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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee Osuuskauppa Hameenmaan ABC liikennemyymé-
I6iden paikallisten tuotteiden tuotekehitysprosessia. Opinndytetyon tavoitteena oli
selvittad, miten Osuuskauppa Hameenmaassa paikalliset tuotteet kehitettiin. Tyo
pyrkii myos selvittdméan, mité toimenpiteita tulee tuotteiden myéhemmassé jat-
kokehittelyssa ottaa huomioon.

Tyon teoriaosuus perustuu tuotekehitysta ja paikallista ruokaa késittelevaan Kirjal-
lisuuteen. Teoriaosassa kasitellaan tuotekehitysprosessin etenemistd, seka kéasitetté
paikallinen ruoka. Taman opinnaytetyon pohjalta toimeksiantajan on mahdolli-
suus kehittéd ja lanseerata paikallisia tuotteita niiden osuuskauppojen ABC lii-
kennemyymal6ihin, jotka eivét ole viela paikallisia tuotteita kehittaneet.
Tutkimuksen empiirisessd osassa kuvataan Osuuskauppa Hadmeenmaan kahdeksan
ABC liikennemyymaélén paikallisten tuotteiden tuotekehitysprosessi.

Tyon empiiristd osaa tukee tyon teoriaosuus.
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ABSTARCT

This thesis handles the development process of local food at Osuuskauppa
Hameenmaas ABC service stations. The goal was to find out how the process for
local food was developed at Osuuskauppa Hdmeenmaa. This thesis also aims to
investigate, what actions should be considered for the further development of this
process.

The theoretical part of this thesis concentrates on the literature concerning the lo-
cal produce. It also deals with the development process progression, as well as the
concept of the local food.

The empirical part describes the development process of local produce in the eight
service stations of Osuuskauppa Hameenmaa. This part is supported by the theo-
retical part.

With this thesis, the client is able to develop and launch local produce at those
Osuuskauppa ABC service stations, which have not yet developed local produce.
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1 JOHDANTO

Tuotekehitys on toiminta tai prosessi yrityksessd. Tuotekehityksen tavoitteena on
kehittd4d mahdollisimman nopeasti ja taloudellisesti uusia asiakkaiden tarpeita
tyydyttavia ja kilpailukykyisia tuotteita olemassa oleva markkinointitilanne huo-
mioon ottaen. Tuotekehittely voi olla kokonaan uuden tuotteen suunnittelua, mut-
ta se voi olla myos jo markkinoilla olevan tuotteen parantelua. Kokonaisvaltainen
tuotekehitysty6 on tuotekehityksen, markkinoinnin ja valmistuksen yhteisty6téa.
(Raatikainen 2008, 59-61.)

ABC-ketjussa paikallisien tuotteiden kehittdminen osaksi ketjutuotevalikoimaa on
ollut yksi ABC-ketjun keskeisimpié tuotteiden kehittdmishankkeita vuodesta 2010
l&htien. Toimin itse Osuuskauppa Hameenmaan ABC toimialan kehityspaallikko-
na ja vastaan tassa projektissa paikallisien tuotteiden kehittdmishankkeesta. Pai-
kallisien tuotteiden tuotekehittdminen on aloitettu ja toteutettu toimestani myos
Osuuskauppa Hdmeenmaassa jo vuonna 2011. Tamé&n opinnéytetyon tarkoitukse-
na on selvittdd, miten Osuuskauppa Hdmeenmaan ABC liikennemyymaldihin ke-
hitettiin kevaalla 2012 uudet paikalliset tuotteet. Paikallisella tuotteella tarkoite-
taan tassa tyossd ABC liikennemyymaldiden ravintolatuotetta, jolla on vahva si-
donnaisuus ostopaikan lahelld tuotettuun ruokaan. Nailla tuotteilla differoidutaan
selkeésti koko huoltamoviitekehyksen ravintolatarjonnasta, seka ABC -ketjun pe-
rinteisesta ketjutuotevalikoimasta. Tuotteilla pyritadn rakentamaan ABC liiken-

nemyymalaan paikallista identiteettia.

1.1. Tydn rajaus ja rakenne

Opinnaytety6 rajataan Osuuskauppa Hameenmaan kahdeksaan ABC liikenne-
myymaél&éan. Tyossa tullaan késittelemaan tuotekehitysprosessin vaiheita, seka

paikallista ruokaa kasitteend. Opinndytetyon rakenne pohjautuu teoriaosaan, jossa



kasitellaan uusien tuotteiden tuotekehitystd ja paikallista ruokaa kasitteend. Tyon
empiirisessé osassa kuvataan Osuuskauppa Hameenmaan ABC liikennemyyma-
I6iden tuotekehitysprosessi. Ty0 koostuu viidesta luvusta seké lahteist ja liitteis-
ta. Tyon ensimmaisessé luvussa on johdanto, jossa esitellaan tyon taustat, tavoit-
teet, rajaus ja rakenne, sek yritysesittely. Toisessa luvussa kasitellaan tuotekehi-
tysprosessia, sekd kolmannessa luvussa paikallista ruokaa kasitteend, jotta tyon
lukija saisi tietoa, mité paikallisella ruoalla tarkoitetaan. Neljannessé luvussa on
tyén empiirinen osuus, jossa kuvataan vuoden 2012 Osuuskauppa Hdmeenmaan
ABC liikennemyymal6iden paikallisien tuotteiden tuotekehitysprosessi. Viides
luku siséltad johtopéatokset ja yhteenvedon.

1.2. Yritysesittely: ABC polttoneste ja lilkennemyymaélékauppa

ABC liiketoiminta on S-ryhmén alueosuuskauppojen hallinnoimaa polttoneste- ja
lilkennemyymaélakauppaa. Alueosuuskauppojen hallinnassa oli 1990-luvun alussa
hieman yli sata huoltamotoimipaikkaa, jotka kayttivat niille polttoainetta toimitta-
neiden 6ljy-yhtididen tunnuksia. S-ryhmén strateginen suunnitelma S-94 asetti
tavoitteeksi 0ljy-yhtididen kanssa tehtyjen huoltamokaupan sopimusten voimas-
saoloaikojen lyhentamisen seké toimialan tuloksen parantamisen. Tavoitteena oli
saada kaikki toimipaikat osuuskauppojen omistukseen. Perustettavat uudet yksikot
tulisi sijoittaa riittavien liikennevirtojen aarelle paikkoihin, joiden lahialueelta 10y-
tyisi kannattavan liiketoiminnan edellyttama asiakaskunta. Huoltamot tulisivat
toimimaan tuotevalikoimallaan lahikauppoina ja liikenteen palvelukeskuksina.
Ihmisten huoltaminen tulisi jatkossa korostumaan, sill& autojen muuttuessa tekni-
semmiksi niit4 ei endé voinut huoltoasemilla korjata tai huoltaa. Vuonna 1989
SOK ja alueosuuskaupat perustivat kehitysyhtio Assahuoltamot Oy:n, jonka ta-
voitteena oli huolehtia yhdessé alueosuuskauppojen kanssa liikepaikkahankinnas-
ta ja litkeideoiden kehittdmisestd. 1990-luvun puolivélissé oli edelleen 109 huol-
tamoa, jotka kayttivat eri 6ljy-yhtididen tunnuksia. Lisaksi osuuskaupoilla oli 83

automaattiasemaa. (Herranen 2004, 304.)

Vuonna 1998 S-ryhma paatti perustaa 0ljy-yhtididen tunnuksilla toimivien huol-
toasemien rinnalle omaa tunnusta kayttavan ABC-liikennemyymaél& ja ABC-



automaattiasemaketjun. Ketju keskittyi kauppa-, ravintola-, virkistys-, seké auto-
palvelujen tarjontaan. Tarkoituksena oli luoda kokonaisvaltainen autolla liikkuvan
ihmisen palvelu. Polttonesteiden kauppa jéi vain yhdeksi osaksi autoilijan koko-
naispalvelua. Ketjun synnyttamisvaiheessa jouduttiin mittarikentilla k&yttdmaan
vanhoista sopimuksista johtuen 6ljy-yhtididen tunnuksia. Véhitellen ne kuitenkin
poistuivat ABC-tunnusten tieltd. Liikennemyymakaupan tavoitteeksi asetettiin
tuolloin, ettd ABC-ketjuun kuuluisi 80 myymalaa, sekd 200 automaattiasemaa
Prismojen, S-markettien ja Sale-myymaloiden yhteydessa tai lahialueella.
(Herranen 2004, 304)

Vuoden 2012 kesén alussa ABC-liikennemyymaldité oli kaikkiaan valtakunnassa
108 kappaletta, seké liikennemyymaldiden liséksi ABC-automaattiasemia on val-
takunnassa lahes 300 kappaletta. ABC-liiketoimintaa harjoitetaan myods ABC-
CarWash autopesuasemilla, taajamissa ABC-GrilliMarket — yksikoill&, seka eri-
tyisesti kaupunkiymparistoon sijoittuvilla ABC-Deli yksikoilla. (ABC!, [viitattu
2.7.2012].)



2. TUOTEKEHITYSPROSESSI

Tassa tyossa kasitellaan teoreettisena viitekehyksené tuotekehitysprosessia. Ky-
seessd on siis paikallisen tuotteiden tuotekehitysprosessi, joten tdssa luvussa kay-

daan lavitse mité tarkoitetaan tuotekehityksen logiikalla.

Tuotekehitys
7 ™~
Asiakkaan

e
ASIAKKAAT Markkinointi
é____.

KUVIO 1: Tuotekehityksen logiikka (Raatikainen 2008, 73).




2.1. Tuotekehitys

Globaalissa markkinataloudessa yrityksen on jatkuvasti uudistettava tuotteitaan
parjatdkseen markkinassa. Onnistunut tuotekehitystoiminta on yrityksen menes-
tymisen yksi keskeisimmista edellytyksistd. Yrityksen on huolehdittava jatkuvasti
tuotekehityksestaan ja tuotettava uusia innovaatioita, jotta tuotteet eivét vanhene
kilpailijoiden tuotteille, myynti véhene ja viimein lopu kokonaan (Jokinen 2001,
9).

Tuotekehityksen tavoitteena on kehittdd mahdollisimman nopeasti ja taloudelli-
sesti uusia asiakkaiden tarpeita tyydyttavia ja kilpailukykyisié tuotteita olemassa
oleva markkinointitilanne huomioon ottaen. Tuotekehittely voi olla kokonaan uu-
den tuotteen suunnittelua, mutta se voi olla myds jo markkinoilla olevan tuotteen
parantelua. Kokonaisvaltainen tuotekehitystyd on tuotekehityksen, markkinoinnin
ja valmistuksen yhteistyota. Tuotekehityksessa toimintaa voidaan jakaa seuraaviin
vaiheisiin: idea, esitutkimus, luonnostelu, suunnittelu ja viimeistely. Kaikki ndma

toiminnot lahtevét kuitenkin asiakkaan tarpeesta. (Raatikainen 2008, 59-61.)

2.2. Asiakkaan tarve, asiakkaat ja asiakassegmentointi

Asiakas ei osta tuotetta vain hyodykkeend, vaan tyydyttaakseen tiettyja kaytto- ja
arvotuksen tarpeitaan tai saavuttaakseen taloudellista hyotyda. Myos asiakkaan tar-
peet muuttuvat jatkuvasti: turvallisuus, ergonomia, ympariston huomioon ottami-
nen, luonnonvarojen séé&stdminen jne. (Hietikko 2008, 27). Aikaisemmin markki-
noinnin strategiat toteutettiin tuotel&dhtoisesti. Talloin yritys markkinoi sité tuotet-
ta, joka sattui olemaan valmiina. Silloin markkinointi oli pelkastaan tuotteen mai-
nostamista ja mainonnan tehtava oli viestittaa asiakkaille valmiin tuotteen ominai-
suuksista ja hyddyistd. Nykyisin suosiossa on asiakaslahtdinen markkinointistra-
tegia, jossa jo tuotteen suunnitteluvaiheessa otetaan huomioon tietty mikromark-
kina ja asiakasryhmét sek& naiden mieltymykset.

(Leppénen 2009, 19-20)



Tuotteen tie asiakkaille tuotekehitys-, tuotteistamis-, seka lanseerausprosessien
kautta lahtee asiakkaiden tarpeista. Asiakkaat luovat markkinoille kysyntaa, johon
vastataan tuotteiden kehittdmisell4 ja lanseerauksella. Kuluttajat ovat erilaisia, ja
kuluttaja kayttdytyminenkin on muuttunut vuosikymmenten varrella.

Kuvio 6. kuvaa markkinoinnin kehitysta vuosikymmenesta toiseen.

1960-luku 1970-luku 1980-luku 1990-luku 2000-luku

* Hyva tuote * Markkinoiden * Palvelu ja * Yksilon * Tarpeiden
segmenttien laatu tarpeet nopea
erilaiset korostuvat korostuvat muutostahti
tarpeet ja

asiakkuuksien
hallinta

Kuvio 6: Markkinoinnin kehitys vuosikymmenesté toiseen. (Raatikainen 2008, 9).

Talla hetkelld elamme siis maailmassa, jossa asiakkaiden tarpeiden muutostahti on
nopeaa ja asiakkuuksien hallinta on yritysten elinehto. Siksi yritysten onkin tarke-
aa tunnistaa erilaisia kuluttaja ryhmid ja muodostaa néisté asiakasryhmié eli seg-
mentteja. Néille tunnistetuille segmenteille on hallittua kohdentaa yrityksen
markkinointitoimenpiteitd. Segmenttien taustalla on kuluttajaryhmien samanlaisia
ominaisuuksia ja tarpeita. (Raatikainen 2008, 10). Markkinoiden segmentointi pe-
rustuu ajatukseen, etta yrityksen heterogeenisia kokonaismarkkinoita ei tulisi kasi-
telld kokonaisuutena, vaan markkinat pyritdan pilkkomaan pienempiin, kiinteisiin
ja suhteellisen homogeenisiin omanlaisiin ryhmiin, jotka sopivat paremmin yri-
tyksen markkinointitoimille, kuin jotkin toiset samaan perusjoukkoon kuuluvat
ryhmaét. (Rope, Vahvaselké 1993, 42)

Sana segmentointi on markkinoinnin peruskasite, ja sanana segmentointi tuli liike-
toimintaan jo ennen sanaa markkinointi. Segmentointi késitteen syntymisen ai-
kaan tamé sana miellettiin tuotteen kauppaamista suuntaavaksi eli siksi kohde-
ryhmiksi, joille tuote on tarkoituksenmukaista suunnata. Tallgin tuote oli kuiten-
kin annettu tekijé ja segmentoinnissa oli eniten kyse viestisanoman suuntaamises-

ta ja siitd painotuksesta, mihin segmenttiin resurssit oli jarkevinta kohdistaa ja
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keskittdd. Segmentoinnin rooli on tdnd paivéana strateginen: se on liiketoiminnan
perusta. Segmentointi voidaan nahdé potentiaalisten asiakkaiden joukkona, jolle
tdhdataan differoitu tarjonta ja samoin perustein differoitu ja ohjelmoitu viestinta.
(Rope 2003, 156-157.)

Segmentoinnin strategista roolia korostaa se, etta se ohjastaa kaikkia muita lii-
kaideaelementteja. On saatava imago, joka on positiiviseksi katsottavissa segmen-
tin arvostuksissa. Samoin myds tuotetarjonta rakennetaan segmenttiperusteisena.
Myds tavassa toimia elementit, erityisesti niilta osin kuin ne kohdistuvat suoraan
asiakaspintaan, johdetaan segmentistd imagotavoitteen ja tuotesisallon vélityksel-
l&. Segmentoinnin toteuttamisen lahtokohtana on pidettava asiakkaiden tuntemis-
ta. Asiakkaiden tunteminen taasen vaatii perinpohjaista selvitysty6ta. Tutkimuk-
silla selvitetdén, keitd ovat potentiaaliset asiakkaat, mitkd heidan tarpeensa ovat,
mité asioita he palveluissa arvostavat ja kuinka he kayttaytyvat. Taman jalkeen

vasta voidaan suorittaa segmenttijako. (Rope 2003, 157-158.)

Segmentointikriteereilld kuluttajat eroavat toisistaan, ja heidat voidaan luokitella
ryhmiin, joiden kuluttaja kdyttaytymisessa voidaan havaita samankaltaisuuksia.
Néita samankaltaisuuksia ovat yhdenmukaiset tarpeet, samojen markkinointivies-
tisanomien vastaanottaminen, samojen medioiden seuraaminen, ja samankokois-
ten tuotepakkauksien kayttaminen. (Raatikainen 2008, 20-21).

Vaéestotilastollisia eli demografisia tekijoitd ovat muun muassa iké, sukupuoli, ro-
tu, kansallisuus, tulot, koulutus, perheen koko, elaméanvaihe, siviilisaaty, ammatti,
kielitausta ja asuinolosuhteet. Maantieteellisia eli geografisia tekijoitd ovat muun
muassa postinumero, kaupunki- tai maaseutuasuminen seké valtioiden ja eri alu-
eiden rajat. Tilannetekijoité selvitettdessa kiinnitetddn huomiota siihen, kulute-
taanko tuotetta tai palvelua ty6- vai vapaa-aikana, mihin kellon aikaan ja missa
paikassa kulutus tapahtuu. Na&ita tekijoita selvitetdan yleenséd markkinointitutki-
muksilla. Psykografiset tekijat, kuten yksilén persoonallisuus ja elamantyyli seké
arvot, asenteet ja kulttuuri ovat pitkélla aikavalill& syntyneet ja voimakkaasti ku-
luttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoité. (Raatikainen 2008, 21-22).
Naiden tietojen pohjalta muodostetaan erilaisia asiakaskohderyhmid eli segment-

teja. Segmenttien muodostamisen jalkeen valitaan segmentointistrategia.
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Segmentointistrategiana voi olla keskitetty strategia, jossa valitaan vain tietty
asiakaskohderyhma markkinoinnin kohteeksi. Selektiivinen strategia tarkoittaa
taydellistad segmentointia eli markkinointitoimenpiteitd kohdistetaan useille erilai-
sille asiakasryhmille. Segmentoimattomalla strategialla tarkoitetaan massamark-
kKinointia, jossa yritys tarjoaa tuotteitaan kaikille mahdollisille kohderyhmille.
(Raatikainen 2008, 23-25). Raatikaisen mukaan segmentointi voidaan jakaa kah-
teen tasoon. Tyyppisegmentoinnissa pyritadn kuvaamaan mahdollisimman tarkasti
kohderyhmén ostokayttaytymisen piirteet. Asiakassuhdesegmentoinnin taustalla
on taas ostaminen, ja sen avulla asiakkaat voidaan ryhmitelld seuraavan mukaises-
ti. Asiakassuhteen syvyyden mukaan: ei vield asiakkaat, satunnaisasiakkaat, kan-
ta-asiakkaat, menetetyt asiakkaat, asiakkaat, jotka vaihtavat ostopaikkaa, vaikka
eivét ole tyytymattomia, asiakkaat, jotka vaihtavat ostopaikkaa tyytymattdmyyden
takia ja asiakkaat, jotka kokevat, ettei yritys tuota heille arvoa. Asiakassuhteen
kehittymisasteen mukaan: suspekti (kohderyhméan kuuluva, vield tunnistamaton
mahdollinen asiakas), prospekti (mahdollinen ostaja, joka on tyyppisegmentoitu),
asiakas (ostanut ainakin kerran), kanta-asiakas (ostaa sdanndllisesti), avainasiakas
(ostaa saanndllisesti suuria maaria ja on kannattavin asiakasryhma@) ja suosittelija
(kertoo muille positiivisia asioita yrityksestd). Asiakassuhteen kannattavuuden
mukaan: suojeltavat asiakkuudet (asiakkaat ostavat paljon ja ovat kannattavia),
muutettavat asiakkuudet (asiakkaat ostavat, mutta ovat kannattamattomia ja tuot-
tavat jopa tappiota) ja kehittavat asiakkuudet (asiakkaat ostavat véhan)
(Raatikainen 2008, 25)

2.3. Tuote

Kaésitteend tuote on varsin laaja. Yleisesti tdlla ymmarretadn tavaroita ja palvelui-
ta, mutta yhtélailla se voi tarkoittaa myds ihmisié, organisaatiota tai ideoita. Tuote
tulisikin ymmaértaa todella laajasti: se ei ole vain tuotannon lopputulos yrityksessa,
vaan siitd on luotu markkinoinnin avulla kokonaisuus, markkinoitava hyodyke.
(Bergstrom, Leppanen 2007, 112.)
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Hietikon (2008), 16-17) mukaan nykyaén kasitteelld “tuote” tarkoitetaan kuvan
(kuvio 2) mukaista laajennettua tuotetta, joka siséltdd muun muassa tuotemerkin,
brandin, asiakastuen ja jalkimarkkinoinnin. Usein juuri ydintuotteen ymparilla
oleva palvelutoiminta voi tuoda jopa itse tuotetta suuremman taloudellisen hy6-

dyn.

Palvelut

Tuotteen identiteetti

Asennus

Fyy sinen Koulutus

tuote

Pakkaus

Muotoilu

Kierratys

Toimitus

KUVIO 2. Laajennettu tuote (Hietikko 2008, 17)
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2.3.1 Tuotestrategia ja erilaistaminen

Koko tuotekehitysprosessi edellyttéd yrityksessé voimassaolevaa tuote- tai inno-
vaatiostrategiaa. Sen tulee olla linjassa yrityksen liiketoimintastrategian kanssa ja
kertoa tuotteiden kehityksen pohjalla olevan filosofian. Tuotestrategia on yrityk-
sen strategian tarked osa, joka kertoo kuinka yritys pyrkii kohti pagamadraansa in-
novaatiotoimintansa avulla. Tuotestrategia nivoo tuotekehityksen yrityksen muu-
hun strategiaan siten, ettd myos uudet tuotteet ovat tukemassa sita. (Hietikko,
2008, 27)

Tuotedifferointi eli erilaistuminen on luonnollinen ldhtokohta yritykselle, joka
haluaa rakentaa ja kehittaa brandiaan. Erilaistumisstrategian valinnut yritys pyrkii
erottautumaan kilpailijoistaan jollakin sellaisella ominaisuudella, jota asiakkaat
arvostavat. Erilaistumisstrategian toteutustapoja on monia. Yritys voi erilaistua
itse fyysisen tuotteen tai palvelun osalta tai se voi erilaistua rakentamalla itse fyy-
sisen jakeluverkoston. Erilaistuminen voidaan saavuttaa myds markkinoinnilla tai
tuotteeseen liittyvilla tukipalveluilla. (Laakso 2004, 31-32).

2.3.2 Tuotteistaminen

Tuotteistamisprosessi on tuotekehittelyd, jossa useimmiten taustalla on jollekin
asiakkaalle raataloityna tehty palvelu, tuote tai ohjelma. Usein puhutaankin tuote-
paketista, joka sisaltaa itse tuotteen tai palvelun ja siihen liittyvén tuotetuen. Kasi-
tettd tuotteistaminen kaytetdan, kun palveluista kehitetédén selkeité palvelukoko-

naisuuksia tai palveluprosesseja. (Raatikainen 2008, 65.)

Tuotteistaminen tarkoittaa tuotekehityksessa kaikkia niita toimenpiteitd, joilla tuo-
teaihiosta saadaan markkinoitava tuote. Kuvio 4. kuvaa hyvin yksinkertaisesti

tuotteistamisprosessia. Se l&htee asiakkaiden tarpeiden kartoittamisesta, jonka
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pohjalta méaritetd&n, mitd ja miten hyddykkeitd halutaan tuotteistaa. Taman jal-
keen laaditaan toimintasuunnitelma ja paatetadn miten tavoitteiden toteutumista
seurataan. Toimintasuunnitelma toteutetaan ja tavoitteiden toteutumista arvioi-
daan valittujen mittaus- ja todentamismenetelmien avulla. Kehitettavien tuotteiden
markkinoinnissa ja viestinnassa keskitytadn siihen, etta tuotteiden ja palvelun hy-
vasta laadusta ja yritystoiminnasta kerrotaan asiakkaille lapinékyvésti ja totuu-
denmukaisesti. (Seppéld, Voutilainen, Mikkola, Maki-Tanila, Risku-Norja, Soini,
Vehmasto, Yli-Viikari, 2002, 48).

Tuotteistamisen tavoitteena on saada tuotteesta mahdollisimman kilpailukykyi-
nen, jolla saadaan tyydytettya asiakkaiden tarpeet. Tuotteistaminen tarkoittaa siis
tuotteen markkinoinnillisten osatekijoiden kehittamistd ja painottamista siten, etta

naista rakentuu jarkevé kokonaisuus, jolla erotutaan selkeasti kilpailijoista.

Sidosryhmien tarpeet
(asiakkaat, omistajat,
yhteiskunta)

Yritysidean
suunnittelu,
strategia

Toimenpiteiden . " Viestinta
toteutus e el Ey Markkinointi

Yrityksen ja sen
tuotteiden maine

BRANDIT

KUVIO 4. Tuotteistamisprosessi (Seppald, ym. 2002, 48)

2.3.3. Tuotteen lanseeraus
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Muun muassa Rope (1999) maérittelee lanseerausprosessin olevan yritykselle
ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun tuotteen tuomista siten, etta silld tietoisesti
saavutetaan kaupallista menestysta. Onnistunut tuote- tai palvelulanseerauksen
merkitys on yrityksen menestymiselle tarkedd. Lanseerauksen onnistuminen avaa
tuotteelle padsyn markkinoille ja edelleen tukee tuotteen jakomenestystad markki-
noilla. Yritysten vélinen kilpailu lyhent&a jatkuvasti tuotteiden elinkaarta ja val-
veutunut asiakas haluaa uutuuksia. Uudistumista pitaa tapahtua, jotta yritys vai-

kuttaa elinvoimaiselta ja houkuttelevalta.

Yrityksissé lanseeraus tulisi néhda selkednd prosessina, joka etenee vaihe vaiheel-
ta aikataulun mukaisesti ja budjettia noudattaen. Tuotteen tai palvelun lanseeraus
voivat kestdd muutamasta kuukaudesta muutamaan vuoteen toimialasta riippuen.

Lanseerausprosessia voidaan kuvata kuvion 5 avulla. (Raatikainen 2008, 199).

Lahtokohta-analyysit
= markkina-analyysi
» kilpailija-analyysi

« toimintaymparisto-

analyysi
Lanseerauksen M Strategiset
seuranta valinnat
B
B T Markkinoinnilliset
Lanseerauksen ' . Tuotekehityksen perusratkaisut
toteutus | tuloksena ke- « kilpailukeinojen
hitetty markki- soveltaminen

| nointikelpoinen
l tuote tai palvelu |
Lanseeraus-

suunnitelman

; Aikataulu
esittely +——

Budijetti

KUVIO 5: Lanseerausprosessi (Raatikainen 2008, 199).
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2.4. Markkinointiviestintd ja mainonta

Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa strategiasta. Strategialla ymmarretaan
sitéd tahtotilaa, johon markkinoija pyrkii tuotteellaan. Tassa on kyse tiettyyn péaa-
maaraén tdhtaavan tavoitteellisen toiminnan suunnittelusta ja toteuttamisesta.
Strategisia vaihtoehtoja voivat olla esimerkiksi kasvu ja kannattavuus, tuotteet ja
asiakaskohderyhmat, ymparistotekijoiden muutokset, markkinoiden muutokset,

seka kilpailutilanteen muutokset. (Raatikainen 2008, 135.)

Markkinointiviestinnalla kerrotaan palveluista ja tuotteista seka luodaan ja yllapi-
detaén vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla olevien toimi-
joiden kanssa. Yritysviestinnan tehtdvana on kertoa yrityksesta kokonaisuudes-
saan ja pitaa yhteytta eri sidosryhmiin toimintaympaéristdssa. (Isohookana 2007,
9). Ndiden lisdksi viestintaratkaisuun keskeisesti vaikuttavia tekijoita on valittu
kohderyhmé, muut kilpailukeinoratkaisut, yrityksen muiden tuotteiden viestinnal-
liset ratkaisut, seka lanseerauksen strategiset paamaarat. Nama kaikki nakokulmat
huomioon ottaen yrityksen tulisi tehda sellainen viestintamix, joka vie tuotteen
taydellisestd tuntemattomuudesta markkinoille, ettd valittu kohderyhmé ainakin
kokeilee tuotetta. (Rope 1999, 103-105).

Mainonta on usein massaviestintaa, jolla pystytdan nopeasti vélittdimaan tietoa
isollekin asiakasjoukolle. Mainosvalineista eli medioista merkittavimpid ovat:
sanoma- ja aikakausilehdet, TV-mainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, ulko-
ja litkennemainonta, internet-mainonta, sahkoposti, tekstiviesti, suoramainonta,
myymaldmainonta, messut ja nayttelyt, naytteet, dealer-aineistot, sponsorimainon-
ta sekd pakkaus. Mainosvalineiden valinnalla pyritdan 16ytamaan ne mainosvali-
neet, joilla mainossanoma tavoittaa vastaanottajan taloudellisesti ja tehokkaasti.
Usein mainokset testataan ennen kuin varsinainen mainoskampanja kaynnistyy.
Mainonnan tehoa mitataan myos usein jalkikateen. N&in voidaan selvittdd, miten

hyvin mainos onnistui. (Raatikainen 2008, 137-138)



17

2.4.1 Brandi

Bréndikasitteelld on ollut monta merkitysté, kuten tavaramerkki, tuotemerkki,
merkkituote, imago, maine, yrityskuva, logo, identiteetti, persoonallisuus tai pro-
fiili. Brandi sana on myos alun perin merkinnyt elaimille, orjille ja rikollisille teh-
tya polttomerkkié. Brandi on ollut omistajan symboli, jolla h&n on tunnistanut
omaisuuttansa. (Raatikainen 2008, 13.) Bréandéays esiintyi markkinointikasitteena
ensimmadisen kerran Yhdysvalloissa 1800-luvun lopulla. Yli sadan vuoden saatos-
sa tuo kasite brandi on kehittynyt pelkasta tuotemerkista tai kadreesta ja mainok-
sista kasittdmé&an koko tuotteen tai palvelun persoonallisuuden. (Laakso 2004,
22-24.)

Bréndin tehtdvana on tuottaa positiivisia mielleyhtymid. Naiden mielleyhtymien
avulla asiakas kokee palvelun tai tuotteen omakseen ja juuri hénelle oikeaksi va-
linnaksi. Yhtélailla my6s imago ja maine tuottavat mielleyhtymia ja mielikuvia.
Néiden kolmen kautta seka erikseen, ettd naméa yhdessa asiakkaat hahmottavat
kasitystaan palvelun tai tuotteen kayttokelpoisuudesta itselleen. On siis selvaa,
ettd brandi on kilpailuetuna abstarkti, mielikuvallinen, sek& myos usein varsin
subjektiivinen. Brandin rakentamiseen on ladattu paljon mielikuvamarkkinointia,
jolla pyritédén vaikuttamaan kohdennettuun asiakassegmenttiin myonteisesti. Ku-
luttaessaan tuotetta kuluttaja peilaa tuotteeseen rakennettua koko arvomaailmaa
omaan arvomaailmaansa, seké laatuajatteluunsa ja mittaa pystyyko tdmé tuote tar-
joamaan itselleen parasta tyytyvaisyytta. Kuten Raatikainen Kirjassaan toteaa, ettd
monille yksildille tietyn tuotemerkin ostaminen on my6s osa omaa minuutta.
(Raatikainen 2008, 14).

Bréndi ei ole vaan siis aineellinen tuote, vaan tuote joka on sosiaalisesti ankkuroi-
tu asiakkaiden kokemusmaailmaan. Bréndin sisalla on aina myos asiakaslupaus,
joka kertoo, miksi tuote tai palvelu on ylipdatd&n olemassa. Sen tehtdvéana on kris-
tallisoida brandin keskeinen oleminen tekemiseksi ymmarrettdvadn muotoon niin

tuotteen tuottajille kuin kuluttajille. ”Brdndi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on
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tuotteesta valmis maksamaan lisa verrattuna tavalliseen, nimettdmé&an tuottee-
seen, joka kuitenkin tayttaa saman tarkoituksen. Merkiton tuote on vain hyddyke.
Kun brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailija, se
muuttuu hyédykkeeksi. Hyddykkeen kohtalon mdidrdd markkinahinta.” Brandista
on tulossakin yha enenevissd maérin synonyymi yrityksen koko olemassa olon
tarkoitukselle (Laakso 2004, 22—-24).

On siis selvaa, etta brandilla, menestyvélla litkemerkilla pystytadn vaikuttamaan
asiakkaiden ostohalukkuuteen. Pelkké liikemerkki, brandi taas yksinaén ei tuo
menestysté yrityksen tuotteille, jos brandin tuotteistus ei vastaa kysynndssa asiak-
kaiden tarpeisiin ja markkinoinnilla tuotteeseen ladattuun odotusarvoon.

Bréndin rakentaminen ja kehittdminen alkavatkin tuotteistamisesta, jossa tuotteen
markkinoinnillisia osatekijoita kehitetdan ja painotetaan kokonaisuuksiksi siten,
ettd asiakkaille tuotetarjooma todella erottuu kilpailijoista. Menestyakseen kulut-
tajien kanssa brandin on pyrittdva rakentamaan hyvanlaatuinen suhde asiak-
kaisiinsa ja saatava asiakkaat sitoutumaan ja kokemaan yhteenkuuluvuudentun-
netta. Brandin ulottuvuuksista on kuviossa 3. esitetty brandin neliulotteinen malli.
Toiminnallinen ulottuvuus merkitsee brandiin liittyvan tuotteen tai palvelun hyo-
dyn ymmartamista. Sosiaalinen ulottuvuus on kyky luoda samaistumista ryhmaéan.
Eettinen ulottuvuus koskee maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun ymmartéa-
mista ja psykologinen ulottuvuus tarkoittaa kykya tukea yksilod henkisesti. Taméa
malli kuvaa, ettd jokaisella brandilld on kaikki ndmé nelja ulottuvuutta ja naita
ulottuvuuksia kuluttajilla on useita erilaisia tapoja tulkita. Yritysten tuleekin stra-
tegiaansa ja tuotestrategiaansa miettiessadn niputtaa asiakkaansa eri ryhmiin ja
tarkastella eri ryhmien ndkemyksié bréndin ulottuvuuksista. (Seppéld, ym. , 2002,
46.)
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Toiminnallinen
ulottuvuus
Sc;siaalinen BRANDIN Psyllkologinen
ulottuvuus MIELTAMINEN ulottuvuus

Eettinen
ulottuvuus

KUVIO 3. Brandin ulottuvuudet (Seppala, ym, 2002, 46)

3 PAIKALLINEN RUOKA

Elintarvikkeiden paikallinen tuottaminen ja kuluttaminen ovat herétténeet paljon
kiinnostusta 2000-luvun vaihteesta l&htien. Useat akateemisen maailman edusta-
jat, ettd kaytdnnon toimijat, kuten maaseudun kehittdjat ja yrittajat, ovat kohdista-
neet paljon odotuksia paikalliseen ruoantuotantoon elintarviketalouden globalisaa-
tion vastatrendind. Myos globalisaatiota vastustavat kuluttajaryhmat ovat ryhty-
neet kampanjoimaan paikallisen tuotannon elvyttdmiseksi. Yhteisté eri tahojen
esittdmille kannanotoille on se, ettd paikallisen ruoantuotannon oletetaan sailytta-
van tyopaikkoja ja edistdvdn maaseudun talouskehitysta. Luonnonvarojen véite-
taén sééstyvan etenkin siitd syystd, etteivat kuljetusmatkat ole pitkid. Myos kulut-
tajien uskotaan hyo6tyvan turvallisista ja laadukkaista elintarvikkeista. (Sireni,
2006.)
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Paikallinen ruoka, lahiruoka, luonnonmukainen ruoka, local food, area product,
terroir — tuotteet / terroir product. Vaikka kiinnostus paikalliseen ruokaan on kas-
vanut, kuitenkin mééritelma sille, miké tekee ruoasta paikallisen, on jaanyt vaille
tyydyttavaa vastinetta. Kaytdnnossa paikallisena ruokana — tai Suomessa lahiruo-
kana — pidetadn paikallisuuden asteeltaan hyvinkin monenlaista ruokaa. Erityisen
tavallisena on néhty, ettd paikallisella ruoalla voidaan viitata kahden tyyppiseen
toimintaan. Kyse voi olla ruoasta, joka on tuotettu, jalostettu ja kulutettu tietyn
maantieteellisen alueen sisalla, eli suomalaisittain lahiruoka tyyppisesta toimin-
nasta. Toisaalta paikallisella ruoalla voi olla yhtélailla kyse myds ruoasta joka on
tuotettu tietyssé identifioitavassa paikassa, mutta jonka markkinointialue voi olla
jopa globaali. Paikallinen ruoka késitteena voi toimia ndin myos hyvin joustavasti.
(Hyvonen, 2008.)

Paikallisessa ruoassa ei ole kuitenkaan kyse pelkéstdédn maantieteestd. Laajemmal-
ti tarkasteltuna lahiruokatyyppiselle toiminnalle on myds vaihtoehtoisten elintar-
vikeketjujen hyddyntaminen. Kaytdnndssa kyse voi olla myds alueelle tyypillisen
ruokaperinteiden kayttamisesta. Talléin tuotteen ja tuotannon profiili ei perustu
vain siihen, ettd ruoka on tuotettu jossakin identifioitavassa maantieteellisessé
paikassa, vaan ruoan ja paikan valille syntyy monikerroksisempi sidos. Tall6in
ruoka on siis paikallista, koska sitd on tuotettu perinteisesti jopa sukupolvien ajan.
(Hyvonen, 2008) Esimerkkiné tallainen paikallinen tuote voisi olla vaikka ylei-
simmin Savossa tarjoiltu ja valmistettu perinneruoka Kalakukko, joka on rekiste-
roity vuonna 2002 Euroopan unionin aidoksi perinteiseksi tuotteeksi. Talldin pai-
kallisen tuotteen raaka-aineiden tuotannon maantieteellinen sijainti ei korostu,
vaan paikallisuuden identifioiva tekijé tuleekin perinteisesté tavasta valmistaa pe-

rinteinen tuote.

Suomalaisessa keskustelussa paikallisesta ruokaa kutsutaan yleensé l&ahiruoaksi.
Siit4 keskusteltaessa kéytetdan yleensé seuraavanlaisia ilmaisuja: vahemman voi-
maperaisen prosessin tuotos, ymparistoystavallinen, tuotettu l&ahelld kuluttajaa ja
ilmaisee omaa perinnettd. Julkisessa keskustelussa voidaan huomata myds, etta
lahiruoka ja luonnonmukaisesti tuotettu ruoka samastetaan ja nimetdan sitten kes-
tavaksi ja vaihtoehtoiseksi ruokatuotannoksi. Paikallisen ruoan ei tarvitse kuiten-

kaan olla luomua, ja sama patee myaos toisin péin. Paikallinen ruoka on tietyssa
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paikassa esiintyva, spatiaalinen ilmi®, kun taas luomu viittaa tuotantotapaan ja —
menetelmadan. Luomutuotanto ja -ruoka on tiukasti normitettua, standardoitua ja
tuettua; lahiruoka on myds normitettua ja tuettua, mutta vain osana niin sanottua
tavanomaista tuotantoa. (Mononen & Silvasti 2006, 114-117). Kuluttajat myos-
kaan eivat nayttasi maarittavan ruoan paikallisuutta vain tilallisen l&heisyyden pe-
rusteella, eivatka valttamatta pida kaikkea l&hella tuotettua ja lahelld kulutettua
ruokaa paikallisena. Oleellisina seikkoina korostuvat myds ruoan tuoreus ja mah-
dollisen jatkojalostuksen tapahtuminen pienissé erissa. Esimerkkiné tassé voisi
toimia erés brittilisille kuluttajille suunnattu kyselytutkimus ja sen tulokset, jossa
maantieteellisesti 1ahell& olevaa monikansallisen yhtion tuottamaa pakasteruokaa
ei ole valttaméttd helppo mieltaa paikalliseksi, vaikka raaka-aineet tahan tulisivat-
kin paikallisilta toimijoilta. Vastaavasti kauempaakin tuotettu ruoka voi olla pai-
kallista, jos sill4 on tunnistettava paikallinen alkuperad ja se tayttdd muut kuluttaji-
en paikalliseen ruokaan liittdmat kriteerit, kuten esimerkiksi ettd ruokaa tuottava
yritys on pieni ja tuotanto kasitydmainen. Myds Suomessa on havaittu, etté pie-
nuus ja kasityomaisyys ovat selkeitd kuluttajan lahiruokaan liittamia piirteita.
(Isoniemi 2005, 43-47.)

Vaikka paikallista ruokaa ja sen ulottuvuuksia ja ilmenemismuotoja on tutkittu
suhteellisen runsaasti, ei mitaan yksiselitteista ja yleispatevad méaéaritelmaa ole
pystytty madrittelemaan. Laajasti ottaen paikallisella ruoalla tarkoitetaan kylla
ruokaa, jolla on identifioitava maantieteellinen alkuperd, mutta kaytannossé ky-
symys on moniulotteisempi, eiké pelkastaan maantieteellinen. Kuitenkaan mita
tahansa paikallisesti tuotettua ja kulutettua tuotetta ei voida hyvaksya paikalliseksi
ruoaksi, vaan toiminnan on taytettava myos muita tunnusmerkkejé. Paikallinen
ruoka ja lahiruoka mielletaan yleisesti laadukkaammaksi ruoaksi. Kuluttajien li-
sédantynyt kysynta niin sanottuja laatuelintarvikkeita kohtaan on lisdantynyt, joka
on antanut tutkijoille aiheen puhua niin sanotusta laatuk&énteestd. Kéannetta
luonnehditaan sanoilla luottamus, paikkasitoutuneisuus ja juurtuneisuus. Naill&
kaikilla viitataan pyrkimykseen tuottaa tuotteita ja elintarvikkeita lapinakyvasti ja
hyodyntéen paikallista ekosysteemid. Talla lujitetaan kuluttajien luottamusta elin-
tarvikkeiden turvallisuuteen ja riskittdmyyteen. (Mononen ja Silvasti 2006, 43—
45.)
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Tassd tyossa ja ABC -ketjussa paikallisella tuotteella tarkoitetaan ravintolatuotet-
ta, jolla on vahva sidonnaisuus ostopaikan l&dhell& tuotettuun ruokaan. Néill& kehi-
tettavilla tuotteilla differoidutaan selkeésti koko huoltamoviitekehyksen ravintola-
tarjonnasta, sekd ABC -ketjun perinteisesta ketjutuotevalikoimasta. Tuotteilla py-
ritdén rakentamaan ABC -liikennemyymaél&an paikallista identiteettia ja lujitta-
maan yhteistyoté lahialueen pientuottajien kanssa ja néin harjoittaa osaltaan vas-
tuullista liiketoimintaa. Kuluttajatutkimuskeskuksen tekeman tutkimuksen — Ko-
din ulkopuolella ruokailu osana ruokailutottumusten muutosta 1990-2010 mukaan
kodin ulkopuolella tapahtuva ruokailu lisdantyy kaikkialla lansimaissa. MyGds
Suomessa perinteinen ravintolaruokailu on arkipaivéistymassa, joka nékyy edulli-
semman hintakategorian ravintoloiden maarén lisadntymisend. Myos kasvanut
matkailu on lisdnnyt kiinnostusta erilaisiin ruokakulttuureihin ja edelleen kasvat-
tanut etnisien ravintoloiden kysyntaa. Tydvoiman vapaa liikkuvuus ja maahan-
muutto ovat my0s voimakkaasti tukeneet etnisten ravintoloiden méaéaran lisaanty-
mistd. Suomessakin joka kuudes ravintola on etnistaustainen. (Varjonen & Pelto-
niemi 2012.)

Lis&dantynyt ravintolatarjonta ja kodin ulkopuolella tapahtuvan ruokailun asiointi-
tiheys ovat monissa maissa kaantaneet keskusteluita ruokailun terveellisyyteen.
Suomessa keskustelu fokusoituukin enemmaén ruoan terveellisyyteen ruoan alku-
peran kautta. Ruokatuotannon kestévakehitys, lisdaineettomuus, raaka-aineiden
jaljitettavyys ja elintarvikkeiden prosessoinnin minimointi ovatkin entista enem-
man kasvavia Kilpailutekijoitd myos ravintolakaupassa. (Varjonen & Peltoniemi
1/2012.)
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4, TUOTEKEHITYSPROJEKTIN KAYTANNON TOTEUTUS

Paikallisten tuotteiden kehittdminen on nostettu ABC-ketjussa yhdeksi merkitta-
vaksi tuotekehityksen osa-alueeksi vuodesta 2010 lahtien. Ensimmaiset paikalliset
tuotteet Osuuskauppa Hameenmaan ABC-liikennemyymaldéihin kehitettiin vuo-
den 2011 kesédkauppaan. T&assé ensimmaisessé vaiheessa kehitin lahialueen pien-
toimittaja yhteistyon pohjalta kolme & la carte ruoka-annosta kahdeksaan Ha-
meenmaan ABC-liikennemyymal&éan. Ndiden annosten paikallisuusajatus perustui
Hémeessa tuotettuun ja kulutettuun ruokaan. Kesaksi 2012 halusin edelleen kehit-
ta& yha paikallisempaa ja ostopaikkaa identifioivaa paikallista tuotteistusta. Tata
kevéaan 2012 toteutettua paikallisien tuotteiden jakotuotekehitystani kuvataan tés-

sa tyossa.

2010 paikalliset
tuotteet

2012 paikallisien
tuotteiden
jatkokehitys ja

2011 paikalliset
tuotteet
Hameenmaahan

kehityshankkeeksi
ABC ketjuun syventaminen

KUVIO 7. Paikallisien tuotteiden tuotekehityksen jatkumo
(Kovanen, 2012)
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Kuviossa 8. esiintyvét tuotekehitystoiminnan vaiheet, jonka pohjalta kuvaan myos
tuotekehitysprojektini etenemisen. Vaiheet jakaantuvat asiakkaan tarpeeseen, ide-

ointivaiheeseen, esitutkimukseen, luonnosteluun, suunnitteluun ja viimeistelyyn.

Asiakkaantarve
/ -asiakkaiden tarpeiden pohjalta

-tutkimus tietoa hyodyntden
-markkinoinnin ldhtokohdista
-tuotekehityksen nakokulmasta

ESITUTKIMUS

-tekee kannattavuus selvitykset

LUONNOSTELU
-ratkaisujen tuottaminen ja arviointi
-tuotteen prototyypin luominen
-tuotteen testaaminen

SUUNNITTELU
-markkinointisuunnitelman laatiminen
-tuotantosuunnitelman tekeminen
-liketaloudellisen kannattavuuden arviointi

VIIMEISTELY
-valmistus- ja asennusohjeiden laatiminen
-kdyttoohjeiden kirjoittaminen
-Valmistusvalineiden tuotantoon laittaminen
-Markkinoinnin ja myynnin kdynnistaminen

KUVIO 8: Tuotekehitystoiminnan vaiheet (Raatikainen 2008, 61).

4.1. Asiakastarpeet ja ABC:n asiakassegmentointi

ABC liikennemyymalét vastaavat seuraaviin asiakastarpeisiin: 1. ruoka ja juoma:
market ja ravintola, 2. matkailu, liilkkuminen ja autoilu: polttonesteet, autotarvik-
keet ja palvelut, 3. vapaa-aika: viihdesiséltd, ajankohtainen kdyttotavara ja palve-
lut, 4. koti ja asuminen: lahjatavarat, nestekaasut, jne. ABC:lle tehd&an vuosittain
asiakastutkimuksia, jossa vastaajien maara on varsin merkittava. N&ita tutkimuk-

sen tuloksia kaytetddn myos asiakkaiden segmentointiin. Kevaalla 2012 tehdyssa
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mittauksessa vastaajia oli koko ketjussa kaikkiaan n. 22 000 henke4, joista Ha-
meenmaan litkennemyymaldiden osuus oli n. 2000 vastaajaa. Tutkimuksen tulok-
sista tiedetaan, etta suurin osa ABC:n asiakkaista on S-ryhmaén asiakasomistajia.
Hé&meenmaan ABC liikennemyymaldiden osalla jopa yli 85 % asiakkaista on
asiakasomistajia. Naisia asiakkaista on 52 % ja miesten osuus 48 %. Asiakkaita
voidaan jaotella myos heidén litkkumistarpeensa perusteella. N&ita ovat mm.
omatoimisesti vapaa-ajalla, omatoimisesti tydmatkalla, ammattiautoilijana tai
ryhméamatkalla lilkkumisen mukaan. Myds asiakkaan seurueen perusteella asia-
kasta segmentoidaan seuraavasti: perhe alle 12-vuotiaita lapsia, perhe ei alle 12-
vuotiaita lapsia, yksin, kaksin tai suurempi ryhma. (ABC asiakastyytyvaisyystut-
kimus 2011).

ABC-liikennemyyméldissé asiakassegmentit jaotellaan vield edelleen seuraaviin
asiakkuusryhmiin: yksiléllinen kuluttaja, hybridiostaja ja asiakkuudet. Avaan seu-
raavassa auki tarkemmin ryhmien erityispiirteet. Yksilollisilla kuluttajilla koros-
tuvat yksil6lliset kulutustarpeet. Heidan taloudessa saman talouden siséllé voi olla
useita toisistaan eroavia tarpeita. Yksilollisen kuluttajan tarpeissa korostuu myos
vuorovaikutteinen ja personoitu palvelu. Myos tuote- ja hintainformaation Ia-
pindkyvyys on itsestdanselvyys. Téllaisilla kuluttajilla my6s laadun vaade ja mer-
Kitys kasvaa. Suurten ikaluokkien elakdityessa seka vaeston ikaantyessa yksilol-

listen kuluttajien rooli ja osuus tulee vahvistumaan merkittavasti.

Kevaélla 2012 suoritetussa ABC — ketjun asiakastutkimuksessa suurin yksittdinen
ikaryhma 45-59 —vuotiaiden osuus asiakaskunnasta oli 34 %. 60—69 —vuotiaiden
osuus oli 15 %. (ABC asiakastyytyvaisyystutkimus 2011). Yleisesti yli 50-
vuotiaiden kohderyhma on vield varsin kapea, mutta heidén jatkuva lisdantymi-
sensé suhteessa koko véestoon muuttaa tilannetta. Pitk&lla valilla tarkastellessa
tieddmme suomalaisista kuluttajista varmuudella, ettd kuluttajien keski-ika on tu-
levaisuudessa selvésti korkeampi, koska ainakaan tdmanhetkinen syntyvyys ei
riitd nuorentamaan saati edes pitdmaan véeston ikéarakennetta nykyisellaén. Suo-
messa ns. suuret ikaluokat (1945-1949 syntyneet) ovat jo nyt suurin yksittainen
ikaryhma@, joka tottunut kuluttamaan. Onhan samainen ikéluokka ollut tuomassa

Suomeen ensimmaistad auto- ja kotitalouskonebuumia. Tamé kuluttamisen tarve
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tulee ottaa jatkossa myds vahvemmin huomioon tuotekehityksessa. (Laakso 2004,
61-62).

Hybridiostajan ostokayttaytyminen vaihtelee tilanteen ja tarpeen mukaan. Sama
ostaja ostaa useimmiten tuotteita monen eri kuluttajan tarpeisiin. Ostosten teon ja
palveluiden kayton helppous korostuu. Hinnan merkitys pysyy valintaperusteena
korkeana. Hybridiostaja my6s jakaa tietoa ja suosittelee positiivisista kokemuksis-
taan aktiivisesti. Laadun vaade ja merkitys korostuu. Tyypillinen hybridiostaja on
perheen &iti. Huoltamokaupan viitekehyksessé paikallisilla ja liikkuvilla asiak-
kuuksilla on erilaisia kulutustarpeita, ostokayttaytymista ja hintajoustoa. Oleellista
on tunnistaa kuluttajien ja ostajien yksil6lliset ja ostotilanteesta riippuvat tarpeet.
Suurimmat ja nopeimmat muutokset kulutus- ja ostokayttaytymisessa tapahtuvat
elaméntilanteen muuttuessa. ABC liikennemyymaldiden asiakaslahtdisen liike-
toiminnan kehittdmisessa tarkedé on siis tunnistaa edelld mainitut asiakastarpeet ja

synnyttaa uutta kysyntaa segmentoidulle kohderyhmalle.

4.2. IDEA ja esitutkimus - Paikallisien tuotteiden tuotestrategian visio

ABC-ketjussa yhdeksi keskeiseksi tuotekehitysalueeksi on nostettu paikalliset
tuotteet. ABC-ketjun maarityksen mukaan paikallisella tuotteella tulee olla aito
sidonnaisuus paikkakuntaan tai alueeseen. Kuitenkaan ndiden tuotteiden ei tarvit-
se olla perinneruokia. (ABC-liikennemyyméla konseptikansio 2011).

Paikallisten tuotteiden vision méaérittelin Osuuskauppa Hdmeenmaahan seuraavas-
ti. Paikalliset tuotteet tarjoavat asiakkaille vaihtoehdon mahdollisimman l&helld
tuotetusta, mahdollisimman véahan teollisesti prosessoidusta ruoasta ja laadukkaas-
ta makuelamyksesta. Tuotteet visualisoidaan markkinointimateriaalilla tukemaan

ostopaikkaa ja edelleen vahvistamaan vastuullisuus mielikuvaa.

Tutkimusten mukaan parantunut elintaso on lisénnyt myos markkinoilla potentiaa-
lista kysyntéa erikoistuotteille ja palveluille, joiden keskeinen valintaperuste on
hinnan sijasta korkea laatuimago, erilaisuus ja puhtaus. Myds huoli ruoan turvalli-
suudesta on saanut kuluttajat vaatimaan tietoa tuotteen tai palvelun maantieteelli-

sesta alkuperasta. (Seppéla, ym, 2002, 38.)
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Keskeista tdman kehittdmistyon synnyn osalla on ollut myds havainto, etté tuot-
teen laadun yhdistdminen sen alueelliseen alkuperdén tarjoaa yhden merkittavan
tuotteen erilaistamiskeinon. Paikallisella tuotteella tarkoitetaan téssa tydssa ravin-
tolatuotetta, jolla on vahva sidonnaisuus ostopaikan l&hella tuotettuun ruokaan.
Nailla tuotteilla differoidutaan selkedsti koko huoltamoviitekehyksen ravintolatar-
jonnasta, sekd ABC — ketjun perinteisestd ketjutuotevalikoimasta. Tuotteilla pyri-
tdan rakentamaan ABC liikennemyymalaén paikallista identiteettid, jolla vastataan
ison ABC bréandin ja ketjukonseptin tuomaan mielikuvahaasteeseen liikenne-
myymaldiden samankaltaisuudesta. Toiminnalla tuetaan myos lahituottajien toi-
mintaa yhteistyolla. Tassé kehittdmishankkeessa tuotestrategianamme on lansee-
rata Osuuskauppa Hameenmaan kahdeksaan ABC liikennemyymaléaén paikallisia
a la carte annoksia. Paikalliset a la carte tuotteet kehitetddn vastaamaan ABC:n
asiakassegmentin yksilollisten kuluttajien asiakastarpeisiin. Tahan kohderyhmaan
kuuluivat ABC:n suurin asiakaskunta eli yli 50 —vuotiaat, joka oli ABC ketjun
asiakasryhmista suurin kasvava asiakasryhma lahitulevaisuudessa. Yksilollisten
kuluttajien asiakastarpeissa korostuivat vuorovaikutteinen ja personoitu palvelu.
Tassa paikallisien tuotteiden poytiin tarjottu palvelutapahtuma ja annosten esille-
pano erilaistetaan ABC ketjun perinteistd asiakaspalvelun peruskaavasta yksilolli-
seksi ja personoiduksi tapahtumaksi. Tuote- ja hintainformaatiossa tahdataan la-
pindkyvyyteen kohderyhmén asiakastarpeiden mukaisesti. Tuote- ja hintainfor-
maatio erilaistetaan nékyville markkinoinnin ja annosten tarjoilun yhteydessé eril-
lisella tuoteinfokortilla. Yksilollisten kuluttajien tarpeissa korostuu erityisesti
laadun vaade ja merkitys. Paikallisilla tuotteilla profiloidutaan selkeésti perinteis-
ten ABC ketjun ketjutuotevalikoiman ala carte annosten laaturiman ylépuolelle.
Tassa yhteydessd puhumme paikallisista tuotteista ns. premium — tuotteina.
(Kovanen, 2012)
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4.3. Mission Statement: Paikalliset a la carte — tuotteet

Kun tavoitteet ja strategiat ovat kiteytyneet ja tuoteidea on tdsmentynyt, voidaan
edeté tuotekehitysprojektin kdynnistamiseen. Tuotekehitysprojekti alkaa muiden
projektien tapaan projektin asettamisella. Téssa yhteydesséd méaaritellaén projektin
lahtdkohdat, rajaus ja tavoite. Tuotekehitysprojektissa tdmé toteutetaan usein ns.
Mission Statement — kuvauksessa. Mission Statement kiteyttad yhdelle A4-sivulle
projektin peruslahtokohdat ymmaérrettdvassa muodossa, jolloin kaikki projektiin
osallistujat voivat hyddyntaa sita projektin aikana. (Hietikko 2008, 44-47.)
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Mission Statement: Paikalliset ala carte -tuotteet

Tuotteen kuvaus:

Paikallisella tuotteella tarkoitetaan tassa projektissa ala carte ravintolatuotetta, jolla on
vahva sidonnaisuus ostopaikan lahella tuotettuun ruokaan.

Annokset koostuvat possu/nauta/kala -tuoteryhmista

Tuotteet tukevat liikennemyymalan paikallista identiteettia

Annosten paaraaka-aineiden hankinta alueen pientoimittajilta (alueellisesti Kanta-Hame:
Hameenlinna, Tuulos, Riihimaki, Forssa ja Paijat-Hame: Lahti, Nastola, Padasjoki, Heino-

la)

Keskeiset tavoitteet:

Projektin kick-off palaveri 2/2012 -> ideointipaivat
Tuotekehitysta yksikoissa 3-4/2012

Tuotteiden lanseeraus 4.6.2012

Paamarkkinat:

Tavoitteena laatutietoisten yksildllisien kuluttajien asiakastarpeiden tyydytys.

Tuotteilla pyritdan rakentamaan ABC liikennemyymalaén paikallista identiteettia, jolla
vastataan ison ABC bréandin ja ketjukonseptin tuomaan mielikuvahaasteeseen lilkkenne-
myymaléiden samankaltaisuudesta. Toiminnalla tuetaan myos lahituottajien toimintaa
yhteisty6lla ja tarjotaan asiakkaille vaihtoehto mahdollisimman lahella tuotetusta, mahdol-

lisimman vahan teollisesti prosessoidusta ruoasta ja laadukkaasta makuelamyksesta.

Oletukset ja rajat:
Annokset erilaistetaan selkeasti esteettisesti "arvokkaammiksi” ketjutuotteista

Annoksille pyritaén ldytamaan erilainen tapa asetteluun, tarjoiluun, palveluun

Sidosryhmaét:

Alueelliset pienviljelijat/toimijat = hankintakanavat hyvaksytetaan

KUVIO 9: Mission statement — Paikalliset tuotteet
Soveltaen mission statement (Hietikko 2008, 44-47.)
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4.4. Luonnostelu ja suunnittelu - Projektin asettaminen ja jarjestaytyminen

Liiketoiminnan uusiutuminen ja tuotteiden kehittdminen vaatii innovaatioita. In-
novaatioiden syntyyn voidaan vaikuttaa monella tavalla: yksilot voivat tuottaa in-
novaatioita tai innovoimaa voi synnyttdd myos ryhmana. Osuuskauppa Hameen-
maan ABC liikennemyymaldiden kaikille tyontekijoille (vuonna 2011 yhteensé
n.350 henkil64) jarjestetadédn vuosittain ABC -palveluvalmennus. 2011 syksylla
jarjestetyn palveluvalmennuksemme teema oli laadulla tulokseen. Tah&n valmen-
nuskokonaisuuteen péatin nostaa yhdessa ABC-ketjun toimialajohtajan kanssa
yhdeksi teemaksi myds palvelun ja tuotteiden innovointirastin tulevaa kevéan
2012 paikallisten tuotteiden kehittamisty6té silmalla pitden. Palveluvalmennuk-
sessa pidetylté rastilta saimme keréttya kaikkiaan 192 kappaletta taysin kayttokel-
poista ja loistavaa ideaa uusien innovaatioiden jatkokehittamiseen. Koulutuksesta
pyytamamme Kirjallinen palaute ja siita saadut tulokset henkildstolta rohkaisivat
mya0s toteamaan, ettd henkiléston mukaanotto kehityshankkeiden suunnitteluun on
ensiarvoisen tarkedd. Useissa palautteissa toistuivat henkiléston kommentit, etta
hienoa kun saa vaikuttaa oman tyon siséltoon ja kehitysehdotukset otetaan huomi-
oon — heitd arvostetaan. Talla sitouttavalla ja osallistavalla ideointiriihell4 ja tasta
saadulla palautteella rakensimme tietoisesti kestavan sillan kohti syventavéaa tuo-
tekehitysprojektia. Henkiléstoa oli kuultu ja heidan arvokkaita ammatillisia kehi-

tysajatuksia tultiin jatkohyddyntamaan.

4.4.1 Projektin tuotekehitysryhman asettaminen ja tiedonkulku

Projektin jatkumoa suunnitellessani ja innovoimaa etsiesséni tulin varsin nopeasti
tulokseen erillisen kehitysryhman perustamisesta hankkeen toteuttamiseen. Hank-
keeseen tuli saada vahvoja keittidalan ammattilaisia, joiden ruokatuote- ja bréndi-
tietdmys olisivat korkeat. Samalla jouduin myds pohtimaan koko hankkeen joh-

tamisen kannalta tarkeaa sisaisen viestinnan kanavaa.
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Kehitysryhmén kutsuin kokoon litkennemyymaldidemme keittiopaallikoista koos-
tuvista henkilQistd, joiden ammatillinen osaaminen projektin tavoitteisiin oli rele-
vanttia. Edustusta ryhmassa oli néin jokaisesta lilkennemyymaldstamme ja jokai-
sesta lilkennemyymaldiden kokoluokista. Télla projektiryhman perustamisella
tahtésin tietoisesti etupainotteisesti henkildston sitouttamiseen kehityshankkeen
eteen. Tein johtopaatoksen, ettd jos saan sitoutettua yksikoiden keittiopaallikot
tuotekehityksen eteen ja edelleen jatkossa valmiiden tuotteiden jatkokouluttajiksi
liikennemyyméldissaan, pystyn hallitusti ohjamaan koko tuotekehitysprojektia
aina suunnittelusta valmiiden tuotteiden lanseeraukseen asti.

Seuraavassa esittelyill& kuvioilla olen kuvannut tuoteinnovaatioiden tiedon jalkau-
tusta ylimmasté johdosta liikennemyymalatyontekijatasolle asti. Kuviossa 10 on
esitetty malli, jota vuonna 2011 paikallisien tuotteidemme kehittdmisessa ja lan-
seeraamisessa. Tassa mallissa tuoteinnovaatio jalkautetaan ABC huoltamotoi-
mialalla valutettuna ylhaalta alas. Tass&d mallissa kehitin yhdessa yhden Osuusku-
appa Hameenmaan ABC keittiopaallikon kanssa valmiit palkalliset tuotteet, jotka
edelleen markkinoitiin jokaiseen kahdeksaan liikennemyymaldadmme tuotantoon
tuotantoprosesseihin asti. Tamén hierarkkisen viestin kulkemisen ylhaalta alas -
mallin tehokkuuksia on kiistatta viestinndnnopeus, mutta haasteet tulevatkin vies-
tin vaaristymisesta liiallisien tulkinnanvaraisuuksien kautta. Tassa mallissa jokai-
selle organisaationtasolle tarvitsemme myds markkinointipuheita projektin sitout-
tamiseksi ja edelleen sitoutuminen jaa tdssd mallissa kuulijan vastuulle.
(Kovanen, 2012)
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- viestintd hierarkkista

- jokaisella askelmalla markkinointipuheita
- keittiGp&éallikot viestinnds sé yksiloita
- sitoutuminen ja jalkautus jaa kuuljjan vastuulle Toimialajohtaja

case: tuoteinnovaation jalkautus

Kuvio 10. Tuoteinnovaation jalkautus ABC liikennemyymaélassa (Kovanen,
2012)

Kuviossa 11. on malli, jonka kautta hahmotin tuotekehitysryhmén merkitysta pro-
jektin lapiviemisessa organisaatiollemme tuotekehityksessa 2012. Tassa mallissa
tuotekehitysryhmén muodostivat siis keittiopaallikot jokaisesta lilkennemyyma-
lastdmme, sek& mind toimialan kehityspaallikkona. Etuina talla keskustelevalla
foorumilla oli aito sidonnaisuus jokaiseen litkkennemyymaéalddmme, joten arjen
haasteiden tunnistaminen tuotekehitysprojektimme eteen oli arvokasta. Ideana tés-
s& mallissa siis on, ettd kehitysryhman jasenet tuovat ennakkoon omasta liiken-
nemyymalastaan kerdadman paikallisien tuotteiden tuotekehitysideat tuotekehitys-
ryhmaén pohdittavaksi. Ryhméssa pohdimme ja jalostamme vaiheittain ideoita
tuotteiksi, jonka jalkeen tuotteet esitelladn edelleen liikennemyymalépéaallikoille,
sekd toimialajohdolle. Myds toimialajohto seké lilkennemyymaldiden péallikét on
otettu ideasyotteineen mukaan tuotekehitysprosessiin, ennen kehitysryhman pe-
rustamista. Tall& innovoivalla ja keskustelevalla foorumilla viestintddn muodostuu
aitoa ryhmadynamiikkaa, ja viestin siséltd séilyy muuttumattomana aina tuoteke-
hitysryhmasta yksikon arkeen asti. Myos sitouttamisen kannalta tdssé mallissa ha-
vaittiin olevan hyvia elementtejd. Ryhmaéssa yhteisesti kehitetyt tuotteet koetaan
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omiksi ja niiden lanseeraaminen yksikoihin edelleen keittiopaallikdiden koulutta-
mina on tehokasta.

Tuotekehitysryhmatydskentelyn ydinta olen avannut myds kuviossa 12.

-viestintddn muodostuu kaivattua ryhmédynamiikkaa
-viestin sisdlté sailyy muuttumattomana

- keftticpaéllikét viestinndssd ryhméné

- sitoutuminen tapahtuu oppien

- subjekteista tulee objekteja = olemalla

objektina syntyy oppimista!

case: tuoteinhovaation jalkautus

Kuvio 11. Tuoteinnovaation jalkautus ABC liikennemyymaldssa (Kovanen, 2012)

Kehitysryhmatydskentelyn ydin:

Tuoteinnovointi
Parhaat kaytannot
Sparraus

Toimintatapojen
jalkautus

Sitouttaminen
Tiedonkulku ja viestinta

Tasalaatuisuuden
kehittaminen

Maun ja tuoreuden
kehittaminen

=YHTENAINEN TAPATOIMIA!

Kuvio 12. Kehitysryhmatydskentelyn ydin ABC liikennemyymaléssa (Kovanen,
2012)
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Aikataulutin tuotekehityksen 2012 vaiheet seuraavasti. Tuotekehitys kéynnistyi

ABC-ketjun tammikuisilta 2012 ideointipaivilta, josta saimme viimeisimmat ket-

jun linjaukset vuoden kehitettaviin kokonaisuuksiin, jotta paikallisien tuotteiden

kehittdminen tukisi ABC ketjun yhtendista tuotekehitysstrategiaa.

Néiden paivien syotteiden pohjalta etenimme helmikuiseen kick-off -palaveriin,

jossa esitin tarkemmin mission statementin. Tamén alkutapaamisen jalkeen kayn-

nistin varsinaiset tuotekehitykset, jotka jatkuivat maaliskuusta toukokuulle ja siit4

edelleen etenimme toukokuussa olevaan uusien paikallisien tuotteiden esittelypéi-

viin. Valmiit paikalliset tuotteet lanseerattiin 4.6.2012 ennen juhannusviikolta al-

kavaan liikennemyymaéldiden kesasesonkiin.

ABC keittigkehitysryhmd

Tammikuu

L= RS RE- R R LR

ZTOZ NIISAALIHIA LFALIOAS

Helmikuu

Maslizkuu Huhtikuu

Paikallisien
tuotteiden
TUCTEKEHITYS YKSIKOISSA
Kokoontumiset:

Kanta-Hame 20.3.
Hamorhera

PSijst-Hame 223, Lahti
yhteistyGkumppaneidan
kontaktointi,
tuctekuvaukset,
markkinointi-ime,
annaskortit

maalis-toukokuu

Toukokuu Hesskuu Heir

Kehitygksen laatusanat: MAKU JA NAKO & PAIKALLISET TUDTTEET

Kuvio 13. Tuotekehitysprosessin aikataulutus 2012. (Kovanen, 2012)
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4.4.3 Tuotekehityksen ideoinnin kick-off palaveri

Tuotekehitys kdynnistyi kick-off palaverilla, johon olin kutsunut edelld mainitun
tuotekehitysryhmamme. T&han palaveriin olin ohjeistanut jokaisen tyéryhmaén ja-
sen tulemaan mukanaan ennakkotehtaviensé kanssa. Ennakkotehtévissé pyysin
heitd pohtimaan oman yksikkonsa nakdkulmista paikallisuutta kilpailutekijana,
sekd kasaamaan ideoita ja ajatuksia tulevista oman yksikkdnsa paikallisista tuot-
teista. Pyysin myos selvittdmaan oman alueen paikalliset pientoimijat, jotka voisi-
vat toimia mahdollisesti raaka-aineidemme l&hituottajina. Kick-off palaverissa
esittelin kehitysprojektin aikataulut, kehitysryhman merkityksen tuotteistamispro-
sessissa sekéd mission statementin pohjalta hankkeen tarkoituksen. Kavin lavitse
myos keséllad 2011 kehitetyt paikalliset tuotteet, sekd ndiden pohjalta jakokehitte-
lyyn nostettavat kokonaisuudet. T&sséd palaverissa pohdimme yhteisesti Hametta
alueena, millaisia kilpailutekijoité alueesta l16ytyy, joita voisi hyddyntaa paikal-
lisien tuotteiden kehittamisessa ja mielikuvien luomisessa. Pohdimme paikallisien
tuotteiden differointikeinoja myds Hameen alueen kuntien internet matkailusivus-
tojen kautta esiin nousevista teemoista, sekd tutkimme myo6s Hdmetté perinteisena

ruoka-alueena.

Mita paikallisesti merkittavaa:

Lahti:  Salpausseldan harjut / Vesijarvi / luonto / urheilu
Forssa: tekstiiliteollisuuden historia / kehrddmoalue / Harkitie
Hiémeenlinna: Hameenlinna, Evokeskus, Aulangon alue / Harkétie
Padasjoki: Péijénne, Pdijanteen kansallispuisto,

Tuulos: Keskiaikainen harmaakivikirkko, luonto

Nastola: Immilan mylly, Salpausseldn harjut, vesistot

Hollola: Péijénne, Hollolan kirkko, keskiaika

Riihiméki: harjut ja selinteet, lasimuseo, rautateiden risteysalue

Heinola: Vesistit, luonto, retkeily, lintutarha, museot

KUVIO 14. Paikallisesti merkittavéaa. (Kovanen 2012)
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Suomen perinteiset maakunnat, joista
kaytetdan myods nimitystéd ruoka-alueet

Hdme ruoka-alueena :

- Perinteinen uuniruoka-alue:
naurislooraa, rddtikké- ja pernalooraa
porkkana- , silakka- ja lihalaatikot

- Mémmin alkuldhde - Hémeessé paljon
mdammialkuisia paikannimia

- Perihdmaélsisis ovat myés imellettyperunalaatikko,
munajuusto ja sahti

- Poytaan kannettiin niin rieskoja, hiivaleipid ja

1 kannettin nin 11 pid ja Keski- Karjala
hapanimeléleipi& kuin kuivaa, ohutta ruisleipds. uomi

Ahve-
nanmaa

KUVIO 15. Hame ruoka-alueena. (Kovanen 2012)

Yhdistéviksi tuotesanoiksi, joita voisimme hyodynté4 tuotedifferoinnissa ja mark-
kinoinnissa nostimme hamalaisyys, luonto (harjut, kansallispuistot), vesistot (Pai-
janne), Harkatie (Forssa, Hameenlinna, Riihimaki ja Tuulos), yhteinen ruoka-alue
perinteineen. Tuotekehityksen tueksi maarittelimme seuraavat osa-alueet, joihin

erilaistamista tulisi kohdentaa: markkinointi, raaka-aineet, tarjoilu, sek& annokset.

- Pihviliha: possu/nauta
- Kala: kuha ja ahven Vesijarvi/Péijanne
- Juurekset: paikalliset viljelijat

n astioilld:
e

< rumine
Str‘;r:mis tlautaset

Oytiin tuoty

ap
a
tms. ;3 levita Mmin

-Paikallisuus

-Ldhiruoka

-Kotimaisuus

-Korkea laatu aa

-Jaljitettavyys sua,

-Perinteisyys omakkaroineen
-Hamaldisyys - Pdijanteen/Vesijdarven
- mielikuvat ahventa ja siikaa

KUVIO 16. Tuotteistuksen differointi. (Kovanen 2012)
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Kick-off palaverin pohjalta paddyin ratkaisuun, etta erotamme tuotekehityksen
kahteen alueelliseen osastoon Kanta- ja Péijat-Hameeseen. Kanta Hdmeen osas-
toon kuuluisivat Himeenmaan ABC liikennemyymaél6isté Forssa, Hameenlinna,
Tuulos ja Rithimaki, sek& Paijat-Hameen alueeseen Lahti, Nastola, Padasjoki ja
Heinola. Pohdimme myds vaihtoehtoa, ettd kehittdmisemme ndille alueille alueel-
lisesti yhtendiset a la carte -annokset, jotka erilaistaisimme paikallisesti mieliku-

vamarkkinoinnin avulla.

4.4.4. Tuotekehitys yksikoissa

Tuotekehityksen ldhtokohdat oli selvitetty kick-off palaverissa, jonka jalkeen ete-
nin ABC yksikkodkonhtaisiin tuotekehityksiin. Yksikoissé oli tarkoitus keittiopaal-
likbiden vetdmina kehittéé a la carte — annoksia, minka paaraaka-aineet olisivat
possu, nauta ja kala, jotka tulisivat alueiden lahituottajilta. Tuotekehityksen vai-
heet olivat tuotteiden kehitys, hinta- ja annoskorttien valmistus, koe-erien valmis-
tus, tuotteiden paikallinen pilotointi, sek& palautteiden kerd&dminen ja tuotteiden
jatkokehittely saatujen palautteiden pohjalta. Naiden prosessien jalkeen jokaiseen
lilkennemyymaélaan oli saatu paikallisia annoksia, joiden pohjalta tehtdisiin valin-

nat valittaviin paikallisiin tuotteisiin.

Paikallisiin tuotteiden ideologia perustui ajatukseen laadukkaista raaka-aineista,
jotka olisivat tuotettu mahdollisimman lahell& tuotteen ostopaikkaa. Kartoitimme
alueen pientoimijat makkaroiden, naudan, possun, ahvenen, kuhan, leivan ja mui-
den lisukkeiden osalta, jotka voisivat toimia koko Hdmeenmaan alueemme yhte-
naisend tavarantoimittajana. Paadyimme ratkaisuun, jossa nauta, possu ja maa-
laismakkarat tulisivat annoksiimme Orimattilasta, kdyttdmamme kuha Hameen
vesistoista paikallisilta kalastajilta alueen tukkumyyjan kautta, sekd annoksissa
tarjoiltava leipa leivottaisiin ldhialueen leipomossa lahialueen myllyn jauhamista
viljoista. Lisaksi kayttaisimme myos joissakin yksikdissamme ldhialueella leivot-
tua luomuleipa, seké paikallista rievéa. Annoksia maustamaan etsimme myaos

kaksi paikallisen hunajatarhan hunajaa. My6s salaattipoytiimme etsimme kayttoon
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my0s vihannesten osalta lahialueen viljelijoita. Nain ollen saimme luotua paikal-
lisien tuotteiden raaka-aineisiin tarvittavan toimivan logistiikka verkoston, seka
toimintavarmuudenraaka-aineiden saatavuuden varmistamiseksi.

Mya0s tuotteiden tarjoilutapa ja esillepano haluttiin erilaistaa totutusta ABC:n ket-
jun a la carte -tuotteista. Paddyimme teettdméan néille annoksille erilliset suoma-
laiset kasintehdyt keraamiset savilautaset, joiden fokuksena oli viestia perinteisia
kasityotaitoja. Nailla lautasilla pystyttiin edelleen tuomaan annoksia uudella taval-
la korostetusti esille. Lisaksi annosten tarjoilutapaan halusimme tuoda lisaa sy-
vyytta erilaistuaksemme paikallisilla tuotteilla perinteisestd ABC:n tavasta toimia.
Kehitimme annoksiin Iampimén paikallisesta rukiista tehdyn pariloidun ruislei-
van, joka tarjoiltiin asiakkaille poytiin erillisessé korissa. Korissa oli lisaksi viela
asiakasinfotekstilappu, jossa kerroimme asiakkaille paikallisien tuotteiden raaka-

aineiden lahituottajat.

KUVA 17. Lahileipaa
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KUVA 18. Asiakasinfoteksti

4.4.6. Kontaktipéivat

Kontaktipaivét jaoin Kanta - ja Paijat-Hame -aluejaon mukaisesti kahteen eri to-
teutuspaivaan. Naiden péivien tarkoituksena oli paivittaa tuotekehityksen tilanne
seké edelleen esitelld yksikoissa kehitellyt tuote-ehdotukset paikallisiksi tuotteik-
si. Ndissa paivissa varmistimme yhdessé ryhmané tuotteiden reseptiikat, maut ja
annosten asettelut kohdille valmistamalla tuotteet koekeittiossd. Kontaktipéivilla
viilasimme ja varmistimme vield viimeiset tuoterajaukset kohdilleen ja paatimme

yhteisesti liikennemyymaéldidemme tulevat annokset.
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4.5. Viimeistely ja projektin paattdminen

Tuotekuvaukset toteutimme Osuuskauppa Hdmeenmaan mainossuunnittelijan
avustuksella Lahden ABC Renkoméen liikennemyymaélé&ssa. Kuvauksissa ku-
vasimme sekd annosten markkinointikuvat ettd myos kokoamiskuvat tuotteista
annoskortteihin. Tuotteiden markkinointi-ilmeesta halusin rakentaa ldhiruokaa ja
tuotteiden paikallisuutta korostavaa ilmettd. Tahan tydsanoiksi hain kotimaisuutta,
korkeaa tuotelaatua, raaka-aineiden jéljitettavyyttd, perinteisyytté ja hamalaisyytta

korostavia laatusanoja.

Tuotteiden markkinoinnin jaoin liikennemyymaldiden sisalla ja ulkopuolella ta-
pahtuvaan tuotendkyvyyteen. Liikennemyymal6iden siséll& tapahtuvaan markki-
nointiin tuotettiin markkinointivalineiksi rollup -julisteet (LIITE 1), ravintolan
menutaulut (LIITE 2), sekéd 70x100 -julisteet (LIITE 3). Ulkopuolisessa markki-
noinnissa toteutimme lehtimainontaa heiné- ja elokuun Yhteishyva — lehdessa.
(LHTE 4). Lisaksi saimme nakyvyyttd myods Yhteishyvan S-Hameenmaan liitteen
paéakirjoituksessa paikallisista tuotteista osana Osuuskaupan vastuullista toimin-
taa. (LIITE 5).

Tuotteistamisprosessi paattyi paikallisien tuotteiden myyntiin lanseeraamisella
kesékuun 2012 alussa. Paikallisista tuotteista, niiden ndkyvyydesta ja tuotteiden
laatumielikuvasta keratdan myos asiakaspalautetta ABC-ketjun vuotuisessa asia-
kastyytyvaisyysmittauksessa. Naiden loppukesasté ja syksylla kerattavien palaut-

teiden pohjalta edelleen arvioidaan tuotteiden jatkokehittdmistarpeita.
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5. JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Paikallisien tuotteiden tuotekehitys on kaikkinensa monivaiheinen prosessi. On-
nistuneen prosessin lahtokohtana on kuitenkin aluksi ensiarvoisen tarkeéa selvit-
taa, mité paikallisilla tuotteilla todella tarkoitetaan. Aluksi suuntaviivoja tuoteke-
hityksemme tueksi etsiessani tutkin ja perehdyin eri Osuuskauppojen ABC-
lilkennemyyméldiden jo olemassa olevien paikallisien tuotteiden tarjontaan. Yll&-
tyksekseni havaitsin, etta paikallisien tuotteiden tarjonnan kirjo oli valtakunnassa
melkoisen laaja ja késitteend paikallisuus oli varsin joustava, joissakin kohteissa
osaltaan myos mielesténi eparelevantti. Se etta paikallinen tuote on on saatavana
vain ja ainoastaan yhdesta lilkennemyymalasta valtakunnassa, ei tee viela tuot-
teesta kuitenkaan yleiské&sitteena paikallista, jos tuotteessa ei ole aitoa sidonnai-
suutta alueen kulttuuriin, perinteisiin, lahituottajiin tai muuten alueeseen. ABC-
ketjun tulisikin rajata paikallisen tuotteen késite hyvin yksityiskohtaisesti auki
ABC-liikennemyyméldille, jotta paikallisien tuotteiden asiakasviestinté olisi riit-

tavan yhtendinen.

Hémeenmaassa paikallisien tuotteiden tuotekehityksemme lahtékohdaksi rajasin
kaytettavien raaka-aineiden hamaélaisyyden. Tdma osaltaan oli myds teknisesti
hankkeen haastavin osa-alue. LiikennemyymalGiden raaka-aineiden kayttovolyy-
mit ovat huomattavan suuria, joka asettaa haasteita raaka-aineiden saatavuudessa
pientoimittajille. Esimerkkina tasta kuvatkoon Hdmeenmaan liikennemyymaldi-
den kayttdmamme porsaan sisafileen kilomaarét, jotka olisivat varanneet koko
yhden siankasvattajan koko tuotannon pelkéastaan Hameenmaan ABC liikenne-
myymaldille ja tdméakaan ei yksistadn olisi kuitenkaan vield riittdnyt. Samat haas-
teet olivat myds paikallisista jarvista kalastettavista kuhasta ja ahvenesta, joiden
kalastus raaka-aineiden riittdvyyden osalta onnistuakseen vaatii kalastuksen aloit-

tamisen jo puolta vuotta aikaisemmin ennen kuin tuotteet lanseerattiin myyntiin.

Jatkoa ajatellen olemme kehittdneet hyvan tuoteperheen aihion aidolla paikalli-
suus sidonnaisuudella H&meenmaan liikennemyymaléiden a la carte — tuotteisiin.

Tasté on seuraava askel syventaa paikallisien tuotteiden tuotekehitys koskemaan
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ravintolan vitriinivalikoimaa, noutopOytad, seké aamiaistuotetta. Onnistuneen tuo-
tekehityksen ydin kuitenkin oli henkiléston mukaan ottaminen tuotekehityspro-
sessiin. Yksilon sitoutuminen tekemiseen syntyy ymmartamisen kautta, jota tulee
johtaa systemaattisesti. Kasitteiden avaaminen, aikataulutus, luottaminen, yksilo
ja ryhméssa innovointi ja luja tahto ovat tyokaluja paikallisien tuotteiden tuoteke-
hityksen johtamiseen alueosuuskaupoissa.

Paikallisten tuotteiden nékyvyydesta ja tuotteistuksesta tehdaan syksylla 2012
ABC-ketjussa asiakastyytyvéisyystutkimusta, jossa selvidd myos tassa opinnayte-
ty6ssa kuvatun paikallisien tuotteiden onnistuminen. Néiden saatujen tulosten
pohjalta kaynnistyy syksylla edelleen taasen uusien paikallisien tuotteiden kehi-

tystyo.

Tutkimuksen teoreettisessa osassa tarkasteltiin tuotekehitysprosessia ja paikallista
ruokaa. Empiirisessa osassa kuvattiin Osuuskauppa Hameenmaan kahdeksan
ABC liikennemyymaélén paikallisten tuotteiden tuotekehitysprosessi, joka toteutet-
tiin kevéalla 2012. Tyon on tarkoitus toimia osuuskaupoille ABC ketjuravintolan
paikallisien tuotteiden tuotekehitysprosessin yhtend mallina. Talla mallilla sain
rakennettua onnistuneesti henkildékuntaa sitouttaen toimivat tuotteet yksikdihin,

seka jatkokehittelyideat tuotekehityksen jatkumiseen.

Opinnaytetyon kirjoittamisprosessi oli henkilokohtaisesti kaikkinensa mielenkiin-
toinen ja ammatillisesti kasvattava prosessi. Opinndytetydn empiirisessa osassa
kuvattu kehittamishankkeemme oli jo aloitettu ja osin jo toteutettukin, kun tata
varsinaista opinnaytetyota aloin kevaalla kirjoittaa. Kirjoittaessani teoria osaa ha-
vaitsin, ettd monet teoreettiset osa-alueet olin onnistunut ottamaan huomioon tuo-
tekehityksessd, vaikkakin varsinaisesti teorioita en tydlleni ollut hakenutkaan.
TyoOn kasaamista ja Kirjoittamista jalkikateen helpottivat lukuiset tydnkautta teke-

méni dokumentoinnit, joita olin tehnyt kehitysprojektimme eteen.
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LITTEET

LIITE 1. RollUp — mainosmateriaalit (Kovanen, 2012)
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LITE 2. MENUTAULUT
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LIITE 3. 70x100 JULISTEET

W Suosittelemme
paikalliSiaiannoksia

S-Etukortilla
Linnan herran hirkii Pikkuluodon ahventa
19,90 (22,90) s . 1 6 ,90 (18,90)
S Etukortilla a2 v ° S Etukortilla
Vartiopaillikén \ Herukkaista
possunoisetit oo N : Vl:ohf.l.ljuusto
15,90 (18,90) -4 4 harkai
) : 1 9 ,90 (22,90)
Suositteltmme £ Suosittelemme  °
paikallisiafannoksia

palkallls_a_ﬂnm!.(m

S Etukortilla
Konduktoorin

S-Etukortilla
Sadonkorjaajan possua

15,90 (09

possunoisetit

15,90 (500
S-Etukortilla N
Talonpojan ™
harkasa
1 9 ° 9 0 (22,90)

\ ok

{7
S-Etukortilla i,
Asemapaa]]lkon W
hiarkaa '
19,90 o\, I
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X Jervetuloa ABC Forssaan'

Tehtailijan
tyttiren possua
15,90 (o0

S-Etukortilla
Kehriimon
harkiai

19,900 \ |

”q | Suoslttelemme
: palkaII|S|aann ,

S Etukortilla
Sienestdjin hirkii

19,90 ¢20

%

Himailidinen
makkaravarras

16,90

Suosittelemme
paikallisia annoksia

b5

NSRS

-

Grillattua

possunniskaa

13,50

VUODEN 2011 ANNOS

S-Etukortilla
Hamalaista
kuhaa
tykotarpeineen
18,90 s Y

g Suosittelemmei%'
pmkalhsmannoksm

£
%

4;@‘ === Tervetuloa ABC'

» S:Etukort.ll.ln
Hamalaista kuhaa
18,90 ou
S-Etukortilla
Maaherran
harkaa
19,90 c.0o
S-Etukortilla A\ N

Herra Merosen
possunoisetit

15,90_(,17’.%0)._,,.,.”—»-
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LIITE 4. YHTEISHYVA MAINONTA

. Tervetuloa
i- maistamaan paikallisia

ruoka-annoks

Tana kesana Sinulla on mahdo s nauttia
Hameenmaan ABC Iukennemyw paikallisia

Paikalliset annokset:
* ABC Tiiedli: Linnin herrun Miekl s VartlpJaiihio possumsobs it

Huolehdimme Sinustas

www.abcasemat.fi www.noutopoyta.fi www.apsi.fi
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LIITE 5. Yhteishyva S-Hameenmaan 8/2012 p&ékirjoitus

TERVEISIA OSUUSKAUPASTASI

Vastuullisuus on tahtolaji

M mika Sy o~ A
2 i anini inen. Mylis tuatteiden
" oy Ta gt o ke tirkeihel,

Nziden asigiden parissa an S-ryhmass3 tenty pafien Tt byvin tuloksin,
Kiinncstzvaa tetna aiheesta Kot S-rybeman vestuulisuuskatsauksesta,

Ajankohtaista
elokuussa

Hyvinvointia ja henkilostosta
huolehtimista

Osuustaiminnan vasmullsa.mstanuaiﬂaa, et liketoimin-
tamme
merkisi kmnlnmlﬂikk&eﬂ:m edmsm nmja

In.l.n k. Praman vkt ko

oseitteesta S-kanava 1 Katsauksesta it esimendisi kikea, i tin Dyist tamen
- [ETep———
ale B
e ® Mannsrhemn Lastencuyshatin
Vastulisuuden olemusta on pohdittu Ha- Jakam dle

meenmaalizkin pafon. Glemme huomanneet, etts wutta huomioon otetiavas
me&aaka wastulisus tulekazn kockaan “almikel®. Se & licin

abos kadutiebe -puzc, jotia Seatast
hybelylizta 2ciaz myte vahemmille. 5

. \aan sen o
il < <fis on? s Hyd ks boulstiels ampania
taitolaj, sl moni khania ® Oma Sanava, henkithkohtainen
i tunnela, pitaahan asiointipahsstus) verkoesa, toimil kesst
p— i its me Hita ihmisists st
? stista Ernen kuitenkin tnbolaji seurats) 3 makstapandun
st 3 akthvoida 53 pabve-
Taman tahtotilan slernme b oyt :::‘umn:h mms':?hmup
joiden fita
Tahviolia ja toeissaan tehden kohl bppukesss, | * l'

TaaviHeikkia
‘mmtusjohtsia
£ HAMEENMAA

APRISMA SMARKET Sda Yo m
M Iﬁﬁa Presso ROSSO

Eemotion

HARKK] KAUREUOESTA

§ HAMEENMAA

IEEnaufocm §8 NELIPYORA Oy SOKOS@HOTEL

mundeissa, Hameenmaa on mylis Slueensa suurin byllis-

5@ yii 2000 t B0tk alasn.

Tydillictaminen merktase vastuuta henkilfctists. Hamesn-

miaslla tarkeZss reokissa ovat esimenidiel byimapirin

Seka yliapeyn kehitt3minen. Myfis nuorten tyfilisgden
oppimisen existaminen ovat

ensianvoisia asinita.

- Kuluneena kesandyl 1100 nuortz
usta

toimipateissamme ympSd Kanta- ja

Pajat-Hametts. Kites kaikile hedle

tylipenoksestan kesasesongissam-

e Eckuu a kiukjen e [3hes-

kanssa, kerioo herkilistTjohtaa |
‘Sursa Wikl Hameenmadta. |

Luotettavia ja laadukkaita
tuotteita ja palvelua
Tunvalinen asinin] Sei [3adukas ja

Tiinen pahehy ovat asioita, jota jukainen
‘asiakasomistaja avostaa. Asiakkallz on

Vastuullisuus
Hameenmaalla

MEILLA DSUUSKALIPASSA
VASTUULLIS MERKITSEE
TAHTOTILAA HUOLEHTIA
IHMISISTA, YMPARISTOSTA JA
KANTA- 1A PALIAT-HAMEEN
HYVINVOINNISTA!

Ympiristétehokkuuden tavoittelua

Myl valkoimazmme Ftdwis edotukeia.
Esimerkiksi luomutuatisiden lytminen
X yhiitarkes ez veden j raaks-
st Ha ki i " t <tz Uusin
- istimet ja LED st karnel-
L i tovataan ABC Fikenne- rsel)amlkﬂ b ~altnak 5ok ki mEkEk
tarjonneet upsita, Lattial

seudun elktisuuksista an melle ABC:A3 50 juthy, hymyllee
ket Teamy Huuska ABC Fadasjcelta

h coivtaia Al .
Joila eﬂsgawwknuﬂa on kaaw atetty uusissa myym-
IGESHTNE, ViFMESITEaNS S-market VIlntesls




