetaan tietokoneohjelmat pois paten-
toitavien keksintdjen joukosta, patenttisuojan merkitys tietokoneohjelmien suo-

jaamisessa on kasvanut, ja Euroopan patenttivirasto on laskelmien mukaan myo6n-
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tanyt yli 20 000 tietokoneohjelmapatenttia. Tdltd osin tietokoneohjelmien suojaus-
ta koskeva lainsdddéntd on siis hyvin paljon tyon alla, ja tulee varmasti kehitty-
maiin tulevaisuudessa. Europarlamentissa on ollut késittelyssé direktiiviehdotus
tietokoneella toteutettujen keksintdjen patentoinnista, mutta ehdotus on sittemmin
tullut hylatyksi. Ehdotuksen mukaan tietokoneohjelmaa sinédnsé suojelee tekijan-
oikeus, mutta patentoitavuuden ehdot voi tayttdd esimerkiksi ohjelman perustana
oleva tekninen idea, joka vastaa uutuuden ja keksinnollisyyden vaatimukseen.

(Haarmann 2005, 57 — 58.)

Tekijdnoikeus tietoyhteiskunnassa, jossa tiedon levittdminen on erittdin helppoa,
on erityisen monimutkainen aihe, silld oikeuksien valvonta on nyt vaikeampaa
kuin koskaan aiemmin (Haarmann 2005, 334 — 335). Tekijdnoikeuslakeja on py-
ritty ajantasaistamaan aggressiivisesti lihes kaikkialla ldnsimaissa, myos Suomes-
sa, mutta uudistukset ovat saaneet melko kriittisen vastaanoton. Suomessa hiljat-
tain uusitun tekijanoikeuslain on véitetty antavan tekijanoikeuden haltijoille koh-
tuuttoman suuren vallan teosten yli suuren yleison kustannuksella. Tekijidnoikeutta
on kritisoitu ldahinnd modernin digitaalisen median, musiikin, elokuvien ja tieto-
koneohjelmien osalta. Free Software Foundationin ja Electronic Frontier Finlandin
kaltaiset jdrjestot ovat kritisoineet erityisen ankarasti niin sanottuja ohjelmistopa-
tentteja, joiden on viitetty hidastavan ohjelmistojen kehitystd ja antavan suurille
yhtidille mahdollisuus estéa kilpailu patentoimalla perustavanlaatuisia elementteji

kuten tietynlaisia graafisen kdyttoliittymén kéyttotapoja.

Vaikka esimerkiksi tietokoneohjelman kehittéjéin ei tarvitse ndhdd mitéén vaivaa
nauttiakseen tekijdnoikeuden tarjoamasta suojasta, oikeuksien valvominen on
huomattavasti monimutkaisempi ja mahdollisesti kalliiksikin tuleva asia. Tekijédn-
oikeuksien valvonta on erityisen hankalaa musiikin, elokuvien ja tietokoneohjel-
mien kohdalla, silld niitd kaikkia on erittdin helppo luvattomasti kopioida ja levit-
tad Internetin kautta. Tekijdnoikeuslaki tarjoaa tietysti mahdollisuuksia puolustaa
tekijdnoikeutta oikeustoimin, mutta timé voi olla hyvin vaikeaa, kun tekijdnoike-
uksia rikkoo eri puolilla maailmaa todella suuri méara ihmisid. Joitakin merkitta-
vid oikeusjuttuja on kuitenkin jo nostettu Internetissi luvattomasti tekijdnoikeu-

della suojattua materiaalia levittdneitd vastaan, ja uusia tullaan varmasti nike-
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maiin. Luvattoman kopioinnin ja levityksen estiminen teknisin keinoin on dirim-
maiisen haastavaa, ellei suorastaan mahdotonta, vaikka erilaisia kopiosuojaustek-
niikoita kehitetdédn jatkuvasti. Monet digitaalisen median tuottajat ovat paityneet
kiyttdmééin kopiosuojaus- ja aitoudenvarmistustekniikoita yrittddikseen rajoittaa
laittomasta kopioinnista syntyvid tulonmenetyksié ja puolustaakseen tekijanoi-
keuttaan, mutta ainakaan toistaiseksi nami eivit ole kyenneet tdysin estiméin

laitonta kopiointia, vaan monimutkaisetkin suojaukset on pystytty kiertimiin.

Tekijdanoikeuslaki 8.7.1961/404

1. luku. Tekijinoikeuden kohde ja sisdllys

1§

Silld, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen, on tekijinoi-
keus teokseen, olkoonpa se kaunokirjallinen tahi selittévd kirjallinen
tai suullinen esitys, sdvellys- tai ndyttimoteos, elokuvateos, valoku-
vateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen, taidekdsityon tai
taideteollisuuden tuote taikka ilmetkoonpd se muulla tavalla.

(24.3.1995/446)

Kirjallisena teoksena pidetdidn myos karttaa sekd muuta selittavid
piirustusta tai graafista taikka plastillisesti muotoiltua teosta sekd

tietokoneohjelmaa. (11.1.1991/34)

6.7 Muista suojaustavoista

Lakisédteisten immateriaalioikeuksien lisdksi tuotteita ja ideoita suojataan muilla-
kin tavoin. Téssa kisitellddn salassapitosopimuksia, ja niiden lisdksi teknisid kei-
noja suojata digitaalisessa muodossa julkaistua mediaa kuten tietokoneohjelmia ja

musiikkia.
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6.7.1 Salassapitosopimukset

Salassapitosopimukset, jotka tunnetaan laajasti englanninkieliselld termilld non-
disclosure agreement (NDA), ovat yleisesti kdytetty tyokalu kun halutaan varmis-
taa, ettei esimerkiksi potentiaalisten liikekumppanien kanssa neuvoteltaessa luot-
tamukselliseksi tarkoitettu tieto pddse niin sanotusti vuotamaan neuvotteluun osal-
listuneiden tahojen ulkopuolelle. Salassapitosopimuksen tarkoitus on turvata luot-
tamuksellisen tiedon tai materiaalin sdilyminen salaisena niin, ettei tieto tai mate-
riaali siirry sopimuksen osapuolilta eteenpdin. Salassapitosopimuksella suojatta-
vaan luottamukselliseen tietoon kuuluvat mm. erilaiset liikesalaisuudet seki kaik-
ki sellainen tieto, jonka laki erikseen maardd luottamukselliseksi. Salassapitoso-
pimus on erityisen merkityksellinen tilanteissa, joissa silld suojataan sellaista tie-
toa, joka ei voi saada suojaa immateriaalioikeuksien kuten tekijdnoikeuden tai

patentin perusteella. (Tekes 2005.)

Salassapitosopimus voidaan solmia esimerkiksi jonkin toisen sopimuksen neuvot-
teluiden alkaessa, projektin, tyo- tai toimeksiantosuhteen alkaessa tai aikana, luot-
tamuksellista tietoa luovutettaessa. Usein muihin sopimuksiin siséllytetddn erilai-
nen salassapitolauseke, jonka sisédltd on samankaltainen kuin erillisen salassapito-
sopimuksen. Erillistd salassapitosopimusta kdytetddn yleensa silloin, kun neuvot-
telut ovat niin alkuvaiheessa, ettei muuta sovittavaa vield ole. Toinen yleinen tapa
kayttdd erillistd sopimusta on tilanteissa, joissa osapuolten keskendin kisittelemin
tiedon luottamuksellisuustaso ja tiarkeys kasvaa merkittivésti, ja luottamukselli-

suuden turvaamiseksi tarvitaan uusi sopimus. (Tekes 2005.)

Salassapitosopimus voi olla joko yksi- tai molemminpuolinen. Molemminpuoli-
sessa salassapitosopimuksessa kaikilla tai ainakin useilla osapuolilla on omaa,
salassa pidettdvad luottamuksellista tietoa, kun yksipuolisessa sopimuksessa tél-
laista tietoa on vain yhdelld osapuolista. Yksipuolinen salassapitosopimus vastaa
salassapitositoumusta, jossa salassa pidettdavin tiedon saaja tekee yksipuolisen
sitoumuksen tiedon salassapidosta tiedon luovuttavalle taholle. Téllaista salassapi-
tositoumusta kiytetddn silloin, kun vain toisella neuvottelun osapuolista on jotakin

salassa pidettivid tietoa. Salassapitositoumuksen yleisin kidyttotapa onkin tyonte-
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kijoiden tyonantajalleen antama sitoumus siitd, ettei tyontekiji saata tyonantajaa
koskevia luottamuksellisia tietoja tai materiaaleja kolmansien tahojen saataville.
Téllaisia kdytetddn erityisesti merkittavid teknologista tuotekehitysti tekevissa

yrityksissd. (Tekes 2005.)

Salassapitosopimukset tai —sitoumukset on syytd tehdd aina mahdollisimman ai-
kaisessa vaiheessa, ennen kuin luottamuksellinen tieto siirtyy toisiin kisiin. Jois-
sain tapauksissa pelkkd neuvotteluiden kdyminen saattaa olla tirkeda pitdd luotta-
muksellisena. Salassapitosopimuksessa on viisainta yksiloidéd luottamuksellinen,
salassapidettidviksi tarkoitettu tieto tai muu materiaali riittdvén tarkasti, jotta so-
pimusosapuolet varmasti tietdvit, mika tieto ei saa levitd ulkopuolisille tahoille.
Mahdollisimman yksityiskohtainen selvitys salassa pidettivistd asioista helpottaa
my0s osapuolten toimintaa mahdollisten riitatilanteiden ilmaantuessa. Suomen
laissa ei tarkasti médritelld liike- ja yrityssalaisuutta. Salassapitosopimuksessa
voidaan hyvin sopia, ettd kaikki osapuolten vaihtamat asiakirjat ovat salassapidet-
tdvid ellei asiakirjoihin ole toisin merkitty. Vaihtoehtoisesti voitaisiin sopia, etti
salassa pidetddn ainoastaan ne asiakirjat, jotka on erikseen merkitty luottamuksel-
lisiksi. Tehokkaaseen salassapitosopimukseen on siséllytetty tarkoituksenmukai-
set, riittdvit sanktiot sopimuksen rikkomisesta. Salassapitosopimuksen rikkomi-
sesta atheutuu yleensé vain vilillisid vahinkoja, joiden tarkka mééritteleminen voi
olla ddrimmadisen vaikea tehtdva. Sopimusrikkomuksesta seuraava korvausvelvol-
lisuus voidaan tédsti johtuen médritelld sopimuksella kahdella eri tavalla, joko tiet-
tynd kiintednd summana tai madrittaimalld se jéalkikdteen” todellisten vahinkojen
mukaan. Kiintedn rahasumman valitseminen yksinkertaistaa sopimusrikkomuksen
kisittelyd, koska vilillisten vahinkojen arvioinnilta véltytdaan kokonaan. Toisaalta,
jos syntyneet vahingot ovat huomattavat ja niiden arvioiminen jitetddn tuomiois-

tuimen asiaksi, korvaussummat voivat nousta erittdin suuriksi. (Tekes 2005.)
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6.7.2 Tekniset ratkaisut suojauksessa

Varsinkin tekijinoikeuslain suojaamia digitaalisia tuotteita kuten musiikkia ja
tietokoneohjelmistoja suojataan kasvavassa mairin teknisin keinoin. Tekijanoi-
keuslaki sindllddnhin on vain osa lainsdidint6d, médriten tekijille oikeuksia ja
vastaavasti sanktioita oikeuksien rikkomisesta, eikd kykene fyysisesti estimiin
tekijdnoikeudella suojatun materiaalin vidrad kiyttod. Joillakin teknisillé ratkai-
suilla luvatonta kdytt6d pystytddn selvisti vaikeuttamaan. Tdllaisia ovat erilaiset
kopiosuojaus- ja aitoudenvarmistusteknologiat seki erilaiset salaus- ja pakkaus-
menetelmait, jotka voidaan kaikki tiivistdd digitaalisen oikeuksienhallinnan (DRM,

Digital Rights Management) késitteen alle. (Wikipedia 2007.)

Kopiosuojaustekniikoiden tarkoitus on estdd esimerkiksi CD-levyn sisdllon kopi-
oiminen kuitenkin niin, ettd sisdltd on yhi toistettavissa ja kdytettdvissd. Naitd
tekniikoita kdytetiin sekd musiikin ja elokuvien ettd tietokoneohjelmien suojauk-
sessa. Vaihtoehtoisia tekniikoita on lukuisia ja ne ovat tehokkuudeltaan varsin

vaihtelevia. (Wikipedia 2007.)

Aitoudenvarmistustekniikoiden tarkoitus on varmistaa, ettd kiytettdva ohjelmisto-
tuote on aito eikid kopio. Niitd tekniikoita kdyttdd nykydédn moni merkittdva oh-
jelmistotalo, mm. Microsoft ja Adobe. Niillé tekniikoilla valmistetaan yleensa
Internetin tai puhelimen vilitykselld, ettd asiakkaalla on aito lisenssi ohjelmisto-

tuotteen kayttdmistd varten. (Wikipedia 2007.)

Erilaisia salaus- ja pakkausmenetelmii kédytetiin kopioiden valmistamisen estdmi-
sen lisdksi myos tietokoneohjelman takaisinmallinnuksen (reverse engineering)
vaikeuttamiseksi, jolloin kilpailijoiden on vaikeampaa kopioida jokin ohjelman

tekninen ratkaisu omiin tuotteisiinsa. (Wikipedia 2007.)
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6.8  Opetusohjelman suojauksesta

Kun kyseessi on tietokoneohjelma, vdistdmiton valinta suojauskeinoksi on teki-
janoikeus. Opetusohjelma on siind midrin omaperdinen, ettd sen pitdisi helposti
tayttdad edellytykset tekijinoikeussuojan syntymiselle. My0ds ohjelmistopatentti
saattaisi tulevaisuudessa tulla kysymykseen. Suuret ohjelmistotalot ovat ottaneet
laajasti kdyttoon erilaisia teknisid tapoja puolustaa tekijdnoikeuksiaan ja estiddk-
seen ohjelmistojensa luvattoman kopioinnin ja kdyton. Vaikka ndma tekniset suo-
jametodit ovat opetusohjelman varsinaisen toiminnan kannalta aivan toissijaisia ja
kiytannosséd ohjelman julkaisijan huolenaihe, voidaan niitd aivan hyvin suunnitel-
la hyvissé ajoin etukiteen. Microsoft on ottanut viime vuosina kidyttoon aggressii-
visempia suojauskeinoja. Windows XP ja Office XP oli suojattu niin sanotulla
tuoteaktivointimenetelmailld, joka tarkistaa ohjelmiston tuoteavaimen aitouden
ottamalla Internet-yhteyden Microsoftin palvelimeen. Téllaisen suhteellisen yk-
sinkertaisen ja kdyttdjdn kannalta vaivattoman suojauskeinon kiyttdminen tulisi
varmasti kysymykseen myo6s opetusohjelman tapauksessa. Tietokonepeleissi ja
vastaavissa tuotteissa nihdédédn usein myos kopiosuojausmenetelmii, joiden tarkoi-
tus on estdd kokonaan kopioiden valmistaminen ohjelman fyysisestd asennusme-
diasta (tyypillisesti CD- tai DVD-levy). Téllaisia menetelmiid Microsoftilla ei ole
ollut tapana kiyttad, varmaankin koska ne hankaloittaisivat merkittavisti jarjes-
telménvalvojien tehtidvid esimerkiksi asennettaessa ohjelmistoa suureen midriadn
tietokoneita. Yleisesti ottaen varsinkin kuluttaja-asiakkaat tuntuvat suhtautuvan
negatiivisesti kaikenlaisiin kopiosuojauksiin ja vastaaviin toimenpiteisiin, joiden
voi kokea rajoittavan kuluttajan vapautta kédyttdd ostamaansa tuotetta ja haittaavan

sen kédyton helppoutta.

Kehitettiessd opetusohjelmaideaa luotiin demo-ohjelma, joka osaltaan auttaisi
idean suojaamisessa tarjoamalla jotain konkreettista johon viitata. Opetusohjel-
maidean lakiasioissa avustanut asianajaja laati myos valmiit luonnokset kaytetta-
vistd salassapitosopimuksista mahdollisia tulevia sopimusosapuolia varten, mikali

idea herattiisi riittavasti kiinnostusta.



83

7 JATKOTOIMENPITEITA

Téssd osiossa kisitellddn opetusohjelman tuotekehitysprosessissa vield edessi
olevia vaiheita. Tuotekehitysprosessi on edennyt vaiheeseen, jossa tuoteideasta on
saatu kehitettyd demo-ohjelma, joka esittelee opetusohjelman perusidean. Seuraa-
va vaihe normaalin mallin mukaan etenevéssa tuotekehitysprosessissa olisi tuot-
teen tekninen kehitys teknisiltd ominaisuuksiltaan valmiiksi tuotteeksi, jonka jil-
keen voitaisiin siirtyd lanseeraustoimenpiteisiin. Opetusohjelman tapauksessa ide-
an keksineelld taholla ei ole riittivii resursseja idean viemiseksi valmiin tuotteen
muotoon, silld timi vaatisi laajaa ohjelmointiosaamista ja huomattavia ajallisia ja
taloudellisia investointeja. Tistd syysti seuraava vaihe opetusohjelman kehitys-
prosessissa olisi tuotteen teknisen kehityksen jatkamisen sijaan idean markkinointi
jollekin sellaiselle taholle, jolla olisi riittdvit resurssit sen toteuttamiseen — toisin
sanoen jollekin huomattavalle ohjelmistoalan yritykselle. Idean syntyvaiheesta
ldhtien oli selvii, ettd ihanteellisin toteuttaja opetusohjelmalle olisi juuri Mic-
rosoft, Office-ohjelmiston tuottajana ja selkedsti maailman suurimpana ohjelmis-

toalan yrityksend.

Tavoitteena seuraavaksi on opetusohjelmaidean markkinointi Microsoftille. Talld
hetkelld yhteisestd tapaamisesta Microsoftin kanssa on neuvoteltu ja yhteinen
ajankohta tapaamiselle sovitaan ldhitulevaisuudessa. Idean esittely toteutetaan
yhteistyoni asianajaja Mikkolan kanssa, lainopillisen perspektiivin saamiseksi.
Ennen tuoteidean esittelyd on tarkoitus allekirjoittaa salassapitosopimus, jotta tuo-

teidean tarkemmat tekniset yksityiskohdat pysyisivét luottamuksellisina.

7.1 Kohdeyrityksen lyhyt esittely — Microsoft Corporation

Microsoft on maailmanlaajuisesti johtava tietokoneiden ja tietokoneohjelmien
tuottaja. Microsoftin Windows-kidyttojirjestelmituotteet omaavat ylivertaisen
markkinaosuuden maailman kayttojirjestelmamarkkinoista. Tdnd vuonna 2007
Microsoft viettdd 30-vuotisjuhlaansa. Microsoft tyollistdd maailmanlaajuisesti yli
71 000 tyontekijdd ja toimii yli 130 maassa. Tilikauden 2006 laskennallinen liike-

voitto oli n. 44,28 miljardia dollaria. Microsoftin pddjohtaja William H. Gates
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perusti yrityksen 1975 muutaman opiskelijatoverinsa (Harvard Business School)
kanssa. Nami ystavit toimivat edelleenkin Microsoftin korkeimmassa johdossa.

(Microsoft 2007.)

Microsoftin rekisterdityja tuotemerkkeja ovat MS-DOS, Windows, Microsoft Of-
fice, Windows 3.0, Windows 95, Windows 98, .NET, Office XP, Windows XP,
Windows Vista ja Windows Server. Microsoft kiyttda vuosittain erittdin suuren
prosentuaalisen osan liikevoitostaan tutkimiseen ja kehittdmiseen. Vuonna 2005
Microsoft kaytti tuotekehitykseen n. 6,2 miljardia dollaria. Microsoft on myos
ostanut ulkopuolisilta yrityksiltd niiden kehittimii teknologioita kiytettidviksi
omissa tuotteissaan. Esimerkkini tdstd toimii GeCAD Software Srl., jonka antivi-
rusteknologian Microsoft osti vuonna 2003 ja myshemmin sovelsi omassa One

Care -tietoturvaohjelmistossaan. (Microsoft 2007.)

Visiokseen Microsoft médrittelee maailmanlaajuisesti ihmisten ja yritysten autta-
misen ymmaértimadn niiden tdyden potentiaalin. Missiona yritykselld on jatkuva
edistyminen ja kehittyminen tietokoneohjelmateknologiassa, tehden siitd helpom-
paa, kustannustehokkaampaa ja nautinnollisempaa niille, jotka kiyttavit tietoko-

neita. (Microsoft 2007.)

7.2 Tuoteidean esittelystd kohdeyritykselle

Opetusohjelman tarkempien teknisten ominaisuuksien lisdksi opetusohjelman
esittelytilaisuudessa on hyvi tuoda esiin, ettd tuoteidea soveltuu hyvin Microsoftin
visioon ja missioon. Tétd tietenkin painotettaisiin esiteltdessd opetusohjelmaa ja
sen demoa Microsoftille. Tuotekehitysprosessin tavoitteena on ollut kehittdd tuo-
teideaa pisteeseen, jossa se voidaan markkinoida Microsoftille, joka kykenee sen
parhaiten toteuttamaan. Siten prosessin tavoitteena on ollut myds tuottaa materiaa-
lia, jolla perustella idean kelpoisuutta Microsoftille, esimerkiksi mahdollisia stra-

tegiavaihtoehtoja, joita késitelldén seuraavaksi.
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Prosessin aikana on havaittu, ettd opetusohjelmaidea mahdollistaisi pioneeristrate-
gian kdyton. Opetusohjelman kaltaisia tuotteita ei markkinoilla vield ole, joten
olisi mahdollista padstd markkinoille uudella tuotteella, jonka kaltaisia kukaan
muu ei vield tarjoa. Microsoftilla olisi enemmén kuin riittdvasti teknistd osaamista
ja taloudellisia resursseja opetusohjelman kehittimiseen ja sen markkinoimiseen
niin, ettd siitd tulee menestyvéa tuote. Microsoftin suuret panostukset tuotekehityk-
seen osoittavat, ettd yritykselld on seki varaa ettd tahtoa ottaa riskejd, joita koko-
naan uudenlaiseen tuotteeseen viistamittd siséltyy. Pioneeristrategian mahdolli-

suus tuodaan esille opetusohjelmaidean esittelytilaisuudessa.

Opetusohjelman esittelyssa voitaisiin kdyttdd myos Sinisen Meren Strategian kisi-
tettd. Sinisen Meren Strategia on W. Chan Kimin ja Renée Mauborgnen kirjassaan
Blue Ocean Strategy esittelema strategia, jonka mukaan on olemassa kahdenlaisia
markkinoita, “merid.” Sinisen meren strategiassa merelld viitataan markkinaan tai

teollisuudenalaan.

Niin sanotut siniset meret ovat kilpailemattomia ja hyodyntaméttomid, “tuntemat-
tomia” markkinoita, joille siirtyvé kohtaisi vdhin tai ei lainkaan kilpailua, koska
markkinoilla on vain vihin tai ei lainkaan toimijoita. Punainen meri viittaa vas-
taavasti markkinoihin, joiden saturaatio on korkea ja joilla on suuri mééré toimi-
joita, jotka kaikki tarjoavat samankaltaisia palveluita tai tuottavat samanlaisia
tuotteita. Sinisen meren strategiassa tavoitteena on luoda tuote tai palvelu, joka on
ratkaisevasti erilainen kuin muilla, jolloin tuotteelle syntyy “’sininen meri”, oma
markkinatilansa, jolla ei ole kilpailua. Sen sijaan, ettd kilpailu peitottaisiin, kilpai-
lu tehdéddan merkityksettoméksi. Sinisen meren strategiassa ei niinkdin hyodynneta
olemassaolevaa kysyntédd, vaan luodaan kokonaan uutta ja vallataan se yritykselle.
Télld tavoin vapaudutaan valinnasta arvon ja kustannusten vililld. Samalla voi-
daan koordinoida koko yrityksen toimintajirjestelmé varmistamaan differoinnin
lisdksi myOs pienet kustannukset. Strategiassa keskeistd on arvoinnovaatio; uuden
innovaation tulee nostaa ja luoda arvoa markkinalle, samanaikaisesti vihentéen tai
poistaen ominaisuuksia, joilla on vihemmén arvoa markkinoilla. Useimmat siniset
meret luodaan punaisten merien joukkoon laajentamalla nykyisid toimialarajoja.

Kokonaan uusien toimialojen luominen on harvinaisempaa, mutta sitdkin tapah-
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tuu. Esimerkki jalkimmadisestd on mm. matkapuhelinteollisuus. (Chan Kim &

Mauborgne, 2006.)

Opetusohjelman voisi ndhdi synnyttdvin oman sinisen merensd. Vaikka ohjelmal-
listen tyokalujen kéytto erilaisten asioiden opettamiseen ei ole lainkaan uusi aja-
tus, Office-opetusohjelma toimisi Office-ohjelmistoa tdydentdvind tuotteena, ja on
siind roolissa uusi. Vield ei nimittdin ole olemassa toimisto-ohjelmistoa, joka
opettaa kdyttijilleen itse, miten sitd kiytetddn. Tdssd mielessd Office-ohjelmiston

ja opetusohjelman yhteistyd synnyttdisi sinisen meren.

8 YHTEENVETO

Opinndytetyossi tarkoitus oli viedd opetusohjelmaidean tuotekehitysprosessi niin
pitkille, ettd idea olisi valmis markkinoitavaksi kohdeyritykselle, jolla olisi tekni-
set ja taloudelliset resurssit sen toteuttamiseen tuotteeksi. Tahin siséltyi neljdn
vaiheen ldpikdyminen: idean synty, idean jalostus, tuotteen suunnittelu ja viimei-

send idean ja tuotteen suojaus.

Idean syntyvaiheen keskeinen sisdlto on idean syntyhistorian kuvaaminen. Idean
jalostusvaiheessa keskeinen sisilto oli opetusohjelmaidean uutuuden tutkiminen,
kilpailun kartoittaminen seké tuotemahdollisuuden tutkiminen. Tuotteen suunnit-
teluvaiheessa keskeisin sisélto oli opetusohjelman demon kehittiminen. Tdmén
lisdksi késiteltiin segmentointia, arvomahdollisuusanalyysia ja SWOT-analyysia.
Suojausvaiheen tirkein sisilto keskittyi sopivan immateriaalioikeuden valintaan;

opetusohjelman tapauksessa se on tekijanoikeus.

Tuotekehitysprosessin aikana kohdattiin myos joitakin ongelmia. Kun idean jalos-
tamisvaiheessa l10ydettiin ensimméiinen yhteistyokumppani demon toteuttamiseen,
ja demon ensimmadisen version kanssa epdonnistuttiin, prosessia olisi pitanyt heti
jatkaa ja aktiivisesti etsid uutta ohjelmoijaa demolle. Kun kehitysprosessi demon
epdonnistumisen vuoksi keskeytyi viliaikaisesti, aikaa kului hukkaan ja riski sii-

hen, ettd jossain muualla joku muu taho olisi alkanut toteuttaa samaa ideaa, kas-
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voi. My6s idean suojaus oli ongelmallista, kun kyse oli pelkésti ideasta, eikd
mahdollisuutta patentoimiseen ollut. Vasta kun demon kautta idea saatiin jok-
seenkin konkreettiseen muotoon, tekijanoikeuden syntyminen alkoi tarjota suojaa
opetusohjelmaidealle. Tédstd huolimatta suojaus pysyy ongelmallisena ja vajavai-
sena niin pitkddn kunnes opetusohjelmasta saadaan aikaiseksi teknisesti kokonaan
valmis ohjelmistotuote. Vaikka tuotekehitysprosessin aikana on muistettu kiyttai
hyodyksi uusien tuotteiden kehittamiseen liittyvin teorian tarjoamia apuvilineitd
ja analyysejd, prosessi olisi voinut olla alusta asti suunnitelmallisempi, eikd niin

vapaamuotoinen kuin se on tosiasiassa ollut.

Tuotekehitysprosessin konkreettisin tulos on opetusohjelmaa esittelevan demo-
ohjelman saaminen valmiiksi. Opinnéytetyon etenemisen aikana on saatu vahvis-
tusta idean kaytto- ja kehityskelpoisuudelle. Prosessin edetesséd on todettu, ettid
idean pystyy toteuttamaan tuotteeksi vain joku ulkopuolinen taho, eli ohjelmistota-
lo, jolla on riittdvit resurssit ja osaaminen. Niin kuin alusta asti ajateltiin, ainoa
kdytdnnollinen tapa opetusohjelman siirtdmiselle idea- ja demotasolta teknisiltd
ominaisuuksiltaan valmiiksi tuotteeksi on idean myyminen edelleen jonkin ohjel-
mistotalon, ideaalisesti Microsoftin, toteutettavaksi. Opinniytetyon edetessd huo-
mattiin myos, ettd opetusohjelman tekninen idea ominaisuuksineen on potentiaali-
sesti sovellettavissa muidenkin tuotteiden kuin vain alkuperdisen idean Microsoft
Office —ohjelmiston opettamiseen. Kaiken kaikkiaan tyon onnistumista voidaan
kuitenkin tdysin mitata vasta sitten, kun ndhddin miten kohdeyritys Microsoft rea-

goi tuoteidean esittelyyn, ja miten idea otetaan vastaan.
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