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lImastonmuutoksen  torjunta  elintarvikealalla  edellyttdd toimia eri  sektoreilla.
Kulutustottumukset ovat yksi merkittava teko. Tuotekehityksessa tuotteen epaonnistumisen
riskia markkinoilla voidaan vahentaa siten, ettd se vastaa kuluttajien muuttuvia tarpeita ja
odotuksia. Elintarvikealalla pk-yritykset tarvitsevat monipuolisia asiantuntijapalveluita, jotta
voivat parantaa kilpailukykyaan ja tuottaa kestavia sekd asiakaslahtdisia tuotteita. Taman
tutkimuksen tavoitteena on kehittdd muotoilun toimintamallien avulla yhteiskehittamisen
tydkalu tuotekehityksen innovointivaiheeseen pk-yrityksille. Muotoilun avulla pyritdan
I6ytamaan hiljaista tietoa kuluttajilta ja sitéa kautta 16ytamaan tarvepohjaisia ideoita kestavan
kehityksen mukaiseen tuoteinnovointiin.

Opinnaytetyé tehtiin opinnaytetydntekijan asiantuntijapalveluyritykselle ja se toteutettiin
toimintatutkimuksena. Tyossa tutustuttiin ajankohtaisiin raportteihin elintarvikealasta seka
olemassa oleviin tuotekehitysprosesseihin. Lisaksi kartoitettin muotoilun toimintamalleja ja
niiden mahdollisuuksia. Tydssa tehtiin tarvekartoitus, jossa selvitettiin elintarvikealan pk-
yrityksien tarpeita tuotekehityksen innovointi- ja konseptivaiheessa. Tarvekartoitus suoritettiin
teemahaastatteluna. Siihen osallistui viisi yritysta, jotka valmistivat valipala-, meijeri- seka
kasvipohjaisia tuotteita. Tarvetutkimuksen ja Kkirjallisuuskatsauksen perusteella kehitettiin
muotoilun toimintamalleja hyoddyntavan tyokalun. Tyokalun innovointiosuutta testattiin
tyOpajassa, johon osallistui viisi henkiloa.

Teemahaastattelut osoittivat tyokalun tarpeellisuuden. Tulosten perusteella yritykset
ryhmiteltiin innovointimenetelmien mukaan kategorioihin: ideapankki, virtaava ideointi ja
passiivisuus. Tarve innovointityokalulle osoittautui erityisesti virtaavan ideoinnin ja passiivisten
kohdalla. Tyokaluun muotoiltiin osioita, joiden tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien tarpeita
seka ottaa huomioon kestava kehitys. Osiot muodostuivat yhteiskehittamisen tehtavista
tyOpajoissa. Testipaja osoitti tyOkalun toimivuuden, mutta myos tarpeen pienelle
muokkaukselle ennen tyokalun laajempaa kayttoonottoa.

Tyon julkisesta versiosta on jatetty tyokalun kuvailua koskeva liite pois, koska se sisaltaa liike-
ja ammattisalaisuuksia.

' Asiasanat: tuotekehitys, muotoilu, innovaatiot, iimastonmuutokset, toimintatutkimus
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Combating climate change in the food industry requires actions in its different sectors, where
consumption habits are one major act. In product development, the risk of product failure in the
market can be reduced by meeting the changing needs and expectations of consumers. In the
food sector, SMEs need a wide range of expert services to improve their competitiveness and
produce sustainable and customer-oriented products. This study aims to develop a co-creation
tool with the help of design operating models for the product innovation phase of SMEs. The
aim of using design tools is to find tacit information from consumers, and based on that, to find
need-based ideas for sustainable product innovation.

This thesis was delivered to the author’s consulting company and was executed as action
research. Recent reports and existing product development processes within the food industry
were studied. In addition, different design operating models and their potential were surveyed.
A needs assessment was conducted to identify the needs of food SMEs in the innovation and
concept phase of product development. The study was completed using thematic interviews
and it involved five companies, which manufactured snack products, dairy products, and plant-
based products. Based on the needs assessment and the literature review, a tool that utilized
design operating models was developed. The innovation part of the tool was tested in a
workshop attended by five people.

The thematic interviews showed the necessity of the tool. Based on the results the participating
companies were grouped into three different categories according to the innovation method:
idea bank, idea flow and passivity. The need for the tool became apparent, especially in the
categories of idea flow and passivity. The tool sections were designed to understand consumer
needs and to take sustainable development into account. The sections consisted of co-creation
tasks in workshops. The test workshop demonstrated the functionality of the tool, but also the
need for some minor modifications before wider use.

An appendix describing the tool has been omitted from the public version of the thesis because
it contains business and professional secrets.

' Keywords: product development, design, innovation, climate change, action research
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Asianosainen

Innovaatio

Muotoilu

Yhteiskehittaminen

Organisaatiolle oleelliset toimiympariston muut toimijat. Ne, jotka

vaikuttavat sen toimintaan ja joihin sen toiminta vaikuttaa.

Innovaatiot perustuvat osaamisen yhdistelmiin, jotka Ioytyvat eri
tieteen ja toimialojen sisalta. Kayttajalahtdisissa innovaatioissa on
usein hyodynnetty muotoilun toimintamalleja, kuten

yhteiskehittamista. Tuotekehitys on innovointia.

Muotoilu on paljon enemman kuin muotoja ja suunnittelua. Se on
ihmisen elamassa lasna koko ajan, joka puolella ja joka tilanteessa.

Se on usein ratkaisu ongelmaan.

Yhteistydssa verkostojen kanssa kehittamista. Verkostot koostuvat

asiakkaista ja asianosaisista. Metodina kaytetaan muotoiluajattelua.



1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Elintarvikeala Suomessa on pienyritysvaltainen. Alan yrityksista 71 prosenttia tyollistaa 1-5
tyontekijaa (Aitojamakuja, [viitattu 13.8.2021]). Kokonaisuudessaan ala kasittaa noin 1 800
toimipaikkaa, joissa tyoskentelee noin 38 000 henkilda. Yritysten kokoluokka seka
henkilokunnan pienuus vaikuttavat siihen, ettd tydnkuva on usein monipuolinen. Yrityksen
koosta riippumatta osaamista tarvitaan tietenkin tuotannossa, mutta myos talous- ja

tietohallinnossa seka myynnissa ja markkinoinnissa. (Tyoelama, [viitattu 13.8.2021].)

Elintarvikealan pk-yritysten toimintaymparistd 2020 —raportin (Vaara ym. 2020, 36-37 & 41)
mukaan vahintaan 60 % yrityksista koki tdssa hetkessa tai tulevaisuudessa tarkeimmaksi
panostukseksi tuotekehityksen. Siksi ulkopuoliselle asiantuntijalle on tarvetta, silla useimmiten
pk-yrityksilla ei ole tuotekehitystda varten erillista tyontekijaa. Raportista kay ilmi, etta

elintarvikealalla korostuu talla hetkella kuluttajalahtoisyys.

Kilpailukyvyn parantamisella on suuri merkitys keskittyneelle elintarvikealalle. Vuonna 2019
voimaan tullut elintarvikemarkkinalaki saatelee sopimussuhteita ja edistaa hyvia liiketapoja.
Valmistajat tarjoavat laajan valikoiman erilaisia tuotteita kaupalle, mutta heillda ei ole
paatantavaltaa mitka naista valikoituivat kuluttajan saataville. Kaupan rooli on tassa kohdin
ratkaiseva, silla se vastaa tuotevalikoimasta, hinnoittelee tuotteet ja maarittelee esillepanon.
Kuluttajien ostokayttaytymisen ymmartaminen parantaa pk-yritysten kilpailukykya, mika auttaa
kaupan ja elintarviketeollisuuden keskinaisissa neuvotteluissa. Tama korostaa innovaatioiden
seka brandituotteiden merkitysta, silla taloudellisesta nakokulmasta kasvua ja tyOllisyytta
edistda arvon kasvatus. (ETL, [viitattu 14.8.2021].)

Viime vuosina mikroyritykset ovat kehittaneet menestyneita innovatiivisia ruokatuotteita, mika
on tehnyt naista yrityksista haluttuja ostokohteita suuremmille elintarvikealan yrityksille.
Kilpailutilanne on kirea niin Suomessa kuin kansainvalisesti, mika edellyttaa yrityksilta jatkuvaa
uusiutumista ja kehittamistoimia. Innovaatioita voidaan edistaa laaja-alaisella yhteistyolla
ruokajarjestelmassa, mutta myos muiden toimialojen kanssa. Kilpailukyvyn kannalta
tuotekehitysta tulisi tehda enemman kansainvalisia markkinoita silmalla pitden. On syyta

huomioida, etta innovaatiot eivat rajoitu vain syotaviin ominaisuuksiin vaan myos materiaali- ja



energiatehokkuuteen. Tasta syysta investoinnit seka uusien tuotteiden lanseeraukset ovat
olleet suosituimmat uusiutumistoimet pk-yrityksissa. Nama toimet koetaan tarkeimmiksi myos

tulevaisuudessa, silla pk-yritykset ovat kasvuhakuisia. (Hyryla 2019, 57-66.)

lImastonmuutoksen torjunta on ajankohtainen jokaisella toimialalla ja sektorilla. Suomen
tavoite on vahentaa kasvihuonekaasuja 80-95 prosentilla vuoden 1990 tasosta vuoteen 2050
mennessa. Tavoite maarittaa, etta hiilineutraaliuden saavuttaminen edellyttaa toimia jokaisella
sektorilla. (Energia- ja ilmastotiekartta 2050,14-16.) Merkittavia ilmastotoimia ovat
kulutustottumuksien muutokset. Elintarvikealalla nama muutokset tulevat kohdistumaan lihaan
ja erityisesti lihavalmisteisiin, alkoholiin seka sokeriin. Sen sijaan avomaavihannesten ja
marjojen runsas lisaaminen ruokavalioon edistaisi ruokavalion kestavyytta. Viljoista eritoten
taysjyvaviljoja tulisi suosia. (Rikkonen & Rintamaki 2015,73.) Suuret linjaukset paastojen
saavuttamiseksi tulisi tehda ruokaketjun jokaisessa vaiheessa. Keskittyminen vain paastojen
vahentamiseen viljelyssa ja ruokavaliossa ei ole riittavaa. (Risku-Norja, Kurppa & Helenius
2009, 350.)

1.2 Tavoite

Opinnaytetyé tehdaan opinnaytetydn tekijan asiantuntijapalveluyritykseen. Yritys on
keskittynyt projekteihin ruoan ymparilla aina ravintolapalveluista elintarvikealan pk-yrityksien

tuotehallintaan.

Taman tyon tavoitteena on kehittad muotoilun toimintamallien avulla yhteiskehittamisen

tyokalu tuotekehityksen innovointivaiheeseen pk-yrityksille. Tyon alatavoitteita on nelja:

1. Kartoittaa pk-yrittdjien tarpeita tuotekehityksen innovointiin ja konseptivaiheeseen.
Tarkoituksena on selvittaa millaiselle tyokalulle on tarvetta.

2. Kartoittaa erilaisia yhteiskehittamisen tyokaluja ja toimintatapoja.

3. Kehittaa innovointityokalu.

4. Testata tyokalu ja arvioida sen toimivuutta.

Tyokalu kehitetdan pk-yritysten tarpeiden pohjalta. Sen avulla voidaan innovoida
asiakasyrityksille uusia tuotekonsepteja yhteiskehittamisen toimintamalleilla. Nailla toimilla
tuotetaan konsepteja, jotka vastaavat kuluttajien tarpeisiin. TyOkalu mahdollistaa sen, etta

tuotekehitysprosessin innovoinnin aikana otetaan huomioon tarve muuttaa kulutustottumuksia,



10

silla ruoan tuotannon seka etta kulutuksen on muututtava seuraavien vuosikymmenten aikana,
jotta asetetut paastorajoitukset saavutetaan. Tyokalun tavoitteena on edistaa asiakasyritysten

kilpailukykya.

1.3 Viitekehys

Viitekehys rakentuu muotoilun ymparille. Tassa tyossa tarkastellaan erilaisia muotoilun
toimintamalleja ja tydkaluja. Niiden avulla pyritdan saavuttamaan asiakasymmarrys ja
todentamaan kuluttajan tarve jo suunnittelun alkuvaiheessa seka tuotetta ideoidessa
asianosaisten kanssa. Muotoilun tydkaluja on jo hyédynnetty paljon muilla aloilla. Tassa tydssa
muotoilun tydkaluja ja toimintamalleja tarkastellaan elintarvikealan tuotekonseptien ideoinnin
nakokulmasta. Lisaksi viitekehys rakentuu tuotekehitykseen, tuotteistamiseen seka arvon
tuottamiseen.  Tuotteistaminen tdssa tydssa kasittad tydkalun tuotteistamisen
palvelutuotteeksi. Kuviossa 1 on kuvattu tyon viitekehysta siihen vaikuttavien osien suhteen.
Suurin vaikuttava asia on ilmastonmuutos, joka vaikuttaa kaikkeen. Muotoilun toimintamallien
avulla pyritaan I6ytamaan kuluttajien tarpeet. Tata kautta tavoite on innovoida uusia tuotteita,
jotka ovat kestavampia ilmastonmuutoksen kannalta, ja tulevat kuluttajien tarpeisiin. Muotoilun

tydkalun avulla yrityksen ymmarrys asiakkaiden tarpeista kasvaa.

ILMASTONMUUTOS
ELINTARVIKEALA

Innovointi

Muotoilun Tuotekehitysprosessi
tydkalut

Asiakasymmarrys
kasvaa

KULUTTAJIEN TARPEET JA KAYTOS

Kuvio 1 Viitekehys.
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1.4 Tyon rakenne

Luvussa 2 kasitellaan kilpailukykya ja innovoinnin merkitysta siihen. Lisaksi kaydaan lapi
tuotekehitysprosesseja elintarvikealalla. Luvun lopussa perehdytaan myds konseptin
merkitykseen tuotekehityksessa seka vastuullisuuden asettamiin haasteisiin. Tama luku
keskittyy siihen, mitd ominaisuuksia tyokalussa olisi oltava, jotta se palvelisi asiakasyrityksien
tarpeita. Luvussa 3 kaydaan l|api muotoilun merkitystd ja miten sitd voi hyddyntaa
elintarvikealan  tuotekehitysprosesseissa.  Alussa  kasitelldan  erilaisia  muotoilun
toimintamalleja. Luvussa kaydaan lapi ne toimintamallit, jotka ovat tuotekehityksen ja pk-
yrityksen nakokulmasta potentiaalisimmat. Luvussa 4 tutustutaan siihen, mitd ovat
asiantuntijapalvelut ja miten asiantuntija voi toimia muotoilijana. Lisaksi tutustutaan
asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen ja mita siind tulee ottaa huomioon. Luvussa 5
perehdytaan toimintatutkimukseen ja sen vaiheisiin. Tutkimusmenetelmat esitellaan aineiston
keruun ja analyysin kautta. Luvussa 6 esitellaan tarvekartoitustutkimuksen tuloksia ja esitetaan
yhteenveto 16ydoksistd. Luvussa 7 paneudutaan tydkaluun, siitd minkalaisista osioista se
koostuu ja miten sitd kaytetdan. Tyokalun testaus ja sen analyysi kasitelldaan luvun lopussa.
Luvussa 8 esitellddan johtopaatdokset nykytilan kartoituksesta, tyokalun rakentamisesta,
tydkalun toimivuudesta sekd sen tarpeellisuudesta. Luvussa pohditaan myds tyon
onnistumista ja onko tarpeen tehdd muutoksia tydkaluun, jotta se voidaan ottaa yhdeksi
palvelutuotteeksi opinnaytetydn tekijan yritykselle. Tyon julkisesta versiosta on jatetty tydkalun

kuvailua koskeva liite 2 pois, koska se sisaltaa liike- ja ammattisalaisuuksia.
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2 ELINTARVIKKEIDEN TUOTEKEHITYS

2.1 Kilpailukyky ja innovointi

Kilpailukyky perustuu osaamiselle tieteessa, teknologiassa ja liiketoimintamalleissa. Viime
vuosina muotoilun toimintamallit ovat tulleet osaksi suomalaista innovaatiojarjestelmaa.
(Miettinen 2014, 19.) Kilpailukyky kasitteena muuttuu kontekstin mukaan. Yritystasolla
kilpailukykya tarkastellaan markkinaosuuksina Kilpailijoihin nahden. Kilpailukykya valtioissa
tarkastellaan pitkalla ja lyhyella aikavalilla. Elintason ja hyvinvoinnin maksimointiin keskitytaan
pitkalld aikavalilla, kun taas lyhyelld aikavalilla tarkastelun kohteena ovat hinnat ja
kustannukset. (Stenborg ym. 2020, 10-11.) Globaalissa kilpailukykyindeksissa Suomi on
sijalla 10, mik& osoittaa vahvaa kykya innovaatioiden kehittdmiseen. Suomen sijoitus putoaa
kauas sijalle 87, kun tarkastellaan kilpailukykya siita nakdkulmasta, miten innovaatioita

osataan erilaistaa kilpailijoista markkinoinnin avulla. (Vierula 2021, 39—41.)

Innovaatiot perustuvat usein osaamisen yhdistelmiin, jotka I0ytyvat eri tieteen ja toimialojen
sisalta. Kayttajalahtoisissa innovaatioissa on usein hyddynnetty muotoilun toimintamalleja.
Muotoilu yksin ei synnyta ratkaisevasti kilpailukykya, mutta se parantaa yrityksen kykya
erottautua, ja sita kautta luo arvoa. (Miettinen 2014,19-20.) Tuotekehitys on innovointia. Siihen
littyy nakokulmia kuten teknologia, tutkimus, markkinointi, yhteistyd, riskien hallinta,
organisaatio ja sosiaalinen vastuullisuus. (Guiné, Ramalhosa & Cruz-Lopes 2016, 3.)
Onnistuneen tuotekehityksen kannalta tuotekehittelyssa tulee ottaa huomioon yrityksen imago
ja strategia, tuotteen tekniset ominaisuudet, kaupallinen menestyminen seka hyotyarvo
kayttajille (Hyysalo 2009, 17; Tuononen & Hirvonen 2007, 5). Kuluttajan osallistaminen
tuotekehitykseen seka innovointin on huomattu vuosikymmenia sitten. Erityisesti tama
korostuu strategisena keinona osallistaa kuluttajia uuden tuotteen kayttoonotossa, ottamaan

sen omakseen ja suosittelemaan tuotetta toisille kuluttajille. (Busse & Siebert 2017, 20.)

Tuotekehityksen merkitysta ei voi vaheksya, silla sen on huomattu olevan yrityksen
menestymisen tae. Tarve uudelle tuotteelle, tuotekehitykselle ja innovoinnille tulee yrityksen
ulkoisen ymparistdn paineesta. Se voi ilmetad esimerkiksi tarpeena sailyttda tai parantaa
yrityksen suorituskykya tai asemaa markkinoilla. Yrityksen nakokulmasta merkittavimmat

ulkoiset tekijat tuotekehitykselle ovat kilpailu, saantelyn purkaminen, resurssien niukkuus tai
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asiakkaiden kysynta. (Guiné ym. 2016, 3.) Kokko (2005, 67) mainitsee, etta pk-yrityksissa

ajatus tuotekehitykseen on voinut lahtea spontaanista ajatuksesta tai yrityksen verkostoista.

Fuller (2011, 25) listaa, minkalaisia ulkoisia paineita yrityksella saattaa olla tuotekehitykseen:

— Jokaisella tuotteella on elinkaari, jonka jalkeen ne eivat ole enaa tuottavia.

— Uudet tuotelanseeraukset mahdollistavat yrityksen kasvun.

— Tarve uusille tuotteille syntyy trendien ja uusien tarpeiden mukaisesti.

— Uusia markkinapaikkoja syntyy jatkuvasti ja nailla saattaa olla ominaispiirteita, joita
aiemmilla markkinapaikoilla ei ole ollut.

— Teknologia mahdollistaa uusia tapoja tuottaa tuotteita, jotka aiemmin ovat olleet
mahdottomia.

— Uusin tutkimustieto mahdollistaa tuotteita, jotka sopivat terveellisten elamantapojen
hallintaan.

— Lainsdaadannolliset muutokset mahdollistavat uuden elintarvikkeen.

Hyvin harvoin lanseerataan sellainen tuote, joka olisi koko maailmassa ensimmainen. Tuote
voidaan maaritellda uudeksi, mikali se on tuottajalle uusi tai se on uudelleen brandatty uuteen
pakkaukseen tai siihen on kohdistunut muita muutoksia. Uudesta tuotteesta voidaan myos
puhua, kun tuote lanseerataan uudelle markkinalle. (Fuller 2011, 2-3.) Liimataisen (2019, 42—
46) pro gradu -tutkimuksesta kay ilmi, ettd innovaatiot nakyvat eri tavoilla eri elintarvikealan
toimijoiden kesken. Kasvipohjaisia tuotteita tuottavat yritykset kehittavat tuoteinnovaatioita.
Sen sijaan liha- ja maitoalan yrityksissa innovaatiot keskittyivat tuotantoprosesseihin.
Liimatainen havaitsi, miten vastuullisuus korostuu kasvipohjaisia tuotteita valmistavilla
yrityksilla. Se on sidoksissa strategiaan ja sitd kautta kasvattaa kilpailuetua. Kilpailukyvyn
kaantaminen Kilpailueduksi vaatii sen, etta Kkilpailjoiden on vaikea saavuttaa samaa
paremmuutta (Stark 2021).

Tuotekehityksessa tuotteen epaonnistumisen riskia markkinoilla voidaan vahentaa silla, etta
se vastaa kuluttajien tarpeita ja odotuksia. Suurin osa uusista tuotelanseerauksista
epaonnistuu siksi, etta kuluttajat eivat ymmarra tuotetta tai eivat 1oyda sita. Heidan toiveensa
jatarpeensa tulee ylittaa, jotta syntyy menestystuote. Taman kaltaisiin tuloksiin voidaan paasta
varmemmin, mikali kuluttaja otetaan mukaan tuotekehitykseen. (Kemp 2013, 110.) Fuller

(2011, 68) painottaa, ettei ongelma tuoteideoinnissa johdu ideasta vaan siitd, ettd idean
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lahtokohtana ei ole ollut kohderyhma ja heidan tarpeensa. Kuluttajan ottaminen mukaan

tuotekehitysprosessiin voi lisata kilpailuetua (Luotonen ym. 2011, 63).

Tunnettu brandi edesauttaa, kokeileeko kuluttaja tuotetta, mutta siihen ei voi turvata, silla vain
tuotteesta pitaminen voi johtaa uudelleen ostamiseen. Elintarvikealan ero moneen muuhun
alaan on aistien merkittava osuus. Ei riita, etta tuote nayttaa hyvalta, sen on myos maistuttava
ja tuoksuttava miellyttavalta. Naiden lisaksi rakenteen merkitysta eli suutuntumaa ei voi jattaa
huomiotta. (Kemp 2013,110.)

Vierula (2021,10-11) on huolestunut siita, ettd suomalaiset pk-yritykset tavoittelevat kasvua
olemassa olevilla tuotteilla. Han kokee, etta tuoteldhtdisesta toiminnasta pitaisi siirtya kohti
markkina- ja asiakaslahtoistd nakokulmaa. Hyryla (2019, 69) kokee, ettd suomalaista
osaamista olisi aika vieda kansainvalisille markkinoille. Elintarvikealalla tuotteilta kuitenkin
edellytetdan lokalisointia kohdemarkkinoiden mukaisesti, minka lisaksi tuotteistus seka
kohderyhmaan vetoava brandays koetaan olennaisiksi toimiksi. Suomalaisten elintarvikkeiden
vahvuuksia ovat muun muassa vastuullinen liiketoiminta, ravitsemuksellinen osaaminen seka

raaka-aineiden puhtaus.

2.2 Tuotekehitysprosessit

Tuotekehitysta tehdaan elintarvikealan yrityksissa eri tavoilla, riippuen siita, minka kokoisesta
yrityksesta on kyse. Usein saatetaan ostaa markkinatutkimuksia tai ulkoistettuja palveluita,
mitka liittyvat tuotekehitykseen niin olemassa olevien kuin uusien tuotteiden osalta.
Tuotekehityksen haasteena Suomessa on tuotelahtdisyys. Asiakas ja kuluttaja ovat liian
vahalla huomiolla. Yrityksen omat resurssit ovat usein suuri puute. Aikaa tai resursseja ei ole
kaytettavissa tarpeeksi niin padoman kuin tydévoiman osalta. (Kokko 2005, 67-70.) Alan
yrityksistd 71 prosenttia tydllistaa 1-5 tyontekijaa (Aitojamakuja, [viitattu 13.8.2021]). Guiné
ym. (2016, 3) korostaa, ettd tuotekehityksessa elintarvikealalla paatavoitteena on, etta

kuluttajat I0ytavat tuotteen ja kayttavat sita.

Kirjallisuudessa esitetaan useita erilaisia tuotekehitysprosesseja. Yksinkertaisimmillaan ne
ovat kolmivaiheisia ja monimutkaisimmillaan jopa 11 kohdan pituisia prosessikuvauksia.
Yksinkertaisimmillaan prosessi on: tuotteen maarittaminen, toteuttaminen ja esittely.
Kuusivaiheinen prosessi, mika tunnetaan Fullerin kehittamana, sisaltaa toimenpiteet: ideointi,

ideoiden seulonta, kehittdaminen, testieran tuottaminen, kuluttajatestaus ja testieran



15

lanseeraus. (Moskowitz & Huang 2017, 249-251.) Tuononen ja Hirvonen (2007, 3) kuvaavat
tuotekehitysprosessia elintarvikealla laaja-alaisena prosessina, missa toiminnot tapahtuvat
lineaarisesti, mutta jonkin verran samanaikaisesti vaikuttaen toisiinsa. Kuviossa 2 nakyvat
vuorovaikutussuhteet tuotekehitysprosesseissa. Heidan mukaansa tuotekehitys lahtee

tavoitteiden ja strategian vahvistamisesta ja paattyy tuotannon kaynnistamiseen.

‘ Tavoitteet ja strategiat |
¥

| Tuotestrategia |
!
‘ Ideointi ja toteuttavan idean valinta ‘
¥
‘ Tuoteidea Ii::———___ S
B —_—
‘ Tuoteominaisuudet | ‘ Tuotannon suunnittelu ‘ ‘ Markkinointisuunnitelma ‘
¥ —
‘ Tuotedokumentit | ‘Tytiuhjeet ‘ //”7 4
- + i /. //_/
‘ Koe-eran valmistus i" e // -

 J i /
‘ Koemarkkinointi ‘ —

v

‘ Tuotanto /
‘ Myynti )
‘ Jakelu ; /

i\

Kuvio 2 Tuotekehitysprosessi mukaillen Tuononen & Hirvonen (2007,3).

Fuller (2011, 62—63) hahmottaa tuotekehitysprosessin kokonaisuutena, mika sisaltda vaiheet
ideasta tuotteeksi. Fullerin mukaan tuotekehitysprosessi alkaa jo ennen kuvion 3 ensimmaista
vaihetta. Talloin yritys maarittelee tuotekehitysprosessin tarpeen, ja mita silla pyritaan
saavuttamaan  esimerkiksi  taloudellisesti.  Seuraavaksi  suurimmissa  yrityksissa
markkinointitimi maarittaa markkina- ja markkinapaikkatutkimusten avulla minkalaisilla
tuotteilla tama tavoite voidaan saavuttaa. Vasta taman jalkeen kaynnistyy tuotekehitysprosessi

kuvion 3 mukaan.
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| ‘ | ‘ ‘ ‘ |
Ideoiden Testierdn Testierdn

Ideointi Kehittaminen -
seulonta tuottaminen lanseeraus

Kuluttajatestaus

Kuvio 3 Fullerin tuotekehitysprosessi mukaillen (Fuller 2011, 63).

Fuller (2011, 62—63) tarkastelee vaihetta ideoiden seulonta syvallisemmin kolmella eri tasolla:

1. Voidaanko idea toteuttaa sille annetussa aikataulussa ja kaytettavissa olevalla
osaamisella? Vastaus tarvitaan kaikilta asianosaisilta.

2. Vastaako idea kuluttajien tarpeita? Ratkaiseeko se ristiriidan ostohalun ja -tarpeen
valilla? Onko ratkaisu sellainen, mita kuluttaja todella tarvitsee vai sellainen, jonka han
haluaisi.

3. Onko tuote taloudellisesti kannattava ja voidaanko silla saavuttaa yrityksen asettamat

tavoitteet?

Testieran valmistamisen jalkeen, eli projektin paatyttya ja tuotteen lanseerauksen jalkeen on
syyta tehda tarkastelu siitd mita tehtiin ja miten tehtiin. Tavoitteiden saavutus ja miten niihin
paastiin kuuluvat projektin loppuun saattamiseen. Tuotekehitysprosessin tarkoituksena on
siirtaa haluttu tuote markkinoille mahdollisimman turvallisesti varmistaen sen menestyminen

omassa markkinasegmentissaan. (Fuller 2011, 62-65.)

Tuotekehityksessa Moskowitz ja Huang (2017, 251) nostavat kriittisiksi kohdiksi konseptin
kehittdmisen, testierien kokeilut seka tuotteen kaupallistamisen. Myds Fuller (2011, 62) nostaa
esille miten olennaista on konseptin kayttaminen tyovalineena. Han on havainnut, etta sen
kayttamatta jattaminen on erityisesti pienemmille yrityksille tavanomaista, ja tarpeeton riski
tuotekehityksen kannalta. Aloitusvaiheessa ei maaritella tarpeeksi hyvin taloudellisia raameja
tai tavoitteita. Saati, etta tehtaisiin markkinatutkimusta nakokulmalla, minkalaisilla tuotteilla

tavoite voidaan saavuttaa.

2.3 Konsepti

Konsepti on uuden tuotteen suunnitelma, joka on usein rakennettu markkinaspesifikaatioiden

avulla. Konseptin suunnittelu sisaltda toimenpiteita, kuten tuoteportfolion suunnittelua seka
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asiakkaan tarpeiden ymmartamista. Konseptin suunnittelussa on otettava huomioon mista
nakokulmasta tuotetta 1ahdetadan kehittamaan. Lahtokohdat tuotekehitykseen ovat erilaisia:
kehitetddn tuote korvaamaan kilpailijan tuotetta markkinoilla tai asiakkailta tulee

parannusehdotuksia olemassa olevaan tuotteeseen. (Moskowitz & Huang 2017, 252.)

Earl ja Earl (2001) muistuttavat, ettd konsepti ei ole pysyva vaan se muuttuu koko
tuotekehitysprosessin aikana. Se on alussa kuluttajalahtoinen, ja projektin edetessa se kehittyy
pikkuhiljaa tyoskentelyohjeeksi ja siita tarkemmaksi kuvaukseksi. Lopullisessa konseptissa on
yksityiskohtaisia kuluttajakuvauksia, tuotteen ominaisuuksia seka myyntikanavat. Konsepti on
tuotekehityksen jokaisessa vaiheessa oppaana ja varmistaa sen, ettd projekti saatetaan
loppuun sen alkuperaisen tarkoituksen mukaisesti. Se on usein yhdistelma yrityksen sisaista

tiedonhakua ja kuluttajatietoutta.

Tuotekonseptia kirjoitettaessa ulkopuolisille tahoille esimerkiksi kuluttajakyselyihin, on hyva
pitdd kuvaus lyhyena ilman teknisia yksityiskohtia. Kuitenkin houkutteleva ja eloisa kuvaus
pitaa ylla kuluttajan kiinnostusta. Konsepti on hyva aloittaa tuotekategoriasta. On syyta aina
antaa oikea kuva eika liioitella. Lisaksi konseptissa tulisi olla kuvailtuna tuotteen kayttétarkoitus

seka arvot. Siina tulee olla kirjattuna mita hyotya tuotteesta on kuluttajalle. (Earl & Earl 2001.)

2.4 Vastuullisuus

Vastuullisuudella on strateginen merkitys elintarvikealalla. Kuviossa 4 on esitetty
vastuullisuuden seitseman eri ulottuvuutta: ymparistd, tuoteturvallisuus, ravitsemus,
tyohyvinvointi, elainten hyvinvointi, taloudellinen vastuu ja paikallisuus.
Vastuullisuusviestinnan kannalta lapinakyvyys ja avoimuus ovat olennaisia. (Forsman-Hugg
ym. 2010, 4.)
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Tuote-
turvallisuus

Paikallisuus Ravitsemus

Vastuullisuus

Taloudellinen

vastuu Tyohyvinvointi

Eldinten

hyvinvointi Ymparisto

Kuvio 4 Vastuullisuuden ulottuvuudet (Forsman-Hugg ym. 2010,4).

Vastuullisuus kohdistuu ja toistuu ruokaketjun jokaisessa vaiheessa. Taman vuoksi
vastuullisuutta pitda tarkastella kriittisesti aina tuottajan toimista kuluttajan valintoihin.
Ruokaketjut ovat monimutkaisia, silla usein elintarvikkeet koostuvat useista eri raaka-
aineketjuista. Tuoteturvallisuus, tyohyvinvointi ja elainten hyvinvointi korostuu, koska
elintarvikkeen aineosat voivat tulla eri puolilta maapalloa. Ympariston merkitys on ilmeinen,
silla tuotannosta aiheutuvat ymparistoongelmat liittyvat ilmastonmuutokseen ja vesien
rehevoitymiseen. Ymparistdoongelmien kannalta keskittyminen paastdjen vahentamiseen tai
kulutustottumuksien muuttamiseen eivat ole riittavia toimia, vaan ne pitaa nahda laaja-
alaisemmin. Paikallisuus vastuullisuusmittarina ei viittaa vain paikallisiin raaka-aineisiin vaan
myos siihen, miten naiden paikallisten yritysten tukeminen vaikuttaa paikallisesti hyvinvointiin
seka toimintaymparistoon. Taloudellinen vastuu on elintarvikealalla vastuullisuuden lahtokohta
Sitd ovat esimerkiksi lapindkyva hinnanmuodostus koko ruokaketjussa, seka miten
sidosryhmat otetaan huomioon. Ravitsemuksellisella vastuullisuudella tarkoitetaan sita, etta
yritykselld tulisi olla ravitsemusstrategia ja ravitsemuksellista tuoteinformaatiota kuluttajille.
(Forsman-Hugg ym. 2010, 4; Rikkonen & Rintamaki 2015 ,73; Risku-Norja ym. 2009, 350.)

Elinkeinoelaman keskusliiton (2021) pk-sektorin vastuullisuusbarometrin mukaan 92 prosenttia
pk-yrittdjista arvioi vastuullisuuden olevan erittain tai melko merkittava asia.
Vastuullisuusajattelun keskeisimmat motiivit olivat yrityksen arvot, asiakkaiden vaatimukset
seka brandays. Friedman ja Weiser-Friedman (2009, 14) mukaan menestyakseen yrityksen



19

pitaa keskittyd vastuullisuuteen eika vain voiton maksimointiin. Kun vastuullisuus on yhtena

ajurina, sita voidaan kayttaa strategisena tyovalineena.

Vastuullisuuden merkitys on elintarvikealan yrityksille tarkeaa, eritoten niissa yrityksissa missa
luonnonvaroja kulutetaan enemman. Vastuullisuuden koetaan olevan osa yritysta eika erillinen
toiminto ydintoimintojen ohella. limastonmuutokseen liittyvat riskit ovat vastuullisuusriskeja,
joten silla on myos strateginen nakokulma. Kilpailuetua haetaan tuotekehityksen nakdkulmasta

tekemalla kestavan kehityksen mukaisia innovaatioita. (Liimatainen 2019, 55-57.)
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3 MUOTOILUN TOIMINTAMALLIT

3.1 Muotoilun toimintamallien taustaa

Muotoilun toimintamallien kasittely vaatii itse sanan muotoilu ymmartamistd. Suomennos
sanasta design eli muotoilu luo lilan suppean mielikuvan. Muotoilu on paljon enemman kuin
muotoja ja suunnittelua. (Gardemeister, 2018.) Gardemeister (2018) hahmottaa muotoilun sita
kautta mita se ei ole. Se ei ole hanen mielestaan vain toimintatapa tai prosessi. Muotoilu ei ole
vain teollista muotoilua, muotoiluajattelua tai visuaalista suunnittelua. Hanen mukaansa
muotoilu vaatii kykyd hahmottaa, miten rajat ja ongelmat korreloivat keskenaan seka miten
niiden sisalla paastaan parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. Muotoilu on ihmisen
elamassa lasna koko ajan ja joka puolella. Se on usein ratkaisu ongelmaan, silld huonon
muotoilun huomaa usein helpoimmin kuin hyvan. Muotoilu on kapasiteetti, joka on ihmiselle
ominainen piirre. (Heskett 2005, 2-6.) Elintarvikealalla muotoilu yhdistetdan perinteisesti
pakkaussuunnitteluun (Traitler, Coleman & Hofmann 2014, 13). Muotoilun mahdollisuudet
elintarvikealanyrityksien nakdkulmasta ovat erityisesti kehittamisessa ja innovoinnissa. Siina
ratkaisukeskeisyys ja nopeat testaukset tarjoavat laadukasta, mutta myds merkityksellista
sisaltdéa yrityksille. (Miettinen 2014, 13.)

Muotoilun toimintamalleja voidaan hyddyntaa yrityksien ydinosaamisessa. Niitd voidaan
kayttaa osaamisissa kuten tuotekehityksessa, brandin rakentamisessa seka viestinnassa.
Tuotekehityksen osalta niilla voidaan parantaa yrityksen kykya ennakoida tulevaa ja vastata
kuluttajien tarpeisiin entista paremmin. Nama saavutetaan hyoddyntamalla kayttajatietoa,
testaamalla ja mallintamalla. Muotoilu mahdollistaa asiakkaiden, kuluttajien, asianosaisten

seka yrityksen oman henkil6stdon osallistamiseen tuotekehitykseen. (Miettinen 2014,12.)

Suomenkielisessa tieteellisessa Kkirjallisuudessa ei ole vakiintunutta maaritelmaa eika
kaannoksia eri muotoilun toimintamalleille. Tassa opinnaytetydssa kaytetaan Satu Huotarin
kaannoksia, jotka ovat taulukossa 1. (Huotari 2019, 2-5.) Lisaksi taulukossa on suomennettu
osallistava suunnittelu seka muotoiluajattelu, silla naihin viitataan lukuisissa tutkimuksissa,
mitka kasittelevat teemaa. Mukaan on otettu myos food designin, silla tdma on elintarvikealaa

varten muotoiltu toimintamalli.
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Taulukko 1 Muotoilun toimintamallit mukaillen (Huotari 2019, 2-5).

Englanniksi Suomeksi Lyhyt kuvaus
Design thinking Muotoiluajattelu Kayttajakeskeinen metodi, tapa ajatella.
Toimintamallia ei ole taysin maaritelty.
Participatory Osallistava Ensimmainen yhteiskehittamisen malli. Vahaisessa
design suunnittelu kaytossa nykypaivana.
Food design - Elintarvikealalle kehitetty muotoiluprosessimalli,

minka avulla voidaan suunnitella mm. annoksia,
tuotteita tai ruokapalveluita.
Co-design Yhdessa Yhdessa suunnittelu on prosessi ja suunnitelma.
suunnittelu Metodina kayttda muotoiluajattelua.
Co-creation Yhteiskehittaminen | Yhteistyossa verkostojen kanssa kehittdmista. Voi
olla osana yhdessa suunnittelua. Metodina kayttaa
muotoiluajattelua

Osallistava suunnittelu on ensimmainen yhteiskehittamisen malli 1970-luvulta, se mista
muotoilun toimintamallit ovat lahteneet. Talldin teollisuustyontekijat osallistutettiin uusien
tuotantojarjestelmien kehittamiseen Pohjoismaissa. Tama ennennakematon tydskentelytapa
kokosi suunnittelijat, tutkijat seka kayttajat yhteisen paamaaran, eli tuotantokapasiteetin
kasvattamisen saavuttamiseksi. Samoihin aikoihin muualla Euroopassa oli tapahtumassa
samansuuntaista muutosta ajattelutavassa, miten kehitetdan uusia toimintoja osallistuttamalla
eri asianosaisia. Englannissa jarjestettiin konferenssi vuonna 1971 teemalla osallistuminen
muotoiluun (eng. Design Participation). Vasta vuonna 2004 Prahalad ja Ramaswamy toivat
osallistavan  suunnittelun  paivitettyna yritysmaailmaan nimelld yhteiskehittamisen
mahdollisuudet esille kirjassaan The Future of Competition: Co-Creating Unique Value with
Customers (Sanders & Stappers 2008, 7-8.) Muita taulukon 1 toimintamalleja avataan

syvallisemmin seuraavissa alaluvuissa.

3.2 Muotoiluajattelu

Muotoiluajattelu on kayttajakeskeinen metodi. Se on tapa ajatella eikd taysin maaritelty
toimintamalli. Ajattelu perustuu loppukayttajien ymmartamiseen niin tunne kuin motiivien
tasolla. Metodille on tyypillistd nopeat testaukset ja niistd havainnointi. (Kivikoski 2018). Vasta
loppukayttajien kokemuksien hahmottamisen jalkeen pyritaan ratkaisemaan ongelma, ja
siirrytaan tuoteideointiin. Kuviossa 5 on esitelty muotoiluajattelun viisi eri elementtia: havainnoi,
maarittele, ideoi, testaa ja toteuta. Naita elementteja on hyva tarkastella omina tapahtuminaan,
jotka kaikki vaikuttavat eri vaiheisiin, mutta niiden jarjestykseen tai toistojen maaraan ei ole

syyta tarkasti kiinnittdd huomiota. (Alscher 2020.)
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Havainnoi Maarittele Ideoi Testaa Toteuta

Kuvio 5 Muotoiluajattelun prosessi (Alscher 2020).

Muotoiluajattelu on yrityksen nakdkulmasta luovaa kyvykkyytta luoda uutta sisaltdoa ja kehittaa
liketoimintaa yli toimialan. Se mahdollistaa ratkaisukeskeisen toiminnan ja osallistuttaa koko
organisaation toiminnan kehittamiseen. Sitd voidaan hyddyntda tuotekehityksess3,
brandayksessa seka viestinnassa. (Miettinen 2014, 10-12.) Kuten Kivikoski (2018) niin myos
Alscher (2020) nakee muotoiluajattelun lahtdkohdaksi ymmartaa loppukayttajaa ja hanen
kokemuksiaan. Muotoiluajatteluun kohdistuu kritiikkia siita, ettd se jattda kuluttajat ja
asianosaiset pois keskiosta. Heita tarkkaillaan, mutta heitd ei oteta varsinaisesti mukaan
kehitykseen ja pohdintaan. Pelkdssa havainnoinnissa on riskina, etta ei saada selville mita
kuluttajat todella tarvitsevat. (Tuttle [viitattu 7.1.2022].) Kayttdjakokemus jaa
muotoiluajattelussa siten pintapuoleiseksi. Yhteiskehittdminen pyrkii lI6ytamaan asiakkaan
kanssa syvempaa ja tunneperaisempaa nakemysta, miten ja miksi toimitaan kuten toimitaan.
Toimintamalli on kokonaisvaltaisempi ja siihen kuuluu olennaisesti kaikkien osapuolien
keskinainen oppiminen koko prosessin ajalta. Menetelma pyrkii [0ytamaan hiljaista tietoa ja

sita kautta I6ytamaan ratkaisuja aitoihin ongelmiin. (Margie [viitattu 9.1.2022].)

Jansen & Pieters (2017, 18) painottavat, ettd vaikka muotoiluajattelu kayttdd metodina
yhteiskehittamista se ei tee siita  yhteiskehittamisen = menetelmaa. Mikali
muotoiluajatteluprosessissa on loppukayttdgja mukana jokaisessa vaiheessa, voi
suunnitteluprosessia kutsua yhteiskehittamisen prosessiksi. Olennainen osa

yhteiskehittamisessa on asiakkaan aktiviinen lasnaolo jokaisessa vaiheessa.

3.3 Food design

Muotoiluajattelusta on johdettu oma elintarvikealalle kehitetty toimintamalli food design. Nimi
voi johtaa harhaan eika sita pida sekoittaa ruokastailaukseen, gastronomiaan tai annosten
koristeluun, jota voi kutsua aivan omaksi taiteenlajikseen (Fornsari 2011; Zampollo 2016).
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Zampollo (2018, 10) kokee, ettd food design auttaa kehittdmaan uusia ideoita, jotka ovat

tarkoituksenmukaisia seka kestavan kehityksen mukaisia, koska ne perustuvat tutkimukseen.

Zampollon (2018,17) on kehittanyt food designin ja siihen erikseen food design -ajattelun.
Kuviossa 6 on esitetty miten nama eroavat toisistaan. Food design on kaikkea mihin ruoka
littyy, kun taas food design -ajattelu rajautuu tuote- tai palvelusuunnitteluun. Han maarittelee
food design -ajattelun prosessiksi, mika herattelee luovuutta ja johdattelee kohti innovatiivisia,
tarkoituksenmukaisia ja kestavan kehityksen mukaisia ehdotuksia uusiksi tuotteiksi,

ruokatapahtumiksi, ruokaprosesseiksi ja kaikkea naiden valilta.

Ei ajatusta mitd suunnitellaan

Tuote tai palvelu valmiina
Lopullinen Food Design kulutettavaksi
konsepti

FOOD DESIGN AJATTELU

F O O D D ES I GN

Kuvio 6 Mukaillen miten food design -ajattelu eroaa food designista (Zampollo 2018, 17.).

Zampollo (2018, 13—14) nostaa esille eroavaisuuksia siita, miten food design ajatteluprosessi
eroaa muista muotoilun toimintamalleista. Se keskittyy eritoten ruoan ymparille ja siten
prosessi ei ole kaytettavissa muiden tuotteiden tai palveluiden kehittamiseen. Prosessi
keskittyy vahvasti tarkoituksenmukaisuuteen ja silla I0ydetaan paremmin syita, miksi tuote
pitaisi kehittaa ihmisia varten seka ottaa huomioon tuotteen tarkoituksenmukaisuus
ekologisesta nakokulmasta. Mallissa on otettu myos huomioon kestava kehitys niin
sosiaalisen, taloudellisen kuin ympariston kannalta. Suurimmaksi eroavaisuudeksi muihin han
nostaa empatian korostumisen tassa muotoiluprosessissa. Food design -suunnittelija, joka

toteuttaa tatd muotoiluprosessia, ei ainoastaan ymmarra kohderyhmaa vaan myos haluaa



24

auttaa heita ratkaisemaan tilanteen. Talloin suunnittelija ymmartaa miten kohderyhma ajattelee

ja kokee asiat.

Food design -ajattelun haaste on sama kuin muotoiluajattelulla, se jattaa kuluttajan
ulkopuolelle. Talldin vastuu on vahvemmin tutkijalla eika valttamatta paasta tarpeeksi
syvallisesti kiinni kuluttajan tarpeisiin. Kempin (2013,110) mukaan tuotekehityksessa tuotteen
epaonnistumisen riskid markkinoilla voidaan vahentdd ottamalla mukaan kuluttaja
tuotekehitykseen, jotta tuote vastaisi paremmin kuluttajan tarpeita ja odotuksia. Taman
tutkimuksen tarpeisiin food design jaa siis liilan yksipuoliseksi nakokulmaksi, koska
tarkoituksena on auttaa pk-yrityksia kehittamaan innovatiivisempia tuotteita nimenomaan
osallistamalla kuluttajia. Lisaksi se saattaa olla liian raskas ja kallis tapa tehda innovaatiotyota

pk-yrityksille.

3.4 Yhteiskehittaminen ja yhdessa suunnittelu

Yhdessa suunnittelu on prosessi ja suunnitelma, missa kaytetyt tydkalut ja tydpajat perustuvat
yhteistyon voimaan. Yhteiskehittdmista tapahtuu yhdessa suunnittelussa. Yhteiskehittaminen
keskittyy osallistujien kollektiiviseen luovuuteen. Termit sekoitetaan usein keskenaan.
(Mattelmaki & Visser 2011,11.) Sanders & Stappers (2008, 6) maarittelevat yhdessa
suunnittelun olevan osa yhteiskehittamista. He kokevat yhteiskehittamisen liittyvan kaikkeen
luovuuteen, jonka jakaa kaksi tai useampi henkilo, kun taas yhdessa suunnittelun he
hahmottavat  keskittyvan  suunnitteluprosessiin.  Burkett (2017, 4) maarittelee
yhteiskehittamisen olevan yhteistydssa suunnittelua. Han hahmottaa sen menetelmaksi, missa
on mukana joukko ihmisia, joilla on suora tai epasuora vaikutus ongelmaan, mita pyritaan
ratkomaan. Siind@ on kyse ihmisten saamisesta mukaan parantamaan tai innovoimaan
palveluita mahdollisimman hyviksi. Burkett painottaa, ettd muuttaaksemme juurtuneita
kasitteita tarvitaan mukaan kaikkien mukana olevien ihnmisten kokemukset, taidot ja tiedot.
Mattelmaki ja Visser (2011,11) eivat koe tarpeelliseksi tehda tarkkaa maaritelmaa
yhteiskehittamiselle ja yhdessa suunnittelulle. He kokevat, ettda termien maarittelya
tarkeampaa on kayttokohteiden maarittely. Opinnaytetydn tekijan mielestd myos tassa
opinnaytetyossa termien tarkkaa maarittelya tai erottelua olennaisempaa on kayttokohteen
maarittely eli kuluttajien osallistaminen tuotekehitykseen ja sita kautta lisaarvon tuottaminen

yritykselle. Tassa tyossa kaytetaan termia yhteiskehittaminen.
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Prahalad ja Ramaswamy (2004a, 8-9) nakevat, etta yhteiskehittaminen mahdollistaa dialogin
kuluttajan ja yrityksen valilla aivan eri tavalla kuin perinteinen yrityskeskeinen ajattelu.
Yhteiskehittaminen saatetaan nahda asiakasorientoitumisen sijaan asiakkaan nostamisena
keskioon. Tama nakemys antaa vaaristyneen kuvan. Yhteiskehittdminen mahdollistaa
yrityksen ja asiakkaan valille dialogin, mika parhaimmillaan vahvistaa yrityksen kilpailukykya

seka synnyttaa arvoa, mita muulla tavoin ei voida tuottaa.

Prahalad ja Ramaswamy (2004a, 9) kuvaavat yhteiskehittamisessa tapahtuvaa arvon
muodostusta DART-mallilla kuviossa 7. Tama malli muodostuu sanoista dialogy, access, risk-
benefits ja transparency. Vuorovaikutuksella (dialogy) kuvataan yrityksen ja asiakkaan valista
kommunikaatiota. Tassa yhteydessa se on sitoutunutta ja molempien osapuolien tahtotilaa
edistavaa. Paasy (access) ja lapinakyvyys (transparency) mahdollistavat dialogin sujuvuuden.
Nama takaavat, ettd asiakkaalla on mahdollisuus saada riittavasti ja lapinakyvasti tietoa
yrityksesta. Riskienarvioinnilla (risk-benefits) tarkoitetaan sita, ettd kaiken edelld mainitun
tiedon saatuaan asiakkaan on helpompi arvioida riskeja ja mahdollisuuksia. liman

vuorovaikutusta on riskina, etta ei saada hyddyllisia tuloksia.

Vuorovaikutus

Yhteiskehit-

Lapindkyvyys tamisen Paasy
arvo

Riskien arviointi

Kuvio 7 Yhteiskehittamisen arvo mukaillen DART-mallista (Prahald & Ramaswamy 2004a).

3.4.1 Prosessin kulku

Yhteiskehittamisen prosessin sisalla voi toimia hyvin eri tavoin ja kayttaa eri toimintamalleja.
Riippuen siita kenen kanssa tyoskennellaan ja minkalaisia toimintatapoja tarvitaan. Kuviossa

8 on kuvattu vaiheet, miten prosessi etenee. (McKercher 2020, 15.)
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Puitteiden
rakentaminen

Toteutus ja Valmistelut
oppi

=

Testata ja

e l1s Tutustu
maaritella

Muotoilu

Kuvio 8 Yhteiskehittamisen prosessi mukaillen (McKercher 2020, 15).

Puitteiden rakentaminen. Puitteiden rakentamisella tarkoitetaan lahtétilanteen kartoittamista.
Tassa vaiheessa on tarkeda analysoida, onko projektilla yhteiskehittamisen edellytykset
toimia, ja onko tekijéilla tarvittavat tiedot ja taidot. Jensen ja Pieters (2017,42) nostavat esille
tarkeyden pohtia, onko projektissa ylipaansa mahdollista kayttaa yhteiskehittamisen mallia.
Tahan tarkoitukseen (taulukko 2) he ovat rakentaneet kysymyspatteriston. Kysymyspatteristo
on rakennettu yhteiskehittamisen periaatteisiin perustuen. Mikali vastaus yhteenkaan
periaatteeseen on ei tai ehka, ei projekti ole sopiva toteutettavaksi yhteiskehittamisen avulla.
Periaatteet kuvastavat niita ilmioita, jotka ilmenevat yhteiskehittamisessa. Projektia tehdaan
yhdessa loppukayttajien kanssa. Yrityksen pitaa olla sitoutunut ja lapinakyva toimissaan.

Taustalla tulee olla nakemys vastuullisesta toiminnasta ja jatkuvuudesta.



Taulukko 2 Yhdessa kehittamisen tarveskannaus (Jansen & Pieters 2017, 43).

Periaate

Yhteistyossa

Yhdessa
loppukayttajien

kanssa

Toteuttaja

Jatkuvuus

Lapinakyvyys

Kannatus

Vastuullisuus

Lisaksi alussa on tarkeaa pohtia, miksi projekti halutaan toteuttaa. Tama auttaa ymmartamaan
asianosaiset, jotka kuuluvat projektiin. Projektin toteuttamisen tarve on syyta saada tiivistettya
yhteen virkkeeseen.
ymmartamaan syyt, miksi projektia tehdaan. Kun haaste on tiivistetty seka osoitettu
olennaiseksi, on syyta tarkastella, mika on nakokulmana haasteeseen. Nakokulma peilaa
usein organisaation tai yrityksen arvojen, mission seka projektin tavoitetta. Taman voi muotoilla
niinkin yksinkertaisesti kuin esimerkiksi markkinaosuuden kasvattaminen. Nakokulmassa tulee
ottaa huomioon mita halutaan paatetyssa aikataulussa saavuttaa. Lisaksi pitaa ottaa

huomioon, miten onnistumista mitataan. Mita selkeammaksi nakokulman saa muotoiltua, sita

Kysymys
Ovatko kaikki ne, joita projekti koskettaa niin yrityksen henkilokunta
kuin asianosaiset valmiina toteuttamaan projektin teeman ja

aikataulun mukaisesti?

Tietaako yritys, ketka ovat loppukayttajia? Onko yrityksella tahtotila

antaa loppukayttajille keskeinen rooli tuotekehitysprosessissa?

Onko yhdessa suunnittelun projektin vetajalla tarpeeksi
paatantavaltaa, resursseja seka koulutus tehtavaan? Paatantavaltaa
koskee niin haasteen muotoilua, toteuttamista seka ratkaisun
muodostamista.

Onko yrityksella tahtoa ja mahdollisuuksia yllapitaa
yhteiskehittdmisen projektia kaikkien tahojen kanssa keta projekti
koskettaa tai ketka ovat mukana projektissa?

Ovatko kaikki mukana olevat tahot ilmaisseet tahtonsa jakaa kaiken
tarvittavan tiedon avoimesti, mitka koskettavat projektia?
Ovatko kaikki osapuolet suostuvaisia yhteiskehittamisen
menetelmaan ja sen hydédyntamiseen paalahestymistapana?
Onko organisaatiolla tai yrityksella tarkoituksena toteuttaa
vastuullinen ratkaisu kuluttajien, yrityksen seka ympariston

kannalta?

helpompi sitd on noudattaa. (Jansen & Pieters 2017, 41-42.)

Selked tavoite auttaa koko organisaatiota sitoutumaan seka
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Valmistelut. Kuviossa 8 puitteiden rakentamisen jalkeen on valmisteluvaihe. Tassa vaiheessa
tutustutaan aihepiiriin paremmin ja rekrytoidaan osallistujat tuleviin tyOpajoihin. Aihepiiriin voi

tutustua seuraavien kysymysten kautta

— Mita tiedetaan aihepiirista ja mita suunnitellaan?

— Minkalaisia toimijoita jo on?

— Minkalaisia raportteja, dokumentteja ja dataa aiheesta on? Ja mita ne kertovat?
(McKercher 2020, 146-147.)

Jansen ja Pieters (2017, 39) painottavat ettei ole suoranaista listaa mita kaikkia tahoja tulisi
ottaa mukaan yhteiskehittdmisen "haasteeseen”, silla ne ovat yksildllisia. Tarkeampaa olisi
hahmottaa miksi yhteiskehittdmisen projekti tehdaan, minkalaisia tuloksia oletetaan
saavutettaviksi tietyssa aikataulussa, miten haaste ratkaistaan ja keta haasteen ratkominen

koskettaa.

Jansen ja Pieters (2017, 44) kehottavat hahmottamaan laajalti, keta kaikkia projekti koskettaa.
Tassa kohdin tulee ottaa huomioon niin yrityksen sisaiset kuin ulkoiset tekijat. He kehottavat
jakamaan asianosaiset avainhenkildihin seka loppukayttajiin. Kun tiedostetaan tekijat seka
heidan osallisuutensa seka panostus ajallisesti, voidaan muodostaa tiimi projektin ymparille.
McKercher (2020, 78-81) suosittelee rajaamaan osallistujien maaran 20 henkiléon. Han
kokee, etta rynman tulisi koostua henkildista, joilla on kokemusta asiasta, alan ammattilaisista
seka asian ulkopuolisista henkiloista, joiden uteliaisuuden avulla voidaan Ioytaa uudenlaisia
ratkaisuja. Osapuolien tulisi olla mahdollisimman erilaisista taustoista, jotta joukko ei olisi liian

homogeeninen.

Tutustu. Tutustumisvaihe auttaa rakentamaan nakdkulman, miten ongelmaa lahestytaan seka
valitsemaan tyOskentelytavat (McKercher 2020, 174). Yhteiskehittdminen ja yhdessa
suunnittelu vaativat usein ideoiden kehittelya seka lukuisia tyopajoja. Haasteena uusille ideoille
on se, miten niista luodaan uusia innovaatioita. TyOpajat ovat tyypillinen tapa ideoida. Ne
tapahtuvat usein muualla kuin tyopaikalla ja niiden tarkoituksena on luoda ilmapiiri, missa
ideoinnille on varattu paljon tilaa. Onnistunut tyOpaja vaatii monialaista osaamista yrityksen
sisalta. Tamankaltaisiin tyopajoihin osallistuu useimmiten yrityksen eri osastoilta ihmisia, kuten
esimerkiksi markkinoinnista, myynnista, asiakaspalvelusta, tuotekehittelysta ja tuotannosta ne,

jotka ymmartavat teknologiset haasteet. (Brand 2020, 108-109.)
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Muotoilu. Tama vaihe on se, mikd maarittdd prosessin yhteiskehittamiseksi. Olennaisena
toimena ovat tyopajat. Vaiheen jalkeen on kasa ideoita, mitd on kehitetty tyOpajoissa.
Muotoilussa onnistuminen vaatii aiempien vaiheiden suorittamisen. llman pohjaty6ta ei
muotoiluvaihe tuota sellaisia tuotoksia, mitka olisivat ongelmaan sopivia ratkaisuja.
(McKercher 2020, 188-189 & 192).

TyOpajoissa on tarkedd muistaa, ettd ryhma toisilleen tuntemattomia ihmisia tarvitsee usein
alkuun pienta herattelya. Inspiraation herattaminen ryhmassa kasvattaa luovuutta. (McKercher

2020, 194.) Tyopaja on hyva rakentaa siten, etta se johdattelee aiheeseen.

TyOpajan rakenne mukaillen The co-create handbook (2019, 40-41)

4. Johdatus aiheeseen seka tyopajatydskentelyyn.
Kerrotaan yhteiskehittdmisesta, sen historiasta, eduista seka haasteista.
Muutama esimerkki aiemmista tydpajoista.

Ymmarryksen kasvattaminen eli elaytyminen.

© N o O

Maarittely eli perehdytaan aiheeseen.
9. Ideoidaan.

10. Prototyyppien rakentaminen.
11.Prototyypin testaus.

12.Palaute tyopajasta.

Yhteiskehittaminen vaatii luovuutta. Luovuus vaatii tilaa ja ilmapiiria, missa voi vapaasti
ideoida. Yhteiskehittaminen on kuin leikkikentta, missa ajatukset saavat lennella vapaasti.
Tama tarkoittaa myo0s sita, etta yhteiskehittamisen tunnelman merkitys on suuri. Leikki antaa
tilaa ajatella asioita aivan eri nakokulmista. Mikali tata ei sallita, ei myoskaan ideointi paase
kunnolla vauhtiin. (Ind 2013, 90-91.)

Testaus ja maarittely. Tassa vaiheessa testataan muotoiluvaiheen tydpajoista saatuja ideoita
tarkemmin. Tyypillisesti prototyypit ovat edistyneet tyopajoista, ja niita tarkastellaan yrityksen
sisaisen tiimin kesken. Tasta vaiheesta on hyva kertoa tyopajoihin osallistuneille, jotta he eivat

koe, etta heidan ideoitaan ei olla pidetty merkittavina. (McKercher 2020, 212.)

Toteutus ja oppi. Viimeinen vaihe toteutus ja oppi voi kestaa jopa vuosia, silla siina kohdin

ideaa saadetaan, testataan ja opitaan sen toimivuudesta (McKercher 2020, 217).
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3.4.2 Haasteet ja edut

Sola (2018, 58) havaitsi tutkimuksessaan, etta yhteiskehittaminen elintarvikealalla herattaa
kiinnostusta nuorten parissa. Kavi ilmi, ettd monia houkutti paasta vaikuttamaan kaupan
valikoimaan. Samoin ilmeni, etta yhteiskehittamisen koettiin olevan sopiva vain isoimmille
yrityksella, jotta resurssit sen jarjestamiseen olisivat mahdollisia. Elintarvikealalla
yhteiskehittamista nakyy eritoten kuluttajalahtdisessa innovoinnissa. Yritykset, jotka soveltavat
taman kaltaista kuluttajakeskeisyytta pystyvat hyodyntamaan kuluttajien panosta koko
innovointiprosessiin Yhteiskehittamien osallistuttaa koko ruokaketjun kehittamiseen. (Guiné
ym. 2016, 8.)

Prahald & Ramaswamy (2004b, 4-5) nostavat esille sen, ettd yrityksien pitda uusiutua
kohtamaan asiakkaat kumppaneina yllapitdakseen Kkilpailukykyaan. Ensin he kehottavat
ymmartamaan, ettd vain yhdessa voidaan kehittya, ja asiakkaiden rooli muuttuu entista
enemman passiivisesta aktiiviseksi. Globalisaatio on lisannyt asiakkaiden mahdollisuuksia
tehda ostoksiaan ja valintojaan paljon laajemmin kuin aiemmin. Yhteiskehittdmisen arvo

yrityksille on nimenomaan kilpailukyvyn kasvattamisessa.

Kemp (2013, 128) listaa yhteiskehittamisen edut yrityksille

- Arvon luominen yhdessa.

- Kuluttajien tavoittaminen ja suhteen vahvistaminen.

- Valitdn palaute.

- Edullisempaa kuin perinteinen markkinatutkimus.

- Saastaa resursseja innovoinnin alkutaipaleella, sillda kommunikointi kuluttajien kanssa
on valitonta.

- Lisaa kuluttajan ymmarrysta seka osallistamista, mika kasvattaa todennakoisesti
lopputuotteen kiinnostavuutta.

- Henkilokohtainen palaute.

Elintarvikealalla on usein kaytetty kokkeja, jotka kehittavat tuotteelle reseptin, josta teollinen
toimija muovaa uuden innovatiivisen tuotteensa. Kokkiin verrattuna muotoilun taitaja eli
muotoilija pystyy hyodyntamaan paljon monipuolisemmin koko ruokaketjun osaamista, ja nain
luoda uuden tuotteen, missa useat tekijat ovat tulleet kuulluksi tuotekehitysprosessin aikana.
Muotoilija hallitsee dialogin ja eri muotoilutyOkalujen kayton. Heidan etunsa on ulkopuolisen
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tarkastelijan rooli, mika pyrkii yhdistamaan jokaisen osa-alueen parhaat osat lopputulokseen.
(Schifferstein 2016, 107 & 118.)

Muotoilun avulla voidaan laajentaa innovaatioprojektin ndkokulmaa. Se mahdollistaa
muotoilutydkalujen kayttoa, mitkd helpottavat osapuolien sitoutumista. Muotoilu jasentaa ja
helpottaa eri osa-alueiden eli tiimien valista yhteisty6ta, ja integroi naiden eri alueiden tiedot
yhteen. Naitd osa-alueita vahvistamalla elintarvikealan  yritykset vahvistavat
innovaatiokykyaan, ja voivat tuottaa sellaisia tuotteita mitka kuluttajien on helpompi omaksua.
Menestys on paremmin taattu, silld jokainen tuotannon osa-alue on osallistunut
tuotekehitysprojektiin. (Schifferstein 2016, 129.) Yhteiskehittamisen avulla voidaan varmistaa,
etta tuote ratkaisee ongelman, jolloin se ei ole ainoastaan potentiaalin hyddyntamista vaan

oppimisprosessi jokaisella osallistujalle (Burkett 2017, 4.)

Suominen & Poyry-Lassila (2013, 10) tutkivat yhteiskehittdmisen vaikutuksia yrityksiin
pidemmalla aikavalilla. Yhteiskehittamisen menetelmat olivat vaikuttaneet organisaatioiden
ajattelutapaan niin  konkreettisella kuin abstraktilla tasolla projektien jalkeen. Kaikki
tutkimukseen osallistuneet tahot olivat ymmartaneet yhteiskehittdmisen luovan arvon ja sen

monimuotoisuuden tarkeyden koko laajuudessaan.

Arvon muodostuminen yhteiskehittamisessa ei luo vain rahallista arvoa. Kuviossa 9 on kuvattu
arvon muodostumista yhteiskehittamisen prosessissa kolmesta eri nakokulmasta. Perinteisesti
likevaihdon kasvaminen on arvollisesti merkittava yrityksille. Rahallisen arvon lisaksi
yhteiskehittaminen  nakyy yhteiskunnallisena arvona seka kayttajakokemuksen
vahvistamisena. Kayttajakokemuksen kasvattaminen voidaan nahda myos brandin
vahvistamisen muotona. Yhteiskunnallinen arvostus nakyy erityisesti projektin alkuvaiheessa,
silla yhteiskehittamisen karki on kestdvamman tulevaisuuden nakokulmassa eli

ilmastonmuutoksen hallinnassa. (Sanders & Stapper 2020, 26—-28.)
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Rahallinen
arvo

Kayttaja-
kokemus

Yhteiskunta-
vastuullinen

Projektinvaihe | Aloitus Tutustu Muotoilu Lanseeraus Oppi

Kuvio 9 Yhteiskehittamisen arvon muodostuminen mukaillen Sanders & Stapper (2020, 26—
28).

Yhteiskehittamisen arvo nakyy projektin eri vaiheissa eri tavoin, ja sen merkitys myos muuttuu
projektin eri vaiheissa. Kuten kuviossa 9, kayttajakokemuksen arvo on vahvimmillaan projektin
kehittdmisvaiheessa, kun taas yhteiskuntavastuullinen arvo on projektin alussa. Rahallisesti

arvo muodostuu vasta, kun projekti vaihtuu lanseerauksen puolelle. (Sanders & Stapper 2020,

26-28.)
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4 ASIANTUNTIJAPALVELUN KEHITTAMINEN

4.1 Asiantuntija muotoilijana

Opinnaytetyona kehitettava tydkalu tulee osaksi tekijan asiantuntijayrityksen palveluita. Taman
vuoksi maaritelldan, mitd on asiantuntijuus ja miten palveluita tuotteistaan. Tuotteistaminen

nakyy tyokalun lopullisessa palvelun muodossa, jolloin tama on tarpeellista.

Asiantuntijuus ei ole helposti maariteltavissa, silld se mukautuu vallitsevien olosuhteiden
mukaan. Asiantuntijoita kaytetaan ongelman ratkaisuun tédssa hetkessa tai tulevaisuuden
varalta. Osaaminen on kohdentunut tiettyyn tunnustettuun asiaan. (Haapakorpi 2007, 114—
115; Sipila 1996,17.) Sipila (1999, 62) korostaa, etta asiantuntijuuden tarkoituksena on tuottaa
hyotya asiakkaalle. Yhteiskehittdamisen paamuotoilija ei voi olla kuka tahansa. Muotoilijan tulisi
olla kiinnostunut asiasta ja osata pitdd omat mielipiteensa taka-alalla. Aihe ei saa olla
muotoilijalle vaikea tai sellainen, etta se vaikuttaisi hanen kykyynsa johtaa suunnittelujoukkoa.
(McKercher 2020, 92-93.) Asiantuntijalla on hyvat lahtékohdat toimia yhteiskehittamisen

projekteissa muotoilijana.

Gronroos (2010) nakee, etta asiantuntijapalvelun arvo muuttuu asiakasyrityksille arvoksi vasta
sitten kun tuotettu palvelu on valmis ja sen voi ottaa kayttéon. Toki arvoa syntyy jo
tyoskentelyvaiheessa molemmille osapuolille. Tama tekee arvon tuottamisesta haasteellisen
kasitteen. Tassa yhteydessa arvo ei ole perinteista vaihtoarvoa, jota esiintyy taloustieteisessa.
Vierula (2021, 48) nakee arvon markkina- ja asiakaslahtoisesti. Han konkretisoi arvon siten,
etta se voi olla esimerkiksi taloudellista, sosiaalista, toiminnallista tai imagollista. Olennaisinta

on kuitenkin se, etta arvon pitaa tuottaa asiakkaalle arvoa.

4.2 Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen

Tuotteistaminen on ajattelutapa, jossa on kyse selkeista palvelukokonaisuuksista, joita
tarjotaan asiakkaille. Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen koostuu tarjottavan palvelun
maarittelysta, sen suunnittelusta, kehitystyosta, kuvantamisesta ja tuottamisesta.
Lahtokohtana tuotteistamisessa on, ettd palvelu on asiakkaalle hyddyllinen ja

asiantuntijayritykselle jarkevaa liiketoimintaa. (Sipila 1999, 12-13.)
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Tuotteistamisen etuna on asiakaslahtoisyys. Asiakas tunnistaa tuotteistetun palvelun, koska
se on ymmarrettavassd muodossa. Tama auttaa ostopaatoksen tai hankintapaatoksen
harkinnassa ja paattamisessa. Etu nakyy myoOs asiantuntijayritykselle, silla tuotteistettua
palvelua on selkea markkinoida ja myyda. (Sipila 1999, 19-20.) Asiakaslahtdisyyden
takaamiseksi Rope (2006, 92) painottaa, etta asiakkaalle tulee nakya selkeasti seuraavat asiat:
palvelun tavoite, mihin tilanteeseen palvelu on tarkoitettu, mita elementteja palveluun kuuluu,
mista asiantuntijaprosessi muodostuu, mitd edellytyksia palvelun tarjoaminen tarvitsee

(esimerkiksi tila, laitteet), miten paljon aikaa kuluu seka paljonko palvelu maksaa.

Sipila (1999, 21) korostaa, ettd tuotteistaminen ohjaa asiantuntijayritystd pohtimaan
strategiatyoskentelyaan ja toimintatapoja. Tama ohjaa suunnitelmallisempaan toimintaan ja
lisda asiantuntijayrityksen kilpailukykya. Rope (2006, 94-95) kasittaa tuotteistamisen tuote-

elementtien maarittamisena seka vakioimisena. Han jakaa nama viela neljaan eri kohtaan

Uniikki, taysin ainutkertainen asiantuntijaprosessi.
Raataloity, vain tydvaiheet on vakioitu, mutta sisalté on tapauskohtainen.

Sovellettu, vakioitu menetelmien mukaan, mutta sovelletaan asiakaskohtaisesti.

B wbh =

Taysin paketoitu malli.

Rope painottaa, etta tuotteistettu asiantuntijatuote tulee olla vahintdan tasolla sovellettu.
Talloin palvelun elementit ovat nahtavissa asiakkaalle alusta alkaen, mutta sisalto muokkautuu
tarpeiden mukaisesti. Taman opinnaytetyon tyokalu asettuu kategoriaan raataldity. Tyokalun

tarkoituksena on olla vakioitu, mutta sisaltd vaihtelee asiakasyrityksen mukaisesti.

Tuotteistaminen asiantuntijayrityksissa ei niinkaan keskity ydinpalveluihin vaan tarjottavan
palvelun sisaltéon. Siina keskitytaan tydprosesseihin ja menetelmien valintaan. Kuviossa 9 on
nahtavissa viisi vaihetta ja tekijaa mitka tapahtuvat tuotteistamisprosessissa: lahtokohdat,
palvelutuotteiden rakentaminen, testaus asiakkaan kanssa, hinnoittelu ja markkinoinnin

suunnittelu seka seuranta ja kehitys. (Torkkeli ym 2005, 28.)
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Hinnoittelu ja
markkinoinin
suunnittelu

Seuranta ja
kehitys

Palvelutuotteiden Testaus asiakkaan

Lahtokohdat .
rakentaminen kanssa

Kuvio 10 Tuotteistamisprosessin vaiheet ja tekijat (Torkkeli ym. 2005, 28).

Lahtokohdat palvelun tuotteistamisesta lahtevat yrityksen olemassaolosta, mutta kun
suunnitellaan palvelua, tulisi heti aluksi ottaa huomioon, mita hyotyja asiakas palvelusta haluaa
ja mitad lisdarvoa he siita saavat. Naiden paamaarien pohjalta voidaan rakentaa itse
palvelutuote. Ennen lanseerausta palvelu olisi hyva testata mahdollisen asiakkaan kanssa,
jotta taataan toimivuus ja tarpeellisuus. Hinnoittelu ja markkinoinnin suunnittelu seka seuranta
ja kehitys ovat asiantuntijayrityksen strategisia toimia ja vaikuttavat paljon siihen, miten hyvin

palvelu toimii. (Torkkeli ym. 2005, 28-31.)
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5 MENETELMAT

5.1 Toimintatutkimus

Tassa opinnaytetydssa kehitettiin  opinnaytetydon tekijan omaan asiantuntijayritykseensa
tyokalua tuotekehityksen innovointivaiheeseen elintarvikealan yrityksille. Menetelmaksi
valikoitui  toimintatutkimus, mika yhdistda kaytannon ja teoreettisen tutkimuksen
samanaikaisesti. Toimintatutkimukselle ominaista on muutos, mika on pysyva ja kehittynyt tila.
Tutkimus kohdistuu vain tiettyyn tapaukseen eika siten ole yleistettavissa. (Kananen 2014, 11—

12.) Tama opinnaytetyo taytti toimintatutkimuksen piirteet.

Toimintatutkimus kuuluu laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen. Laadullinen tutkimus
pyrkii kuvaamaan ja ymmartamaan ilmidita seka antamaan naista tulkinnan. Siina tutkitaan
prosesseja ja niiden osien valisia yhteyksia. Paatelmat tehdaan induktiivisesti. Usein
tutkimusmenetelmaksi valitaan laadullinen tutkimus, kun ilmidéstd on vahemman tietoa,

syvennetaan nakemysta tai luodaan taysin uuttaa teoriaa. (Kananen 2014, 20-23.)

Kananen (2014,12-15) kuvaa toimintatutkimusta syklisena prosessina. Tavoitteena on
muutos, mika vaatii opinnaytetyon tekijalta sen, ettd muutettava ilmio pitaa tuntea hyvin. Lisaksi
siihen vaikuttavia tekijoita pitaa selvittda. Toimintatutkimuksessa opinnaytetydon tekija saa
osallistua tutkittavaan ilmiéon. Olisi jopa suotavaa, etta opinnaytetyon tekijalle tutkittava ilmio

on tuttu.

5.2 Tutkimuksen vaiheet ja aineiston keruu

Toimintatutkimuksen vaiheet ovat ongelman maarittely, ratkaisun esitys, ratkaisun kokeilu ja
arviointi. Tutkimuksen onnistumisen kannalta ongelman ydin ja sen ymmartaminen ovat
oleellisia. Alkuvaiheen tarkka paneutuminen ja asioihin perehtyminen vaikuttaa siihen, miten
vaikuttavia tuloksia saadaan. Ratkaisun merkitys on tarkea, mutta Iahtokohtiin pitaa paneutua
ja asettaa selkeat mitattavat tavoitteet, jotta tiedetdaan mita ratkaistaan. (Kananen 2014, 34—
36.)
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Ongelman maarittely. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittad muotoilun toimintamallien
avulla yhteiskehittamisen tyokalu tuotekehityksen innovointivaiheeseen pk-yrityksille. Lisaksi

tyolla oli nelja alatavoitteita:

1. Kartoittaa pk-yrittdjien tarpeita tuotekehityksen konseptivaiheeseen ja innovointiin.
Tarkoituksena on selvittaa millaiselle tyokalulle olisi tarvetta.

2. Kartoittaa erilaisia yhteiskehittamisen tyokaluja ja toimintatapoja.

3. Kehittda innovointityokalu.

4. Testata tydkalu ja arvioida sen toimivuutta.

Ongelman maarittely toteutettiin kirjallisuuteen perehtymalla, kartoittamalla pk-yrittdjien
tarpeita seka tutustumalla yhteiskehittamisen tyokaluihin ja toimintatapoihin. Tutustuttiin
ajankohtaisiin raportteihin elintarvikealasta, ja olemassa oleviin tuotekehitysprosessimalleihin.
Lisdksi haettiin tietoa, miten arvoa tuotetaan sekd missa ja miten sitd syntyy. Kartoitettiin
erilaisia muotoilun toimintamalleja ja niiden mahdollisuuksista. Selvitettiin ulkomaisista ja
kotimaisista julkaisuista, miten muotoilun tydkaluja oli kaytetty elintarvikealan

tuotekehityksessa. Perehdyttiin myos asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen.

Ongelmaan syvennyttiin pk-yritysten tarvekartoituksella tuotekehityksesta. Tarvekartoituksen
haastattelut tehtiin teemahaastattelun menetelmin. Hirsjarvi ja Hurme (2015, 47-48)
maarittelen teemahaastattelun puolistrukturoiduksi haastattelumenetelmaksi ja edetaan
teemojen mukaisesti. Kananen (2014, 87—88) selventaa, etta teemat haetaan tutkittavan ilmién

parista, mihin opinnaytetyon tekija on perehtynyt aiemmin.

Haastattelujen suunnittelulla varmistetaan, ettd saavutetaan aineisto, jonka pohjalta voidaan
tehda luotettavasti paatelmia. Tama vaatii osin ennakoivaa otetta, silla jo suunnitteluvaiheessa
hahmotetaan, minkalaisia paatelmia aineistosta tullaan tekemaan. Teemoja valittaessa olisi
hyva pitaa ne tarpeeksi valjina, jotta tutkittavan ilmion todellisuus selventyisi mahdollisimman
hyvin. Tutkimuksen onnistumisen kannalta tutkijalta edellytetaan selkeita ja lyhyita kysymyksia.
Ne eivat voi olla lilan akateemisia tai monimutkaisia. Teemahaastattelu vaatii sosiaalisia taitoja:
herkkyytta kayttaytymisvihjeille, ymmartaa kayttaytymista saatelevia tekijoita ja
sopeutumiskykya tilanteessa. Opinnaytetyon tekijan pitda osata olla avoin sekd herattaa
luottamusta haastateltavan silmissa. (Hirsijarvi & Hurme 2015, 66—69.) Hanen tulisi kirjata
haastattelujen jalkeen syntyneita ajatuksia seka havaintoja. Nama pohdinnat auttavat aineiston
analysointivaiheessa. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 13.)
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Kysymyksien sanallisia muotoja on hyva pohtia etukateen, silla kysymyksilla on myds tehtavia.
On parempi kysya muutama yksinkertainen kysymys kuin monimutkainen ja vaikeasisaltdinen
kysymys. Ei ole hyva kysya kysymyksia, jotka johdattavat haastateltavan pohtimaan kauan
sitten tapahtuneita asioita. Haastattelu aloitetaan yleisella ja helpolla kysymyksella. Siita voi

edeta suppilomaisesti kohti yksityiskohtaisempia aiheita. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 105-106.)

Kartoitus toteutettiin kahdesta eri nakdkulmasta: mita palveluita pk-yritykset haluaisivat kayttaa
ja minkalaisille palveluille olisi tarvetta? Naiden lisaksi perehdyttiin, miten tuotekehitysta tehtiin,
ketka osallistuivat tuotekehitykseen ja mita toiveita heilld olisi tuotekehitysprosessin
kehittamiselle. Otettiin yhteytta elintarvikealan yrityksiin, joiden tuotteita oli myynnissa SOK:n
ja Keskon valikoimissa. Yrityksien tuli olla kokoluokaltaan pk-yrityksia ja liikkevaihdon noin 1—
10 miljoonaa euroa. Tutkimukseen osallistui viisi yritysta. Ennen varsinaisten haastatteluiden
aloittamista toteutettiin testihaastattelu. Taman perusteella tehtiin teemarunkoon muutoksia,

silla esihaastattelussa huomattiin pintapuolisia vastauksia.

Haastattelun teemat olivat tuotekehitys ja sen osalliset, ideointi ja sen osalliset, konsepti ja
vastuullisuus. Haastattelun teemoihin johdatettiin kysymalla, minkalainen valikoima yrityksella
on, minka jalkeen syvennyttiin teemoihin. Teemahaastattelun kysymykset ovat liitteessa 2.
Haastattelun lopuksi haastateltavat saivat mahdollisuuden antaa vinkkeja tuotekehitysprojektin

aloittavalle yritykselle.

Teemahaastattelut puretaan tutkimustyéta varten litteroiden. Kananen (2014, 105-106)
hahmottaa riittavaksi litteroinniksi tiivistetyn tason, missa ei ole koko ilmaisua. Litteroitu
materiaali luokitellaan teemojen mukaan, analysoidaan ja tulkitaan. Nama ovat tehtavia, jotka
opinnaytetyon tekijan tulee tehda aineistolle, silla pelkka luokittelu ei tayta tieteellisen
tutkimuksen merkkeja. Tutkimusaineiston luokittelussa voidaan hyoddyntaa haastattelujen

teemoja. (Ruusuvuori ym. 2010, 11-12.)

Ruusuvuori ym. (2010, 15-16) muistuttavat, ettd litteroitu teksti luetaan aina
tutkimuskysymysten kautta, minka avulla materiaali aukeaa paremmin. He painottavat, etta
tulkinta ja tapa kayda aineistoa lIapi tulee olla perustelua seka systemaattista, jotta tutkimuksen
luotettavuus sailyy. Tekstiin tulee suhteutua kriittisesti ja opinnaytetyon tekijan omat ennakko-
odotukset on syyta jattaa pois. Aaltonen ja Hogbacka (2015, 20) esittavat analyysin dialogina

haasteltavien ja aineiston kanssa, mika johtaa reflektioon ja paatoksiin tutkimuksen osalta.
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Materiaalin luokitteluksi ei riitéa se, ettd haastattelujen teemoihin jaetaan aineistosta sisaltoa.
Haastattelujen perusteella saattaa nousta esiin taysin uusia teemoja, jotka pitaa luokitella ja
analysoida erikseen. Opinnaytetyon tekijd maarittelee, mika on sopiva havaintoyksikko eli
tassa tutkimuksessa sopiva teema. Naita voivat olla esimerkiksi positiiviset tai negatiiviset
ilmaukset, listaukset tai listausten ulkopuolelle jatetyt asiat tai asenteet. Havaintoyksikon tulee
olla linjassa tutkimuskysymysten seka alakysymysten kanssa. (Kananen 2014, 111;
Ruusuvuori ym. 2010, 20-21.) Havaintoyksikkdja pohdittaessa on syyta myos muistaa, etta
haastateltavat saattavat sanoa sellaisia asioita, joita he odottavat, ettd opinnaytetyon tekija

haluaa kuulla tai heidan odotetaan sanovan (Aaltonen & Hogbacka 2015, 20.)

Aineistoa analysoidessa on hyva kirjata ajatuksia ja pohdintoja ylos. Tutkimuksen validiteetin
kannalta on tarked kommunikoida naista pohdinnoista myds lukijalle. Aineiston esittaminen
taulukoina tai muutoin visuaalisesti auttaa hahmottamaan tutkimustyota ja siina tehtyja
valintoja. Naiden tarpeellisuutta opinnaytetydn tekija voi tarkastella nakdkulmasta: mikali se
edesauttaa lukijan lukukokemusta, on visualisointi tarpeen. (Ruusuvuori ym. 2010, 24—26).
Aineisto litteroitiin ja ryhmiteltiin haastattelun teemoihin seka tehtiin havaintoja ilmidista, mista
ei mainittu. Yhtalaisyyksia pyrittiin 16ytamaan yritysten valilld niin teemoissa kuin myos
yrityksen rakenteissa ja liikevaihdon valilla. Teemoista Idytyvia yhtalaisyyksia tarkasteltiin

tuotekategorioiden ja sesonkien kautta. Analysoinnin lopuksi kostettiin tuloksista taulukko.

Ratkaisun esitys ja kokeilu. Haastatteluiden perusteella ilmeni tarpeita, joiden perusteella
aloitettiin tyokalun kehittaminen. Sita tehtiin kirjallisuustutkimuksen ja kartoituksen pohjalta.
Lahtokohtana oli vastuullinen tuotekehitys seka asiakkaan tarpeen ymmartaminen. Naita
nakokulmia rakennettiin tyokaluun kerroksittain. Tyokalun ajatuksena oli, etta se ei vain
tarkastele ongelmaa vaan sita ymparoivaa maailmaa, jolloin mahdollisuus ratkaista kuluttajan
tarve voi onnistua. TyOkalun painopisteet rakennettiin toimeksiannon syventamiseen seka

kuluttajan tarpeen maarittamiseen.

Kehittamisen jalkeen seuraava vaihe oli tyokalun testaaminen tyoOpajassa, jotta voitiin
varmistua toimivuudesta seka tehda kehitysparannuksia. Tuotekehityksen
innovointivaineeseen kehitettya tyOkalua testattiin tyopajassa. Tyopaja suunniteltiin osaksi
suomalaisen elintarvikealan yrityksen tuotekehitysprojektiin. Yritykseen viitataan tassa
tutkimuksessa nimella yritys X. TyOpaja jarjestettin Helsingissa toukokuussa 2022.
Tilaisuuteen osallistui opinnaytetyon tekija, yrityksen edustaja seka nelja kuluttajaa.
Opinnaytetyon tekija oli tilaisuuden fasilitaattori.
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TyOpajan tarkoituksena oli testata tyokalun toimivuus seka innovoida tuoteideoita
elintarvikealan yritykselle X. TyoOpajalle annettiin tavoitteet, joiden saavuttaminen voitiin
todentaa. Tavoitteena oli ymmartaa paremmin kohderyhmaa ja kartoittaa, minkalaisia tarpeita
heilla oli. Liséksi tavoitteena oli 10ytaa tuoteidea, mita voisi jatkojalostaa tyopajan jalkeen.
Osallistujien kokemukset tyOpajasta olivat tarkeita, jotta voidaan arvioida onnistumista. Taman
lisaksi tehtiin lyhyt palautekysely. Naiden kautta kartoitettiin tyOpajan onnistumista seka

tydkalun toimivuutta.

TyOpajan aikana tuotetut materiaalit kerattiin paivan paatteeksi. Aineistoihin palattiin viela
tydpajan jalkeen ja tehtiin analyysi yritykselle X tyOpajan tuotoksista. TyOpajan ja fasilitaattorin
onnistumista arvioitiin. Osallistujilta keratty palaute kirjattiin ja niista tehtiin paatelma tyépajan
onnistumisesta seka tyokalun toimivuudesta. TyOpajan aikana tehtiin havaintoja ajankayton,
sisallon ja toimivuuden nakdkulmasta. Naiden pohjalta tyokalua kehitettiin seka kirjattiin ylos

muutamia haastekohtia.

Arviointi. Toimintatutkimuksen viimeinen vaihe eli arviointi suoritettiin vasta, kun kaikki keratty

aineisto oli analysoitu. Taman tutkimuksen arviointi kokonaisuudessaan esitetdan luvussa 8.
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6 TARVEKARTOITUKSEN TULOKSET JA TULOSTEN TARKASTELU

Tarvekartoituksen teemahaastattelut toteutettin helmikuussa ja maaliskuussa 2022
etadyhteyden valityksella. Haastatteluja tehtiin viisi. Tutkimukseen osallistuneet yritykset
edustivat laajalti pk-yrittdjia elintarvikealalla. Joukossa oli valipalatuotteiden, meijerituotteiden
sekd kasvipohjaisten tuotteiden valmistajia. Yritysten valikoiman laajuus vaihteli 10-20
variantin valilla paivittaistavarakaupan puolella Suomessa. Kahdella yrityksella oli vientia, ja
lopuilla tama oli tavoitteena. Osalla yrityksilla jo niin pitkalla, etta valmiita tuotteita oli olemassa

valittua markkinaa varten.

Tuotekehitys. Tuotekehityksen merkitysta ei voi vaheksya, sillda sen on huomattu olevan
yrityksen menestymisen tae. Tarve uudelle tuotteelle, tuotekehitykselle ja innovoinnille tulee
yrityksen ulkoisen ymparistdon paineesta. (Guiné ym. 2016, 3.) Yrityksistd nelja kertoi
tekevansa tuotelanseerauksia vuosittain. Kolme yrityksista teki 1-4 lanseerausta per vuosi.
Yhdella yrityksella lanseeraukset olivat joko uusia tuotteita tai vanhojen tuotteiden parantelua.
Yksi yritys ei ollut tehnyt vahittdiskaupan puolelle tuotelanseerauksia valikoimaan paasyn
jalkeen. Tuotteet oli kerran suunniteltu, ja ne olivat pysyneet hyvin valikoimissa. Heidan
ajatuksensa oli, etta tuotteet olivat niin loistavia ja riittivat sellaisenaan, ettei uusille ole tarvetta.
Tassa haastateltava vertasi tuotteitaan toiseen menestyneeseen yritykseen, minka
valikoimassa oli vain yksi leipomotuote. Teollisuuspuolen asiakkaiden kanssa heilla oli ollut

tuotekehitysprojekteja, koska siella oli tarvetta tuotteiden raataldinnille.

"Etta silla tavalla se on aika stabiili ja ollut toi meidan tuotevalikoima, etta tota noin
ollaan onnekkaita, etta on pysytty hyllyssa, ettei meita ole dropattu sielta pois.
Tuota noin mika on sitten kova saavutus sekin nykypaivana. Sitten meilla on viela
useampi face [tuote] siella kaupan hyllyssa. Siella saa kyynarpaataktiikkaa kayttaa
siella hyllyssa. Ollaan tyytyvaisia, ettd makuvariantitkin ovat siella pysynyt.”

“‘Mitenkahan maa sanoisin. Kylla me varmaan joku tuote per vuosi niin tulee uusi,
mutta se on lahinna niin, ettd me kehitetaan jo olemassa olevia tuotteita. Joista
sitten tulee uusi tuote.”

Yritykset tekivat tuotekehitysta hyvin eri nakokulmista. Kolme viidesta koki, etta lanseerauksia
olisi tehtava vahintaan kerran vuodessa, jotta brandi pysyy mielenkiintoisena. Yksi
haastateltavista hyodynsi paljon sesonkeja olemassa olevilla tuotteilla. Naita varten saatettiin
tehda uusia makuja valmiina olevasta tuotteesta, jolloin tuotekehitys oli keskittynyt vanhan
kehittamiseen. Vanhan tuotteen kehittamisesta puhuivat myos kaksi muuta, mutta tama ei ollut
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sidoksissa sesonkeihin. Erilaiset teemat, kuten vegaanisuus, vaikuttivat asiakkaiden toiveesta
siten, etta valmistustapa seka raaka-aineita oli vaihdettu sen mukaiseksi. Vahiten
tuotekehitysta tekeva yritys nosti esille, etta rajattujen resurssien vuoksi sita ei juurikaan tehda.
Tama yritys erosi kaikista muista siten, etta heilla oli viljelyn lisaksi tuotteen valmistusta. Kaikki

muut ostivat raaka-aineet muilta toimijoilta.

“Toki sanon, etta meilla on koko firmassa viisi ihmista toissa, etta tollaseen sita
pitdéd tehda valintaa, ettd tiettyna vuonna keskitytdan teollisuustuotteiden
kehittamiseen ja seuraavana niin kun kuluttajapuolelle ja nain poispain. Meilla on
tosiaan on aina se tunteja tietty maara paivassa niin se pitdad keskittdaa se
tekeminen.”

“No, pitadksemme brandin mielenkiintoisena. Se on semmoinen, etta valilla pitaa
jotain uutta tuoda. Totuus on se, ettd uudet tuotteet niin niiden elinkaari on usein
aika lyhyt. Uusi tuote, se elaa sen vuoden tai kaksi. Sitten kay sillalailla, etta
meidan on pakko lopettaa se. Ja tota, jotta meidan valikoima ei supistuisi liikaa
meidan tuotava jotain uutta.”

Tuotekehityksen syyksi vain yksi haastateltavista henkildistd vastasi tavoitteen olevan
rahallinen tai liikkevaihdon kasvu. Toki he nostivat myds esille, etta tuotekehitysta ei tehda vain
rahan takia vaan yrityksen arvot ja intohimo ovat myos taustalla. Sesonkien myyntipiikit
hyoddynnettiin parhaiten meijerituotekategoriassa. Taman voisi tulkita niin, ettd tavoite

tuotekehityksellda on myds liikevaihdon kasvu, mutta suoraan nain ei sanottu.

“Kasvua varten ja siis mutta lIahtdkohtaisesti sillee niin ku.... Ei tata kasvun takia
vaan siellad on se intohimo vahvasti.”

Kaikissa haastatteluissa nousi esiin se, miten tuotannon kapasiteetti asetti rajoituksia. Se ei
aina taipunut kaikkiin ideoihin, jolloin se oli hidaste. Tuotannon nakokulmasta ei ollut jarkevaa
tehda pienia eria, vaan sita kautta haettiin kannattavuutta. Kukaan ei maininnut, etta
kapasiteettia olisi kaytossa enemman, ja siksi pitaisi kehittaa uusia tuotteita. Keskusteluissa
kavi ilmi, etta tuotannon ja tuotekehittajan nakokulmat olivat erilaisia. Tuotekehittaja kehittaa
uusia makuja ja tuotteita, kun taas tuotannon toiveena olisi vahemman tuotteita ja vahemman
vaihtelua, kuitenkin tuotteen toimivuus huomioiden. Teknologian merkitys vaikutti myos niin,
etta tiettyja tuotteita ei voitu valmistaa, koska tuotantotilat eivat soveltuneet siihen. Uuden
teknologian haasteeksi mainittiin se, ettda uuden teknologisen keksinnon kayttoonotto vie aikaa

ja resursseja, kunnes se olisi varmuudella toimiva ja kayttokelpoinen.
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” Sa voit aina keittidssa 5 | kattilassa vaikka mita vain tehda, mutta jos sa joudut ja
pitaa sitten 2 tonnia tuotetta kuukaudessa niin minkalaisia investointeja se vaatii.”

"Tuotekehittajan silmin ma haluaisin sata makua. Tuotantopaallikkd sanoo, etta
laitetaanko viisi.”

Ainoastaan yksi yritys mainitsi tuotekehityksen syyksi tuotteiden elinkaaren. Heidan tuotteillaan
oli ndhtavissa tietty aika, minka jalkeen myynnit laskevat ja talldin tuotannon kulut tekivat
tuotteesta kannattamattoman. Toinen yritys mainitsi, etta heilta tuli sesonki- variantteja, ja

naiden tarkoitus oli lisatd myyntia, eika vieda sita pois kivijalkatuotteista.

“Pyrkimys on varmaan kaikilla yrityksilla, etta tehda niin sanottuja kivijalkatuotteita.
Semmoisia mitka pysyvat siella valikoimassa. Toki valilla myy enemman ja valilla
vahemman.”

Yritysten koko vaikutti siihen, mihin keskitettiin tydaikaa. Tyota oli paljon eika aika riittanyt
kaikkeen. Yhdessa yrityksessa oli erikseen henkilo tuotekehitysta varten, mutta jopa han tunsi
olevansa yksin tydssaan. Yhdella yrityksella tuotekehitysta teki vain omistaja, mutta hanella oli
hyvin paljon myos muita tehtavia. Heilla oli myds toiveena, etta tulevaisuudessa olisi tyontekija
tai ulkopuolinen konsultti, jonka tehtavana olisi hoitaa tuotekehitysta. Tuotekehitysta tekeva
henkild kaipasi myOs tuotteiden ideointiin apuja niin yrityksen sisalta kuin ulkopuolelta.
Liikevaihdoltaan suurin yritys oli kehittdnyt tuotekehitysprosessia tasmallisesti useamman
vuoden. Tama oli ollut yritykselta suuri ponnistus, mutta tulokset hyvin toimivasta prosessista
oli todettu Kkilpailukykya parantavaksi. Haastattelussa ei kaynyt ilmi oliko

tuotekehityksenprosessin kehittamista varten palkattu ulkopuolista toimijaa.

"Meilla on asiat hyvin tuotekehityspuolella. Jos olisit kysynyt tuon kaksi vuotta
sitten niin me ollaan saatu ne asiat kuntoon mitka ei ollut aiemmin. Ollaan pystytty
jakamaan tuotekehityksesta pois sellaisia asioita mitka on haitannut sita
keskittymista itse oleelliseen asiaan.”

Tuotekehitys oli selkea strateginen valinta kaikille muille paitsi yhdelle yritykselle. Yksi naki
vahvan mahdollisuuden uusilla tuotteilla ja innovatiivisilla makuyhdistelmilla houkutella
kuluttajia tuotteidensa pariin. Yksi valmistaja kaytti myos sanaa “edellakavija”. Heille

tuotekehitys oli myds imagollinen ja strateginen valinta.

“‘Mieluummin otat aikaa siihen ja kehitat sen oman nakoisen tuotteen. Teet sen
kunnolla ja laadukkaasti loppuun asti. Vaikka sa et heti saisi niin se tulee
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myohemmin. Kaikki prosessit mita sa teet siihen ei ole koskaan hukkaan poltettua
aikaa. Kaikki vie sita taydellisyytta eteenpain. Kaikki oppi jaa. Sita hioo tosi pitkaan
sitd tuotetta, malttaako sita lasta paastaa maailmalle. Ja valilla se tuntuu, etta
ulkopuolinen nékee sen valmiin tuotteen, mutta sitten on viela se joku minka haluat
tehda. Kylla tuotekehitykseen kannattaa satsaa, silla sehdn on ainoa mita sa
pystyt myymaan siella markkinalla. Kylla siihen kannattaa satsaa.”

Fullerin (2011, 68) painotus, ettei ongelma tuoteideoinnissa johdu ideasta vaan siita, etta
lahtdkohtana ei ole ollut kohderyhma ja heidan tarpeensa, ilmeni myds tassa tutkimuksessa.
Tuotekehityksen taustalla vaikutti kovin vahan kuluttajien tarpeita. Ainoastaan yksi yritys
mainitsi, etta haluaisi tietaa tarkemmin kuluttajien tarpeita, jotta tuote voisi vastata paremmin
niihin. Tama saattoi olla sellainen asia, minka merkitys oli taustalla, mutta sita ei osattu
sanallistaa. Useaan kertaan mainittiin se, etta pitaa tietdaad kenelle tuote tehdaan, mutta
nakokulma "minkd ongelman tuote ratkaisee” jai hyvin ohueksi. Kaksi yritystd oli kerannyt
asiakkaiden toiveita yl0s. Tassa kohdin lienee oleellista pohtia kummalla on merkitysta
yritykselle, tarpeilla vai toiveilla. Kempin (2013,110) mukaan tuotekehityksessa tuotteen
epaonnistumisen riskia markkinoilla voidaan vahentaa silla, ettd se vastaa kuluttajien tarpeita
ja odotuksia. Han painottaa, ettd suurin osa uusista tuotelanseerauksista epaonnistuu siksi,
ettd kuluttajat eivat ymmarra tuotetta tai eivat 16yda sitd. Hyviin tuloksiin voidaan paasta

varmemmin, mikali kuluttaja otetaan mukaan tuotekehitykseen.

"Kannattaa istahtaa alas ja miettia tarkkaa kenelle sita tuotetta tekee ja mihin
tarpeeseen. Ja sitten kannattaa kayda ihan kaupassa, etta mita siella hyllyssa on.
Olla perilla mita kauppojen valikoimassa jo on. Koska se, kun kaytanndssa uusi
tuote kehitetaan niin meidan pitaa saada kaupan sisaanostaja vakuutetuksi, etta
tama on hyva tuote. Silloin meidan pitaa olla tietoisia mita ne siellda kaupassa jo
myy, koska niita valikoimapaikkoja on hyvin rajallinen maara. Mista Ioydan sen
kolosen, etta teilla ei ole taman tyylista tuotetta. Tammoista ei ole ja talle
kohderyhmalle ei tuotetta tarjolla. Et semmosiin asioihin pitaa, ja pitaa aina
mielessa etta ne on vahan ne reunaehdot. Luo ne reunaehdot, etta luo
minkalaisen sen tuotteen tulee olla.”

Guiné ym (2016,3) mukaan yrityksen nakokulmasta merkittavimmat ulkoiset tekijat
tuotekehitykselle ovat kilpailu, saantelyn purkaminen, resurssien niukkuus tai asiakkaiden
kysynta. Fullerin (2011, 25) listauksesta minkalaisia ulkoisia paineita yrityksella saattaa olla
tuotekehitykseen haastateltavat mainitsivat vain osan. Suosituin ulkoinen paine oli trendit ja
uudet tarpeet. Uudet markkinapaikat, uusi tutkimustieto ja lainsaadanto jaivat mainitsematta
kokonaan. Taulukkoon 3 on merkattu, miten moni yritys mainitsi Fullerin listaamaan ulkoisen

paineen haastatteluissa. Uuden markkinapaikan voisi myos nahda uuden kansainvalisen
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markkinan haltuun ottamisena, mutta tassa kohdin opinnaytetyon tekija on ymmartanyt kohdan

enemman muutoksena olemassa olevassa markkinassa.

Taulukko 3 Tuotekehityksen ulkoiset paineet mukaillen Fullerin listausta (2011, 25).

Ulkoinen paine Mainitut
kerrat
Jokaisella tuotteella on elinkaari, minka jalkeen ne eivat ole enaa 1
tuottavia
Uudet tuotelanseeraukset mahdollistavat yrityksen kasvun 1
Tarve uusille tuotteille syntyy trendien ja uusien tarpeiden mukaisesti
Uusia markkinapaikkoja syntyy jatkuvasti ja nailla saattaa olla 0
ominaispiirteita, mitd aiemmilla markkinapaikoilla ei ole ollut
Teknologia mahdollistaa uusia tapoja tuottaa tuotteita, mitkd aiemmin 2
ovat olleet mahdottomia
Uusin tutkimustieto mahdollistaa tuotteita, jotka sopivat terveellisten 0
elamantapojen hallintaan
Lainsaadanndlliset muutokset mahdollistavat uuden elintarvikkeen 0

Taulukkoon 3 keratyt maininnat osoittavat, ettd tassa tutkimuksessa ulkoiset paineet
tuotekehitykselle olivat trendit, uudet tarpeet seka uuden teknologian kayttdonotto. Tuotteen

elinkaari ja yrityksen kasvu jaivat vahemmalle huomiolle tassa tutkimuksessa.

Tahot. Haastatteluissa korostui yritysten valilla hyvin erilainen yrityskulttuuri ja hierarkia.
Naissa osin taustalla voi vaikuttaa yrityskoko, mutta myos elintarvikkeiden
valmistusmenetelmat seka kategoriat. Vahiten yhteistyota talon sisaisesti ilmeni toimijoilla,
jotka eivat juuri tehneet tuotekehitysta paivittaistavarakaupan puolelle. Yksi yritys oli yrittanyt
lisata yhteistyota talon sisalla, mutta tuotannon tyontekijat eivat ole olleet kiinnostuneita
antamaan omia nakemyksia tai kokemuksia uusien tuotteiden kehittamisessa. Heidan
tuotekehittelijansa kuitenkin nosti esille, etta aikoi vieda eteenpain ideointia johtoryhman
kesken. Suurinta toimijaa lukuun ottamatta mainittiin, etta tyd oli kovin yksinaista. Pienemmissa
yrityksissa jokaisella oli omat tehtavansa, jolloin yhdessa tekeminen jai usein vahemmalle.
Meijerituotteita valmistavat yritykset olivat poikkeus naista kaikista. Yrityksien sisalla vallitsi
selkea yhdessa tekemisen kulttuuri. Kaikkia valmistukseen osallistuvia tahoja kuunneltiin ja

haluttiin I0ytaa yhdessa parempi tapoja toimia.

"Yritin kysya tuotannosta vakea, etta haluaisiko tulla ideointipaivaan. Innostus oli
hyvin laimeaa. Kertoo siita, etta tama on tosi uutta ja tuotannon tyontekijat ei niin
ku koe sita millaan lailla tarpeelliseksi. Ei olla ikina tehty. Eivat enka ymmarra ihan
mita tarkoitin.”
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Paivittaistavarakaupan kanssa yhteistyo vaihteli paljon, mika johtui osin siita, etta valikoiman
hallinta oli erilaista tuotekategorioissa kaupan puolelta. Valipalatuotteita valmistava yritys oli
jakanut tyotehtavat siten, etta tuotepaallikko ei ollut suoranaisesti yhteydessa vahittaiskaupan
ostajaan. Tama nahtiin osin heikkoutena, vaikka tieto kulkikin sisdisesti. Yksi toimija nosti
esille, ettd yhteisty0 oli vahvaa vahittaiskaupan edustajan kanssa. Toiveita kuunneltiin, ja
mahdollisia uusia tuotteita kehitettiin hyvinkin pitkalle yhdessa vahittaiskaupan edustajan
kanssa. Lisaksi erikoisliikkeiden kanssa yhteys oli aktiivinen. Palaute kulki molempiin suuntiin
niin rakentavan kuin positiivisen palautteen muodossa. Myyntikanavana erikoiskauppojen
etuna oli se, etta he olivat jatkuvasti yhteydessa kuluttajaan, jolloin reagointi oli nopeampaa ja
palaute valitonta. Yritys, jolla ei ollut tuotekehitystd ei ollut missaan yhteyksissa
vahittaiskaupan kanssa. Tassa tosin saattoi vaikuttaa se, ettd valikoima oli pysynyt lahes

samankaltaisena, jolloin yhteistydlle ei ollut tarvetta.

“ Vahittaiskaupan ostajilta ei tule ideoita. Nyt meillda on palkattu myyja niin sielta
tulee pitkalti horeca-puolelta paljon kyselyita ja ideoita ja muuta. Sieltéd puolelta

on.

“Kylla naa on niita tukkumyyijia tai keskusliike esittaa toiveen ja me lahdetaan siita.
Etta meilla on selkeasti tiedossa, etta tallaiselle tuotteelle olisi tilaus. Se on ehka
se meidan johtolanka.”

Erityisesti nautintotuotteiden valmistajat mainitsivat, etta heidan kuluttajansa olivat aktiivisia ja
antoivat palautetta. Naita yhteyksia hyodynnettiin kovin vahan tuotekehitykseen. Ideoita tai
parannuksia saattoi tulla, mutta haasteena koettiin se, etta mielipiteita oli paljon, joten mista
tietaa, mika olisi ollut oikeasti hyva idea. Kaikki kuitenkin mainitsivat, etta kuluttajan rooli oli
tarkea, ja miten tarkea oli tunnistaa omat kuluttajat. Tuotteita tehtiin heille ja heidan arkeensa.
Valipalatuotteiden valmistaja koki, etta haluaisi tietdada enemman kuluttajilta tarpeista ja

toiveista. Hanen mielestansa yksin ei voinut nahda tarpeeksi laajalti kuluttajien tarpeita.

"Ne kertoisi minka tyyppiset asiat ihan oikeasti heita puhuttelee siella kaupan
hyllylla. Pitaisiko pakkauksen olla pienempi vai isompi ja mitka on ne maut mita he
ostaisi?”

Asiantuntijuudelle tuntui olevan tarvetta kaikilla. Jonkin verran oli kaytetty esimerkiksi
Foodwestin tuotekehitysapua. Erityisesti tarve asiantuntijuudelle oli tuoteideoinnissa. Taman

lisaksi myOs tuotekehitysprojektin vetoapu koettiin tarpeelliseksi omien vahaisten resurssien
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vuoksi. Yksi toive oli myds saada sparrausapua asiantuntijalta, jonka kanssa voisi ideoida

yhdessa. Uusien tuotteiden kehittdaminen pienessa yrityksessa koettiin hyvin yksinaisena.

"No, ma uskon siihen, ettd se apu oli mahdollisimman monipuolista, ettd ma
haluaisin osallistuttaa sita tuotannon vakea, ketka sitten tekee sitéd perustyota ja
sitten semmoisii henkilditd jotka niin kuin laajemmin nakee alaa. Myos joo
ulkopuoliset tietysti tuotekehitysasioissa tulee aina naa kun yritetaan ettda nama
salassapitoasiat. Ja juuri se tekee tasta hankalaa, ettd kelle sitten voi kenen
kanssa voi sparrailla, etta. Tosiasia on se, etta se on ihan kaikissa taloissa, etta
tehdaan liikaa itsekseen hommia vaan.”

Ideointi. Teemasta ideointi [0ytyi kolme eri aihetta mitka toistuivat haastateltavien kesken. Tata
ryhmittelya on kaytetty myohemmin lopputulosten esittamisessa. Yhtenevaiset aiheet olivat

ideapankki, virtaava ideointi seka passiivisuus. Nimet on johdettu yritysten toimintatavoista.

Ideapankki-yritykset (2 kpl) kerasivat ideoita. Ideoita tuli niin yrityksen sisaltéa kuin yrityksen
ulkopuolelta. Molemmilla yrityksilla oli hyvin aktiivinen kuluttajakunta, jotka antoivat palautetta
tuotteista. Yritykset erosivat toisistaan siten, etta toisessa yrityksessa tuotekehitysprosessia oli

kehitetty muutaman vuoden. Se osallistutti ideointiin jo alusta alkaen eri tahoja yrityksen sisalla.

"Keraan jatkuvasti ideoita, mulla on sellainen excel, mihin keraan riveina. Jos
jostakin vaikka tulee kuluttajapalaute voisko olla tammoinen tuote. Kaikista
keskusteluista mita tulee niin kirjaan exceliin. Jonkun verran asiakkaat saattaa
jossakin keskusteluissa tuoda ideoita tai sitten heidan (keskusliikkeiden)
trenditutkimuksissa niin sielta poimin ideoita. Ja keraan niita siihen mun exceliin.
Nyt ma olen yrittanyt saada meille kerran vuodessa ideointipalaverin. Aivoriihi.”

"Kylla me ollaan oltu nyt aika tyytyvaisia siita, ettd meilla on niitd makuja niin paljon
pankissa. Me tarkalla korvalla kuunnellaan asiakkaita ja seurataan
asiakaspalautetta. Meilla on selkea se mita me tuodaan. Nyt on kysymys mita
tulee markkinoilta muilta ja siita me katsotaan mita me tuodaan. Me ei haluta
l&hted matkimaan”

Toisella yrityksella ideointiin kaivattiin tukea yrityksen sisalta seka ulkopuolelta. Haastateltava
koki, ettd han joutui usein tekemaan yksin tuotekehitysta, koska yrityskulttuuri ei ollut

yhteistydhon kannustavaa. Toinen yritys ei kokenut tarvetta saada apuja ideointiin.

"Sen verran mita olen muissakin taloissa ollut téissa niin yllattdvan vaikeaa on
saada vaikka tuotannon tyontekijoita osallistumaan edes aistinvaraiseen
arviointiin. Kertomaan mielenpiteensa tuotekehityksen tuotteista.”
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Kategoriaan virtaava ideointi asettui kaksi yritysta. Naissa yhteista oli se, etta omistajat olivat
vahvasti mukana yritystoiminnassa. Lisaksi yrittgjilla itselldan oli vastuu tuotekehityksesta.
Visio yrityksesta seka tuotevalikoimasta oli selked. Toisaalta myds kynnys tuotekehityksessa
oli matalampi, silla tuotantomaarat olivat pienempia kuin ideapankki-kategorian yrityksilla.
Kokon (2005, 67) havainto, etta pk-yrityksissa ajatus tuotekehitykseen on voinut lahtea

spontaanista ajatuksesta tai yrityksen verkostoista, todentui tdssa tutkimuksessa.

"Sita aina nakee jotain ja haluaa kokeilla. Tai kuulee jostain ja haluaa kokeilla ja
tota. Sitten aina mietitdan, ettd olisiko tastd kauppatuote. Kiinnostaisiko
kuluttajiakin.

"Omistaja-perustaja on vetovastuussa ja on tosi eteenpain meneva. Sitten kun
joku on hyva idea niin sitten asioita tapahtuu.”

Passiivinen teema ilmeni yhdella yrityksella. Tahtotila tuotekehitykseen olisi, mutta yrityksen
resurssit eivat riittaneet siihen. Yrityksen sisalla toimintamalli ei valttdmatta ollut niin eteenpain
vievaa vaan enemman kannattelevaa. Heidan toimintansa ei pohjautunut pelkastaan

vahittaiskaupan myynteihin, jolloin paine tuotekehitykselle oli pienempi kuin muilla toimijoilla.

"Toki se on semmoinen mikali meilld on raaka-ainelahtbisyys on lasna siina
meidan tekemisessa.”

Kaikkia toimijoita yhdisti se, etta tuoteideoita ei uskallettu hakea kuluttajilta. Tahan ei ollut joko
resursseja tai sitten mielipiteita koettiin olevan niin paljon, etta niista ei ollut hyotya siina

mielessa, etta mika sitten olisi oikeasti menestyva tuote.

"Valilld me ollaan kyselty ettd minkalaisia makuja halutaan, mutta ei olla viela
lahdetty niita toteuttaa. Jos ne ei ole sit kuitenkaan ollut jarkevia tai ajankohtaista.
Se olisi kylla mielenkiintoista ja nimenomaan, ettd se on nakyvilla miten se idea
on tullut. Olisi markkinointimielessa jarkevampaa kuin vaan ottaa ideoita ja tehda
siita, ettei sita tuo esiin.”

"Kuluttajat on silla tavalla meidan inspiraation lahde ja sieltdkin paassa, etta
minkalaisia tuotteita sieltd halutaan. Kipuillaan toki me haluttaisiin tosi paljon
Facebookin tai tammoisen puolelle kilpailua “minka tuotteen sina haluaisit
seuraavaksi’. Tietylla tavalla sita ei kannata tehda silla se kannattaa miettia tosi
tarkkaan, etta sita tuotetta ei pysty lanseeraamaan tietyn aikaikkunan. Silloin se
on ahakutti, tuotetta ei kannata tehda. Kysella ja sitten antaa turhia lupauksia
kuluttajille, etta tosiaan siina taytyy olla mukana.”
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Vastuullisuus. Vastuullisuudesta kysyttiin, mita se merkitsi tuotekehityksessa. Kysymyksen
kautta haluttiin selvittdd mita vastuullisuus merkitsee ilman, ettd avataan tarkemmin mita
kaikkea se voi pitda sisallaan. Elinkeinoelaman keskusliiton (2021) tutkimuksen mukaan
vastuullisuusajattelun keskeisimmat motiivit olivat yrityksille arvon tuottaminen, asiakkaiden
vaatimukset seka brandays. Nama teemat nakyivat myos tassa tutkimuksessa, vaikka rajaus

oli tuotekehityksessa eika koko yrityksen toimintaa kasittelevana teemana.

Keskusliikkeiden merkitys korostui vahvasti vastuullisuudesta puhuttaessa. Suuret tavoitteet
paastojen hillitsemiseksi tehtiin yhdessa tavaran toimittajien ja keskusliikkeiden kanssa.
Muutamalla haastateltavalla korostui myods pelko valikoimasta tippumiselle. Hiilijalanjaljen
laskeminen nahtiin vaivalloisena kahdessa haastattelussa, eikd sen koettu tuottavan kuin

menoja.

Vastuullisuus asiat nousee hirveasti asiakkaiden eli keskusliikkeiden kautta. Heilla
on erilaisia ja paljon kyselyitd esim. limastoon liittyen. Olemmeko sitoutuneet
johonkin ja minkalaisia suunitelmia on. Sieltd se niin kuin nousee ja niin kuin
tiedetaa niin Keskolla ja SOK:lla on molemmilla on tosi kunnianhimoisia tavoitteita
ja he ulottaa niita toimittajiin. Meidan on pakko toimia jos me halutaan pysya
heidan hyllyssa.

Arvon tuottaminen ja brandays nakyivat motiiveina heikommin, mutta ne kavivat ilmi erityisesti
kolmella haasteltavalla, joille vastuullisuus tuntui olevan suurempi kokonaisuus ja se nahtiin
selkeasti ohjaavana tekijana. Kasviperaisten tuotteiden valmistajille vastuullisuus ol
korostunut kasviperaisen ruoan valmistamiseen. Se koettiin vahvaksi eduksi. Naissa
haastatteluissa ei kaynyt ilmi tarkemmin mita kaikkea muuta vastuullisuus heille merkitsee.
Brandayksen nakokulmasta ei puhuttu vastuullisuudesta suoranaisesti lainkaan. Toki
vegaaninen vaihtoehto nahtiin brandiarvona tarkeana, mutta sita ei ollut yhdistetty
vastuullisuuden kanssa samaan. Toki nama tulivat esille eri aikaan, jolloin analysointi on

haastavampaa.

"Vastuullisuus on takaraivossa koko ajan. Sitten on tietysti, ettd kun lupaus on
annettu niin siita pidetaan kiinni. Jos ei hinnallisesti pystyta sita tekemaan niin
sitten sita ei vaan tuu. Luvatusta pidetaan kiinni.”

Vastuullisuuden merkitys oli suurempi yrityksissa missa luonnonvaroja kulutetaan enemman.

Naissa vastuullisuuden koettiin olevan osa yritysta eika erillinen toiminto ydintoimintojen ohella.
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Kilpailuetua haetaan tuotekehityksen nakokulmasta tekemalla kestavan kehityksen mukaisia

innovaatioita (Liimatainen 2019, 55-57.)

Yksi haastateltavista nosti esiin sen, ettd vain ulkomailta tulee paineita sosiaalisesta
vastuullisuudesta. Haastateltavat olettivat, etta kotimaassa pidetdan hyvaa huolta
tyontekijoista, ja siksi siihen ei ole panostettu samoissa maarin kuin esimerkiksi hiilijalanjaljen
laskemiseen. Kuitenkin kaksi toimija mainitsi erikseen, etta eivat halua kehittaa tuotetta, minka
valmistus olisi liilan vaikeaa tai valmistusprosessissa kaytettaisiin sellaisia aineita mitka eivat

ole hyvaksi ymparistolle tai inmiselle.

“Joo ja mietin, etta vastuullisuus ei ole pelkastaan niin kuin ymparistd vaan on se
tyontekijoistakin. Kylla me yritetadan miettia, etta ei me tehda sellaista tuotetta jossa
on esim. Josta tulee hankala tai kasiteltaisiin jotain aineita mita ei suositella
kasiteltavaksi. Kyllda me pyritddn miettimdan aina nekin asiat, ettd onko se
jarkevaa.”

Vastuullisuuden seitsemasta ulottuvuudesta ympariston mainitsivat kaikki. Kuviossa 11 on
havainnollistettu, miten monessa haastattelussa ulottuvuudet nousivat esille. Mita tummempi
savy sitd useammin se mainittiin haastatteluissa. Valkoinen tarkoittaa, ettd ulottuvuutta ei
mainittu lainkaan. Kaksi haastateltava nosti esille tuoteturvallisuuden seka tyéhyvinvoinnin.
Erityista tydhyvinvoinnista puhuttaessa oli se, etta toisella tama kohdistui tavarantoimittajien
tyoolosuhteisiin ja vain yksi mainitsi tydhyvinvoinnin erityisesti omassa toiminnassa omalla
tehtaalla. Kolmannessa haastattelussa tyohyvinvointia sivuttiin siten, etta kyselyita on tullut

ulkomailta, mutta kotimaassa lahtokohtaisesti oletetaan, etta asiat ovat hyvin.

"Vientiasiakkailla on jonkin verran naita sosiaalisia vastuullisuutta. Kysellaan,
Suomessa luotetaan siihen etta taalla ei poljeta tyooloja ja tan tyyppisia. Naita ei
kotimaiset keskusliikkeet silla tavalla kysella. Mutta vientiasiakkaat joo ja nyt on
alkanut ihan pitaisi sertifikaatteja muita tammaoisia.”
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Kuvio 11 Vastuullisuuden ulottuvuudet kuvattuna miten usein ulottuvuus mainittiin. Kuva
mukailtu Forsman-Hugg ym (2010,4).

Ravitsemus ja taloudellinen vastuullisuus jaivat kaikilta mainitsematta. Ravitsemuksellisella
vastuullisuudella tarkoitetaan tassa kohdin sita, etta yrityksella tulisi olla ravitsemusstrategia
seka ravitsemuksellista tuoteinformaatiota kuluttajille (Forsman-Hugg ym. 2010, 4). Kolmessa
haastattelussa sivuttiin ravitsemusta siten, ettd valmistettavan tuotteen mainittiin olevan
kasvisruokaa tai, etta valmistuksessa ei kayteta tarpeettomia lisaaineita. Naita nakokulmia ei

voida analysoida ravitsemukselliseksi ulottuvuudeksi.

Eldinten hyvinvoinnin mainitsi vain yksi haastateltava ja tama tapaus liittyi raaka-aineen
hankintaan. Kolme haasteltavista kaytti kasviperaisia raaka-aineita tuotteissaan, jolloin se ei
valttamatta kuulunut yrityksen fokukseen. Maitoperaisia tuotteita kayttavat eivat maininneet
mitaan elainten hyvinvoinnista. Heilla oli muuten hyvin tarkkaan mietitty energiankayttda
tuotantotiloissa, ja muiden resurssien monipuolista kayttdoa. Tama samainen toimija naki
vastuullisuuden kuitenkin niin isona asiana, etta sanoivat sen olevan vahva osa yrityksen
arvoja. Nain vastuullisuus on osana yritysta. Elainperaisten raaka-aineiden kayttajista kukaan
ei ole alkutuottajana, jolloin kenties tama vastuullisuuden ulottuvuus ei ole niin oleellinen.
Liimataisen (2019, 42—46) tutkimuksessa kavi ilmi, ettd innovaatiot nakyvat eri tavoilla eri
elintarvikealan toimijoiden kesken. Kasvipohjaisia tuotteita tuottavat yritykset kehittavat
tuoteinnovaatioita. Sen sijaan liha- ja maitoalan yrityksissa innovaatiot keskittyivat

tuotantoprosesseihin. Liimatainen havaitsi tutkimuksessaan, miten vastuullisuus korostuu
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kasvipohjaisia tuotteita valmistavilla yrityksilla ja se on sidoksissa strategiaan ja sita kautta

kasvattaa kilpailuetua. Osin tama ilmeni myds tassa tutkimuksessa.

"Me tutkitaan tuotteiden alkupera, ettd mista ne tulee. Etta niissa ei ole kaytetty.
Silloin kun lahdettiin tekemaan vegaanituotteita niin kavin vegaaniliitossa.
Vierailun perusteella jatkossa selvitettin entista tarkemmin raaka-aineiden
tuotantotavat ja mita niihin liittyy. Aikamoisia yllatyksia siella selvis muutamista
tuotteista.”

Kahden muun kanssa puhuttiin erikseen sertifikaateista, mitka osin ohjasivat vastuullisuuden
pariin. Haasteltavista kenellakaan ei ollut vain luonnonmukaisesti sertifioituja tuotteita. Yhdella

oli seka tavanomaista, ettd luomutuotantoa.

Paikallisuus vastuullisuusmittarina ei kohdistu vain paikallisiin raaka-aineisiin vaan myds
siihen, miten naiden paikallisten yritysten tukeminen vaikuttaa paikallisesti hyvinvointiin seka
toimintaymparistéon. (Frosman-Hugg ym. 2018, 4.) Paikallisuus mainittiin kotimaisten raaka-
aineiden kayttamisena kahdelta eri tahdolta. Paikallisuutta ei valttamatta nahda niin laajasti
vastuullisuusmittarina tai sitten se, miten paikallisten raaka-aineiden kayttd vaikuttaa

positiivisesti alueen hyvinvointiin ja toimintaymparistéon nahtiin itsestdan selvana asiana.

Johtopaatokset. Tutkimuksessa oli nahtavissa haastateltujien valilla kolme erilaista
toimintatapaa, jotka on analysoitu taulukossa 4 kolmeen eri kategoriaan: ideapankki, virtaava
ideointi seka passiivisuus. Naiden osalta tarvetta innovointityOkalulle olisi vahintaan
kategorioissa virtaava ideointi ja passiivisuus. Kategoriassa ideapankki tarvetta ei ole taman

kaltaiselle tyokalulle ainakaan prosessin sujuvoittamisen vuoksi tai kuluttajakunnan aktivointiin.
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Ideapankki

Virtaava ideointi

Passiivisuus

Yrityksen rakenne

Omistajien rinnalla

Omistajat enemman

Omistajat ovat

kehittaminen

on tyontekijoita. vetovastuussa, mukana, mutta
mutta myos painopiste
tyontekijoita. maanviljelyssa eika
brandissa.
Liikevaihto yli 5 milj 1-5 mil] 0,5—1 milj
Henkilokunnan yli 20 10-20 alle 10
koko
Tuotekehittaminen | Makuvariantit seka Kehitetaan uusia Vahaista vaikka
myOs uusien tuotteita ja makuja. | joitain ideoita onkin.
tuotteiden Vanhan Vaatisi enemmankin

kehittamista.

uutta tuotetta kuin
makuvarianttia.

Kansainvalistymin

On myyntia.

Tahtotilana ja olisi
jopa tuotteita

Tavoitteena.

Toisella enemman
sparraukseen

tarvetta ideoinnissa.

Kuluttajan tarpeen
tarkempi
tunnistaminen.

en
valmiina.
Tuotekehitysprose | Toisella hyvin hiottu | Hyvin idearikasta ja Keskitytaan
ssi ja kehitetty. ronsyilevaa. Paljon kumppanien
Kehityskohteita testausta. Tehdaan tuotteiden
olemassa. resurssien mukaan. kehittamiseen.
Toisella systeemi, Tahtotila kehittaa
mutta haluaisi enemman viljelya
kehittaa lisaa. kuin tuotteita.
Sesonkien Ei yhtenevaisyytta. Ei yhtenevaisyytta Ei yhtenevaisyytta
vaikutus
Vastuullisuus 4 ja 2 kpl 3 ja 2 kpl 1 kpl
ulottuvuuksien
maara
Tarve tyokalulle Vahainen tarve. Tarve, jotta Tarve, jotta saadaan

tuotekehitysprosessi
tulisi jatkossa
tehokkaammaksi.
Mahdollistaisi
kenties myos
likevaihdon kasvun
paremmin.

uusia

tuotteita/variantteja
markkinoille. Uhkana

jaada pois
valikoimista, mikali

tulee kilpailija
vastaavalla
tuotteella.

Kategoriassa ideapankki yrityksien liikevaihto oli yli 5 miljoonaa euroa ja tyontekijoita yli 20.
Omistajat olivat lasna, mutta yrityksissa oli niin paljon henkildkuntaa, etta toimintaa oli pitanyt
kehittaa aiemmin, jotta kaikki tiesivat toimenkuvansa. Tuotekehitys painottui makuvarianttien
kehittamiseen vaikkakin rinnalla tehtiin paljon myds uusia innovaatioita seka tuotteiden
kehittamista. Samoja makuja oli hyédynnetty tuotesalkun eri pakkauskoissa. Toiselle tyypillista
olivat sesonkivaihtelut ja myynnin painottuminen. Toisella oli myds sesonkeja, mutta myynti oli

jakautunut tasaisesti ympari vuoden. Molemmilla oli myyntia myads kansainvalisilla markkinoilla.
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Vastuullisuus oli molemmiilla yrityksilla merkityksellinen asia, mutta yhtenevaisyytta mainituissa

teemoissa ei ollut. Tunnistettu tarve olisi ymmartaa kuluttajaa entistd paremmin.

Kategoriassa virtaava ideointi yrityksen liikevaihto oli 1-5 miljoonaa euroa ja tyontekijoita oli
10-20. Omistajat olivat vetovastuussa yrityksissa niin tuotekehityksestd kuin monesta
muustakin. Molemmilla oli kiinnostusta kansanvalisille markkinoille. Toisella oli jopa tuote
valmiina sita varten. Tuotekehitys oli niin uusien makujen ja tuotteiden kehittamista kuin
vanhoja kehittamista. Molemmilla vaikutti vahvasti kaluston ja tehtaan koko tuotekehityksen
mahdollisuuksiin. Kummallakaan yrityksella ei ollut varsinaisia sesonkeja, vaikka toisella oli
nahtavissa myyntipiikkeja kalenterivuoden aikana. Vastuullisuudessa toinen naista ol
erityisesti ymparistdasioissa hyvin pitkalla. Toimintaa kehitettiin kestavasti monelta kantilta.
Toisella yritykselld vastuullisuus oli painottunut raaka-aineiden kayton kestavyyteen.
Molemmille yrityksille olisi hyodyllistd kayttda tuotekehityksen innovointiin suunniteltua
tydkalua. Molemmilla oli ideoita runsaasti, jopa vahan liikaakin. Siina tilanteessa saatetaan
tehda tuotekehitystd unohtaen kuluttaja ja hanen tarpeensa. Yrittdjavetoisessa yrityksessa
tuotekehitysta tehdaan sydamella ja innokkuudella. Tuotekehitysprosessin kehittamisen myota
olisi toimintaa myds mahdollistaa kehittdd entistd kannattavammaksi seka laajentaa

kuluttajakuntaa.

Passiivisessa kategoriassa yrityksen liikevaihto oli alle 1 miljoonaa. Omistajat olivat lasna
yrityksessa ja tyontekijoita yrityksessa oli 5. Omistajien osaaminen ja painopiste oli enemman
maanviljelyssa kuin tuotekehityksessa. Heilla oli paljon yhteistydota muiden elintarvikealan
yritysten kanssa, mutta oma brandi oli jaanyt vahemmalla huomiolle resurssien niukkuuden
vuoksi. Tuotekehitysta ei ollut tehty viimevuosina. Yrityksella olisi tarvetta kenties uudelle
tuotteelle enemman kuin makuvariantille. Kansainvalistyminen oli myos heilla tavoitteena.
Tuotekehitysprosessi ei ollut kehittynyt oman tuotteen saralla, silla tuotteet oli kehitetty ja
taman jalkeen niille ei ollut tehty juuri mitaan. Vastuullisuudesta keskustelu oli lyhyt ja siina
painottui vain yksi vastuullisuusmittariston osa-alue, joka oli ymparistd. Tyokalusta olisi talle
kategorialle hyotya, silla se, ettda yritys ei kehita uutta, voi osoittautua suureksi riskiksi.
Yrityksen ja sen brandin kehittaminen, ja uusien tuotteiden lanseeraaminen koettiin kaikissa
muissa kategorioissa aarimmaisen tarkeaksi juuri siksi, etta brandi pysyisi mielenkiintoisena ja

kuluttajat kayttaisivat tuotteita.

Tutkimus kartoitti tuotekehitysprosessin eri vaiheita ja tarpeita monipuolisesti. Tuotekehitysta
tarkasteltiin myos nakokulmasta, miten yrityksen oma henkilokunta eri osastoilta osallistui
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tuotekehitykseen. Ulkopuolisen asiantuntijan roolia ei kysytty erikseen, silla testihaastattelussa
sen huomattiin johdattelevan keskustelua liikaa opinnaytetyon tekijan omaan yritykseen. Tarve
ulkopuoliselle asiantuntijalle pyrittiin hahmottamaan epasuorasti. Tama johti siihen, ettd osa
haastateltavista osasi tunnistaa tarpeen paremmin kuin toiset. Tutkimus osoitti, etta tarvetta
tuotekehityksen innovointiin on, silla kuluttajien tarpeista ei oltu tarpeeksi tietoisia. Tarve
kulutustottumusten muutokseen ympariston kannalta ei voi jaada vain pakkaussuunnittelun ja

hiilijalanjaljen laskemisen tasolle.
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7 TYOKALU

7.1 Prosessin kuvaus

Tata tyota varten kehitetty tyokalu on kuvattu prosessin muodossa kuviossa 12. Siina
rinnastetaan kehitettya mallia Fullerin (2011, 63) tuotekehitysmalliin. Tydkalussa muotoilun
tyokaluja kaytetdaan neljassa eri vaiheessa. Yhdessa vaiheessa on asiakasyritys ilman
kuluttajia, ja kolmessa vaiheessa mukana ovat kuluttajat. Kuvioon haluttiin tdsmentaa, missa
vaiheissa kasvaa asiakasymmarrys, silla haasteena niin alkukartoituksen kuin kirjallisuuden

perusteella on juuri siind, etta asiakkaan tarpeista ja toiveista ei tiedeta tarpeeksi.

Tuotekehitysmalli Fullerin mukaan elintarvikealalla

8. Testierdn
lanseeraus

6. Testierdn
tuottaminen

7,

5. Kehittdminen Kuluttajatestaus

‘ 1. Tarpeen 4. Seulonta

madritys

‘ 3. Ideointi

Markkinakatsaus

Kehitetty tydkalu prosessina

ok ﬂ Holok ﬂ*** ﬂ -

o 2. Markkinakatsaus 3. Ideointi 4. seulonta 5. Kehittaminen Konsepti Vaiheet 6,7ja 8
masritys

7 0000 2000 0000
4 S G 7 G /G
2228  Yhteiskehittdminen kuluttajien **k  Asiakasymmarrys kasvaa
e !

kanssa

ﬂ/ Muotoilun tydkalut

Kuvio 12 Kehitetty tyokalu prosessin muodossa.

Alscher (2020) kuvasi muotoiluajattelun elementit: havainnoi, maarittele, ideoi, testaa ja toteuta
olennaisiksi piirteiksi muotoilulle. Kuviossa 12 nuolet kuvaavat prosessin aikana vaiheita,
missa tapahtumat eivat etene vaiheesta toiseen vaan niissa kohdin toteutuvat
muotoiluajattelun elementit. Tydkalun viimeinen vaihe on konseptin saattaminen muotoon
siten, etta sen avulla tuoteidea on mahdollista valmistaa tuotteeksi. Tyokalua tuotetaan alusta
lahtien konseptin muotoon. Nain varmistetaan, etta kaikki tieto mita projektissa kasitellaan,
kulkeutuu asiakasyritykselle. Earl ja Earl (2001) mukaillen, tydkalussa konsepti on alussa

kuluttajalahtdinen ja projektin edetessa se kehittyy pikkuhiljaa tydoskentelyohjeeksi ja siita
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tarkemmaksi kuvaukseksi. Lopullisessa konseptissa on yksityiskohtaisia kuluttajakuvauksia,
tuotteen ominaisuuksia sekd myyntikanavat. Kuviossa 12 tyokalun vaiheet 6,7 ja 8 jatkuvat
samoin kuin Fullerin tuotekehitysmallissa. Tama tyokalu ei kohdistu naihin vaiheisiin, joten ne
on jatetty pois. Tyokalun vaiheet ja niissa tapahtuvat toimet kdydaan lapi seuraavissa

alaluvuissa tarkemmin.

Tyokalu perustuu tuotekehityksen nakokulmasta seuraaviin paapiirteisiin:

— tarpeellisuuteen

— ymparistoystavallisyyteen

— kannattavuuteen

— liikevaihdon kasvattamiseen
— kilpailukyvyn parantumiseen

— asiakasymmarryksen kasvattamiseen

7.2 Tyékalu

Opinnaytetyon tekija kayttda tassa luvussa itsestaan ilmaisua asiantuntija, silla tydkalua

kaytettdessa se on hanen roolinsa.

Tarpeen maaritys. Tydkalun ensimmainen vaihe on asiakasyrityksen tarpeen maaritys.
Sipilan (1999, 28) mukaan asiakasyritys ei aina tieda ihan tarkalleen, mita se tarvitsee. Han
jatkaa, etta silla on ongelma, mutta se ei valttamatta nae syy-seuraussuhteita tarkasti. Tarpeen
maaritysta varten kootaan yrityksen edustajista ydintiimi, joka osallistuu projektiin.
Suositeltavaa olisi osallistuttaa toimitusjohtaja, myyntipaallikkd, tuotepaallikké tai muu henkild,

jonka vastuulla on tuotekehitys.

Tarpeen maaritys tapahtuu asiakasyrityksen kanssa. Siina selvitetdan yrityksen tavoitteet,
lahtokohdat tuotekehitykseen, aikataulu, henkiloresurssit ja taloudellisesti raamit. Tarpeisiin
paneudutaan projektin ensimmaisessa tyopajassa. Siina kaydaan lapi aihetta syvallisesti
aiheeseen johdatellen ja tasmennetaan toimeksiantoa. Kysymysten avulla pyritaan
selvittamaan yrityksen arvot ja minkalainen uusi mahdollinen tuote sopisi naihin. Nama

kysymykset ovat liitteessa 2.
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Maarittdessa ongelmaa on hyva pitaa mielessa, etta sen pitaa olla riittdvan laaja, jotta jaa tilaa
ideoinnille, mutta on sopivasti rajattu, jotta se voidaan ratkaista olemassa olevilla resursseilla.
Ongelma ja projektin tarve olisi hyva tiivistda yhteen lauseeseen, minka jalkeen sita voi
laajentaa nakokulman tarkasteluun. Nakokulma perustuu usein yrityksen arvoihin, missioon
seka projektin tavoitteisiin. (Jansen & Pieters 2017, 41-42; Lewrick ym. 2020, 28.)
Nakokulmassa on tarkeda pitdd mukana vastuullisuus ja sen kaikki ulottuvuudet, jotta se
heijastuu projektin eri vaiheisiin. Lewrick ym. (2020, 28) suosittelevat rakentamaan ongelman
ihmiskeskeiseksi. Design Bites (viitattu 12.5.2022) on tehnyt ongelman maarittelya varten
raamitustyOkalun: Kuinka voisimme auttaa [mita:tavoite], jotta [kenen:kohderyhma] on
mahdollista [miksi: oivallus]. Kun asiakasyrityksen kanssa on saatu selvennettya toimeksianto,
on syyta tehda vield Jansenin ja Pietersin (2017,43) tarveskannaus (liite 2). Nain varmistetaan,
etta yrityksella on kasitys siita, mita yhdessa kehittdminen vaatii heiltd ja mihin se sitoo, seka

onko tdma toimintapa ylipaansa mahdollista kyseisessa projektissa.

Markkinakatsaus. Markkinakatsaus suoritetaan aina tapauskohtaisesti. Mikali asiakasyritys
on tehnyt markkinatutkimuksia aiemmin, perehdytaan niihin syvallisesti. Markkinatutkimus
voidaan toteuttaa erikseen tassa vaiheessa, mutta on epatodennakdista, ettd pk-yrityksien
budjetissa olisi varaa markkinatutkimukselle. Se on mahdollista korvata silla, etta asiantuntija
tutustuu markkinaan niin kotimaassa kuin kansainvalisilla markkinoilla. Lisdksi han perehtyy
eri trendiraportteihin. Raporteista selviaa paljon kuluttajien kayttdtarpeista ja raaka-aine

trendeista.

Markkinakatsauksen tarkea ominaisuus on selventaa asiantuntijalle ja asiakasyritykselle
minkalaisessa ymparistossa yrityksen toiminta tapahtuu. Kilpailijat eivat valttamatta ole
samankaltaisen tuotteen valmistajia, vaan ne voivat olla saman tarpeen ratkovia ratkaisuja.
McKercherin (2020, 146-147) painottaa, ettd on syytd perehtya tarkasti kohderyhmaan:
tunnistaa olemassa olevat asiakkaat, potentiaaliset seka sellaiset ketka eivat kuulu
kohderyhmaan. Hanen mukaansa jalkimmaisena mainittuun ei ole syyta keskittaa huomiota,

mutta parhaimmillaan tata kautta voidaan I6ytaa uusia kohderyhmia.

Aihepiirin tutustumisen lisaksi tassa vaiheessa suunnitellaan tyopajojen maara, rekrytoidaan
kuluttajat ja valmistellaan ensimmainen tapaaminen. Kuluttajien rekrytoinnissa on hyva kayttaa
yrityksen omia kanavia seka asiantuntijan verkostoja. Jansen ja Pieters (2017, 39) painottavat

ettei ole suoranaista listaa mita kaikkia tahoja tulisi ottaa mukaan. McKercher (2020, 78-81)
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suosittelee rajaamaan osallistujien maaran 20 henkiloon. Hanen nakee, etta osapuolien tulisi

olla mahdollisimman erilaisista taustoista, jotta joukko ei olisi lian homogeeninen.

Rekrytointi-ilmoituksessa tydpajaan tulee olla selkea sen osalta mita tehdaan, miten paljon se
vie aikaa osallistujilta seka missa tyopaja tapahtuu. Mikali yrityksen tarkoituksena on palkita
osallistujat esimerkiksi tuotekassilla, tama tulisi olla mainittuna ilmoituksessa. Rekrytointi-
ilmoituksen liitteeksi on hyva lisata linkki internetpohjaiseen ilmoittautumislomakkeeseen.
Lomakkeen kayttd mahdollistaa sen, etta hakijat voidaan lajitella esimerkiksi ian mukaan, ja
samalla saadaan my0s kaikkien osallistujien yhteystiedot. Rekrytointi-ilmoitus, lomake ja
lopullinen kutsu tulee olla huolella suunniteltu niin sisallén kuin visuaalisuutensa vuoksi.
Jokainen viesti kuluttajien kanssa on markkinointia sekd& valmistaa osallistujia kohti

yhteiskehittdmisen maailmaa.

Kutsussa tulisi olla kaikki mahdollinen tieto tapahtumasta, jotta osallistujille on selvilla
minkalaiseen tapahtumaan he ovat tulossa. Ei ole pahitteeksi, jos on kirjattu jopa
pukeutumiskoodi seka maininta, etta tilaisuudessa on tarjolla valipalaa ja virvokkeita, jos nain
on. Kutsun loppuun on hyva laittaa pieni kotitehtava, mika puretaan tyopajassa. Kotitehtavan
tarkoituksena on johdattaa aiheeseen ja avata osallistujan ajatuksia teemaan. Muistutusviesti

muutama paiva ennen tapahtumaa on syyta lahettaa, jotta kaikki muistavat tulla paikalle.

Tyopaja. Vaiheet ideointi, seulonta ja kehittaminen tapahtuu paasaantdisesti yhdessa
ideointityOpajassa tai tarpeen tullen useammassa. TyOpajojen maara riippuu maaritetyista
resursseista. Jokainen tyOpaja on omanlaisensa, silla sisaltd suunnitellaan tarkemmin tarpeen

mukaan.

Yhteiskehittaminen on enemman kuin vain joukko tehtavia. Tehtavien kayttd vaatii oikeanlaista
taitoa seka myds mielentilaa. (Burkett 2017, 19.) Tehtavien avulla voidaan konkretisoida
tulevaisuuden tilanteita, seka ymmartaa mita tarpeita naissa skenaarioissa on (Miettinen 2014,
33).

Ideointitydpajan rakenne mukaillen The co-create handbook (2019, 40—41).
1. Asiakasyrityksen ja asiantuntijan esittely.
2. Kerrotaan yhteiskehittamisesta, historiasta, eduista seka haasteista.
3. Muutama esimerkki aiemmista tyopajoista.
4. Asiakasyrityksen vastuullisuusteemat ja YK:n kestavan kehityksen teemat.
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Ymmarryksen kasvattaminen, elaytyminen.
Maarittely eli perehdytaan aiheeseen.
Ideoidaan.

Prototyyppi.

Testataan.

= © 0o N o o

0.Palaute tyopajasta.

Vaiheet 1 ja 4 mukautuvat aina tapauskohtaisesti, kun taas vaiheet 2—3 ovat vaiheita, joissa
sisaltda ei ole tarpeen muokata asiakasyrityksen mukaan. Toki on tarkeaa tarkastaa, etta
esimerkit ovat sopivia kussakin tapauksessa. Vaiheet 5-9 ovat tydpajaan liittyvan haasteen
ratkaisemista. Jokaisesta vaiheesta ja vaiheen tehtavasta on kirjattu oma esimerkki liitteeseen
2. Palaute tyopajasta on viimeinen vaihe ideointitydpajoissa. Palaute on tarkea niin

asiakasyritykselle kuin osallistuneille henkildilla ja asiantuntijalle.

Konsepti. Konseptin suunnittelussa on otettava huomioon mistd nakdkulmasta tuotetta
lahdetdan kehittdmaan. Se on alussa kuluttajalahtéinen, ja projektin edetessa se kehittyy
pikkuhiljaa tyoskentelyohjeeksi ja siitd tarkemmaksi kuvaukseksi. Lopullisessa konseptissa on
yksityiskohtaisia kuluttajakuvauksia, tuotteen ominaisuuksia seka myyntikanavat. Konsepti on
tuotekehityksen jokaisessa vaiheessa opas ja varmistaa sen, etta projekti saatetaan loppuun

sen alkuperaisen tarkoituksen mukaisesti. (Earl & Earl 2001; Moskowitz & Huang 2017, 252.)

Tyopajan jalkeen Kkaikki tieto kasataan konseptin muotoon. Tassa opinnaytetyOssa
hyddynnettin ~ Zampollon (2018  494-497) konseptipohjaa  seka  sovellettiin
kirjallisuuskartoituksesta nousseita eri teemoja osa-alueiksi. Lisaksi opinnaytetyon tekija kehitti
mallipohjan, miten tuoteidea muokataan kirjalliseen muotoon, etta se on kaytettavissa myynnin

ja markkinoinnin tukena (liite 2).

7.3 Kehitetyn tyokalun testaus

Kehitetyn tyokalun toimivuutta varten jarjestettiin testitydpaja. Opinnaytetydn tekija toteutti
testityOopajan yritys X:n kanssa toukokuussa 2022. Yritys X:lla ei ollut omia verkostoja, mita
kautta olisi voinut kutsua osallistujia tyopajaan. Tiedotus tyOpajasta jai opinnaytetyon tekijan
vastuulle. TyoOpajasta tiedotettin Facebook-sivustoilla, Linkedlnissa seka omilla

internetsivuillaan. Tyopaja jarjestettiin Helsingin Kalliossa yksityisessa tilassa. Lainaukset, mita
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tuloksien esittelyssa esitetaan, ovat osallistujien muistiinpanoista tai opinnaytetyon tekijan el

fasilitaattorin kirjaamia flappitaulumerkintoja.

TyOpajassa testattiin vaiheet: ymmarryksen kasvattaminen, maarittely ja ideointi. Tilaisuus
aloitettiin johdatuksella yhteiskehittdmiseen ja yritys X:n esittelylla. Tydpaja oli aikataulutettu
tiukasti, jotta kaikki kolme vaihetta voitiin testata. Yritys X oli asettanut tavoitteeksi ymmartaa
paremmin kohderyhmaansa ja kartoittaa minkalaisia tarpeita heilld on. Heilla oli tavoitteena

|oytaa tuoteidea, mita voisi jatkojalostaa tydpajan jalkeen.

Ymmarrys. Kohderyhman ymmartamistd varten tyopajaan osallistujat olivat saaneet
kotitehtavan, minka avulla he paasivat aiheen pariin jo ennen tydpajaa. Kotitehtava toimi

johdatuksena tyopajaan. TyOpajaan osallistujien havainnot olivat varsin kuvaavia.

“Meilla ei ole mitaan syomista, vaikka jaakaappi on taynna ruokaa. Silti sita kaipaisi
jotain muuta kun juuri sita mita siella on.”

"Suurin haaste ruokailussa on se kun on jo TOSI kova nalka.”

Hahmo CV -tehtavan avulla tarkoituksena oli oppia ymmartamaan kuluttajaa paremmin.
Osallistujat lahtivat rohkeasti rakentamaan mielikuvitushahmoa pareittain. He onnistuivat
elavoittamaan hahmot lyhyin kuvauksin. Hahmojen rakentaminen auttoi tydpajaan osallistujia

ymmartamaan kuluttajaa yhteisesti ja yleisesti.

"Pentti Paavonen asuu Helsingissa, Haagassa. Hanelld on 3 lasta ja haastava
asiantuntijatyo. Ruokailut ovat koko perheen ongelma. Lapsille han antaa usein
valipalaa autossa, kun vie heita harrastuksiin. Pentti haluaisi itse viela illalla ennen
punttitreenia syoda terveellisen valipalan. Koko perhe tuntuu syovan valipalaksi
sitd mita ABC:n tarjoamassa on.”

Hahmo CV -tehtavan toinen osuus oli ratkoa hahmon ongelmia hahmon ominaisuuksien,
kayttotarpeen ja havainnon mukaan. Tassa vaiheessa oli hyva, etta ratkomista ei tehty omalle
hahmolle vaan hahmot vaihdettiin rynmien kesken. Tama tehtava auttoi osallistujia kayttamaan
empatiakykya seka ymmartamaan minkalaisia tarpeita kohderyhmalla on. Kohderyhman
ymmartaminen ja tarpeen maaritys oli tarkea, kun pyrittiin I0ytamaan kestavia ratkaisuja.
Miettisen (2014, 13) nakoékulma siihen, ettd muotoilu tuottaa merkityksellista sisaltdéa yrityksille

muodostuu opinnaytetydn tekijan mielesta juuri taman kaltaisista tehtavista.
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"Pentti on lojaali harrastuksiin kuljettaja, joka tarvitsee itselleen ja lapsilleen
autoilun aikana nautittavaa valipalaa, koska ei ehdi ruokailla kotona.”

Muodostettuja hahmoja ja heidan elamaansa syvennyttin empatiakartan avulla. Margien
(vitattu 9.1.2022) mukaan yhteiskehittamisen menetelmien avulla pyritdan |oytamaan
syvempaa ja tunneperaisempaa nakemysta, miten ja miksi toimitaan kuten toimitaan. Han
nakee mahdollisuudet 16ytaa hiljaista tietoa, ja sen avulla I6ytdmaan ratkaisuja ongelmiin.
Empatiakartta pyrkii hahmottamaan Margien nostamia nakokulmia. Kartan nelikentta
jakaantuu osioihin: ajattelee & tuntee, nakee, kuulee ja sanoo & nakee. Lisdosana on
kipupisteet ja onnistumiset, joiden avulla voidaan viela syventdd hahmojen haasteita.

TyOpajassa tahan olisi ollut hyva kayttdaa enemman aikaa.

“Mainio ajattelee kaikkea paitsi ruokaa. Hanta ahdistaa ruoka. Kuulee kehotuksia
ruoasta ja vanhempien keskusteluja aiheesta. Han nakee miten muut reagoi
ruoasta kieltaytymiseen. Han kieltaytyy, piiloutuu ja kiukuttelee. Ruoka kuitenkin
helpottaa vaikka ahdistaa.”

Edelld mainittuja tehtavia lapikaytiin tydpajassa ja fasilitaattori teki lyhyita tiivistyksia
osallistujille. Tarkoituksena oli tehda selkea yhteenveto hahmoista ja sita kautta l6ytaa
kohderyhmalle ominaisia piirteitd. Tama osio jai kuitenkin tekematta tiukan aikataulun vuoksi.
Kohderyhmasta saatiin kuitenkin melko hyva mielikuva, sekd heidan haasteistansa ja

tarpeistansa.

Ennen ideointia tydpajassa tutustuttiin yrityksen X tuotevalikoimaan. Osallistujille yritys ei ollut
tuttu. Tehtavana oli suunnitella yrityksen X tuoteportfolio uudella tavalla. Osallistujat saivat
vapaat kadet muokata valikoimaa omalla nakokulmalla. Tuotevalikoima rakennettiin kahdesta
eri nakokulmasta. Toinen ryhma jakoi kayttotarpeen pohjalta ja toinen kayttotavan pohjalta.

Taman tehtavan tarkoituksena oli saada ajatuksia kohti ideointia.

Ind (2013, 90-91) suosittelee luomaan tunnelman, missa ideat saavat lennella vapaasti. Hanen
nakemyksensa mukaan leikki antaa tilaa ajatella asioita eri nakokulmista. Mikali leikkia ei sallita
ei ideoita synny. Taman nakokulma pyrittiin pitamaan. Aiheeseen johdateltiin rennosti.
Ideointiosuus suoritettiin 8 hullua ideaa -tehtavan avulla, missa ajatuksena oli luoda 8 ideaa 8
minuutissa. Tyopajassa oli kaksi ryhmaa, jolloin ideoita piti tehtavan mukaan kehittaa 16, mutta
niita syntyi perati 20. Osin ideat olivat paallekkaisia. Naista ideoista aanestettiin kolme parasta

ideaa siten, etta jokaisella oli nelja aanta. Leikin tunnelman lisaamiseksi oli kehitetty osio Idols
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tuomarointi. Jokaista pyydettiin kaivamaan sisdisen Idols-tuomarin ja heittaytymaan
tuomaroinnin analysoivaan ja kriittiseen ajatteluun. Tehtadvana oli arvioida kolme parasta

nakokulmilla:

Pidin erityisesti

Toivon

Ihmettelen
Mita jos?

B bdh =

“‘Pidin erityisesti nopeasta valmistumisesta. Toivon hyvaa suutuntumaa.
Ihmettelen, eikd naita ole markkinoilla? Mita jos, ei jossittelua.”

Idols-tuomaroinnin jalkeen tunnelman haluttiin pitda edelleen kevyena, joten oli kehitetty
samalla ajatuksella osio "jalkiviisaat’. Tassa kohdin osallistujat saivat analysoida: muuttuiko
tuomaroinnin jalkeen ajatukset ideoista, jaikd heidan mielestansa jokin hyva idea huomioimatta
ja tuliko vielad lisda ideoita? Taman keskustelun avulla paadyttiin vield hiomaan ideoita
pidemmalle ja ryhmassa syntyi selkea yksimielisyys, mika ideoista olisi paras. Tassa kohdin

vastuu tuotekehitysprosessista jai yritykselle, mita he haluavat lahtea kehittamaan, jos mitaan.

Tybpajan innovointi paattyi “jalkiviisaisiin”. Lopuksi kerattiin vield palaute seka pohdittiin,

tayttyivatkd paivan odotukset.

“Kiva, kun meita oli vahan. Tutustui nopeasti. Kaikilla hyva asenne, idearikkaus ja
sanavalmius. Osuudet oli kaikki hyvia ja hyvin ohjeistettuja. Tarkastelin itseani
kuluttajana, se on mielenkiintoista. Tulisin todellakin uudelleen vaikkakin ei ollut
helppoa, koska kulutti aivoja. Todella hyvin toteutettu tyopaja”

"Kivaa ideoida ja puhua aikuisten kanssa. Tosi kivaa haastaa omia ajatuksia ja
kuulla muita. Tiivisaikataulu toimi hyvin, en pidentaisi paivaa. Tulisin uudelleen ja
alun "esitelmainti aiheesta” oli inspiroivaa.”

Yrityksen edustaja toivoi tuoteideoita ja han sai paljon kayttokelpoisia ideoita. Yrityksen

edustaja ei ottanut kantaa, ymmarsiké kohderyhmaansa paremmin kuin aikaisemmin.

Kemp (2013, 128) listaamat edut yhteiskehittamisessa on avattu taulukkoon 5, missa

avataan, ilmeniko tata etua ja miten se ilmeni tyopajassa.



Taulukko 5 Arvon muodostuminen testityOpajassa.

seka osallistamista, mika
kasvattaa todennakoisesti
lopputuotteen kiinnostavuutta

Etu limeni? Miten?

Arvon luominen yhdessa Kylla Kilpailukyky paranee, kun kohderyhmaa
ymmarretaan. Tydpajan alkuosuus tukee
tatd osuutta.

Kuluttajien tavoittaminen ja Kylla Kuluttajien kanssa tyopajatyoskentely

suhteen vahvistaminen vaikuttaa myos siihen, miten osallistujat
puhuvat yrityksesta jatkossa.

Valitdon palaute Kylla TyOpajassa oli avoin ilmapiiri ja keskustelu
lahti helposti liikenteeseen. Yrityksen
edustaja kysyi suoria kysymyksia ja
opinnaytetyon tekija johdatteli palautteen
antamiseen koko tyopajan ajan.

Edullisempaa kuin - Tahan ei voida ottaa kantaa, silla

perinteinen markkinatutkimus testitydpajasta ei muodostunut
kustannuksia yritykselle X.

Saastaa resursseja Kylla Yrityksen edustaja mainitsi useasti, etta oli

innovoinnin alkutaipaleella, miettinyt jotain ideaa, mutta ei ollut uskonut

silla kommunikointi kuluttajien ideaan tarpeeksi itse. Voidaan olettaa, etta

kanssa on valitonta han sai varmistusta ideaan. Haasteena
tdman edun kanssa on se, etta
kommunikointi pitaisi jatkua yhdessa
osallistujien kanssa viela tyopajan jalkeen.
Tassa tapauksessa testi oli irrallinen osa
yrityksen strategista toimintaa.

Lisaa kuluttajan ymmarrysta | Kylla Osallistujat saivat lahjaksi yritys X:n

tuotepaketin. Puolet osallistujista on
lahettanyt palautetta tydpajan jalkeen
tuotteista ja niiden hyvasta mausta.
TyOpaja lisasi osallistujien ymmarrysta
olemassa olevista tuotteista. Voidaan
olettaa, etta tama kiinnostavuus sailyisi
myo0s uuteen tuotteeseen.

Henkilokohtainen palaute

Tata osioita ei voi arvioida, silla ei voi kuin
olettaa henkilokohtaisen palautteen
merkitysta.
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Asiakastarpeen ymmartaminen kartoitus tapahtui koko tyopajan aikana. Taman tyokalun etuna

on juuri se, etta kohderyhma pidetaan mukana alusta loppuun asti. Kuten taulukosta 5 voi

havaita, syntyy arvoa niin kuluttajille kuin yritykselle. Sitd kautta syntyy myds ymmarrysta

kuluttajista seka yrityksesta kuluttajille.

Parannukset. Tyopajan onnistumisen kannalta olisi tarkeaa, etta myos asiakasyrityksella olisi

verkosto, mita kautta tavoittaa kuluttajia. Yritys X:n kanssa ei tehty tyokaluun kuuluvaan

alkukartoitusta, jolloin toimeksiantoa eli tyopajan aihetta olisi voitu tarkentaa. Tarkennuksen

avulla olisi voitu saada ytimekkaampi kuvaus tydpajaa varten. Selkean ongelman tai tarpeen

kuvaus toimisi parhaiten tyokalua kaytettaessa.
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Palautteiden perusteella osallistujat kokivat rynmakoon sopivaksi. Analysoinnissa huomattiin,
ettd henkilomaaran kasvattamisella 12 henkiloon saataisiin lisda hajontaa joukkoon, jolloin
voisi syntya ideoita entista enemman. Suurempi joukko ihmisia myos varmistaisi, etta joukossa
olisi henkildita eri taustoista. Yritys X:n edustaja pohti omassa palautteessaan, etta myds muita
asianosaisia olisi hyva saada taman kaltaiseen ty6pajaan. Laajempi otanta elintarvikeketjun
tekijoista tekisi ideoinnista merkityksellisemman. Tama voisi ilmeta siten, etta ideoinnissa tulisi
tuotannon, raaka-aineiden hankinnan, markkinoinnin ja vahittaiskaupan nakokulmia. Myos
Guiné ym. (2016,3) painottaa, etta tuotekehityksen innovointiin kuuluu erilaisia nakdkulmia

kuten teknologia, markkinointi ja yhteistyo.

Hahmo CV oli toimiva osa tyokalua. Mikali aikaa olisi ollut enemman, olisi hahmon voinut piirtaa
tai selata lehtia ja leikata sieltd kuvia mitka liittyvat hahmoon. Nain hahmo heraisi henkiin
paremmin ja yritys saisi vahvistusta siihen minkalainen kuluttaja on kyseessa. Toki tama vaatisi
sen, etta yritys olisi antanut tarkemman kuvauksen kohderyhmasta, jotta tyOpajassa osattaisiin

luonnostella kohderyhmaan kuuluvia hahmoja.

Empatiakarttatehtavaan olisi pitanyt saada enemman aikaan. Tydpajassa ei keritty kdymaan
taman osion tuloksia tarpeeksi syvalliseksi. Tama nakemys on fasilitaattorin omista
muistiinpanoista ja kokemuksesta. Osallistujat tai yrityksen edustaja ei nostanut tata
haasteeksi. Empatiakartan nelikentan tayttamiseksi annettiin ohjeet suullisesti. Nama olisi
hyva olla myoOs kirjallisena versiona, jotta osallistujat voisivat palata ohjeisiin tehtavaa
tehdessa. Tasta osiosta on mahdollisuus saada valtavat maarat tietoa kuluttajasta, mutta
mikali alun tehtavananto on liian laaja, tapahtuu laventumista liiaksi. Erityisesti tassa kohdin
liian laaja tehtavananto toi lian monta nakokulmaa. Nain hahmot eivat tue toisiaan vaan vievat

toisiaan poispain.

Ideointi sujui hyvin. Onnistuttiin luomaan leikkisa ilmapiiri, missa mikaan idea ei ollut huono.
Tilanteessa nauru raikui pitkin huonetta ja tunnelma oli valiton. Tama heijastui myos
runsaaseen maaraan ideoita, mista suurin osa oli kayttokelpoisia yrityksen edustajan mielesta.
Idols-tuomaroinnissa olisi hyva jatkossa muistuttaa, etta tuomarointi pitaisi tapahtua tehtyjen
hahmojen nakdkulmasta. Nyt innostus oli niin suurta, etta arviointi tehtiin henkilokohtaisesta
nakokulmasta. Toki kaikki osallistujat olivat myods kohderyhmaa, jolloin tutkimuksellisesta

nakokulmasta tassa ei ole ongelmaa.
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Palaute yritykselta oli pintapuolista. Jatkossa palautteen voisi toteuttaa kysymalla Kempin
(2013, 128) arvon muodostumisen kohdat. Tama kenties auttaisi myos yritystd ymmartamaan
mita kaikkea paivan aikana on tapahtunut. On syyta harkita tarkkaan missa kohdin taman

kaltainen kysely olisi hyva tehda lopullisessa tyokalussa.

Tyopajan perusteella tehtiin muutoksia tehtavanantoihin seka aikataulutukseen. Alun perin oli
ajateltu, ettd tyokalun tehtdvat vaihtelisivat enemman asiakasyrityksen mukaan. Taman
tutkimuksen perusteella, on hyva sailyttaa selkea ja sama rakenne kaikissa tyopajoissa. Nain
tydskentely on varmempaa ja sisaltda voidaan muokata, mikali tarvetta. Tyodpajan tarkka
aikataulutus on ehdottoman tarkeaa ja sita pitaa pystyad muokkaamaan, jos aikataulu ei pida

tai tehtava ei syysta tai toisesta toimi.
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8 JOHTOPAATOS

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kehittdd muotoilun  toimintamallien  avulla
yhteiskehittdmisen tydkalu tuotekehityksen innovointivaiheeseen pk-yrityksille. Tutkimuksen
tavoitteiseen paastiin kartoittamalla pk-yrittdjien tarpeita tuotekehityksen innovointi ja
konseptivaiheessa seka kartoittamalla yhteiskehittamisen tydkaluja ja toimintatapoja.
Tarvekartoituksen tuloksista ilmeni kolme erilaista toimintatapaa: ideapankki, virtaava
ideointi seka passiivisuus. Kategorioissa virtaava ideointi seka passiivisuus ilmeni tarve
innovointityokalulle. TyoOkalua kehitettin samanaikaisesti seka tarvekartoituksen tulosten
mukaisesti. Sitd rakennettiin siten, ettd se ei vain tarkastele ongelmaa vaan myds sen
ymparistda. Lahtokohdat olivat vastuullinen tuotekehitys ja asiakkaan tarpeen ymmartaminen.
Kuviossa 13 on kuvattu tyokalun rakenne. Paksut nuolet kuvaavat prosessin suuntaa. Kaavion
ylapuolen nuolet kuvaavat muotoilun periaatteita, missa aina voidaan palata edelliseen

vaiheeseen havaintojen perusteella.

‘ Tarve ’ {Ymmértéminen Ideointi Testaus Tulos

Kuvio 13 Tyokalun vaiheet.

Naita vaiheita kasiteltin tyOkalussa muotoilun tehtavien avulla. TyoOkalun painopisteet
rakennettiin toimeksiannon syventamiseen seka kuluttajan tarpeen maarittamiseen. Pk-
yrittdjien tarpeiden mukaan suunniteltu yhteiskehittamisen tydkalulla avulla pyritaan [oytamaan
hiljaista tietoa kuluttajilta, ja sita kautta loytamaan tarvepohjaisia ideoita kestavaan
tuotekehitykseen. Kehitettya tyOkalua testattiin onnistuneesti erikseen tyopajassa, mika
varmisti tydkalun toimivuuden. Tydkaluun tehtiin muutoksia viela tydpajan jalkeen. Olennaista

testauksessa oli myos huomiot ajankayton seka osallistujamaaran suhteen.

Luotettavuus. Opinnaytetydn luotettavuutta lisasi, ettd aihe oli opinnaytetyon tekijalle tuttu.
Kanasen (2014,12-15) mukaan olisi jopa suotavaa, etta tutkittava ilmié on tuttu. Toisaalta

aiheen tuttuus saattoi lisatd hanen ennakkokasityksiansa. Ruusunvuori ym. (2010, 26-27)
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tahdentaa, etta laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia tarkastellaan analyysin seka tulkinnan
kautta. Lisaksi validiteetin arvioiminen kohdistuu tulkintojen arviointiin. Toimintatutkimuksen
luotettavuusarviointi poikkeaa perinteisesta laadullisesta tutkimuksesta, silla se on joukko
erilaisia tutkimuksia. Taman vuoksi on suositeltavaa kayttéda triangulaatiota eli useamman
menetelman kayttamista. Lisaksi on muistettava, ettd toimintatutkimuksen tulokset eivat ole
yleistettavissa. (Kananen 2014, 126—135).

Tarvekartoituksen osallistujien osalta on syytd pohtia vastausten rehellisyyttd vai olivatko
vastaukset sellaisia mitd he odottivat opinnaytetyon tekijan kuulevan. Heitd muistutettiin
haastattelun alussa, etta on hyva vastata sen mukaan, miten itse kokee eika siten, mita olettaa
opinnaytetyontekijan haluavan kuulla. Muutaman kerran yksi haastateltavista mainitsi asioista,
joita han ei halunnut lisattavan tutkimukseen tai sanoi, etta tutkimuksen nakdkulmasta voisi

sanoa nain. Naihin sanomisiin suhtauduttiin kriittisesti tuloksia analysoidessa.

Tutkimusmenetelmat koettiin tydhon sopivaksi. Tarpeena oli tutustua aiheeseen, mista ol
vahan tietoa. Myds Kananen (2014, 20-23) suosittelee laadullista tutkimusta, kun ilmiésta on
vahemman tietoa, syvennetdan nakemysta tai luodaan uutta teoriaa. Rajaus yrityksien
valinnasta oli hyva. Yhden yrityksen liikevaihto oli hieman vahemman kuin mita oli asetettu
tavoitteeksi. Kohderyhman poikkeavuus ei kuitenkaan tee tutkimuksesta epaluotettavaa, vaan

tasmentaa paremmin mihin kohderyhmaan tyokalulle on tarvetta.

Tuloksista johdetut paatelmat tehtiin avaamalla haastattelut teemojen mukaisesti.
Testihaastattelun myota saatiin muutettua haastattelurunkoa paremmaksi. Muutoksen avulla
varmistettiin, etta tulokset olisivat tutkimusongelmaan vastaavia. Analyysin tulokset eivat ole
yleistettavissa, mutta osoittivat juuri niita kohtia mita oli tarkoituksena selvittaa. Tyopajan osalta
luotettavuutta on vaikeampi arvioida. Kerattyjen palautteiden perusteella osallistujilla oli sama
kokemus tyopajan onnistumisesta. TyOpajan osalta kohderyhma oli hyvin rajattu ja siten
vastasi annettuja tavoitteita. Ryhman koko koettiin ennakkoon liian pieneksi, mutta tyopajan
aikana huomattiin rynma koon olevan sopiva. Tyodpajassa tuotettiin yli 20 tuoteideaa, joista

kolme osoittautui jatkokehitettavaki.

Pohdinta. Erilaisten yhteiskehittamisen toimintatapojen kartoittaminen oli haasteellista.
Lahdeaineisto oli padasiassa englanninkielista ja termeja oli kaytetty paljon paallekkain. Sama
haaste ilmeni suomenkielisessa aineistossa, missa termeja oli kaytetty eri tavoilla ja

suomennokset olivat kirjavia. Pk-yrityksia oli vaikea saada mukaan haastatteluihin. Sama ilmio
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ilmeni tyopajaan osallistujien loytamisen suhteen. Tarpeeksi laaja joukko onnistuttiin

I0ytamaan molempiin.

Asiantuntijayrityksen kehittdmisen nakokulmasta tyd oli tarpeellinen. Elintarvikealalla pk-
yritykset tarvitsevat monipuolisia asiantuntijapalveluita, jotta voivat parantaa kilpailukykyaan,
ja tuottaa kestavia seka asiakaslahtoisia tuotteita. Asiantuntijapalveluiden kaytolla saadaan
lisdvoimia pk-yrityksiin. Asiakaslahtoisyyden takaamiseksi Rope (2006, 92) painottaa, etta
asiakkaalle tulee nakya selkeasti seuraavat asiat: palvelun tavoite, mihin tilanteeseen palvelu
on tarkoitettu, mita elementteja palveluun kuuluu, mista asiantuntijaprosessi muodostuu, mita
edellytyksia palvelun tarjoaminen tarvitsee (esimerkiksi tila, laitteet), miten paljon aikaa kuluu
sekd paljonko palvelu maksaa. Kaikki nama tulisi tehda ennen kuin tydkalupalvelu
lanseerataan. Tydkalua ei tuotettu opinnaytetydssa yhtenaiseen muotoon. Sopiva muoto olisi
PowerPoint -esitys, mika olisi brandatty asiantuntijayritykselle sopivaksi, missa
muistiinpanosivut toimisivat tukena. Toki talldin esitys tulisi nayttda aina asiantuntijan omalta
koneelta, jotta mahdolliset ostetut fontit ja yksilolliset muotoilut pysyvat brandin mukaisena.
Konseptin lopullinen muoto pitaisi suunnitella asiantuntijayrityksen brandin mukaiseksi.
Konseptin merkitys on oleellinen pk-yrittdjille, jotta tuotekehitysprojekti voi jatkua
katkeamattomana innovointivaiheen jalkeen. Taman vuoksi konseptin tulee olla selkea ja
sisaltda olennaiset tiedot. Palvelun hinnoittelua varten pitaisi arvioida kauan tydkalun eri

vaiheet kestavat seka minkalainen maksuvalmius pk-yrittgjille on.

Opinnaytetyon valmistuessa Sitra (2022) julkaisi uuden selvityksen Kkiertotalouden
merkityksesta luontokadon pysayttamiseksi. Selvityksen paakohdat olivat uudistavan viljelyn
mahdollisuudet, vaihtoehtoiset proteiinin lahteet seka ruokahavikin hillitseminen. Tyokalua
tulisi kehittaa viela siten, ettd kiertotalouden mahdollisuudet ja nakokulma tulisi esille

paremmin.

Taman tutkimuksen pohjalta olisi hyva kartoittaa suuremmalla otannalla pk-yrittajien tarpeita
tuotekehitysprosessin innovointivaiheessa. Tahan voisi olla mahdollista saada hanke, minka
tarkoituksena olisi lisata pk-yritysten kilpailukykya yhteiskehittamisen avulla. Lisaksi olisi
mielenkiintoista nahda jatkotutkimuksia, miten ja minkalaista arvoa yritykset, jotka kayttavat
muotoilun tyOkaluja tuotekehityksessa, nakevat vaikutukset myos muualla yrityksen

toiminnassa.
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Liite 1 Teemahaastattelun runko

Yrityksen nimi

1)

Liikevaihto

Henkilosto

Teemahaastattelun toteutus

Haastattelija

Ajankohta

Kesto

Haastateltava henkilo

Asema

Teemat ja tukikysymykset

Teema 1 Tuotekehitys ja sen osalliset

Teema 2 Ideointi ja sen osalliset

Teema 3 Konsepti

Teema 4 Vastuullisuus

Kysymys Vaihtoehtoinen kysymys /

hypoteettinen

Kerro minkalainen tuotevalikoima teilla on?
e Minka kokoinen valikoimanne on?

Missd myyntikanavissa tuotteitanne myydaan?
Vahittaiskauppa

HoReCa

Kansainvaliset markkinat

Kuinka usein teette tuote lanseerauksia?

Ovatko kaikki omiin valikoimiin vai onko teilla
private label tuotteita?

Kuinka usein haluaisitte tehdd
tuotelanseerauksia? Itsellenne taiPrivate
label

Kuinka usein haluaisitte tehdd tuotelanseerauksia?
Itsellenne
Private label




Kysymys

Vaihtoehtoinen kysymys /
hypoteettinen

Minka takia teette tuotekehitysta?
Mista tulevat syyt?

Onko teilld tuotekehitystd varten oma toimintamalli?
Prosessi vai jokainen kerta on
ainutlaatuinen?

Mitka ovat ne vaiheet?

Ketd toimijoita on missakin vaiheessa
mukana?

eita toimijoita tulisi olla mukana eri
vaiheissa?

Nayta kuva

Toimijoilla tarkoitetaan yhteistydkumppaneita,
asiakkaita, ulkopuolisia konsultteja, muita yrittajia,
kouluja.

Miten haluaisitte tehdd tuotekehitystd?

Tietty prosessi vai vapaus tehdd joka kerta
omalla tavalla

Mitkd vaiheet siséltyisivét tuotekehitykseen?
Ketd toimijoita eri vaiheissa olisi mukana?

Mista ldhtee idea uudesta tuotteesta?
Maaritellddnko ennen ideointia mita taloudellisia
tavoitteita on? Tehdaanko jotain tutkimusta esim.
Markkina?

Ketd on mukana ideoimassa?

Kenet haluaisitte mukaan ideointiin?
Mista nakokulmasta tuotetta lahdetdan
ideoimaan eli onko tarvepohjainen (esim
sivuvirroille tarvitaan uutta kayttokohdetta
tai tarvitaan uusia tuotteita kaupan
nakokulmasta vai asiakaslahtoisyys?

Mistd haluaisitte uuden tuoteidean Idhtevin?
Haluaisitteko ideoita asiakkailta, kauppiailta vai
ideoida yhdessé esim. Asiakkaiden kanssa?

ketd olisi tdssd vaiheessa ideoimassa?
Mistd nékékulmasta haluaisitte Idhted
kehittémddn uutta tuotetta
tarve/asiakasldhtéisyys

Miten ottaisitte huomioon vastuullisuuden?

Miten ideoita kasitelldan eli seulotaan

Onko tahan tietty tapa kdyda ideoita lapi?
Miten ideointi tapahtuu?

Kenen kanssa seulotaan?

Kenen kanssa haluaisitte seuloa ideoita?

Minkd olisi ihanteellinen tapa seuloa ideoita?
Kenen kanssa?
Miten? Tyépajat, kyselyt, haastattelut

Miten seulottuja ideoita jatkojalostetaan?

Ketka ovat mukana?

Olisiko tarvetta ulkopuoliselle asiantuntijalle,
jos niin minkalaiselle?

Miten haluaisitte jalostaa ideat konsepteiksi?

Missd muodossa seulotut ideat eli konsepti pitaisi
olla, jotta voitte edetd testierdn valmistamiseen?
Kenen kanssa konsepti tehdaan?
Minkalainen tdma muoto on? Mita siita pitda
ilmeta?

Kuinka tarkeaa on se, ettd konsepti olisi
sellaisessa muodossa, etta sen voisi antaa
reseptin suunnittelijalle/ilmeen
suunnittelijalle/ markkinointoimistolle?
Oletteko tormanneet ongelmiin konseptin
riittdmattomyyyden kanssa? Tai, ettd
konsepti ei ole riittava?

Missd muodossa konsepti olisi hyvd olla, jotta
testierd voidaan valmistaa?

Kenen kanssa se tehtdisiin?

Miten? Tyépajat, kyselyt, haastattelut
Missd muodossa konseptin pitdisi olla? Ja
mitd sen pitdisi sisdltdd?




Kysymys

Vaihtoehtoinen kysymys /
hypoteettinen

Mitka ovat teille haasteellisemmat vaiheet

tuoteidean jalostamisessa konseptiksi?

e Ketd toivoisitte prosessiin mukaan?

e Koetteko tarpeen ulkopuoliselle
asiantuntijalle? Ja jos niin minkalaiselle?

Koetteko, ettd konseptille olisi tarvetta
tuotekehitysprosessin tueksi?
e Kenen kanssa se tehtdisiin?

Miten haluaisitte asiakkaat mukaan eri vaiheisiin?
e Haluaisitteko henkilokuntaa eri osastoilta
enemman mukaan tuotekehitykseen?

Minkalainen rooli vastuullisuudella on
tuotekehityksessa?

Lopuksi, mita vinkkeja antaisit uuteen
tuotekehitysprosessiin lahtijalle?




	Opinnäytetyön tiivistelmä
	Thesis abstract
	SISÄLTÖ
	Kuvio- ja taulukkoluettelo
	Käytetyt termit ja lyhenteet
	1 JOHDANTO
	1.1 Taustaa
	1.2 Tavoite
	1.3 Viitekehys
	1.4 Työn rakenne

	2 ELINTARVIKKEIDEN TUOTEKEHITYS
	2.1 Kilpailukyky ja innovointi
	2.2 Tuotekehitysprosessit
	2.3 Konsepti
	2.4 Vastuullisuus

	3 MUOTOILUN TOIMINTAMALLIT
	3.1 Muotoilun toimintamallien taustaa
	3.2 Muotoiluajattelu
	3.3 Food design
	3.4  Yhteiskehittäminen ja yhdessä suunnittelu
	3.4.1 Prosessin kulku
	3.4.2 Haasteet ja edut


	4 ASIANTUNTIJAPALVELUN KEHITTÄMINEN
	4.1 Asiantuntija muotoilijana
	4.2 Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen

	5 MENETELMÄT
	5.1 Toimintatutkimus
	5.2 Tutkimuksen vaiheet ja aineiston keruu

	6 TARVEKARTOITUKSEN TULOKSET JA TULOSTEN TARKASTELU
	7 TYÖKALU
	7.1 Prosessin kuvaus
	7.2 Työkalu
	7.3 Kehitetyn työkalun testaus

	8 JOHTOPÄÄTÖS
	LÄHTEET
	LIITTEET

