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Abstract

The aim of the thesis was to study the potential target group and their needs for a new
product being developed by the client. The new product was developed for campaign
tracking in the stores. The potential target group consisted of retail suppliers. The research
data was utilized in product development to get the product respond to the needs of the
customers as much as possible and have a better possibility of success.

The approach of the study was qualitative. The method used for data collection was a
theme interview and the interviews were executed individually between november and
december 2016. The total number of interviewees was seven and they represented the
potential target group of the new products, retail suppliers. The themes of the interview
were formed together with the client, and they were: the current implementation and
costs of product presentations, tracking of implementation of product presentations and
campaigns and the needs and expectations for the tracking of product presentations.

Based on the results of the study, the suppliers had their products displayed in various
campaigns several times a year. The suppliers invested a lot in good product placement.
Investing meant either spending money or using time. The correct implementation of pre-
sentations was also tracked actively. The tracking was done by using various ways but the
use of own resources was common. The product’s challenges were seen to be inadequate
guidance, technical functionality and possible high costs. Speeding up the tracking process
and time efficiency enhancement were experienced to bring added value. Based on the
study, the starting points for the success of the new product were good but these challen-
ges and needs must be taken into account in nroduct develonment
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1 Johdanto

Uusien tuotteiden kehittaminen on yrityksille elintdrkeaa, silla niiden avulla voidaan
kasvattaa liiketoimintaa. Tuotteiden elinkaari ei ole ikuinen, joten uusia tuotteita
tarvitaan tilalle myos silloin, kun jo olemassa olevat, vanhat tuotteet tulevat elinkaa-
rensa paahan. Tuotteiden kayttajien ndkokulmasta katsottuna taas markkinoille tule-
vat uudet tuotteet tuovat vaihtelua ja tarjoavat uusia ratkaisuja. Vaikka tuotekehitys
onkin kasvun edellytys, siihen liittyy myos paljon riskeja, eika ole lainkaan itsestaan-
selvaa, etta tuotteesta tulisi menestyva ja pitkdikdinen. (Kotler, Armstrong, Harris &

Piercy 2013, 272-275.)

Opinnaytetyon toimeksiantajaksi valikoitui jyvaskylalainen markkinatutkimusalalla
toimiva kasvuyritys Nordic Market Research Oy, tutummin Asiakasnakdkulma. Yritys
on perustettu osakeyhtioksi vuonna 2014, ja sen toiminta-ajatuksena on tuottaa
Suomessa toimiville vahittaisalan yrityksille palveluja heidédn asiakaspalvelunsa kehit-
tamiseksi ja palvelun laadun varmistamiseksi. Pdaasiallisena tuotteena ovat palvelun
laatua mittaavat mystery shopping -tutkimukset, joita tehdaan kivijalkamyymaloiden
lisdksi jonkin verran myos sahkodisissa asiakaspalvelukanavissa. Taman lisdksi yritys
tarjoaa konseptimittausta myymaloihin seka tulevana uusimpana tuotteena myyma-

lakampanjoiden ja esillepanojen seurantaa varten kehitetyn palvelun.

Toimeksiantajayritys on parhaillaan tuomassa markkinoille uutta myymalakampan-
joiden hallintaan suunnattua palvelutuotetta, Kampanjavahtia. Myymaldkampanjoi-
den suunnittelu ja toteutus on kallista ja aikaa vievda, mutta niiden lopullisesta to-
teutumisesta tavarantoimittajat eivat voi kuitenkaan olla varmoja. Palvelun avulla
tartutaan tahan ongelmaan, ja sen tarkoituksena on myymalasta lahetetyn kuvallisen
raportin avulla varmistaa tavarantoimittajille, ettd kyseisessa myymalassa toteutetut
tuotekampanjat ja esillepanot ovat esilla sovitulla tavalla ja oikeana ajankohtana.
Vastaavalla idealla toimivia palveluita on tutkijan tietojen perusteella olemassa ta-

man liséksi ainakin yksi, joten kyseessa ei ole tdysin uusi palvelutuote, vaan tuote on



uusi ainoastaan toimeksiantajayritykselle. Uusien tuotteiden luokittelusta on kerrot-
tu tarkemmin opinndytetyon luvussa 3.2. Kyseessa on enemman palvelu kuin fyysi-
nen tuote, mutta siihen sisaltyy myos fyysinen sovellus tai jarjestelma, jossa seuran-
nan toteutuminen raportoidaan. Tassa opinnaytetyossa tuotteeseen viitataan asiak-
kaiden nakokulmasta puhuttaessa termilla palvelu ja tuotekehityksen ndkdkulmasta
kaytetdaan termia tuote tai palvelutuote, silld myos palvelusta voidaan puhua tuot-

teena. Naita maaritelmia avataan myos tarkemmin luvussa 3.2.

Uuden tuotteen tai palvelun kehittdminen voi olla yritykselle hyvinkin kallis hanke,
jolloin yrityksen taytyy riskien valttamiseksi hankkia tietoa siitd, minkalaiset mahdol-
lisuudet uudella tuotteella on menestya. Tunnistaakseen uuden tuotteen parhaat
mahdollisuudet sekd mahdolliset ongelmat tulee yrityksen tehda tutkimusta tuote-
kehitysprosessin eri vaiheissa. Markkinatutkimuksella on tuotekehitystydssa merkit-
tava rooli. Hyvin suunniteltu ja toteutettu tutkimus tarjoaa yrityksille merkityksellista

tietoa oikeiden liiketoimintapaatosten tekemisen tueksi. (Adams & Brace 2006, 4.)

Opinnaytetyossa kasitelladn tutkimustiedon avulla hankitun asiakasymmarryksen
hyodyntamista ja merkitystd uuden tuotteen kehittamisen tukena. Tata varten teh-
daan laadullinen tutkimus, jonka avulla tuotetaan tietoa ja ymmarrysta toimeksianta-
jayrityksen uuden tuotteen, Kampanjavahdin kohdemarkkinasta. Tutkimuksen avulla
pyritdan selvittdmaan tuotteen menestymismahdollisuuksia tuntemalla kohdemark-
kinaan kuuluvia yrityksia ja niiden tarpeita paremmin. Opinnaytetyon aihe on tarkea
erityisesti toimeksiantajayrityksen kannalta, silla tutkimuksen tarkoituksena on toi-
mia yrityksen tuotekehitysprojektin tukena. Tutkimustulosten avulla pyritaan kehit-
tamaan kohdemarkkinan tarpeita mahdollisimman hyvin vastaava palvelu. Opinnay-
tetyon aiheen valintaan vaikutti myos opinnaytetyon tekijan henkilékohtainen kiin-
nostus ja kokemus toimeksiantajayrityksessa tyoskentelystd. Tuotekehitysprojektin
alkuvaiheessa tutkimuksen toteuttaja on harjoittelijana seurannut uuden tuotteen
innovointia, jolloin tutkimuksen tekeminen projektin tukemiseksi oli luonteva jatku-
mo myods opinnaytetydntekijan oman osaamisen, tietdmyksen ja ammattitaidon ke-

hittamiseksi.



Aikaisemmat tutkimukset

Tuotteen kohderyhmaan eli vahittdiskauppojen tavarantoimittajiin ei ole kohdistettu
tutkimusta aikaisemmin taman tai vastaavan tuotteen markkinamahdollisuuksien
kartoittamiseksi tuotekehitysta varten, minka vuoksi tutkimuksen toteuttamiselle oli
tarve. Aiheeseen liittyen on sen sijaan tehty useita tutkimuksia, esimerkiksi opinnay-
tet6ita muiden tuotteiden ja palveluiden osalta, joissa on tutkittu niiden kohdemark-
kinaa ja pyritty saamaan ymmarrysta tuotekehityksen tueksi. Tastd on esimerkkina
Salosen (2013) opinnéytetyd, jossa tutkitaan uuden kehitteilld olevan tuotteen kau-
pallistamismahdollisuuksia. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisella tutkimusotteella
haastattelututkimuksena. Lisdksi esimerkiksi Heikkild (2016) on tutkinut opinnayte-
tydssdan uuden palvelun perustamista tiettyyn kaupunkiin, jossa kartoitetaan alueen
tarjoamia markkinamahdollisuuksia palvelulle. Tutkimus on toteutettu kvantitatiivi-

sella tutkimusotteella kyselytutkimuksena.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kdydaan lapi opinndytetyon tutkimusasetelma, jota pohjustetaan ai-
heeseen liittyvalla teoriatiedolla. Ensimmaisena esitelladn tyon tutkimusongelma ja
ongelman ratkaisua helpottavat tutkimuskysymykset. Sen jalkeen kaydaan lapi tyon
tutkimusmenetelmat, eli tutkimusote, aineistonkeruumenetelmat ja tutkimuksen
analyysimenetelmat perusteluineen. Lopuksi kerrotaan viela tyon luotettavuuden

varmistamisesta.

2.1. Tutkimusongelma ja —kysymykset

Opinnaytetyo on tieteellinen tyo, johon liittyy aina jokin ongelma, jota ilman ei tie-
teellista tutkimusta voida tehda. Tutkimusongelman tulisi yhdella lauseella tuoda ilmi

opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite. On tarkeda maaritella ja rajata tutkimusongelma



oikein, silla sen avulla ja siihen perustuen johdetaan eteenpain koko tutkimusproses-

sia. (Kananen 2015, 45-46.)

Taman opinndytetyon tutkimusongelma liittyy uuden palvelutuotteen kohdemarkki-
nan, eli sen potentiaalisen asiakaskunnan ymmarrykseen. Toimeksiantajayritys on
kehittamassa uutta myymalakampanjoiden hallintaan suunnattua palvelutuotetta,
jonka markkinoille tuomiseksi yrityksella ei kuitenkaan ole viela riittdvasti tietoa sen
potentiaalisista asiakkaista eli vahittdiskaupan tavarantoimittajista ja heidan tarpeis-
taan ja toiveistaan palvelun suhteen. Jotta uudella tuotteella olisi mahdollisimman
hyvat edellytykset menestya, sen on vastattava kohderyhman tarvetta. Tassa opin-
ndytetyossa tehtdvan tutkimuksen avulla pyritddan ymmartamaan kohderyhmaa pa-
remmin hankkimalla tietoa sen tarpeista. Opinndytetyon tutkimusongelmana on

" Asiakasymmarryksen lisadminen uuden tuotteen menestymismahdollisuuksien pa-

rantamiseksi.”

Asiakasymmarrykselld tarkoitetaan yrityksen nykyisten tai potentiaalisten asiakkai-
den ja heidan tarpeiden syvillistd ymmarrysta, joka voidaan saavuttaa jalostamalla ja
tulkitsemalla asiakkailta kerattya tietoa (Arantola 2006, 53). Tassa opinnaytetyossa
tietoa halutaan kerata erityisesti yrityksen potentiaalisten asiakkaiden tarpeista ja
toiveista uutta palvelua kohtaan, nykyisista toimintatavoista liittyen myymalakam-
panjoiden jarjestamiseen sekd nykyisistd kaytanteistd myymalakampanjoiden seu-
rantaan liittyen. Tata tietoa jalostamalla ja tulkitsemalla voidaan saavuttaa asia-
kasymmarrysta, jonka tavoitteena on auttaa kehittamaan asiakkaiden tarpeita mah-
dollisimman hyvin vastaava tuote ja sitd kautta parantaa tuotteen menestymismah-

dollisuuksia.

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tarvitaan avuksi tutkimusongelmasta johdettuja
tutkimuskysymyksia. Ne voivat olla erilaisia ja eritasoisia, ja jokaisella niistd saadaan
kysymysmuodon mukainen vastaus. Ndin ollen myos tutkimusongelma saadaan rat-
kaistua, kun kysymykset on asetettu oikein ja ongelma tasmennetty. Tutkimuskysy-

mykset on tarkoitettu vain tutkijan omaksi tyokaluksi, niiden avulla ei ole tarkoitus



tuottaa itse aineistoa. (Kananen 2015, 55-58.) Tutkimusongelman ratkaisemiseksi

kaytetdaan seuraavia tutkimuskysymyksia:

* Minkalaisia tarpeita kohderyhmalla on tuotteelle?
* Minkalaista lisdarvoa tuotteesta saadaan?

e Mitd haasteita tuotteessa ndhdaan?

2.2. Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmien avulla ratkaistaan tutkimusongelma. Menetelmalla tarkoite-
taan menettelytapaa, sdantoa tai keinoa, jota noudattamalla ongelmaan saadaan
ratkaisu. Sopivan menetelman valitsemiseksi taytyy ongelma ensin tuntea perusteel-
lisesti. Pyrkimyksena on luotettavan tiedon tuottaminen, jolle ratkaisu voidaan pe-

rustaa.

Tutkimusote

Tutkimusotteella tarkoitetaan ongelman ratkaisun kokonaisuutta. Sopivan otteen
valinta riippuu ongelman luonteesta, mutta yksinkertaisimmillaan se voidaan jakaa
laadulliseen ja maaralliseen tutkimukseen. Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa sellais-
ta tutkimusta, jolla pyritaan syvallisesti ymmartamaan, kuvaamaan ja tulkitsemaan
tutkittavaa ilmiota. Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiivinen tutki-
mus on usein kuvailevaa, ja se kayttda lukujen sijaan sanoja ja lauseita. Kerattavan
aineiston Mmaaraa ei voida etukdteen maaritella, vaan sita kerdtaan niin paljon, kun-
nes tutkija ymmartaa ilmion ja tutkimusongelmaan saadaan vastaus. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkitaan jotain yksittdista tapausta, jolloin tavoitteena on saada mah-
dollisimman paljon irti tastd yhdestd havaintoyksikosta. Tutkimustulos on pateva vain
kyseisen tutkimuskohteen osalta, jolloin sita ei voida yleistaa. (Kananen 2014, 18—

21.)

Laadullista tutkimusotetta voidaan kayttaa lahinna silloin, kun tutkittavaa ilmiota ei
tunneta, eli siitd ei ole olemassa valmiita teorioita. Laadullinen tutkimusote on sopiva

valinta myds silloin, kun tutkittavasta ilmiosta halutaan saada syvallinen ndkemys. Se



toimii myos aina pohjana uusille teorioille ja malleille. Jos ilmiosta halutaan saada
tarkka, ymmarrettava ja kokonaisvaltainen kuvaus, on laadullinen tutkimusote silloin
sopiva valinta. (Kananen 2014, 16—17.) Tassa opinndytetyossa kdytetaan kvalitatiivis-
ta tutkimusotetta, koska tutkittavaa ilmiota, eli tuotteen potentiaalista asiakaskuntaa
halutaan ymmartaa syvallisesti ja saada mahdollisimman kattavia, tutkittavien
omaan henkilokohtaiseen kokemukseen perustuvia vastauksia, joita hyodyntaa tuo-

tekehityksen tukena.

Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksen aineisto keratdan kayttaen aineistonkeruumenetelmia, jotka vaihtele-
vat riippuen tutkimusotteesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto voidaan kerata
esimerkiksi dokumenttien, havainnoinnin tai haastattelujen avulla. Havainnoinnista
ja haastatteluista on olemassa eri muotoja. Laadullisessa tutkimuksessa yleisimmin

kaytetty haastattelumuoto on teemahaastattelu. (Kananen 2015, 81.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jolle ominaista on se,
ettd haastattelu etenee tiettyjen ennalta maaritettyjen teemojen avulla ilman yksi-
tyiskohtaisia kysymyksia. Talla tavoin tutkittavien dani saadaan paremmin kuuluviin,
eikd haastattelu ole vain tutkijan oman nakdkulman varassa. Teemahaastattelu huo-
mioi sen, etta ihmisten tulkinnat asioista ja heidan niille antamansa merkitykset ovat
tarkeitd ja ne syntyvat ennen kaikkea vuorovaikutuksessa. Teemahaastattelu on puo-
listrukturoitu menetelma siita syysta, ettd sen ndakokulma, aihepiirit ja teemat ovat
kaikille samat. Teemahaastattelu muistuttaakin enemman strukturoimatonta kuin
strukturoitua haastattelua, silld esimerkiksi kysymykset eivdt noudata tiettya jarjes-
tysta ja niiden muoto on vapaa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 46—47.) Aineistonkeruume-
netelmaksi teemahaastattelu sopii esimerkiksi sellaisissa tapauksissa, joissa tutkitaan
jotakin vahemman tunnettua ilmiota. Tutkimuksen kohteiksi tulisi valita sellaisia hen-
kiloita, joilta voidaan olettaa saatavan parhaiten aineistoa tutkittavista asioista (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a). Tyypillisin teemahaastattelun toteutukseen
liittyva virhe on lyoda lukkoon valmiit kysymykset ennen haastattelua, mika kertoo

siitd, ettd ilmio tunnetaan jo valmiiksi niin hyvin, ettd teemahaastattelu ei ole oikea
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menetelmd. Teemahaastattelun tarkoituksena on etsia ja |6ytaa tutkimusongelmaan

liittyvia asioita, jotta tutkija voisi ymmartaa ilmiota paremmin. (Kananen 2015, 148.)

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, silla
taman tuotteen ja sen kohderyhman nakokulmasta ilmiota ei ole juurikaan aikai-
semmin tutkittu. Tutkittavaa ilmiota halutaan ymmartaa syvallisemmin, jolloin tutkit-
tavien omille kertomuksille haastattelussa halutaan antaa vapaasti tilaa yrittamatta
ohjailla keskustelua liikaa johonkin tiettyyn suuntaan. Haastattelurungossa paatee-
mojen alle pohditaan puolistrukturoituun haastatteluun kuuluvia alateemoja, joiden
avulla saadaan kerattya tietoa tutkimuksen kannalta olennaisista asioista. Alateemat
ovat kuitenkin avoimia, eivatka liian yksityiskohtaisia, jotta keskustelu voisi edeta
haastateltavan oman kertomuksen mukaisesti. Jotta haastatteluilla saadaan kerattya
mahdollisimman paljon arvokasta ja relevanttia tietoa, pyritdan haastateltaviksi valit-
semaan sellaisia henkilditd uuden tuotteen potentiaalisista asiakasyrityksista, jotka
ovat itse tekemisissd myymaldakampanjoiden suunnittelun tai hallinnan kanssa, silla
heilld on paras tietdamys aiheesta. Teemahaastatteluaineisto dokumentoidaan nau-
hoittamalla haastattelut. Tutkimuksen tarkempi toteutus yksityiskohtineen kaydaan

lapi luvussa 5.1.

Analyysimenetelmit

Kun tutkimuksen aineisto on keratty, se analysoidaan aineistolle sopivien analyysi-
menetelmien avulla, joita voi olla yksi tai useampia. Kvalitatiivisen aineiston ana-
lysoinnissa vaihtoehtoja menetelman valintaan on enemman kuin kvantitatiivista
aineistoa analysoitaessa. Kvalitatiivisen aineiston dokumentit tulee ensin yhteismital-
listaa eli muuntaa tekstimuotoon ennen kuin niita voidaan analysoida. (Kananen

2015, 83.)

Teemahaastatteluaineiston analysoinnissa on luontevaa kdyttda menetelmana tee-
moittelua. Teemoittelu tarkoittaa, ettd aineistosta eritelldan tutkimuksen kannalta

oleellisia aiheita eli teemoja. Se voi tapahtua joko aineistolahtoisesti, jolloin teemat
kerataan tutkimusaineistosta esimerkiksi haastattelusta, tai teorialdahtoisesti, jolloin

teemoittelu tapahtuu jonkin teorian tai viitekehyksen mukaisesti. Kun aineisto on



litteroitu, eli kirjoitettu danitteesta tekstimuotoon, se voidaan jarjestelld teemoittain.
Joissakin tapauksissa teemat saattavat olla samankaltaisia kuin haastattelussa kdytet-
ty teemahaastattelurunko, mutta aina nain ei kuitenkaan ole. On my6s mahdollista,
ettd aineistoa tarkastelemalla syntyy taysin uusiakin teemoja, minka vuoksi kerattyyn
aineistoon tulisikin aina suhtautua avoimin mielin ilman ennakko-odotuksia. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) Tassa opinnaytetyossa analyysimenetelmana
kaytetdaan teemoittelua, silla aineisto kerataan teemahaastattelun avulla. Keratty
aineisto litteroidaan analysointia varten ja jarjestelldan aineistolahtoisesti teemoit-

tain.

Luotettavuuden varmistaminen

Tutkimusprosessin aikana voi helposti tapahtua erilaisia tutkijasta, tutkittavasta tai
aineistosta johtuvia virheitd. Osa ndista virheistad on kuitenkin mahdollista poistaa
tarkastelemalla tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuustarkastelulla tarkoitetaan
sitd, etta ratkaisut, jotka on tehty tutkimusprosessin eri vaiheissa, ovat oikeita ja hy-
vin perusteltuja. Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen luotettavuustarkasteluissa on
eroja, eivatka maarallisen tutkimuksen reliabiliteetti- ja validiteettikasitteet ole sellai-
senaan kayttokelpoisia laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkasteluun. (Kana-
nen 2015, 338, 343, 352.) Laadullisessa tutkimuksessa kiinnitetddn enemman huo-
miota validiteettiin kuin reliabiliteettiin. Validiteetilla tarkoitetaan sita onko tutkimus
pateva, eli tutkitaanko siina oikeita asioita (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus on tutkijan oman arvioinnin varassa, joten
sen objektiivista saavuttamista voidaan pitaa lahes mahdottomana (Kananen 2014,

146.)

Laadullisessa tutkimuksessa on laaja luotettavuusarvioinnin kdsitteistd. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuuskriteereina voidaan kayttaa esimerkiksi luotettavuutta eli
totuudellisuutta, siirrettavyytta eli sovellettavuutta, riippuvuutta, vahvistettavuutta
ja saturaatiota. Luotettavuus merkitsee sitd, ettd tutkimustulokset ovat totuudenmu-
kaisia, eli vastaavat tutkittavaa ilmiota. Perustana totuudenmukaisuuden arvioinnille
on tarpeeksi tarkka dokumentaatio tutkimuksen jokaisessa vaiheessa, jotta ulkopuo-

liset arvioijat voivat tarkastaa sen, eli tehda vertaisarvioinnin. Siirrettavyydella taas
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tarkoitetaan sita, etta laadullinen tutkimus pyrkii ainoastaan ymmartamaan ilmiots,
ei yleistamaan sita. Tutkija voi itse kuvata ilmion ldhtokohtatilanteen ja oletukset
syvallisesti ja tiheasti, jolloin siirtdjan vastuulla on paatella, voiko tutkimustuloksia
siirtdd hanen olettamaansa tilanteeseen. Riippuvuus on tutkimustulosten johtamista
oikein aineistosta. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta tulkinta voidaan katsoa
oikeaksi, mikali muut ulkopuoliset tekevat saman tulkinnan paatyen samaan tulok-
seen. Myds taman kriteerin kohdalla voidaan arviointina kayttaa vertaisarviointia.
Vahvistettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuuden varmistamista siten,
etta tutkittava eli informantti lukee aineiston ja sen tulkinnan ja vahvistaa tulkinnan
ja tutkimustuloksen. Aineiston saturaatio eli kylladntyminen tarkoittaa sita, etta ha-
vaintoyksikodiden riittdvaa maara ei voida etukateen tietda ennen tutkimuksen aloit-
tamista, vaan yksikoita haastatellaan niin kauan, kunnes ne alkavat toistaa itsedan.

(Kananen 2015, 353—-355.)

Tutkimuksen luotettavuus pyritddan varmistamaan kiinnittamalld ensin huomiota tut-
kittavien eli haastateltavien valintaan. Haastateltavat valitaan huolellisesti yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Taman lisdksi myos teemahaastattelurunko laaditaan yhdes-
sa toimeksiantajan kanssa, silld halutaan varmistaa, etta teemahaastattelukysymyk-
set ovat tutkimuksen tavoitteiden kannalta oikeita. Riittavan tarkka dokumentaatio
pyritddn myos ottamaan huomioon tutkimuksen eri vaiheissa. Tutkimuksen luotetta-

vuutta pohditaan tarkemmin luvussa 7.

3 Uuden tuotteen kehittaminen

3.1 Tuotekehityksen maaritelma

Ulrich ja Eppinger (2012) maarittelevat, etta tuote on jotain sellaista, minka yritys
myy asiakkailleen. Tuotekehityksen he maarittelevat koostuvan eri toimenpiteists,

joista ensimmaisena tapahtuu markkinamahdollisuuden havaitseminen ja viimeisend
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tuotteen tuotanto, myynti ja toimitus. Lahes jokaisen yrityksen taloudellinen menes-
tys on riippuvainen sen kyvysta tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja luoda nopeasti sel-
laisia tuotteita, jotka vastaavat naita tarpeita ja joita voidaan tuottaa alhaisin kustan-
nuksin. Ndiden tavoitteiden saavuttaminen ei riipu pelkdstaan markkinoinnista, tuo-
tesuunnittelusta tai tuotteen valmistuksesta, vaan tuotekehityksesta kokonaisuudes-

saan, johon sisaltyvat kaikki edelld mainitut toiminnot. (Ulrich & Eppinger 2012, 2.)

Villanen (2016) vertaa tuotekehityksen olevan yritykselle kuin puunrunko, jonka tar-
koitus on kurottaa sen lehdet otollisille paikoille keradmaan auringonsateita. Samoin
tuotekehityksella yritys pyrkii kurottautumaan uusille alueille ja synnyttdmaan niissa
lilketoimintaa uusien tuotteiden tai palvelujen avulla. Tuotekehitys on maaratietoista
tyoskentelya uusien tuotteiden tai palvelujen kehittamiseksi, mutta silld voidaan tar-
koittaa myos jo olemassa olevien tuotteiden merkittavaa kehittdmista ja parantamis-
ta. Ihannetapauksessa tuotekehitys toteutuu yrityksessa jatkuvana, kokonaisvaltai-
sena prosessina. Tallaisessa tapauksessa kehitystyo voidaan aloittaa mista tahansa
prosessin vaiheesta, ja sen kannattavuutta arvioidaan jatkuvasti. (Villanen 2016,

105.)

Tuotekehitysta voidaan pitda yhtena yrityksen tarkeimmistd toiminnoista, jonka avul-
la pyritddn nopeasti ja taloudellisesti kehittamaan kilpailukykyisia tuotteita nykyinen
markkinatilanne huomioiden (Raatikainen 2008, 59). Yritysten on ajan myota kasva-
tettava tulojaan uusia tuotteita ja palveluja kehittamalla, seka laajentumalla uusille
markkinoille. Uusien tuotteiden kehittdminen on kulmakivi yrityksen tulevaisuudelle.
Myyntia rakennetaan ja yllapidetdan uusilla ja uudistetuilla tuotteilla ja palveluilla.
(Kotler & Keller 2009, 605.) Vaikka tuotekehitystd ohjaakin usein asiakkaan tarpeet ja
niiden tyydyttdminen, voi tuotekehityksen tuloksena syntya aivan uusiakin tuotteita,
joiden olemassaolo luo tarpeen tuotteiden kaytolle. Tuotekehitystydssa yrityksen
henkildsto ja sen asiakkaat ovat luonnollisesti merkittavdssa asemassa, silla he ovat

ideoijia ja osaajia. (Raatikainen 2008, 60.)

Ulrichin ja Eppingerin (2012) mukaan voittoa tavoittelevassa yrityksessa tuotekehitys

on onnistunut silloin, kun tuotteet voidaan valmistaa ja myyda kannattavasti, vaikka
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kannattavuudesta onkin vaikea tehda nopeita ja suoria arvioita. Tuotekehitysproses-

sin suorituskyvyn arvioinnissa voidaan kuitenkin kdyttda apuna seuraavia mittareita,

joilla kaikilla on viime kadessa vaikutus tuotteen kannattavuuteen:

Tuotteen laatu

Tuotteen laatu kertoo, kuinka hyva tuote kehitystyon seurauksena on syn-
tynyt. Laadukas tuote vastaa asiakkaan tarvetta ja on vahva ja luotettava.
Tuotteen laadusta kertoo myos lopulta sen saavuttama markkinaosuus

seka hinta, jonka asiakkaat ovat valmiita siitd maksamaan.

Tuotekustannukset

Tuotteen valmistuksesta aiheutuviin kustannuksiin katsotaan kuuluvaksi
tyokalut ja investointihyodykkeet sekd jokaisen tuoteyksikdn valmistami-
sesta aiheutuvat lisdkustannukset. N&itd kustannuksia on syyta pohtia, sil-
I3 ne maarittelevat, kuinka paljon voittoa yritykselle kertyy tiettyd myyn-

timaaraa ja myyntihintaa kohden.

Kehitysaika

Kehitysajalla tarkoitetaan sitd, kuinka nopeasti tiimi sai tuotekehityspro-

jektinsa valmiiksi. Tama ajankdytto maarittaa, kuinka herkka yritys on kil
pailulle ja tekniikan kehitykselle seka kuinka pian yritys saa taloudellista

tuottoa tiiminsa tyon tuloksena.

Kehityskustannukset
Tuotekehityksestd aiheutuneet kustannukset kertovat, kuinka paljon yri-
tyksen taytyi kayttaa rahaa tuotteen kehittamiseen. Kehityskustannukset

ovat usein merkittdva osa investointia, jos halutaan saavuttaa voittoa.

Valmiudet kehittamiseen
Yrityksen ja tiimin kokemuksen kautta hankitut valmiudet tuotekehityksel-

le ovat etu, jota yritys voi hyddyntaa kehittadkseen tuotteita entista te-
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hokkaammin ja taloudellisemmin tulevaisuudessa. (Ulrich & Eppinger

2012, 2-3.)

Naiden viiden mittarin lisdksi on olemassa muitakin tarkeita kriteereita suorituskyvyl-
le. Naista kriteereista ovat kiinnostuneita yrityksen muut sidosryhmat, kuten kehitys-
tiimin jasenet, muut tyontekijat ja koko yhteiso, jossa tuotetta valmistetaan. Esimer-
kiksi kehitystiimin jasenet saattavat olla vain kiinnostuneita luomaan mielenkiintoi-
sen ja jannittdvan tuotteen. Sen sijaan yhteisossa, jonka sisallad tuotetta valmistetaan,
heraa luultavasti kysymyksid myos siita, missd maarin uusi tuote luo tyopaikkoja. Se-
ka tuotannon tyontekijat ettd tuotteen kayttajat pitavat kehitystiimia vastuussa kor-
keista turvallisuusvaatimuksista riippumatta siitd, voidaanko naita vaatimuksia kayt-

taa perusteena kannattavuudelle. (Ulrich & Eppinger 2012, 3.)

3.2. Uuden tuotteen maaritelma

Bergstrom ja Leppéanen (2015) maarittelevat tuotteen seuraavasti: ” Tuote on mark-
kinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja/ tai kulu-
tettavaksi niin, ettd asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mieli-
halut tyydyttden.” Tuote ei ole pelkastdan yrityksen tuotannon aikaansaama tuotos,
vaan sitd tulisi aina ajatella asiakkaalle arvoa tuottavana, tuotannon ja markkinoinnin

yhteistyolld aikaansaatuna kokonaisuutena. (Bergstrom & Leppanen 2015, 173.)

Tuotteet voidaan luokitella erilaisiin kategorioihin sen perusteella, kuinka innovatiivi-
sia tai uusia ne ovat (Avlonitis & Papastathopoulou 2006, 10). Tuotteen maarittele-
minen uudeksi tuotteeksi ei ole aivan yksiselitteista. Tuote on aina moniulotteinen
kasite, joka voidaan maaritella eri tavoin ja joka voi kasittdd monta eri muotoa. Jois-
sakin tapauksissa tuote tai sen ominaisuudet ovat aineellisia, kun taas toisissa tapa-

uksissa puhutaan aineettomista tuotteista eli palveluista. (Trott 2012, 426.)

Uudet tuotteet voidaan luokitella kuuteen eri kategoriaan, jotka vaihtelevat taysin

uusista tuotteista jo olemassa oleviin tuotteisiin, joihin on tehty vain pienia paran-
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nuksia. Tuotteiden jakautuminen eri kategorioihin on havainnollistettu tarkemmin

alla (kuvio 1) .

B Uudet tuoteryhmat 20%

B Taysin uudet tuotteet 10%
E Uudelleenasemoidut 4%

& Lisdykset tuoteryhmiin 23%

Hinnan alennukset 9%

Tuoteparannukset 34%

Kuvio 1. Tuotekategorioiden keskimaardinen jakautuminen (Trott 2012, 430).

Ensimmaisen kategorian muodostavat tdysin uudet tuotteet, jotka ovat uusia koko
maailmalle ja luovat siten myos taysin uuden markkinan. Seuraavaan kategoriaan
kuuluvat uudet tuoteryhmat eli yritykselle uudet tuotteet. Tallaiselle tuotteelle 16ytyy
jo vastaavanlaisia kilpailijoita markkinoilta, mutta yritykselle itselleen ne ovat uusia ja
muodostavat uuden tuoteryhman. Kolmanteen kategoriaan kuuluvat uudet tuote-
lisdykset, joita tehddan jo olemassa oleviin tuoteryhmiin. Ndiden yksinkertaisten lisa-
ysten tarkoituksena on tdydentaa tuoteryhmia, joita yritys tarjoaa nykyisilla markki-
noilla. Neljannen kategorian muodostavat yrityksen jo olemassa olevat tuotteet, joi-
hin tehddan parannuksia tai tarkistuksia. Tarkoituksena on siis muokata tuotteita
entista paremmiksi. Viides kategoria, eli uudelleen asemoidut tuotteet herattavat
usein keskustelua siita, voiko uudelleen asemoituja tuotteita pitaa uusina tuotteina.
Uudelleenasemoinnilla tarkoitetaan tuotteen kohdentamista uuteen kayttotarkoituk-
seen, uudelle kohderyhmalle tai uudelle kohdemarkkinalle. Viimeisen kategorian

muodostavat tuotteet, joiden kustannuksia on alennettu. Kustannusten alentamisella



15

tarkoitetaan uusia tuotteita, jotka korvaavat jo olemassa olevat tuotteet tarjoten
asiakkaille suorituskyvyltdan vastaavan tuotteen halvemmalla hinnalla. (Claessens

2016.)

Suurin osa tuotekehitystoiminnasta keskittyy jo olemassa oleviin tuotteisiin, joita
pyritdan parannusten avulla kehittdmaan eteenpain. Vain alle kymmenta prosenttia
kaikista uusista tuotteista voidaan pitda tdysin uusina ja innovatiivisina. Naista tuot-
teista koituu kaikista suurin riski ja kustannus, silld ne ovat uusia seka yritykselle etta
koko markkinalle. (Trott 2012, 429.) Lyhyella aikavalillda suuremmat innovaatiot voi-
vat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen tulokseen, mutta niiden menestys voi lopulta
saada aikaan entistd kestavamman kilpailuedun, jota useimmilla tavanomaisilla tuot-
teilla ei ole mahdollista saavuttaa. Suuren innovaation onnistuminen edellyttda vah-
vaa markkinointiyhteistyota seka panostusta tutkimukseen ja kehitykseen. Ndiden
tuotteiden kysynnan arvioimiseen on olemassa vain harvoja luotettavia tekniikoita.
Kohderyhmat tarjoavat nakokulmia asiakkaiden tarpeista ja mielenkiinnon kohteista,
mutta markkinoijat saattavat joutua kdyttamaan ldhtokohtana kokeilun kautta oppi-
mista, joka perustuu varhaisten kayttajien kokemuksien pohjalta tehtyihin havaintoi-

hin ja palautteeseen. (Kotler & Keller 2009, 538.)

3.3. Tuotekehityksen haasteet

Tuotekehitys on edellytys menestyville liiketoiminnalle, mutta siihen liittyy myos
paljon ongelmia, joita voi olla haastavaa ennakoida. Ensimmadisend on varmistettava,
ettd henkilostolla on tuotekehitystoiminnan kannalta riittdva osaaminen. Lisaksi yri-
tyksen tulee suunnitella kaytettava budjetti niin, ettd seka taloudellisia etta henkisia
resursseja on riittdva maara, ja varmistettava, ettd henkilostolla on tietoa saatavilla
markkinoilta, jotta ideoiminen olisi tuottavaa. Kysynta saattaa olla epdavarmaa, silla
markkinoilla tapahtuu paljon muutoksia, joihin kilpailijat vastaavat omilla tuotteil-
laan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 185.) Innovointityd voi olla hyvin kallista ja ris-

kialtista, silla uusilla tuotteilla on aina korkeat riskit. Arviolta 80 % kaikista uusista
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tuotteista epdonnistuu tai alisuoriutuu huomattavasti. Syita tahan voi olla useita,
esimerkiksi hyvastd ideasta huolimatta yritys saattaa yliarvioida markkinoiden koon
tai itse tuote voi olla huonosti suunniteltu, vaarin asemoitu, lanseerattu vaaraan ai-
kaan tai hinnoiteltu liian kalliiksi. Joskus voi kdyda niin, etta tuotekehityksesta synty-
neet kustannukset ovat odotettua korkeammat, tai sitten kilpailijat saattavat isked

vastaan odotettua kovemmin. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 275.)

Tuotekehityksessa suuri haaste yrityksille on my®os liiallinen tyytyvaisyys nykytilaan.
Nykytilan sailyttamiseksi yritys sortuu helposti valttamaan kehitysts, silla sen koetaan
tuhlaavan resursseja, olevan hankalaa ja jopa hairitsevaa, koska se muuttaa nykyisia
olosuhteita. Etenkin suomalaisille yrityksille haasteita tuotekehitykseen tuo yritysten
koko, silla pienten ja kannattavuudeltaan vaatimattomien yritysten tuotekehitystoi-
mintaan ei ainakaan kovin suunnitelmallisesti panosteta. Myds jatkuvasti muuttuva
toimintaymparisto ja kilpailutilanne aiheuttavat yrityksille yha tiukempaa taloustilan-
netta, mika puolestaan johtaa sdastotoimenpiteiden tekemiseen. Varsinkin pienissa
yrityksissa ndma toimenpiteet kohdistuvat usein markkinoinnin ja tuotekehityksen
osa-alueille, silld itse tyonteosta ei ole juurikaan enad mahdollista tinkia. (Villanen

2016, 106, 112.)

Pahimmassa tapauksessa yrityksen uudistus- ja tuotekehitystyé on kuormittavaa ja
aiheuttaa henkilstolle stressia. Jos yhdelld kertaa yritetaan toteuttaa liian laajoja
muutoksia, on vaarana, ettd tuotekehitys ndhdaan vain erillisend osa-alueena muun
toiminnan ohessa, mika voi vieraannuttaa ihmiset tyostaan tai toisistaan. Sen vuoksi
onkin tarkeaa, etta suunnitellut asiat viedadan maaliin asti ja yritys maarittelee selke-
an tuotestrategian helpottamaan uusien tuotteiden ja konseptien kehittamista. (Vil-

lanen 2016, 112.)

3.4. Innovaatioprosessi

Ulrichin ja Eppingerin (2012) mukaan prosessilla tarkoitetaan eri vaiheiden ja niihin

kaytettyjen resurssien muodostamaa sarjaa, jonka avulla prosessiin kdytettava pa-
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nostus muutetaan tuotteiksi. Tuotekehitysprosessi sen sijaan on vaiheiden tai toimin-
tojen muodostama sarja, jota yritys kdyttaa tuotteen keksimiseen, suunnitteluun ja
kaupallistamiseen. Monet naista vaiheista ovat kuitenkin enemman alyllisia ja organi-
satorisia kuin fyysisid toimintoja. Jokaisella organisaatiolla on ainakin jossain maarin
omanlaisensa tapa hyddyntaa prosessia. On jopa mahdollista, ettd sama yritys hyo-
dyntaa erilaisia prosesseja useiden erityyppisten tuotekehitysprojektien osalta. (Ul-
rich & Eppinger 2012, 12.) Menestyvien uusien tuotteiden ja palveluiden tuottami-
sessa keskeista ei kuitenkaan ole itse prosessi, vaan siihen osallistuvat avainhenkilot
ja heidan luovat ideansa. Menestys kumpuaa elinvoimaisesta ja energisesta organi-
saatiosta, joka kannustaa jasenidan suhtautumaan innovatiivisesti tekemaansa tyo-
hon ja pohtimaan yrityksen nykytilaa ja tulevaisuutta. Heidan tulisi voida vapaasti
synnyttaa ja sisallyttda uusia ideoita, tuotteita, palvelukonsepteja ja prosesseja jar-
jestelmaan. Parhaimmillaan uuden tuotteen kehittaminen on valtavirran toimintaa,
jota ohjaa visio, organisaation energia, huippujohtaminen ja lopulta myds prosessi

itsessaan. (Barkley 2008, 1.)

Innovaatioprosessista ja sen kulusta |6ytyy monia erilaisia versioita ja malleja. Termia
innovaatioprosessi kaytettiin ennen synonyymina tuotekehitysprosessille, mutta ny-
kyaan ajatellaan, ettd se ei ole enaa erillinen prosessi, vaan se on sulautunut yrityk-
sen muuhun toimintaan, jolloin innovaatioprosessi tai innovaatiotoiminta on kuvaa-
vampi termi. Innovaatioprosessi on osa yrityksen jokapaivaista toimintaa, eika sille

siten ole olemassa tiettya kaaviomaista mallia. (Hietikko 2008, 41.)

Mikali puhutaan jostakin projektiluontoisesta toteutuksesta, jolle on maaritelty sel-
kedt tavoitteet, resurssit ja aikataulu, on kyseessa tuotekehitysprojekti, joka on yksi
osa innovaatiotoimintaa. Tuotekehitysprojektille voidaan esittaa useitakin erilaisia
malleja, jotka voidaan suurpiirteisesti luokitella spiraalimalliin ja niin sanottuun vesi-
putousmalliin, eli perdkkaismalliin. Perdkkdismallissa projektin eri vaiheet esiintyvat
toinen toisensa jalkeen, jolloin edeltava vaihe on aina saatava valmiiksi ennen seu-
raavan aloittamista. Spiraalimallissa sen sijaan vaiheet kulkevat ympyran muodossa
ja niita kierretaan lapi prosessin aina viilaten ja tarkentaen ldhemmaksi lopullista

ratkaisua. Uusimmissa malleissa hyodynnetdan myos sosiaalista mediaa, mutta tal-



18

[6in prosessin edistyminen on suuren osallistujamaaran vuoksi hallitsemattomampaa

kuin tavallisissa projekteissa. (Hietikko 2008, 41.)

Tassa opinnaytetyossa esitelldan Karl T. Ulrichin ja Steven D. Eppingerin tuotekehi-
tysmalli (kuvio 2), silld se on yksi tunnetuimmista ja yleisimmin kaytetyista malleista,
jota voidaan soveltaa monien erilaisten tuotteiden kehittamiseen. Vaikka malli onkin
alun alkaen kehitetty enemmaén teknisia tuotteita varten, sen rakenne ei kuitenkaan
ole kovin monimutkainen, jolloin sen voisi ajatella sopivan myos palvelutuotteen ke-
hitykseen. Lisdksi tutkimuksen kohteena olevaan palvelutuotteeseen kuuluu olennai-
sena osana myos sahkoinen sovellus tai jarjestelma, minka kehittamiseen malli sovel-

tuu hyvin.

Kuvio 2. Yleinen tuotekehitysmalli (Ulrich & Eppinger 2012)

Yleisesti kdytetty tuotekehitysmalli koostuu kuudesta eri vaiheesta. Prosessi alkaa
suunnitteluvaiheesta, joka toimii linkkina edistykselliselle tutkimukselle ja teknologi-
an kehittamistoiminnalle. Suunnitteluvaiheen tuloksena puolestaan syntyy projektin
tehtavananto, jota tarvitaan konseptisuunnitteluvaiheen aloittamiseksi, ja joka toimii
samalla myods kehitystiimin oppaana. Tuotekehitysprosessi paattyy tuotteen lansee-

raamiseen, jolloin tuote tulee ostettavaksi markkinoille. (Ulrich & Eppinger 2012, 13.)

Tuotekehitysprosessiin kuuluu kolme kriittista asiaa, joihin kiinnitetdan eniten huo-
miota. Ensimmaisend on materiaalien valinta, silld jokaisella tuotteella on vaikutuksia
ymparistoon koko elinkaarensa ajan. Ymparistoystavallinen suunnittelu mahdollistaa
yrityksille kdytannodnlaheisen keinon minimoida ndama vaikutukset. Toinen kriittinen
asia ovat tuotannon kustannukset. Tuotteen valmistuksen suunnittelulla pyritdan
vahentdamaan valmistuksen kustannuksia edistdaen samalla tuotteen laatua, kehitys-
aikaa ja kehityksen kustannuksia. Kolmas kriittinen ja huomiota vaativa asia tuoteke-

hitysprosessissa on tuotteen vankka suorituskyky, joka voidaan saavuttaa lujatekoi-
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sella muotoilulla. Lopputulemana lujatekoinen tuote tai prosessi on sellainen, joka
toimii moitteettomasti, vaikka sen valmistuksessa tai kdyttéolosuhteissa tapahtuisi
odottamattomia muutoksia, jotka voivat vaikuttaa tuotteen suorituskykyyn. (Ulrich &

Eppinger 2012, 231, 275, 312.)

Suunnitteluvaihe alkaa yrityksen strategiaan sopivan mahdollisuuden eli tuoteidean
havaitsemisesta. Taman vaiheen aikana arvioidaan teknologian kehitysta ja markki-
noiden tavoitteita. Suunnitteluvaiheen tuloksena syntyy projektin tehtdavananto, jos-
sa tarkentuu tuotteen kohdemarkkina, liiketoiminnan tavoitteet, keskeiset oletukset
ja rajoitteet. Tuotteen suunnitteluprosessi tapahtuu jo ennen varsinaisen tuotekehi-
tysprojektin virallista hyvaksymista, konkreettisten resurssien hankkimista tai suu-
remman tuotekehitystiimin muodostamista. Tuotteen suunnittelulla varmistetaan,
ettd tuotekehitysprojektit tukevat yrityksen laajempaa liiketoimintastrategiaa. (Ulrich
& Eppinger 2012, 13, 54.) Uusien tuotemahdollisuuksien tutkiminen edellyttaa ul-
koisten liiketoimintaolosuhteiden ja trendien laajaa tarkastelua. Lisdksi se edellyttaa
sisdisten vahvuuksien ja heikkouksien perusteellista arviointia yrityksen nykyinen

tuoteportfolio ja kyvykkyydet huomioiden. (Rainey 2005, 149.)

Konseptin kehitys- ja testausvaihe on térked osa uuden tuotteen kehittamisprosessia
(Avlonitis & Papastathopoulou 2006, 112). Tassa vaiheessa kohdemarkkinan tarpeet
on selvitetty, ja niiden pohjalta synnytetdan ja arvioidaan erilaisia vaihtoehtoja tuo-
tekonsepteista, joista lopulta yksi tai useampi konsepti valitaan jatkokehitysta ja tes-
tausta varten. Konseptilla tarkoitetaan kuvausta tuotteen muodosta, toiminnoista ja
ominaisuuksista. Sita tdydennetdan usein kilpailijatuotteiden analyysilla ja projektin
taloudellisella perustelulla seka maarittelemalld tuotteen spesifikaatiot eli tasmalli-

nen kuvaus siitd, mika tuotteen tehtava on. (Ulrich & Eppinger 2012, 15, 92.)

Konseptin kehityksen jalkeen sita taytyy testata, jotta voidaan varmistua, etta kehi-
tettdva tuote vastaa kohdemarkkinan tarpeisiin. Testauksen aikana kerataan tietoa
siitd, kuinka tarkoituksenmukaiseksi asiakkaat kokevat uuden tuoteidean heidan tar-
peidensa tayttamisessa sekd ovatko he aikeissa ostaa tai kokeilla tuotetta. Tama tieto

kertoo potentiaalisten asiakkaiden reaktioista, ja sitd voidaan hyodyntad myos kon-
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septin myyntiarvon arvioimisessa ja mahdollisten muutosten tekemisessa konseptiin

myyntiarvon parantamiseksi. (Avlonitis & Papastathopoulou 2006, 112.)

Jarjestelmatason suunnitteluvaiheessa maaritelladn tuotteen arkkitehtuuri, hajaute-
taan tuote pienempiin alijarjestelmiin ja komponentteihin ja tehddan alustava suun-
nitelma keskeisille komponenteille. Tuotearkkitehtuuri on jarjestelm3, jolla tuotteen
fyysiset osat maaritellaan toiminnallisten elementtien perusteella. Tuotteen arkki-
tehtuuriin liittyvillad paatoksilla on kauaskantoisia vaikutuksia muun muassa tuoteva-
likoimaan, komponenttien standardisointiin, tuotteen suorituskykyyn, valmistetta-
vuuteen ja koko tuotekehitystoiminnan johtamiseen. Lisdksi jarjestelmatason suun-
nitteluvaiheen aikana maaritelldan usein myos lopullinen kokoonpanosuunnitelma,
seka alustava suunnitelma tuotantojarjestelmalle. Taiman jalkeen tuloksena syntyy
tavallisesti tuotteen geometrinen pohjapiirros, toiminnallinen maarittely kaikille
tuotteen alijarjestelmille seka prosessin lopullista kokoonpanoa havainnollistava

vuokaavio. (Ulrich & Eppinger 2012, 15, 204.)

Yksityiskohtien suunnitteluvaiheessa maaritelldan tuotteen jokaisen osan lopullinen
geometria, kaytettavat materiaalit ja toleranssit, sekd varmistetaan standardiosat,
jotka ostetaan valmiina toimittajilta. Taman vaiheen aikana tehddan myos prosessi-
suunnitelma ja suunnitellaan kaytettdvat tyokalut jokaiselle tuotantojarjestelmassa
valmistettavalle osalle. Lopputuloksena yksityiskohtaisesta suunnittelusta on tuot-
teen valvonta-asiakirjat, joista l6ytyy hyvin tarkasti kuvatut ohjeet tuotteen valmis-
tusprosessista, kdytetyista komponenteista ja tyokaluista. (Ulrich & Eppinger 2012,
15.)

Testaus- ja jalostusvaiheessa rakennetaan ennakkomallit tuotteesta ja arvioidaan ne.
Prototyypilld tarkoitetaan tuotteesta rakennettua mallia, jonka avulla voidaan testata
ja tarkastella jotakin tiettyd tuotteessa olevaa yksityiskohtaa tai ominaisuutta. Aikai-
silla prototyypeilla testataan, toimiiko tuote suunnitellun mukaisesti ja vastaako se
keskeisimpiin asiakkaiden tarpeisiin. Mydhadisemmille prototyypeille taas tehdaan
sisdisesti laaja arviointi, ja tyypillisesti niitad testataan asiakkailla heiddan omassa kulu-

tusymparistossaan. Ndiden prototyyppien tarkoituksena on vastata kysymyksiin suo-
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rituskyvysta ja luotettavuudesta, jotta voidaan tunnistaa keskeiset tekniset muutok-

set lopullista tuotetta varten. (Ulrich & Eppinger 2012, 15, 291.)

Viimeisessd, tuotannon kdynnistysvaiheessa tuotetta valmistetaan kayttden lopullista
suunnitelman mukaista tuotantojarjestelmaa. Tuotannon kdynnistysvaiheella pyri-
taan kouluttamaan tyontekijoita, seka tuomaan esiin mahdollisia jaljelld olevia on-
gelmia tuotantoprosessissa. Tuotannon kaynnistysvaiheessa tuotetuista tuotteista
saatetaan joskus vield etsia jaljelle jadneitd puutteita hyodyntamalla jotakin tiettya
tarkasti valittua asiakasryhmaa. Siirtyminen tuotannon kaynnistysvaiheesta jatku-
vaan, varsinaiseen tuotantoon on usein asteittaista, kunnes tuote lanseerataan ja se
tulee saataville yleiseen jakeluun. Varsinaisen lanseerauksen jalkeen voidaan tehda
vield projektin jalkitarkastelu, jossa projekti arvioidaan seka kaupallisesta etta tekni-
sesta nakokulmasta ja pyritddan tunnistamaan tavat, jolla projektia voidaan kehittaa

tulevaisuudessa. (Ulrich & Eppinger 2012, 16.)

Tuotteen elinkaariajattelulla tarkoitetaan aikaa, jonka tuote pysyy markkinoilla aina
uuden tuotteen myyntiin tulosta sen myynnin lopettamiseen asti. Elinkaariajattelua
taytyy ymmartaa ja tunnistaa se tuotekehitysta tai markkinointia tehtdessa. Yrityksen
tulee myos varautua siihen, etta usein tuote on vain rajallisen ajan markkinoilla. Tal-
I6in vaihtoehtona on joko tuoda markkinoille uusia tuotteita, pidentaa nykyisten

tuotteiden elinkaarta tai vanhentaa tuotetta (Raatikainen 2008, 81-84.)

Jos markkinoille aiotaan tuoda uusi tuote, sen suunnittelu on aloitettava valittomasti
edellisen tuotteen markkinoille tulon jalkeen. Optimaalisin aika on silloin, kun uusi
tuote saadaan markkinoille nykyisen ollessa elinkaaren kypsyysvaiheessa. Talla tavoin
uuden tuotteen myynti ehtii saavuttaa kasvuvaiheen ennen nykyisen tuotteen myyn-
nin kdantymista laskuun, jolloin kokonaismyynti sailyy tasaisena. Uusien tuotteiden
sijaan yritys voi my0ds pidentaa nykyisen tuotteen elinkaarta muuttamalla joko sen
nimed, pakkausta, mallityyppid, kdyttbominaisuuksia tai -kohdetta. Kolmas vaihtoeh-
to, eli tuotteen vanhentaminen tarkoittaa, ettd uusille tuotteille tehd&an tilaa lyhen-
tamalla nykyisen tuotteen suunniteltua elinkaarta. Vanhentaminen voi olla joko tek-

nista, jolloin tilalle tulevassa tuotteessa on huomattava tekninen parannus, tai muo-
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tivanhentamista, jolloin muutos on kaupallisessa laadussa, esimerkiksi muotoilussa

tai ulkonddssa (Raatikainen 2008, 84.)

4 Asiakaslahtoisyys tuotekehityksessa

4.1. Asiakasymmarryksen maaritelma

Kayttaja-, markkina- ja asiakaslahtoisyys ovat yrityksen toiminnan periaatteita, joissa
toimintaa ohjaa yrityksen ulkopuolelta tuleva tieto. Markkinaldhtdinen yritys uskoo,
ettd asiakkaalla voi tuotteen kayttdjana olla jopa parempi tuntemus tuotteesta kuin
yritykselld itselldan, ja hyodyntaa siksi yrityksen ulkopuolisia tieto- ja osaamisresurs-
seja sen sijaan ettd pyrkisi itse tietdmaan kaikkea. Asiakaslahtoisen yrityksen tarkein
tehtava on kuunnella asiakkaan tarpeita ja tarjota niihin mahdollisimman kokonais-
valtaisia ratkaisuja. Se ei palvele pelkastaan kuluttajia, vaan asiakas voi olla myos
tuotteen ostaja, loppukayttaja, jalleenmyyja tai muu sidosryhmalainen. Asiakas voi
olla my6s kohderyhmé&an kuuluva potentiaalinen asiakas, joka ei ole vield ostanut
tuotetta. Markkinaldhtoinen yritys pyrkii tuntemaan asiakkaitaan paremmin huomi-
oiden lainsdadannon, teknologian, kilpailijat ja muut ulkopuoliset asiakkaisiin vaikut-
tavat tekijat. Markkinalahtoisyydessa keskeista on markkinatiedon analysointi, sen
jakaminen yrityksessa, sekd nopea reagointi muutoksiin, jotta yritys pystyisi jarjes-
telmallisesti vastaamaan muuttuviin tilanteisiin. Tieto itsessdan ei vield tuota yrityk-
selle tulosta, vaan se tdytyy analysoida yrityksen osaamiseen ja toimintaan. Tietoa
apuna kayttamalla voidaan selvittda onko yrityksen nykyinen suunta oikea vai tarvit-
seeko muutoksia tehda esimerkiksi tuotteiden, markkinoinnin tai jopa koko toimin-
nan osalta. Asiakas- ja markkinaldhtoisyytta voidaan pitaa ldhestulkoon samana asia-
na, silld molemmissa toiminnan keskiossa ovat asiakkaat. (de Mooji, Kortesmaki,

Lammi, Lautamaki, Pekkala & Sinkkonen 2005, 15-16.)
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Asiakasymmarryksesta kaytettava termi customer insight on yleistynyt melko laajaan
kayttoon. Suomennettuna silld voidaan tarkoittaa asiakastietoa, asiakasymmarrysta
ja asiakastietdamystd. On huomioitava, ettd asiakastieto ja asiakasymmarrys eivat kui-
tenkaan ole samaa tarkoittava asia. Asiakastieto on pelkkaa dataa ja informaatiota,
kun taas asiakasymmarrys ja -tietdmys on jalostettua, kontekstiin liitettya informaa-

tiota, jonka perusteella on mahdollista tehda paatoksia. (Arantola 2006, 53.)

Menestyksekkadat tuotteet ja palvelut edellyttavat syvallistda ymmarrysta niiden kayt-
tajien toimista, tyyleista ja haluista. Aihetta lahestytdan yrityksissa usein asiakaslah-
toisyyden ja kdytettavyyden kautta. Joissakin yrityksissd on otettu myds huomioon
se, ettd monet tuoteideat ja -parannukset syntyvat kayttdjilta itseltdan. Kayttajatie-
dosta on tulossa merkittava kilpailutekija tuotekehityksessa. Kayttadjien arvostamia
tuotteita voidaan jalostaa, kun yritys tuntee ketka tuotetta tulevat kdayttamaan, mi-
hin, miksi ja minkalaisessa ymparistossa. Kayttajatieto sisaltaa siis markkinatutkimuk-
sia syvallisempaa ja tarkempaa tietoa kayttajistd, jota saadaan tutkimalla tulevia tai
nykyisia kayttajia tai tekemalla heidan kanssaan yhteistyota. Markkinatietoa sen si-
jaan saadaan markkinatutkimuksista, kilpailijavertailuista, seka erilaisista tilastoista ja

se kertoo, ketka tuotetta saattavat ostaa, mista ja miten. (Hyysalo 2009, 7, 18-19.)

Tutkimusten mukaan uusien tuotteiden epaonnistuminen on valtava ongelma. Suurin
syy tahdn on, etta niitd ei ole differoitu, eli ne eivat ole tarpeeksi erilaisia muihin
markkinoilla oleviin tuotteisiin ndhden. Tuotteiden differoinnin vaikeus johtuu usein
siitd, ettd asiakkaiden tarpeita ei ymmarreta tarpeeksi hyvin. Tama on yleinen on-
gelma ja vain harvoilla organisaatioilla on syvallisempi ymmarrys omien tuotteidensa
kayttajistd, mika olisi edellytys lapimurtotuotteiden kehittamiselle. Asiakkaiden tar-
peiden ymmartamisessa haasteellista on asiakkaiden odotusten ja toiveiden nopea
vaihtelevuus monilla markkinoilla, jonka seurauksena my®os yritysten liiketoiminta-
mallien on uudistuttava merkittavasti. Innovatiivisten ldhestymistapojen kdyttaminen
markkinatutkimuksissa on vahaistd, mika johtuu esimerkiksi resurssien puutteesta tai
siitd, ettd uusia tekniikoita ei tunneta tarpeeksi hyvin tai tiedon kerdaminen ja analy-

soiminen koetaan vaikeaksi. (Goffin, Lemke & Koners 2010, 4-5.)
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4.2. Markkinatutkimus

Kaikkien organisaatioiden tulee ajan kuluessa muuttua ja kehittda toimintaansa. Paa-
tosten tekeminen ei kuitenkaan ole helppoa, silla on tiedettdavd mihin suuntaan ja
miten toimintaa kannattaa kehittad, jotta se olisi jatkossa entista parempaa ja te-
hokkaampaa. Pdatosten tekemiseen tarvitaan tietoa, jonka keruussa markkinatutki-
muksella on merkittava rooli. Hyvin suunniteltu ja toteutettu tutkimus voi tarjota
organisaatiolle tasmallistd ja merkityksellista tietoa paatoksenteon tueksi. The mar-
ket research society (MRS) maarittelee markkinatutkimuksen seuraavasti: markkina-
tutkimus on yksildiden tai organisaatioiden ominaisuuksiin, kayttdaytymiseen, asen-
teisiin, mielipiteisiin tai omaisuuteen liittyvan datan kerdamista ja analysointia. Kuten
MRS:n maaritelmassa todetaan, tutkijat kerdadvat tietoa ihmisilta ja organisaatioilta
monista eri ndkokulmista, kuten mitad he ajattelevat, tekevat tai miten he kayttavat
rahaa. Tiedon kayttadminen riippuu tutkimusprojektin toteuttamisen syista. Ensin on
tunnistettava minkalaisia paatoksia yrityksen taytyy tehdd, jotta voidaan selvittda

minkalaista tietoa markkinoilta tarvitaan. (Adams & Brace 2006, 3—4.)

Perinteisessa markkinatutkimuksessa kaytetdaan padasiassa apuna kyselyja ja kohde-
ryhmia. Kysymykset pohjautuvat usein tietdmykseen jo olemassa olevista tuotteista,
markkinoista ja asiakkaista. Tutkimuksen otosta valitessaan yritykset pyrkivat tunnis-
tamaan sellaisen kayttajaryhman, jonka vastaukset kattavat koko markkinan, tai ai-

nakin kokonaisen segmentin. (Goffin, Lemke & Koners 2010, 6.)

4.3. Markkinatiedon merkitys tuotekehityksessa

Uuden tuotteen kehittdmisen ldhtékohtana on asiakaskeskeisyys. Ongelmana kuiten-
kin usein on, ettd uusia tuotteita kehittdessaan yritykset ovat liian riippuvaisia vain
tutkimus ja kehitys -ymparistossaan tapahtuvasta teknisesta tutkimuksesta. Kuten
markkinoinnissa yleensakin, menestyksekds uuden tuotteen kehittaminen alkaa ku-

luttajien tarpeiden ja arvojen perusteellisella ymmarryksella. Asiakaskeskeinen uu-
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den tuotteen kehittdminen pyrkii I6ytamaan uusia tapoja ratkaista asiakkaiden on-
gelmat ja luomaan entistd tyydyttavampia asiakaskokemuksia. (Kotler, Armstrong,

Harris & Piercy 2013, 284.)

Kun yritys ymmartaa asiakkaidensa tarpeet, lopputuloksena ei synny pelkka erin-
omainen tuote, vaan sellainen tuote, josta asiakas hyotyy enemman kuin han siita
maksaa. Ottamalla asiakkaat mukaan tuotekehitykseen, yritykselld on mahdollisuus
tehda heidan kanssaan tiivistad yhteistyotd, mikd mahdollistaa myos sen, etta kehitet-
ty tuote on asiakkaan kannalta relevantti ja hyodyllinen. Yrityksen on haettava ja mi-
tattava asiakkaiden palautetta ja ndkemyksia jatkuvasti, seka asiakkaat osallistamalla
otettava selvada heidan toiveistaan ja kiinnostuksenkohteistaan. Jotta yritys voisi valt-
taa turhat epdonnistumiset jo muutenkin paljon resursseja vievassa tuotekehitys-
tyossa, silla taytyy olla suunnitelma, jonka mukaan se etenee jatkuvaan vuorovaiku-
tukseen eli dialogiin asiakkaidensa kanssa. N&in yritys pystyy vastaamaan asiak-
kaidensa toiveisiin tuotekehityksestd ja tuottamaan heille lisdarvon kokemuksia. Ar-
vostava dialogi muodostuu yrityksen tekemista jokapdivaisista valinnoista. Sen 1ahto-
kohtana on aina tasavertaisuus ja toisen arvostaminen niin, etta kaikki osapuolet
tulevat kuulluksi ja ymmarretyksi. Dialogin avulla pyritaan |6ytamaan yhteisia merki-
tyksia, uusia ideoita ja houkuttelemaan esiin motivaatiota. Onnistunut motivointi saa
aikaan merkittavaa kilpailukykya tuotekehityksen tueksi, mikali asiakkaat ottavat sen

omakseen. (Villanen 2016, 195-203.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusaineistosta esiin nousseet tutkimustulokset. En-
simmaisessa alaluvussa esitelldan, kuinka tutkimus toteutettiin ja sen jalkeen tutki-
mustulokset kdydaan lapi teemoittain omina alalukuinaan. Tutkimuksessa kaytetty
teemahaastattelurunko tarkentavine kysymyksineen on kokonaisuudessaan opinnay-
tetyon liitteena (ks. liite 1). Kaikki teemahaastattelut toteutettiin yksilohaastattelui-

na.
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5.1. Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna marras—joulukuussa 2016. Osallistujaeh-
dokkaat tutkimukseen valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, ja ne edustivat yri-
tyksen uuden tuotteen potentiaalista kohderyhmaa, joita ovat vahittdiskauppojen
tavarantoimittajayritykset. Kaikkia haastateltavia yhdistava tekija oli se, ettd he olivat
suurten ja tunnettujen suomalaisten elintarvike- ja paivittaistavaravalmistajien edus-
tajia. Edustajat toimivat yrityksissd myynnin, brandien, asiakkuuksien ja tuoteryhmi-
en parissa, mutta heidan tarkkoja titteleitdan ei opinndytetydssa tuoda ilmi anonymi-
teetin sdilymisen vuoksi. Kaikkien haastateltavien yhteystiedot saatiin joko yrityksen
omien nettisivujen kautta tai tiedustelemalla haastatteluun sopivaa henkil6a yrityk-
sen puhelinvaihteen kautta. Koska haastateltavien maaraa ei tutkimuksen luonteen
vuoksi voinut etukdteen tietaa, valittiin ensimmaiseen haastatteluerdan 11 yritysta.
Ennen varsinaista tutkimusta naiden yritysten edustajille lahetettiin ennakkoon sdh-
kopostiviesti, jossa kerrottiin tutkimuksen toteuttajasta, tutkimuksen tarkoituksesta
ja tavoitteista sekd haastattelun keskeisistd teemoista. Lisdksi vastaajaa ohjeistettiin
tutkimukseen valmistautumisesta ja haastattelun arvioidusta kestosta, ehdotettiin
sopivaa ajankohtaa ja kerrottiin, etta tutkimustuloksia hyddynnetaan taysin anonyy-
misti. Lopuksi kysyttiin vield haastateltavan lupaa osallistumiselle tai vaihtoehtoisesti
esitettiin toivomus saada yrityksesta jonkin toisen tai asiasta vastaavan henkilon yh-

teystiedot tilalle.

Haastateltavien saaminen mukaan tutkimukseen osoittautui luultua haastavammak-
si. Suurimpia syita tahan oli muun muassa se, ettad haastateltavaa ei tavoitettu puhe-
limitse tai haastateltavat kokivat, ettd heillad ei ole aikaa osallistua tutkimukseen. Lo-
pulta ensimmaisesta yhdentoista yrityksen erdsta saatiin haastateltua kolme. Tama ei
ollut tutkimusaineiston saturaation eli kyllastymisen kannalta riittdva maara, joten
potentiaalisia tutkimukseen osallistujia etsittiin toimeksiantajan kanssa lisda. Toises-
sa erdssa ennakkosdhkopostit laitettiin kymmenen eri yrityksen edustajalle, joista
saatiin haastateltua nelja. Naita yrityksid yhdistivat samat kriteerit kuin ensimmaises-

sakin erdssa, eli kyseessa oli tunnettuja suomalaisia elintarvike- ja paivittaistavaroi-
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den valmistajia. Enempaa haastateltavia ei tarvinnut etsid, silld seitseman haastatte-

lun jalkeen tutkimusaineisto alkoi saturoitua eli toistaa itsedan.

Itse haastattelu toteutettiin siten, ettd tutkimuksen tekija otti puhelimitse yhteytta
haastateltavaan sovittuna ajankohtana. Puhelun alussa haastateltavalle kerrattiin
vield, mistd oli kysymys, mika oli tutkimuksen aihe ja viitattiin ennakkoon kaytyyn
sahkopostikeskusteluun. Haastateltavalle tutkija esitteli ensin itsensa ja sen jalkeen
kertoi, etta tutkimuksen toimeksiantajana on jyvaskylalainen markkinatutkimusalalla
toimiva yritys. Taman jalkeen tutkija kertasi ohjeet vastaajalle, joissa painotettiin,
ettd kyseessa on teemahaastattelu, jossa korostuu haastateltavan oma ndkemys ja
kokemus asiasta, ja ettd annetuista teemoista voidaan kdyda melko vapaamuotoista
keskustelua. Juuri ennen haastattelun aloittamista kerrattiin vield, ettd saatuja vas-
tauksia hyddynnetdan taysin anonyymisti ja niita kasittelevat ainoastaan tutkimuksen
toteuttaja ja toimeksiantaja. Haastateltavalta kysyttiin vield lupa haastattelun nau-
hoittamiseksi tutkijan omia muistiinpanoja varten. Nailla kaikilla toimilla pyrittiin
saamaan aikaan luottamus tutkijan ja tutkittavan valilla, jotta haastattelun aikana
voitaisiin kdyda mahdollisimman avointa keskustelua ja maksimoida tutkimuksen
onnistuminen. Lisdksi ohjeiden kertaamisella ja tutkimuksen tavoitteen kirkastamisel-
la etukateen pyrittiin antamaan tutkittavalle mahdollisimman hyvat valmiudet osal-
listua tutkimukseen, jotta saadut vastaukset olisivat oikeanlaisia ja antaisivat vasta-
uksen tutkimusongelmaan. Haastatteluosuuden alkaessa puhelu laitettiin kaiuttimel-
le ja myonteisen luvan jalkeen aloitettiin nauhoitus. Haastattelun nauhoittamiseen

kaytettiin tietokoneesta 16ytyvaa aanitallennin-ohjelmaa.

Haastattelun kestoa oli vaikea arvioida etukateen, mutta aikaa varattiin noin 15-20
minuuttia yhta haastattelua kohden. Varattu aika riitti hyvin, silld keskimaarin yhden
haastattelun pituus oli lopulta noin viisitoista minuuttia. Teemahaastattelun runko oli
suunniteltu siten, etta siind oli kolme keskustelua ohjaavaa paateemaa, joista en-
simmainen oli vastaajan kannalta helpoin, silla se liittyi haastateltavan yrityksen ny-
kytilanteeseen ja taustoitti heiddn nykyisia toimintamallejaan. Runko pyrittiin pita-

maan mahdollisimman tiiviina tutkittavien haastava ajankaytté ennakoiden, mutta
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kuitenkin sellaisena, ettd sen avulla saadaan vastaus tutkimusongelmaan ja riittavasti

arvokasta tietoa tuotekehitystyota varten.

Haastattelujen jalkeen danitallenteena oleva aineisto muutettiin tekstimuotoon eli
litteroitiin. Jokaisesta tutkittavasta kaytettiin litteroinnissa omaa koodia, jotka olivat
T1,T2,T3, T4, T5, T6 ja T7. Litteraatiotasona kaytettiin peruslitterointia, jossa puhe
litteroidaan sanatarkasti puhekielelld, mutta esimerkiksi taytesanat, toistot, kesken-
jaavat tavut ja adnnahdykset seka joissakin tapauksissa myos kontekstiin liittymaton
puhe voidaan jattaa litteroimatta. Tarkkuustasona peruslitterointi sopii kdytettavaksi
tilanteissa, joissa on relevanttia analysoida vain puheen asiasisaltoa (Kvalitatiivisen
datatiedoston kasittely 2017.) Tutkija koki, ettd my6s puheessa esiintyvat erilaiset
tunneilmaisut voivat olla tutkimuksen kannalta merkityksellisid, joten ne kirjattiin
litterointia tehdessa yl6s. Tutkimusaineistoon ei kuulunut muuta materiaalia kuin
tekstimuotoon puretut teemahaastattelut, joten sita ei tarvinnut yhteismitallistaa,

silld Kanasen (2015, 162) mukaan suppeita aineistoja voidaan hallita lukemalla.

Tutkimusaineistoon perehtyminen aloitettiin lukemalla aineisto ldpi useampaan ker-
taan kokonaisuuden hahmottamiseksi. Taman jdlkeen aineistoa alettiin jarjestelld
teemoittain, jolloin aineistosta etsittiin haastatteluja yhdistavia ja erottavia tekijoita,
joista muodostettiin teemoja. Teemoittelussa apuna kaytettiin koodausta, jossa
haastatteluiden viliset yhdistavat tekijat merkittiin samanlaisin varikoodein. Analy-

sointi tapahtui aineistoldhtoisesti.

5.2. Tuotteiden kampanjatyyliset esillepanot myymalassa

Haastateltavia yhdistdvana taustatekijana oli tutkimuksen mukaan se, etta kaikkien
haastateltavien tuotteita myytiin ldhestulkoon jokaisessa suomalaisessa paivittdista-
varakaupan ketjussa, esimerkiksi S-ryhma ja K-ryhma mainittiin jokaisen osalta. Kaikki
haastateltavat kertoivat, ettd heiddn omia tuotteitaan on ollut myymaldissa esilla
erilaisissa kampanjoissa, joita on yleensa melko sdannollisesti ympari vuoden. Kam-

panjoita toteutettiin suurimmaksi osaksi K-ryhman myymaloissa. Suosittuja kampan-
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joita olivat esimerkiksi hyllynpaatyihin tehtavat esillepanot, joissa jokaisella haasta-
teltavalla oli ollut tuotteitaan esilld. Taman lisdksi muita mainittuja kampanjoita, jois-
sa omia tuotteita oli ollut esilld, olivat kauppojen omat, usein tapahtumaluontoiset
kampanjat, esimerkiksi Keskon Mammuttimarkkinat, seka tavarantoimittajien omista
kampanjoista teholavat, pahviset standit, hyllysiivekkeet ja displayt eli erilliset myyn-
titelineet, joita voi olla erikokoisia ja -muotoisia. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd yh-
teensd erilaisia kampanjoita oli kaikilla haastateltavilla useita kertoja vuoden aikana.
Kampanjoiden ajankohdat vuoden aikana vaihtelivat kuitenkin hieman vastaajien
valilla. Haastateltavista kaksi kuvaili, etta kampanjoita on jatkuvasti, eli lahes koko
ajan on jokin tuote jossakin ketjussa nostettu esille. Lisdksi toinen heista lisasi, etta
uutuustuotteet tuodaan nayttdvammin kampanjatyylisesti esille kolme kertaa vuo-
dessa. Kolmella haastateltavista taas kampanjoiden sykli painottuu eri sesonkien mu-
kaan, eli tuotteet nostetaan esille niiden sesonkiaikoina.

Ldhestulkoon joka sesongilla on téllain niinkun kampanjatyylisesti esilld,
koska se myyntipiikki on tosi lyhyt. (Haastateltava T2)

Naista kolmesta kahdella on sesonkikampanjoiden lisdksi my06s tuotteita, jotka ovat
kampanjoissa saannollisesti ympari vuoden, esimerkiksi kuukausittain. Yhdella vas-
taajista tuotteita on kauppojen jarjestamissa kampanjoissa 4-5 kertaa vuodessa seka
lisdksi heiddn omissa noin kahden viikon mittaisissa kampanjoissa pitkin vuotta. Yksi
vastaaja kertoi, ettd heilla kampanjoita on Idhinna Citymarket-ketjun 80 myymalassa,
joissa on maarallisesti vuoden aikana viisi hyllynpaaty- tai viisi massapaikkakampan-
jaa. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kaikenkaikkiaan tuotteita kampanjoidaan
myymaloissa hyvin aktiivisesti. Kampanjoiden ajankohdat vaihtelevat vastaajien valil-
13, mika johtuu eroista tuotteiden ja niiden sesonkiaikojen vililla. Tuotteiden kam-

panjointi on kuitenkin sdannollistd, mika kertoo myos sen rutiiniluontoisuudesta.
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5.3. Panostaminen hyviin kampanja- ja tuotemyyntipaikkoihin

Lahes kaikki haastateltavat kokivat, ettd tavarantoimittajina he panostavat yleisesti
ottaen suuresti siihen, ettd heidan tuotteensa nakyvat kaupoissa hyvilla kampanja- ja
tuotemyyntipaikoilla. Panostamisella tarkoitettiin joko ajallista tai rahallista panos-
tamista. Vain yksi haastateltavista koki, ettd panostaminen on viime vuosien aikana
ollut kohtalaista, mutta ei kovin suurta. Han kuitenkin korosti, etta se tulisi mahdolli-
sesti tulevaisuudessa kasvamaan sen myotd, kun myymalan rooli mediana kehittyy.
Taman lisdksi osa haastateltavista toi esille, ettd vaikka panostaminen onkin suurta,
niin kaikkia tuotteita ei kuitenkaan nosteta yhté aikaa esille, vaan suurin panostami-
nen kohdistuu sesonkituotteisiin tai muulla tavoin markkinoinnin keskipisteessa ole-

viin tuotteisiin.

Suoraan rahallisesti parempiin tuotemyyntipaikkoihin haastateltavista panostaa suu-
rin osa, kuusi haastateltavaa. Heista yksi arvioi tarkemmin, kuinka suurista panostuk-
sista heidan kohdallaan on kyse.

Isoimmillaan kauppakohtaisesti puhutaan jostain tuhannen euron sat-

sauksista ja tota pienimmillddn sitten joistakin alkaen sadasta eurosta.
(Haastateltava T6)

Rahallinen panostaminen tapahtui joko siten, ettd ostetaan yksittaisia kampanjapaik-
koja tarpeen mukaan tai sitten kampanjapaikoista sovitaan jo ennakkoon niitd koske-
vissa vuosisopimuksissa. Erityisesti hyllynpdatypaikkojen saamiseen panostettiin ra-
hallisesti, jolloin niitad oli mahdollista ostaa esimerkiksi tietyiksi kuukausiksi. Lisdksi
tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kaikkien ketjujen, esimerkiksi S-ryhman kauppojen osal-
ta parempien tuotemyyntipaikkojen tai yksittaisten hyllypaikkojen saamiseen ei voi-

da itse vaikuttaa, vaan kauppa paattaa, milloin mikakin tuote nostetaan kampanjaan.

5.4. Esillepanojen ja kampanjatoteutusten seuranta

Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd itse kampanjapaikkoihin panostamisen lisaksi he

my0s seuraavat sovittujen esillepanojen ja kampanjoiden toteutumista myymaloissa.
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Seurantaan oli tosin jokaisella omat kdytantonsa ja menetelmansa. Myos seurantaan
kaytettyjen resurssien maara vaihteli vastaajien valilla. Haastateltavista kolmella oli
kdaytossaan omat myyntiedustajat, jotka kiertavat kentalld myymaldissa seuraamassa
esillepanojen toteutumista ja raportoivat siitd sitten esimerkiksi kenttamyynnin joh-
toon ja ketjumyyntiin. Muilla haastateltavilla seurantaa hoitivat tavarantoimittajien
omat menekinedistdjat, aluemyynti-ihmiset tai joissakin tapauksissa myos myymalat
ja niiden hyllyttdjahenkilot. Jaljelle jai vield yksi haastateltava, jolla esillepanojen oi-
kea toteutuminen varmistuu silld, ettd heidan omat henkilonsa tekevat kampanjat ja
esillepanot itse.

Meiddn omat henkilét laittaa IGhtékohtaisesti ne kampanjat esille, niin meil on niin-
kuin tdmméinen alusta loppuun tapa toimia. (Haastateltava T6)

Osalla haastateltavista oli jo kdytossaan valokuvaaminen raportointimenetelmans,
mutta sitd hyddynnettiin niin, ettd heiddn omat henkilonsa ottavat esillepanosta va-
lokuvan myymalakaynnin yhteydessa ja raportoivat ndin johdolle esillepanon toteu-

tumisen.

Suurin osa vastaajista koki, ettd seurantaan ei kuitenkaan kulu heiltd merkittavasti
resursseja. Tarkkaa resurssien kulumista esimerkiksi tyotunneissa ei osattu oikein
arvioida, vaan ennemminkin koettiin, etta seuranta on rutiiniluonteista ja se sulautuu
muuhun tyohon myymalakayntien yhteydessa. Vastaajista kaksi kallistui kuitenkin
enemman sille puolelle, etta resursseja kuluu kylla jonkin verran ja seurantaan kdy-

tettdvia tunteja paljon.

5.5. Esillepanojen seurantaan liittyvat tarpeet ja haasteet

Haastateltavista kaikkiin muihin paitsi yhteen oltiin otettu useita kertoja yhteytta
esillepanojen seurannan ulkoistamismahdollisuuksiin liittyen. Yhteydenotot tulivat
alan muilta toimijoilta, mika antaa jo jonkin verran viitteita siitd, ettd alalla on kilpai-
lua. Lahes kaikki haastateltavat kokivat, ettd heidan nykyisessa tavassaan hoitaa seu-

ranta olisi parannettavan varaa ldhinna tehokkuuden osalta. Vastaajista vain kaksi
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olivat sita mieltd, ettd seuranta on tarpeeksi tehokasta jo nyt. Haastattelijan kertoes-
sa minkalaista palvelua toimeksiantaja on kehittdamassa, enemmisto vastaajista oli
sitd mielta, etta heilla voisi olla tarvetta palvelulle, jonka avulla esillepanojen ja kam-
panjoiden seuranta olisi mahdollista tehokkaasti ja edullisesti.

Kaikki miké tehostaa ja parantaa meidn tyéskentelyd niin tottakai meité
kaikki semmonen kiinnostaa. (Haastateltava T6)

Ajankayton tehostuminen ja seurantaprosessin nopeutuminen koettiin merkittavim-
pind lisdarvoa tuottavina tekijéina, mitad palvelun kayttéonotto voisi tuoda nykyiseen
toimintamalliin. Vastaajista kaksi ei kuitenkaan kokenut, ettd palvelu voisi olla heille
erityisen hyodyllinen. Toinen heista koki, ettd perusasiat ovat heilld seurannan osalta
hyvin hallussa, jolloin tuotteen pitéisi tuoda jotain erityista lisdarvoa, jotta se koettai-
siin tarpeelliseksi. Toinen taas oli aikaisemmin kadyttdanyt ulkopuolisen palveluntarjo-
ajan seurantajarjestelmaa, jonka kaytto oli lopetettu, kun oli kehitetty sen pohjalta

oma vastaava jarjestelma.

Kaikilla vastaajilla oli keskendan hieman erilaisia nakemyksia siitd, minkalaisia haas-
teita mainitussa palvelussa voisi ilmeta. Koetut haasteet pohjautuivat pitkalti haasta-
teltavien omiin kokemuksiin, aikaisemmin kaytossa olleisiin, tai muuten vastaan tul-
leisiin palveluihin, sovelluksiin ja jarjestelmiin. Puutteellinen ohjeistus tai epaselva
toimeksianto mainittiin kahden vastaajan osalta, ja silla tarkoitettiin sita, ettd palve-
luntarjoajalla tulee olla tavarantoimittajalta saatu riittavan tarkka ja selkea ohjeistus
siitd, mita kampanjassa halutaan seurata. Haasteena mainittiin myos tekninen toimi-
vuus, mikali palveluun sisdltyy jokin tekninen laite tai sahkoinen jarjestelma. Tata
perusteltiin silld, ettd uusissa tuotteissa koettiin tekniikan pettdavan hyvin usein. Li-
saksi haasteeksi koettiin vield kustannukset suhteessa tehokkuuteen esimerkiksi jos
palvelun kdyttéonotto vaatii suuria alkuinvestointeja. Palvelusta saatavaa hyotya on
pystyttava jotenkin mittaamaan ja perustelemaan suhteessa siitd aiheutuviin kustan-

nuksiin.
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Tutkimuksessa nousi esiin my0s erilaisia odotuksia, joita uuteen palveluun kohdistet-
tiin, jotta se koettaisiin hyodylliseksi. Aivan kuten haasteetkin, myds odotukset vaih-
telivat jonkin verran vastaajien valilld. Tarkeina asioina palvelun kannalta koettiin sen
raataloitavyys jokaisen kampanjan osalta erikseen niin, etta tavarantoimittaja itse voi
antaa tarkan ohjeistuksen mita missakin kampanjassa halutaan seurata. Tarkedna
koettiin myos palvelun helppokayttoisyys etenkin, jos siihen liittyy kdyttdjan osalta
jokin tekninen laite tai sovellus. Lisdksi tarkedna pidettiin sita, ettd palvelun avulla on
mahdollista linkittda myymalatasolla toteutetut kampanjat ja niiden myyntiluvut toi-
siinsa. ldeaalitilanteessa siis pitaisi saada tarkemmin kohdennettua, minkalaiset

myyntiluvut saatiin millakin esillepanailla.

6 Johtopaatokset

Toimeksiantajan alkuperaisend aikomuksena oli kehittda vahittaiskauppojen tavaran-
toimittajille palvelu myymalakampanjoiden ja esillepanojen tehokasta seurantaa var-
ten. Kdytannon toteutuksen suunniteltiin toimivan siten, etta tavarantoimittaja tilaa
palvelun silloin, kun se haluaa saada varmistuksen jonkin tietyn esillepanon tai kam-
panjan oikeanlaisesta toteutumisesta. Oikeanlaisella toteutumisella tarkoitetaan sita,
ettd tuotteen esillepano on myymalassa oikeassa paikassa oikeaan aikaan, ja muis-
tuttaa ulkondoéltaan sitd, mitda myymalan kanssa on sovittu. Taman jalkeen kyseisessa
myymalassa vastaava henkilokunnan edustaja valokuvaa esillepanon ja ldhettaa sen
palveluntarjoajan sdhkdiseen jarjestelmaan tai sovellukseen tarkastettavaksi. Palve-
luntarjoaja tarkistaa esillepanon toteutuksen mahdollisine puutteineen ja raportoi

sen asiakkaalle, eli tavarantoimittajalle.

Tutkimustulosten perusteella voidaan tehda johtopaatos, ettd ainakin ldhtokohdat
uuden palvelutuotteen menestymiselle ovat suotuisat, silld tavarantoimittajilla on
vuoden aikana tuotteitaan esilla hyvin usein erilaisissa myymalakampanjoissa, mika
voi lisatd tuotteen kysyntaa. Lisdksi kampanjoiden saannollisyys tuo varmuutta tuot-

teen kehittdjalle, kun tiedetadan, ettd kyseessa eivat ole vain satunnaiset esillenostot,
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vaan voidaan olettaa, ettd tuotteelle on jatkuva tarve. Tutkimustulosten perusteella
kampanjoihin ja hyviin tuotemyyntipaikkoihin panostetaan suuresti myds rahallisesti,
mika kertoo siita, ettd ne koetaan myynnin kannalta tarkeina. Tama tukee osaltaan
myo0s tuotteen menestymista, koska se vahvistaa toimeksiantajan pohjimmaisen syyn
tuotteen kehittamiselle. Tuote haluttiin kehittda juuri siita syysta, ettd voidaan var-
mistua, ettei kampanjoihin kdytetty rahallinen panostus mene hukkaan. Nama seikat
antoivat jo hyvaa taustaa tutkimuskysymykseen ” minkalaisia tarpeita kohderyhmalla
on tuotteelle”. Vielad tarkemmat vastaukset kysymykseen kdyvat ilmi taman luvun

viimeisesta kappaleesta.

Sovittujen esillepanojen ja kampanjatoteutusten oikeanlaista toteutumista seurataan
jo talldkin hetkelld. Huomattavaa oli, etta seurantaan kadytetadn todella paljon tava-
rantoimittajien omia resursseja, ja ulkopuolisen avun, kuten myymalan henkildkun-
nan hyodyntaminen oli vahaistd. Enemmisto ei kuitenkaan kokenut, ettd seurantaan
kuluisi merkittavia maaria resursseja talla hetkelld. Tasta huolimatta koettiin silti,
ettd esillepanojen ja kampanjoiden seuranta ei ole riittdvan tehokasta talla hetkella.
Tasta voidaan tehda johtopaatos, ettd uuden palvelutuotteen kdyttéon ottaminen
tarjoaisi apua tdhan ongelmaan tehostamalla seurantaprosessia sddstaen myos tava-
rantoimittajien omia resursseja. Johtopaatosta tukee se, etta suurin osa haastatelta-
vista oli itsekin sitd mieltd, ettd kyseiselle palvelulle voisi olla kdyttoa. Palvelun kay-
tosta koettiin saatavan nykyisiin toimintatapoihin lisdarvoa, mikali se tehostaa seu-
rantaprosessin ajankayttod ja nopeuttaa sitd. Tama tutkimustulos antoi myos vasta-
uksen tutkimuskysymykseen ” minkélaista lisdarvoa tuotteesta saadaan”. On otetta-
va huomioon, ettd tutkimustulosten perusteella aivan kaikki vastaajat eivat kokeneet
palvelua itselleen tarpeelliseksi. Nédma olivat kuitenkin selked vahemmistd. Tutkimus-
tulosten jakautuminen puoltaa siis enemman uuden palvelutuotteen mahdollisuuksia

menestyd, kunhan se tuo asiakkailleen riittavasti lisdarvoa.

Taman luvun alussa on kuvailtu toimeksiantajan alkuperadistd suunnitelmaa uudesta
palvelutuotteesta, jotta siihen voidaan verrata tutkimustuloksista esiin nousseita
tarpeita, toiveita ja mahdollisia haasteita uudelle tuotteelle. Tavarantoimittajien na-

kokulmasta palvelun raataloitavyytta jokaisen kampanjan osalta erikseen pidettiin
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tarkeana. Tama kriteeri toteutuu nykyisessa tuotteen suunnitelmassakin melko hy-
vin, silld tavarantoimittaja itse antaa ohjeistuksen siitd, minkad kampanjan toteutu-
mista se milloinkin haluaa seurata ja halutaanko seurata esimerkiksi kampanjan oike-
aa sijaintia myymalassa, sen ulkonadllista toteutumista vai oikeaa ajankohtaa. On
kuitenkin otettava huomioon, etta rajattomasti erilaista tietoa kampanjasta ei ole
saatavilla, silla kampanjan toteutuminen raportoidaan myymalasta pelkdn valokuvan
avulla. Tama haaste liittyy osittain myos toiseen mainittuun kriteeriin, kampanjan
myyntidatan seuraamiseen, mika koettiin tarkeaksi ominaisuudeksi osana palvelua.
Tata ominaisuutta ei ole tuotteeseen kuitenkaan suunniteltu, mutta tutkimustulos-
ten perusteella sille voisi olla kysynta3, ja se voisi lisdta tuotteen menestymismahdol-
lisuuksia. Naiden lisdksi yhtena kriteerina mainittiin vield palvelun helppokayttoisyys,
varsinkin jos siihen sisdltyy jokin laite tai sovellus. Helppokayttoisyys perustuu pitkalti
kayttdjan subjektiiviseen kokemukseen, minka vuoksi siihen on tdssa vaiheessa vai-
kea ottaa kantaa. Palvelu pyritdan kuitenkin suunnittelemaan tavarantoimittajalle
mahdollisimman yksinkertaiseksi, silla esimerkiksi palveluntarjoaja tarkistaa valoku-
van perusteella kampanjan toteutumisen asiakkaan puolesta, eikd asiakas itse joudu

juurikaan olemaan jarjestelman kanssa tekemisissa.

Tutkimuskysymykseen “mita haasteita tuotteessa ndhdaan” saatiin tulosten perus-
teella myos vastaus. Haasteet ovat edeltavassa kappaleessa esitettyjen tarpeiden
ohella my0s asioita, joihin tuotteen kehittajan, eli tydon toimeksiantajan tulee tuote-
kehityksessa kiinnittdd huomiota. Yksi mainituista haasteista oli, ettd kampanjan seu-
rannasta annettava ohjeistus voi olla epaselva tai puutteellinen, jolloin ei saada riit-
tavan tarkkaa tietoa kampanjan oikeasta toteutumisesta. Tama nakemys perustui
osittain vastaajien aikaisempiin kokemuksiin, jolloin seurannassa on kaytetty jotakin
toista menetelmaa tai palvelua. Taman palvelun osalta ohjeistuksen puutteellisuuden
ei pitdisi olla ongelma, silld asiakas, eli tavarantoimittaja laatii sen itse. Ainoa haaste
tahan liittyen voi olla kuitenkin se, ettd molemmat osapuolet ymmartavat sen samal-
la tavalla. Toinen mainittu haaste oli tekninen toimivuus, mihin onkin syyta tuoteke-
hityksessa kiinnittdd huomiota. Mahdolliset tekniset ongelmat kohdistuisivat tassa

palvelussa sen sisdaltamaan sahkoiseen jarjestelmaan, jossa raportointi kampanjan
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toteutumisesta tapahtuu. Jarjestelman toimivuutta onkin syyta testata huolella on-
nistuneen palvelun kehittamiseksi. Liian korkeat kustannukset suhteessa tehokkuu-
teen koettiin myos haasteena, mista voidaan tehda johtopaatos, etta palvelusta saa-

tavat hyodyt on tarkeaa perustella riittdvan hyvin, jotta sille olisi kysyntaa.

7 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda toimeksiantajayrityksen uuden tuotteen,
Kampanjavahdin menestymismahdollisuuksia markkinoilla tutkimalla tuotteen po-
tentiaalista kohderyhmaa ja hankkimalla sitd kautta asiakasymmarrysta tuotekehitys-
tyon tueksi. Tutkimuksessa haluttiin selvittda erityisesti tarpeita uudelle tuotteelle
keraamalla tietoa kohderyhman nykyisista toimintatavoista kampanjoiden ja esille-
panojen toteutukseen, sekd niiden seurantaan liittyen. Lisdksi haluttiin selvittad min-

kalaisia haasteita tuotteessa ndhdaan ja minkalaista lisdarvoa se voisi tuoda.

Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen toteuttamiseen liittyi erilaisia haasteita, mutta lopputulevalta voidaan
kuitenkin todeta tutkimuksen onnistuneen. Tutkimus oli onnistunut, silld sen avulla
saatiin tuotettua uutta tietoa tuotteen kohderyhmasta ja sen tarpeista uudelle tuot-
telle, silla aikeisempia tutkimuksia ei tdman tuotteen osalta ole tehty. Lisaksi tutki-
muskysymysten kautta I6ytyi vastaus myos tutkimusongelmaan. Tutkimuksen aihe oli
hyvin mielenkiintoinen, ja koko opinnaytetydprosessi oli sekd empiiriseltd osuudel-
taan etta teoreettisen viitekehyksen kannalta tutkijan omaa osaamista ja ammattitai-
toa kehittdva, mika alunperinkin oli aiheen valinnan tavoitteena. Lisdksi onnistumisen
taustalla olivat my0s toimeksiantajan tarjoama apu ja hyvat valmiudet tutkimuksen

toteuttamiselle.

Suurimmaksi haasteeksi osoittautui haastateltavien |6ytaminen tutkimukseen, seka

heidan kiireiset aikataulunsa. Vaihtoehtoja osallistujiksi oli alunperin melko paljonkin,
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mutta lopulta heistd vain pieni osa suostui osallistumaan haastatteluun. Tama oli
tosin aineiston saturaition kannalta riittava maara. Haasteeksi muodostui ennemin-
kin haastattelujen lyhyt kesto (keskimaarin n. 15 minuuttia haastattelua kohden),
silld vastaukset jaivat haastateltavilla hieman pintapuolisiksi monilta osin, vaikka
haastattelun alussa heille kerrottiin teemahaastattelun periaatteista. Mikali haastat-
teluun olisi varattu enemman aikaa, olisi haastateltavista luultavasti saatu viela syval-
lisempid vastauksia irti. Toisaalta taas tahan osattiin ennakkoon varautua ja haastat-
teluihin varattiin tietoisesti melko tiivis ajankaytto, silla haastateltavilta osattiin odot-
taa kiireista aikataulua ja talla tavoin tutkimukseen onnistuttiin kuitenkin saamaan
maarallisesti riittavasti osallistujia. Taman vuoksi tutkimusaineisto jai kokonaisuudes-
saan ehka hieman suppeaksi, vaikka tutkimusongelmaan ja —kysymyksiin saatiinkin

vastaukset.

Yhteenvetona voidaan tutkimustulosten ja johtopaatosten osalta ajatella, ettd ta-
manhetkisen suunnittelilla olevan tuotteen mahdollisuudet menestyd markkinoilla
ndyttaisivat kohtuullisen hyviltad. Lahtokohdat nykyisten toimintatapojen osalta ovat
hyvat, mutta mahdollisuuksien parantamiseksi kannattaisi vield ottaa tuotekehityk-
sessa huomioon tutkimustuloksissa esiin nousseet haasteet, mita tuotteessa nahtiin,
seka yksittaiset tarpeet liittyen tuotteen ominaisuuksiin. Lisdksi kilpailutilannetta
pitdisi selvittda tarkemmin, silla tutkimustuloksista voitiin paatelld, etta kilpailua on
melko paljon. Tdhan on esitetty ehdotuksia vield tarkemmin tdman luvun Jatkotutki-

mukset —osiossa.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta lisattiin dokumentoimalla sen kaikki vaiheet riittavan
tarkasti. Kaikki haastattelut nauhoitettiin, minka jalkeen ne litteroitiin aanitallentei-
den avulla. Litteroitu aineisto analysoitiin kdyttdamalla apuna koodausta ja teemoitte-
lua, joista on olemassa tarkat dokumentit. Kaytetyt menetelmat myos perusteltiin
tyossa ja dokumentoitiin. Nama toimenpiteet mahdollistavat tutkimuksen totuudelli-

suuden arvioinnin.
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Tutkimuksen siirrettavyyden arviointiin pyrittiin myotavaikuttamaan kuvaamalla il-
mion ldhtokohtatilanne ja oletukset mahdollisimman tarkasti, seka kiinnittamalla
huomiota tutkimukseen osallistujien valintaan ennalta maaritettyja, osallistujia yh-
distavia kriteereitd noudattaen. Saturaation osalta luotettavuuskriteeri tayttyi, silla
seitsemannen havaintoyksikon kohdalla tutkimusaineisto alkoi monelta osin toistaa
itsedan, eikd mukaan tutkimukseen tarvinnut ottaa enaa lisda havaintoyksikoita. Tut-
kimuksen luotettavuutta olisi tutkija itse voinut lisata viela silla, etta tutkimustulok-
sista johdetut tulkinnat olisi |ldhetetty jalkeenpdin haastateltaville luettaviksi, jotta
tehdyt tulkinnat ovat varmasti oikeita. Taman vuoksi vahvistettavuuden luotetta-
vuuskriteeri jai talta osin puutteelliseksi. Toisaalta tutkija itse myos koki, ettd haastat-
telujen avulla keratty aineisto oli tiivis ja selked, ja sen tulkitsemisen apuna oli tarkka
dokumentaatio ja tehdyt muistiinpanot, joten mahdollisuus virheelliselle tulkinnalle
koettiin pieneksi. Edelld mainituista seikoista johtuen, tutkimuksen luotettavuutta

voidaan pitda kohtuullisena.

Teoreettinen viitekehys tutkimuksen tukena

Opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen pohdittiin alun perin useita eri vaihto-
ehtoja. Nykyinen valinta osoittautui kuitenkin erittdin sopivaksi, silla tuotekehityksen
teoria toimii hyvin toimeksiantajan tuotekehitysprosessin tukena ja johdattelee luki-
jan aiheeseen. Tuotekehityksen teoria linkittyi myos tiiviisti asiakasymmarryksen teo-
riaan, jotka yhdessa heijastavat tutkimuksen perimmaista tarkoitusta. Asiakasym-
marryksesta kertovassa teorialuvussa sivuttiin myos markkinatutkimuksen teoriaa,
minka tarkoituksena puolestaan oli toimia tutkijan apuna, vaikka itse tutkimusaineis-

ton analysointi tapahtuikin aineisto-, eika teorialdahtoisesti.

Jatkotutkimukset

Tarkea jatkotutkimusaihe toimeksiantajan tuotekehitystyon kannalta olisi ainakin
tarkempi selvitys tuotteen kilpailijoista. Tassa tutkimuksessa ei keskitytty kilpailun
selvittdmiseen, mutta tutkimustulokset antoivat viitteita siita, etta esillepanojen seu-
rannan ulkoistamiseen liittyen on kilpailua. Kilpailutilannetta voisi selvittaa esimer-
kiksi kilpailija-analyysin avulla. Toinen jatkotutkimusaihe voisi keskittya tuotteen hin-

noitteluun siitd ndkokulmasta, paljonko esillepanojen mahdollisesta ulkoistamisesta
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maksetaan télla hetkelld ja paljonko siita oltaisiin valmiita maksamaan. Lahestymis-
tapa tallaisessa tutkimuksessa voisi olla kvantitatiivinen, silla tutkimuksessa kasitel-
taisiin tarkkaa numeerista tietoa. Toki jo pelkan kilpailutilanteen selvittaminenkin

antaisi osviittaa tuotteen hinnoittelusta.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Haastattelututkimus vahittdiskauppojen tavarantoimittajille

Teema 1: Esillepanojen toteutus ja kustannukset

Tuotteiden tdman hetkinen esilldolo eri ketjuissa

Rahallinen panostus tuotteiden parempaan nakyvyyteen kauppojen hyllyilla
Nykyiset toimintatavat tuotekampanjoiden jarjestamisessd, seka mahdollisten
kampanjoiden tiheys

Panostaminen hyviin kampanja- ja tuotemyyntipaikkoihin

Teema 2: Esillepanojen ja kampanjatoteutusten seuranta

Esillepanojen ja kampanjatoteutusten seuranta talla hetkelld
Mahdollisen seurannan vastuun jakautuminen ja toteutustavat

Resurssien kuluminen esillepanojen seurantaan

Teema 3: Tarpeet ja toiveet esillepanojen seurantaan ja valvontaan liittyen

Esillepanojen seurannan koettu tehokkuus talla hetkelld, mahdolliset ongel-
mat, haasteet ja parannukset

Mahdolliset yhteydenotot muilta toimijoilta esillepanojen seurannan ulkois-
tamismahdollisuuksiin liittyen

Ajatukset mahdollisesta tulevasta palvelusta, jonka avulla kampanjoiden ja
esillepanojen seuranta olisi mahdollista tehokkaasti ja edullisesti

Uuden tuotteen tarpeellisuus ja hyodyt

Uuden tuotteen haasteet



