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Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta -hankkeen tavoitteena oli kehittaa Uudenmaan alueen
lahiruoka-liiketoimintaa seka kasvattaa lahiruokatarjontaa. Tavoitteena oli myos parantaa
lahiruoan nakyvyytta ja tunnistettavuutta Uudellamaalla. Taman opinnaytetyon tavoitteena
oli tehda tuotteistamisopas lahiruokatuottajille. Tarkoituksena oli tukea hanketta kokoamalla
yhteen tietopaketti, joka sisaltaa tuotteistamisen tietoperustaa ja kaytannon kokemuksia.
Oppaan toivottiin kannustavan lahiruokatuottajia tuotteistamisprosessin toteuttamiseen eli
lahiruokatuotteiden kehittamiseen markkinakelpoisiksi.

Opinnaytetyon tietoperusta rakentui lahiruoan ja tuotteistamisen teorioista. Lahiruoka osuu-
dessa pohdittiin sen eri maaritelmia ja tulevaisuuden nakymia. Tuotteistamisen tietoperusta
rajattiin tuotteen tuotteistamiseen ja tuotteistamisprosessin eri vaiheisiin. Tietoperustassa
keskityttiin myos tuotteistamisen asiakaslahtoisyyden tarkeyteen.

Opinnaytetyossa kaytettiin kehittamismenetelmana benchmarkingia. Benchmarking toteutet-
tiin kaytannossa teemahaastatteluina. Haastattelujen teemat pohjautuivat tietoperustaan ja
apukysymykset keskittyivat asiakaslahtoisyyteen ja omaperaisyyteen, hinnoittelun haasteisiin,
tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin ja tuotteistamisprosessiin yleisesti ja sen mahdollisiin on-
gelmakohtiin. Haastattelut olivat yksilohaastatteluja ja haastatellut kolme henkiloa olivat
elintarvikealalla toimivien kolmen yrityksen edustajia.

Opinnaytetyon keskeisimpina tuloksina voidaan mainita seuraavat asiat: Tuotteistaminen on
aikaa ja rahaa vieva prosessi ja se tulee suunnitella tarkasti. Tarvittaessa on tukeuduttava
ulkopuolisen asiantuntijan apuun, ja on pyrittava rakentamaan vahvoja verkostoja. Tarkeaksi
koettiin tuotteen omaperaisyys ja erottuminen, tuotteen oikeanlainen asemointi seka tarkka
kohderyhman rajaus. Kokonaisvaltaisesti lilkketoiminnassa tulee panostaa johdonmukaiseen ja
avoimeen toimintaan ja hyvaa laatuun kuluttajien luottamuksen saavuttamiseksi.

Tuotteistamisoppaaseen koottiin otteita tietoperustasta seka teemahaastatteluiden aineisto-
jen pohjalta opastusta tuotteistamisprosessin toteuttamiseen kaytannossa. Lahiruoalla on
mahdollisuus kasvattaa markkinaosuuttaan tulevaisuudessa. Vahvoja brandeja ei ole, joten
kilpailu on tervetullutta. Tuotteistaminen on kokonaisvaltainen prosessi ja se antaa yrityksen
toiminnalle uutta suuntaa seka mahdollisuuden kriittisesti arvioida nykyisia toimintatapoja.
Tuotteistaminen my6s kannustaa yrityksen toiminnan jatkuvaan kehittamiseen ja tama voisi
olla lahiruokatuottajien avain menestykseen.

Asiasanat: benchmarking, lahiruoka, opas, tuotteistaminen, tuotteistamisprosessi
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The objective of the project “Sustainable business for local food” was to develop the local
food business and to increase the amount of local food products in the Uusimaa region. The
project also aimed to increase the visibility and recognition of local food in Uusimaa. The ob-
jective of this thesis was to create a guide to productization for local food producers. The
purpose was to support the project by gathering information to establish a knowledge basis of
productization and experiences from real life practices. The guide aimed to support the local
food producers to take up the productization process and thus develop the local food prod-
ucts to become more suitable for the market.

The knowledge basis of this thesis was based on theories of local food and productization. The
local food section defines local food and its future. The knowledge base of the productization
was outlined to inform about productizating a product and the different stages of productiza-
tion. The knowledge base also focused on the importance of client-centered productization.

Benchmarking was used as the method in this thesis. Benchmarking was accomplished with
theme interviews. The themes of the interviews were based on the knowledge basis and the
questions focused on client-centered practices and originality, the challenges of pricing, the
physical features of the product and the productization process in general and its possible
problems. The three persons interviewed were all representatives of companies that work in
the grocery field.

The most significant results in this thesis were that productization takes time and money and
it must be very well thought out. When needed, the help of an outside specialist must be
used and also one must aim to build strong networks. Originality and standing out, right posi-
tioning and careful outlining of the target group were considered important. All in all, one’s
business must be consistent and open and offer good quality to achieve the trust of the cli-
ents.

The guide to productization contained extracts of the knowledge basis and some real life
practises of productization gathered from the data received in the interviews. In the future,
local food has a chance to increase its volume in the market. There are no strong brands so
competition is welcome. Productization is a very comprehensive process and it gives a new
direction to a company. It also gives a chance to critically evaluate the practises used today
and encourages constant development.

Key words: benchmarking, guide, local food, productization, productization process
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1 Johdanto

Lahiruoka on viimevuosina noussut trendiksi ja sita kautta pysyvaksi ilmioksi, jolle on riittanyt
kiinnostusta ja kysyntaa. Lahiruoalla on kasvupotentiaalia ja tilaa markkinoilla vahvojen
brandien viela puuttuessa. Menestyminen ei kuitenkaan ole itsestaanselvyys, vaan kilpailuky-
vyn parantamiseksi on tehtava toimenpiteita. Vaikka lahiruokatuottajien toiminta on usein
pienempimuotoisia, tulisi lilkketoiminnan puuhastelun sijasta olla normaalia liiketoimintaa.
Lahiruokatuottajien tulisikin hallita liiketoiminnan lainalaisuudet. Lisaksi vanhan tuotantokes-
keisen kehittamisen mallin sijaan tulisi keskittya kuluttajaan seka liiketoiminta- ja markki-

nointi osaamiseen. (Sitra 2011.)

Elinkeino- liikenne- ja ymparisto - keskuksen (ELY -keskus) rahoittaman Kestavaa liiketoimin-
taa lahiruoasta - hankeen tavoitteena oli parantaa lahiruoan tunnettuutta ja kannustaa lahi-

ruokatuottajia parantamaan liiketoiminnallisia valmiuksiaan. Taman opinnaytetyon tavoittee-
na oli laatia tuotteistamisopas lahiruokatuottajille. Kehittamismenetelmana opinnaytetyossa
kaytettiin benchmarkingia, joka toteutettiin teemahaastatteluilla. Haastatteluiden avulla ke-
rattiin tuotteistamiskokemuksia. Teoriaa ja kaytantoa yhdistamalla koottiin opas, jonka tar-
koituksena on kannustaa ja aktivoida lahiruokatuottajia kehittamaan tuotteitaan ja liiketoi-

mintaansa, tukien nain hankkeen tavoitteita lahiruokaliiketoiminnan kehittamisessa.

Aluksi opinnayteyossa kerrotaan Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta - hankkeesta ja ELY -
keskuksen toiminnasta. Taman jalkeen kasitellaan opinnaytetyon kannalta olennaista tietope-
rustaa keskittyen lahiruoan kehitykseen ja nykytilaan, tuotteistamiseen, tuotteistamisproses-
siin seka asiakaslahtoisyyden merkitykseen. Seuraavaksi on esitelty opinnayteyossa kaytetty
kehittamismenetelma benchmarking ja sen kaytannon toteutuksen teemahaastattelun teori-
aa. Luvussa 4.3 kasitellaan teemahaastatteluiden kaytannon toteutusta ja saatuja tuloksia.
Lopuksi kerrotaan oppaan tekemisen tietoperustaa ja tehdaan yhteenveto saaduista tuloksis-

ta. Tuotteistamisopas on opinnaytetyossa liitteena.



2 Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta -hanke

Opinnaytetyo toteutettiin osana Uudenmaan ELY - keskuksen mannermaan kehittamisohjel-
maa ja elinkeinojen kehittamishanketta, joka on alkanut kevaalla 2011 ja jatkuu vuoden 2014
loppuun saakka. Suomen valtioneuvoston (2009) asetuksen mukaan elinkeino-, liikenne- ja
ymparistokeskuksien tehtavana on hoitaa valtionhallinnon alueellisia toimeenpano- ja kehit-
tamistehtavia Suomessa. Keskukset vastaavat elinkeino-, lilkkenne-, sivistys-, tyo- ja ymparis-
toasioista ja elinkeino-, innovaatio-, maaseutu- ja tyovoimapolitiikasta omalla alueellaan.
Keskuksen tehtavana on tukea osaamista, koulutusta ja kulttuuria. ELY -keskuksen tavoittee-
na on kehittaa alueensa elinvoimaisuutta seka ihmisten ja luonnon hyvinvointia. (Valtioneu-
vosto 2009.)

Uudenmaan ELY -keskuksella on kolme vastuualuetta: elinkeinot, tyovoima, osaaminen ja
kulttuuri, litkenne ja infrastruktuuri seka ymparisto ja luonnonvarat. Keskuksen arvot ovat
asiakaslahtoisyys, osaaminen, yhteistyo ja avoimuus. Uudenmaan ELY - keskuksen tehtaviin
kuuluvat muun muassa yritysten neuvonta-, rahoitus- ja kehittamispalvelut, maaseutuyritta-
jyys ja maaseudun elinvoimaisuus, elinkeinoelaman ja innovaatioympariston kehittaminen ja
ymparistonsuojelu. Keskus valvoo maatalouden tukia ja hoitaa luonnonmukaiseen tuotantoon,
kasvinterveyteen ja elintarviketurvallisuuteen liittyvia tarkastustehtavia ja tukee uusiutuvien

luonnonvarojen kestavalle kaytolle perustuvaa yritystoimintaa. (ELY-keskus 2013.)

Kestavaa liiketoimintaa lahiruoasta - hankkeen tavoitteena oli Uudenmaan alueen lahiruoka-
liilketoiminnan kehittaminen. Hankkeen tavoitteena oli kasvattaa Uudenmaan alueen lahiruo-
katarjontaa ja parantaa lahiruoan nakyvyytta ja tunnistettavuutta alueella. Hankkeessa tuet-
tiin lahiruokayrittajien liiketoimintavalmiuksien ja verkostoyhteistyon kehittamista. (Uusi-

maaseutu 2013.)

Hankkeen paakohderyhmana olivat maatilayrittajat ja muut maaseudulla toimivat elintarvike-
alan pienyrittajat, joiden kilpailukykya ja toimintaedellytyksia hankkeella pyrittiin paranta-
maan. Muina kohderyhmina olivat myyntikanavat ja toimitusketjut, ammattikeittiot ja kulut-
tajat seka lahiruoka-hanketoimijat. Tavoitteena hankkeella oli lahiruokayrittajien liiketoi-
minnallisten valmiuksien seka verkostoyhteistyon kehittaminen parantamalla lahiruokayritta-
jien tietoisuutta lahiruokatuotannon edellytyksista, lilketoimintamalleista ja markkinoista.
Tuottajia kannustettiin verkostoitumaan seka kehittamaan yhteistyota ja osaamista. (Laurea
2011.)



3 Lahiruoka ja tuotteistaminen

Tassa luvussa avataan lahiruoan ja tuotteistamisen kasitteita, pohditaan lahiruoan tulevaisuu-
den nakymia, tutustutaan tuotteistamisprosessiin seka tuotteistamisen asiakaslahtoisyyteen.
Lahiruoan kasite ei ole viela saanut virallista maaritelmaa, ja kuten seuraavissa luvuissa tulee
esille, on sen rajaaminen viela melko kirjavaa. Tuotteistamisesta loytyy paljon tietoperustaa
liittyen palvelujen tuotteistamiseen. Tassa opinnaytetyossa on pyritty rajaamaan tietoperusta
kasittelemaan yksittaisen tuotteen tuotteistamista, koska se palvelee tata kehittamistehtavaa

parhaiten.

3.1 Lahiruoan maaritelmia

Lahiruoan maarittely on viela melko monimuotoista ja sille ei olekaan yhta yksiselitteista ka-
sitetta. Lahiruoka kasite on otettu kayttoon ensimmaisen kerran 1990-luvulla. Varsinaisen
maarittelyn teki vuonna 2000 Lahiruokatyoryhma, jonka mukaan lahiruoassa kaytetaan oman
alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia ja nain ollen se edistaa oman alueensa tyollistymis-
ta ja taloutta. Suomen Elintarviketeollisuus ry puolestaan maarittelee lahiruoan laaja-
alaisesti Suomessa tuotetuksi ruoaksi (Sitra 2010.) Maa ja metsatalousministerion (2013) mu-
kaan lahiruoka on ”paikallisruokaa, joka edistaa oman alueen (maakunta tai vastaava pie-
nempi alue) paikallistaloutta, tyollisyytta ja ruokakulttuuria, on tuotettu ja jalostettu oman
alueen raaka-aineista ja joka markkinoidaan ja kulutetaan omalla alueella”. Maa ja metsata-

lousministerio (2013) korostaa myos lahiruoan lyhyita jakeluketjuja.

Kuluttajatutkimuskeskuksen julkaisemassa ”Kuluttajien ja kunnallisten paattajien nakemyksia
lahi- ja luomuruoasta” -tutkimuksessa haastatellut kuluttajat maarittelevat lahiruoan ruoaksi,
joka on tuotettu Suomessa 100km:n sateella sen ostopaikasta. Samassa tutkimuksessa havait-
tiin, etta useimmille kuluttajille lahiruoka sana tarkoitti suomalaista, ostopaikan lahella tuo-
tettua ruokaa. Missa tahansa Suomessa tuotettu ruoka ei suurimman osan kuluttajien mielesta
soveltunut lahiruoan maarittelyyn. Kolmas osa tutkimukseen vastanneista piti milla tahansa
paikkakunnalla Suomessa tuotettua ruokaa lahiruokana kun taas vastaavasti kolmasosa oli tay-
sin painvastaista mielta. Suurin osa oli sita mielta, etta ulkomailla tai ulkomaisista raaka-
aineista tuotettu ruoka ei ole lahiruokaa. Kuluttajien mielesta tarkein lahiruoan ominaisuus
oli lyhyt jakeluketju. (Isoniemi, Makela, Arvola, Forsman-Hugg, Lampila, Paananen & Roininen
2006, 18-20.)

Lahiruoka linkitetaan useasti luomuruokaan eli luonnonmukaisesti valmistettuun ruokaan.
Luomuruoka, toisin kuin lahiruoka, on selkeasti maaritelty. Luonnonmukainen maataloustuo-
tanto on tarkasti valvottua ja se noudattaa maariteltyja tuotantomenetelmia. Luomun ja lahi-

ruoan suurin erovaisuus onki ruoan tuotannon sijainti. Luomutuotannossa keskeista on tuotan-



tomenetelmien luonnonmukaisuus, mutta sijainnilla ei ole merkitysta. Sen sijaan lahiruoassa
on kyse vahvasti aluetaloudellisuudesta. Lahiruoka on tuotettu maan rajojen sisalla. (Sitra
2010.)

Virallisten tahojen, kuten Maa- ja metsatalousministerion ja lahiruoka tyoryhman maaritel-
missa korostuvat lahiruoan alueellisuus ja lahiruoan positiiviset vaikutukset alueen tyollisyy-
teen ja talouteen. Kuluttajien mielikuvissa lahiruoka saattaa rajautua laaja-alaisesti Suomes-
sa tuotetuksi ruoaksi. Lopullista maaritelmaa lahiruoalle ei ole, mutta yleisesti voidaan tiivis-

taa, etta lahiruoka mielletaan suomalaiseksi ja sen jakeluketjujen mielletaan olevan lyhyiksi.

3.2 Lahiruoan tulevaisuus

Koska lahiruoan maarittely ei viela ole yksiselitteista, ei siita loydy juurikaan tilastoja.

My0s lahiruoan markkinointi kaupoissa, elintarviketeollisuudessa seka ravitsemustoiminnassa
on puutteellista. Tama puolestaan on johtanut siihen, etta lahiruoka on viela kuluttajille tun-
tematonta heikon nakyvyytensa vuoksi. Lahiruoka on viela nuori tuote ja sen markkinaosuu-
den uskotaan kasvavan. Hyvin pieni osa lahiruoasta myydaan lahiruokakonseptilla ja nain ollen
kilpailulle ja vahvoille brandeille on viela tilaa. Kuluttajat ovat yha tietoisempia ympariston
tilasta ja he ovat myos korkeammin koulutettuja ja tulotasoltaan parempia, mika puolestaan
edistaa lahiruoan markkinatilaa. Lahiruokaan yhdistetaan useasti puhdas tuotanto ja hyva laa-
tu. Tulevaisuudessa elintarvikeketjun ymparistovaikutukset kasvattavat merkityksellisyyttaan,

joka puolestaan kasvattaa lahiruoan suosiota ekologisena vaihtoehtona. (Sitra 2010.)

Merja Isoniemen ym. (2006) tutkimus ”Kunnallisten ja kuluttajien nakemyksista lahi- ja luo-
muruoasta” osoittaa, etta lahiruoka ei ole vain marginaalinen ilmio, vaan sen kiinnostavuu-
teen vedoten se voisi loytaa paikkansa kuluttajien ostokoreista. Kuluttajien mielikuva lahi-
ruoasta on positiivinen, mutta myos tavallista suomalaista ruokaa pidetaan luotettavana, puh-
taana ja laadukkaana. Lahiruoalla sinansa ei ole eriavaa ominaisuutta muuhun kotimaiseen
ruokaan nahden. Toisaalta taas luomuruoka on kuluttajien mielikuvissa viela lahiruokaa puh-
taampaa ja ymparistovaikutuksiltaan parempaa. Jotta lahiruoka menestyisi tulevaisuudessa,

tulisi se maaritella tarkemmin suhteessa muuhun ruokaan. (Isoniemi ym. 2006, 83.)

Kriittisena tekijana lahiruoan menestymiselle on sen tunnettuuden lisaaminen ja kysynnan ja
tarjonnan herattaminen. Tama edellyttaa vahvoja brandeja. Korkean hinnan vastineeksi lahi-
ruoan tulee tarjota tuoreutta ja korkeaa laatua, jotta hintaherkat kuluttajat pysyvat tyytyvai-
sina. Maa- ja metsatalousministerion (2013) mukaan lahiruoalla on monia vahvuuksia: se vah-
vistaa maaseudun elinvoimaisuutta, toimii asiakkaan lahella, se on joustavaa, se mahdollistaa
vaikutuksen ymparisto-kuormitukseen seka tuottaa lisaarvoa kauppojen ja ravintoloiden vali-

koimiin. Lahiruokamarkkinat ovat viela elinkaarensa alkuvaiheessa, joten kilpailulle on tilaa.
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Uusien vahvojen toimijoiden tulo markkinoille lisaa kysyntaa ja hyodyttaa kaikkia toimijoita
markkinoilla. (Sitra 2010.) Maa ja metsatalousministerion (2013) tulevaisuuden visio on, etta
asiakaslahtoisesti tuotetun lahiruoan arvostus kasvaa ja se tyollistavyys lisaantyy. Lahiruoan
toivotaan myos kehittavan paikallistaloutta ja ruokakulttuuria. (Maa- ja metsatalousministerio
2013.)

3.3 Tuotteistaminen ja innovaatiot

Tuote on asiakkaalle suunnattu tavara, palvelu tai yhdistelma naista. Tavaratuote on yksin-
kertaisempi hahmottaa ja talloin sen tuotteistamisprosessi eli markkinoinnillisen tuotteen
rakentaminen on monesti helpompaa kuin palvelutuotteen (Raatikainen 2008, 84-85.) Tilasto-
keskuksen (2013) mukaan tuoteinnovaatio on yrityksen markkinoille tuoma uusi tai parannettu
palvelu tai tuote, joka eroaa ominaisuuksiltaan aikaisemmin tuotetuista. Tuotteistaminen on
tulevaisuuden varmistamista ja siten yritysten ydinprosessi. Tuotteistaminen on viela innovaa-
tiota laajempi kasite ja siihen sisaltyy kaikki ne toimenpiteet, joiden avulla pyritaan luomaan
uutta liiketoimintaa. (Tiensuu 2005, 5-8.)

Liiketoiminnan uudistamiseen ja kehittamiseen vaaditaan innovaatioita, joiden avulla saadaan
markkinoille uusia tuotteita ja palveluita. Yksilo kehittaa innovaatiokykyaan kehittamalla luo-
vuuttaan mutta myos organisaatiot voivat tehda samoin. Innovaatiotoiminnan paavastuu on
yritysjohdolla, mutta pelkastaan tehokkuuden tavoittelu voi olla esteena luovuudelle. Luo-
vuus on tavanomaisesta poikkeavaa ajattelua, ongelmanratkaisua ja itsensa toteuttamista.
Luovuus on myos kykya tehda luovia tekoja ja kykya tuottaa tarkoituksellisesti jotain merkit-
tavasti uutta ja ainutlaatuista. Tavoitteena on uusien hyodyllisten ajatusten tuottaminen seka
viestittaminen eteenpain. Innovaatiotoimintana voidaan nahda kaikki ne toimenpiteet, jotka

tuottavat uusia tai parannettuja tuotteita tai prosesseja. (Raatikainen 2008, 46-48.)

Organisaation menestys on kytkoksissa sen kykyyn tehda innovatiivisia ratkaisuja, ja siihen
miten se kykenee kehittamaan tuotteitaan ja prosessejaan jatkuvasti. Innovatiivisuudella on
mahdollista saavuttaa kilpailuetua. Organisaation tulisi kehittaa kilpailijoihin nahden jollain-
lailla ylivoimainen markkinointimix (tuote, hinta, jakelukanava ja promootio), jotta se saa-
vuttaisi kilpailuedun. Tuotteistamisosaaminen on ehdoton edellytys taman edun saavuttami-
selle. (Tiensuu 2005, 8.)

Tuotteistamisella ei ole yhta ja oikeaa maaritelmaa. Usein silla tarkoitetaan organisaation
palvelujen tarkempaa maarittelya, tasmentamista ja profilointia. Raatikaisen (2008, 64) mu-
kaan tuotteistaminen on tuotekehittelya, jonka myota syntyy asiakkaalle raataloityna tehty

tuote, palvelu tai ohjelma. Parantainen (2007, 11) maarittelee tuotteistamisen tyoksi, jonka
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tuloksena asiantuntemus ja osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi

palvelutuotteeksi.

Tuotteistamisen ideana on kehittaa tuote tai palvelu markkinakelpoiseksi. Tuotteistuksen tu-
loksena tuote tai palvelu saa nimen ja erilaisia asiakas- ja tuotantolahtoisia kuvauksia. Hyvin
tuotteistetun tuotteen ideana on, etta tuote on helpompi ostaa, se on ominaisuuksiltaan kil-
pailijoihin nahden ylivoimainen, se on tehokkaammin myytavissa ja markkinoitavissa seka
helpommin monistettavissa kuin tuotteistamaton palvelu. Tuotteistamisen ideana on kasvat-
taa tuotteen katetta, samanaikaisesti seka lisata tuottoja etta pienentaa kuluja. Tuotteista-
malla pyritaan maksimoimaan asiakkaalle tarjottavat hyodyt ja yrittajan nakokulmasta tahda-

taan tuotteen koostumuksen taydelliseen hallintaan. (Raatikainen 2008, 64-65.)

Tuotteistamiselle tyypillista on sen monistettavuus. Palvelutuote on hyvin tuotteistettu ja
dokumentoitu, jos sen kaytto- tai omistusoikeus on mahdollista haluttaessa myyda eteenpain.
(Sipila 1996, 12.) Myos Parantainen (2007, 16) huomauttaa, etta tuotteistaminen etuna on se,
etta vaikeiden taitojen monistamisen on mahdollista ja muutkin kuin huippuammattilaiset

saavat aikaan hyvia tuloksia.

3.4 Tuotteistamisprosessi

Tuotekehityksen tulee olla linjassa yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin strategioiden
kanssa. Yrityksen tulee tietaa millaisia palveluja tai tuotteita se haluaa tuottaa, tai onko
tuotteiden tekeminen ylipaatansa kannattavaa. Samoin epaselkea liiketoimintastrategia hait-
taa tuotekehitysta ja tekee siita monesti mahdotonta. Liiketoiminnan kehittaminen ja tuot-
teistaminen kulkevat kasi kadessa ja tuotteistamisen ensimmainen vaihe onkin liiketoiminta-

strategian kyseenalaistaminen. (Sipila 1996, 33-35.)

Yrityksen tulisi pohtia tarkkaan mita palveluja tai tuotteita se tekee ja kenelle. Arvioidakseen
omaa toimintaansa yrityksella tulee olla tietoa markkinoista, asiakkaista ja kilpailijoista. Yri-
tyksen tulisi my0s kyseenalaistaa oma osaaminen ja teknologiset mahdollisuutensa. Nailla tie-
doilla yritys rakentaa tuotestrategian, johon kuuluu oleellisena osana systemaattinen tuo-
teideointiprosessi, jossa uusia ideoita haetaan. Perusteellisen tuotestrategian pohjalta voi-
daan lahtea rakentamaan tuotteistusohjelma ja aloittaa yksittaisten tuotteiden tuotteistami-
nen. (Sipila 1996, 33-35.)

Bruce & Cooper (2000) painottavat, etta tuotteistamisprosessi kuvaa kokonaisuudessa tuot-
teen kehittamista ideasta aina lanseeraamiseen asti. Ensiksi tehdaan tietoinen ja suunniteltu
paatos tuotteistamiseen lahtemisesta. Tuotteistaminen on aikaa ja rahaa vieva prosessi, jo-

hon tulisi sitoutua. Kun paatos tuotteistamisesta on tehty, tarkastellaan alustavasti nykyisia
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markkinoita ja jo olemassa olevia tuotteita. Taman jalkeen arvioidaan tuotteenkehittamisen
mahdolliset tekniset vaatimukset ja haasteet. Kun prosessi on edennyt tahan vaiheeseen, on
suositeltavaa tehda yksityiskohtaisempi markkinatutkimus virallisessa muodossa ja johdonmu-
kaisella tiedonkeruumenetelmalla. Kun tutkimukset on saatu paatokseen, tulee tehda paatos

siita, onko tuotekehitys kannattavaa ja rahallisesti mahdollista. (Bruce & Cooper 2000, 12.)

Kun paatos tuotteistamisesta on tehty, voidaan aloittaa varsinainen tuotekehitys ja luoda pro-
totyyppeja tai mallikappaleita, joita testataan valvotuissa olosuhteissa ennen kuin ne viedaan
asiakkaille testattavaksi. Taman jalkeen tuotteesta voidaan tehda koemyynti kinostavuuden
selvittamiseksi. Koetuotannon tarkoituksena on testata tuotantovalmiutta eli miten tuotanto
pystytaan tekemaan kaytannossa. Taman jalkeen tulisi tehda markkinointisuunnitelma ja
aloittaa tuotanto taydessa mittakaavassa, jonka jalkeen tuote on valmis lanseerattavaksi.
(Bruce & Cooper 2000, 12.)

Tuotteistamisen ja tuotekehitysprosessin erottaa se, etta uuden tuotteen luominen on vain
yksi osa tuotteistamisprosessia (Tiensuu 2005, 9). Tuotteistamisprosessi koostuu osaproses-
seista joita ovat: tuoteaihio (idea tuotteeksi tai palveluksi), asiakaskohderyhman maarittely
(kuka ostaa), tarve/hyoty asiakkaalle, tuotteen/palvelun rakentaminen, prototyypit ja tes-
taukset seka lopullisen tuotekortin tekeminen, hinnoittelu (mita asiakas on valmis maksa-
maan), jakelukanavan rakentaminen, markkinointiviestinta ja brandin rakentaminen. (Raati-
kainen 2008, 65.) Alla oleva kuvio 1 selventaa viela tarkemmin Raatikaisen tuotteistamispro-

sessin kuvausta.

tuoteaihio (idea tuotteeksi tai palveluksi),

«

asiakaskohderyhman maarittely (kuka ostaa)

™

tarve/hy&ty asiakkaalle

G

tuotteen/palvelun rakentaminen

«

prototyypit ja testaukset

a

lopullisen tuotekortin tekeminen

¢

hinnoittelu (mMita asiakas on valmis maksamaan)
jakelukanavan rakentaminen
markkinointiviestinta

s

brandin rakentaminen

Kuvio 1: Tuotteistamisprosessi (Raatikainen 2008, 65)
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Sipilan (1996) mukaan tuoteideoita on kolmenlaisia. Ensiksikin tuoteidea voi olla yrityksen
oivallus siita, millaisia mahdollisuuksia ja tyydyttymattomia tarpeita nykyisilla markkinoilla
loytyy. Toisekseen idea tuotteesta voi syntya markkinoiden systemaattisen tutkimisen myota.
Kolmantena vaihto-ehtona on teknologisen tutkimuksen myota syntyneet tuoteideat, jotka
ovat kaukana markkinatutkimuksista. (Sipila.1996, 35.) Raatikaisen (2008, 56) mukaan idea
tuotteeseen tulee yleensa asiakkailta tai sita haetaan systemaattisesti erilaisten luovuustek-

niikoiden (aivoriihi, mindmap) avulla.

Asiakaskohderyhmaa valitessa tulee miettia mihin tuotetta tai palvelua tarvitaan ja miten
tarve talla hetkella tyydytetaan. Hyodyllista olisi myos selvittaa mihin suuntaan tarpeet ovat
kehittymassa ja millaista lisahyotya tuotteesta olisi asiakkaalle. Pohdittavana on mista asiakas
haluaisi tuotteen ostaa, kuka on vastuussa lopullisesta ostopaatoksesta ja onko tuotteelle
olemassa jatkuvia markkinoita. Tarpeen mukaan selvitetaan ostohalukkuutta ja mahdollisesti
tehdaan tuotteelle markkinointitutkimus. Asiakaspotentiaalin lisaksi tulisi pohtia yrityksen
kilpailukykya markkinoilla, millainen yrityksen tyypillinen asiakas on tai onko useampia asia-
kaskohderyhmia ja kuinka paljon asiakkaita on kussakin asiakaskohderyhmassa. Yrityksen tuli-
si my0s pohtia kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan tuotteesta, kuinka usein han tuo-
tetta ostaa ja miten asiakkaat tavoitetaan. Olisi myos hyva pohtia yleisesti toimialan talou-

dellisen kehityksen tulevaisuuden nakymia. (Raatikainen 2008, 66-67.)

Tuotteistamisen apuna voidaan kayttaa tuotekuvauksia, jotka ovat tarkoitettu yrityksen sisai-
seen kayttoon. Tuotekuvaus on yksityiskohtainen kuvaus tuotteen teknisesta ja markkinallisis-
ta ominaisuuksista ja niiden kehittamisesta. Tuotekuvaus rakentuu tuotteen nimesta ja yleis-
kuvauksesta, tuotteen kayttotarkoituksen ja asiakashyotyjen maarittelyista, markkinapotenti-
aalin arvioinnista ja kilpailija-analyysista. Tuotekuvauksessa myos arvioidaan uuden tuotteen
sopivuutta oman organisaation strategiaan. Tuotekuvauksen ytimena on itse tuotteen kuvaus
esimerkiksi prosessi- tai toimintakaaviona. Perustuotekuvaus voidaan nahda eraanlaisena
maksimimallina kehitettavasta tuotteesta. Laadittavaan tuotekuvaukseen sisaltyy myos tuote-
versiot, perusversion ja asiakaskohtaiset versiot. Tuotekuvaukseen tulisi sisallyttaa referens-
seja, joita voidaan kayttaa markkinoinnissa, tuotteen hinta, toimitusaika, vastuuhenkilot seka
tuotteistuksen ja tuotekehityksen jatkotoimet. Lisaksi tuotekuvauksessa tulisi pohtia tuotteis-

tamisen vaikutuksia toimintaprosesseihin. (Sipila 1996, 74-76.)

Toimivan tuotteen aikaansaaminen edellyttaa investointia, niin ajallisesti kuin rahallisestikin.
Hankkeen kulut ja laajuus arvioidaan useasti alakanttiin. Tuotteistajan ongelmana ovat usein
asiantuntijuuden piilotteleminen, kohderyhman vaihtaminen jatkuvasti, epausko tuotteista-
misen hyotyihin, asiakkaan tarpeesta paattaminen talta kysymatta, teknisiin yksityiskohtiin

keskittyminen seka tyomaaran ja kehityskulujen arviointi alakanttiin. (Parantainen 2007, 28.)
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3.5 Tuotteistaminen ja asiakaslahtoisyys

Tuote- tai palvelukehityshankkeiden riskina on, etta lopputuloksena syntyy hieno tuote, jota
kukaan ei ole valmis ostamaan. Erityisen tarkeaa tuotetta kehittaessa olisikin asiakaslahtoi-
syys, eli tuotteen suunnitteleminen asiakkaan tarpeiden pohjalta. Tuotekehitysprosessissa on
kaksi tarkeaa vaihetta: ensimmainen on asiakkaan (ongelman) valinta ja toinen on asiakkaan
ongelmat ratkaisevan palvelun tai tuotteen vaatimuksien maarittely. Asiakaskohderyhma
maarittelee suurimmaksi osaksi, millaisen tuotteen loppu-kayttajaryhma haluaa. Tuotetta
kehittaessa tulisi selvittaa mihin asiakas tarvitsee yrityksen uutta tuotetta ja miten han talla
hetkella tyydyttaa tarpeen. Olisi hyva tutkia mihin suuntaan tarpeet ovat kehittymassa. Asi-
akkaalle tulisi selventaa mita lisahyotya tai arvoa asiakas saisi ostamalla tuotteen. Hyva olisi
selvittaa myos kuka tekee lopullisen ostopaatoksen ja onko tuotteelle olemassa jatkuvia

markkinoita ja ostouskollisuutta. (Parantainen 2007, 134.)

Tuotteistamisessa tulisi pohtia tarkasti asiakasnakokulmaa. Asiakkaan nakokulmasta tulisi hel-
potta tuotteen ostamista ja antaa tuotteelle hyva nimi, silla se herattavat tahtomattaankin

mielikuvia. Asiakkaalle tulisi myos kertoa mihin tuote on tarkoitettu, kenelle se on tarkoitettu
ja minka mahdollisen ongelman se ratkaisee, miten tuote eroaa muista tuotteista ja jos mah-
dollista miksi tuote on parempi kuin kilpailijan tuote. Asiakkaalle tulisi selventaa mita hyotya

tuotteesta hanelle on. (Parantainen 2007, 38.)

Asiakkaan mieleen hiipiva epavarmuus on ostamisen suurimpia esteita. Hyva tuotteistaja ym-
martaa, etta kun suuret linjat ovat kaikilla kilpailijoilla kunnossa, yksityiskohdat alkavat vai-
kuttaa asiakkaan mielikuviin. Hyva lehtijuttu saattaa kasvattaa palvelun uskottavuutta
enemman kuin kymmenen samassa lehdessa julkaistua koko sivun ilmoitusta. Palkinnot ja tes-

titulokset saavat tuotteen erottumaan. (Parantainen 2007, 49, 58.)

Parantaisen (2007) mukaan tarkeaa on erottua muista. Asiakkaalle tulisi selventaa mita sel-
laista on sinun tuotteessasi mita muilla tuottajilla ei ole tarjota, mika tuotteessasi on erilais-
ta. Asiakkaalle tulisi kertoa kenelle tuote on tarkoitettu ja minka mahdollisen ongelman se
ratkaisee ja milla tavoin se eroaa muista samankaltaisista tuotteista. Hyva myyja myos osaa

asemoida palvelunsa kilpailijoihin nahden. (Parantainen 2007, 41-42.)

Menestyva tuote tuottaa ihanteellisia kokemuksia asiakkaille. Menestyvilla tuotteilla on tun-
nearvoa, ne kohentavat kuluttajien tehtavien tekemisesta saamiaan kokemuksia. Tuote me-
nestyy markkinoilla siis, jos se luo ihanteellisia kokemuksia asiakkaalle. (Cagan & Vogel 2003,
36,38)
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4  Tuotteistamisoppaan kehittaminen

Tassa kappaleessa esitellaan opinnaytetyossa kaytetty kehittamismenetelma ja selitetaan ke-
hittamistehtavan etenemista. Opinnaytetyon kehittamismenetelmana oli benchmarking.
Benchmarking toteutettiin teemahaastattelun avulla. Haastatteluista saatu aineisto litteroi-
tiin ja analysoitiin teemoittain. Saatuja tuloksia apuna kayttaen koottiin opas lahiruokatuot-

tajille. Oppaassa esitellaan tuotteistamisen teoriaa ja haastatteluista saatua informaatiota.

Opinnaytetyossa kaytettiin laadullisia tutkimusmenetelmia, silla tavoitteena oli selvittaa milla
tavoin menestyneet tuotteistajat ovat tyossaan onnistuneet. Koska malleja ja prosesseja voi
olla monia erilaisia ja tuotteistaminen toteutettu monella eri tavalla on luonnollisempaa la-
hestya tutkimusta kvalitatiivisin eli laadullisin tutkimusmenetelmin. Tama myos mahdollistaa

yksityiskohtaisemman, syvemman tiedon saannin.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavaa materiaalia on huomattavasti vahemman kuin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa, mutta analysoitavaa aineistoa syntyy runsaasti. Tarkoituksena on
hankkia suppeasta kohteesta paljon tietoa ja nain ymmartaa ilmiota paremmin ja kokonais-
valtaisemmin. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohde on harkitusti valittu, sellainen,
josta halutaan lisaa tietoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 94.) Laadullisen eli kvalitatii-
visen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen. Tutkimusmuoto pyrkii tut-
kimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, se pyrkii loytamaan ja paljastamaan
tosiasioita eika niinkaan todentamaan jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2010, 161.)

Seuraavissa luvuissa esitellaan benchmarkingin tietopohjaa. Taman jalkeen syvennytaan tyos-
sa kaytetyn benchmarkingin kaytannon toteutuksen, eli teemahaastattelun tietopohjaan. Lo-

puksi kasitellaan haastatteluiden kaytannon toteutusta ja tuloksia.

4.1  Benchmarkingin teoria

Benchmarking on menetelma, jolla opitaan systemaattisesti hyvilta esikuvilta toimialasta
riippumatta. Saaduilla tiedoilla ja taidoilla voidaan muuntaa oman yrityksen toiminta tehok-
kaammaksi ja paremmaksi. Niva & Tuomisen (2005) mukaan Benchmarking tarkoittaa ”proses-
sia, jossa tunnistetaan parhaita menettelytapoja ja erinomaisia esikuvia, otetaan niista opiksi
ja sovelletaan oman toiminnan kehittamiseen”. Menetelman hyotyja ovat mahdollisuudet ver-
rata toimintaa muiden toimialojen kanssa, osallistumisen ja oppimisen luominen, kunnianhi-
moisten mutta realististen tavoitteiden asettaminen ja opetus siita kuinka tavoitteet voidaan

saavuttaa. (Laatukeskus 1998.)
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Benchmarkinginissa opitaan toisilta, mutta ennen kaikkea kyseenalaistetaan omaa toimintaa.
Tarkoituksena on tunnistaa oman toiminnan heikkoudet ja laatia kehittamiseen tahtaavia ta-
voitteita ja kehitysideoita. Tata esikuva-arvioinnin menetelmaa voidaan kayttaa organisaa-
tioiden laadun, tuottavuuden, toimintaprosessien ja tyotapojen kehittamiseksi. Parhaita kay-
tantoja voidaan saada vertailemalla organisaatioiden tunnuslukuja (mittareita), erilaisista
julkaisuista (artikkelit, kirjat, Internet) ja myos vierailemalla vertailtavassa organisaatiossa.
Mahdollisimman suurimman hyodyn saavuttamiseksi tulisi ennen vierailua olla valmiina tarkka

havainnointi- ja tai kysymyslista. (Ojasalo ym. 2009, 43-44.)

Benchmarkingia voidaan kayttaa vertailemaan tehokkuutta muihin, jotta saataisiin ideoita
prosessien parantamiseksi. Benchmarking kohteet ovat hyvia esimerkkeja ja kiintopisteita
joihin verrata, silla ovathan ne jo osoittautuneet mahdollisiksi ja menestyneiksi. Benchmar-
kingin tehokkuus perustuu myos siihen, etta muutostyo pohjautuu toimiviin menetelmiin eika
niiden tehokkuudesta ole vastavaitteita. (Karlof 1998, 131-132.)

Benchmarking vertailukohdetta ei yleensa ole vaikeata loytaa. Mielenkiintoisia tuloksia saa-
daan myos vertailemalla omia kaytantoja muiden toimialojen kanssa. Ottaen huomioon, etta
benchmarking eli vertailuanalyysi on avointa vertailua, on kilpailijoiden joukosta luonnollises-
ti vaikea loytaa vertailukumppania. Vertailuanalyysin kohde voi hyvinkin olla toiselta alalta
jos verrattava prosessi on sovellettavissa omaan prosessiin. Benchmarkingin ideana ei kritiikis-
ta huolimatta ole jaljittely, vaan se on ennemminkin tarkoitettu tyovalineeksi peilaamaan

yrityksen omaa toimintaa ja toimia inspiraation lahteena. (Karlof 1998, 133-134.)

Benchmarking voidaan jakaa erilaisiin tyyppeihin. Strategisessa benchmarkingissa vertaillaan
tunnuslukuja ja yrityksen strategisia valintoja (tuotevalikoima, ydinosaaminen). Tuote
benchmarkingissa tutkitaan muiden tuotteiden ominaisuuksia ja parhaita ratkaisuja ja kopioi-
daan niista parhaat. Prosessi benchmarkingissa ajatus on tutkia ja vertailla useampaa proses-
sin osasta yksittaisen vaiheen sijasta, nain saadaan kokonaiskuva ja nahdaan prosessin kriitti-
set osat. Osaamisen benchmarkkauksella saadaan selville identtisten prosessien erovaisuudet,

jotka voivat johtua ammattitaidosta tai teknologiasta. (Niva & Tuominen 2005, 14-15.)

Benchmarking kohteen valinta kannattaa suunnitella huolellisesti. Helpoimmin benchmark-
kausta paasee aloittamaan sisaisesti, vertailemalla oman yrityksen sisalla tapahtuvia proses-
seja. Vaikeinta benchmarkingin aloittaminen on kilpailevassa yrityksessa. Kuitenkin perintei-
sesta kilpailija-asetelmasta poiketen, yritykset voivat todeta benchmarkingin vahvistavan mo-
lempia osapuolia ja yhteistyo voi talloin myos laajentua suuremmaksi yhteistyoksi. (Niva &
Tuominen 2005, 16-17.)
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Karlofin ym. (2003) mukaan hyvaan vertailuoppimiseen sisaltyvat vertailut hyviin esikuviin,
mutta myos epaonnistumisista oppimiset. Organisaation uudistamisien ja muutoksien yhtey-

epaonnistumisista. (Karlof, Lundgren & Edenfeldt Froment 2003, 15-16.)

Niva & Tuomisen (2005) mukaan benchmarking prosessi koostuu kymmenesta vaiheesta. Ensik-
si paatetaan mita halutaan benchmarkata, mika osa tuotantoa vaikuttaa merkittavasti yrityk-
sen tulokseen, asiakastyytyvaisyyteen ja sisaiseen tehokkuuteen. Toiseksi tulisi tunnistaa
benchmarking kohteet, eli yritykset, jotka ovat markkinajohtajia ja selkeasti parempia pa-
rannettavalla alueella. Ne voivat olla omalta alalta tai muulta sektorilta. Taman jalkeen tulee
arvioida menestyksen eroja, milla tavoin ja kuinka nopeasti molempien yritysten kohdalla on
parannettu ja kehitytty ja miten niiden odotetaan kehittyvan tulevaisuudessa tutkittavalla
tarkasteltava omaa toimintaa, ja sen hyvia ja huonoja kaytantoja. Benchmarkattavan yrityk-
sen toiminnoista tulisi poimia ne tekijat johtavat sen toimivuuteen ja menetykseen. Lisaksi
tulisi asettaa lyhyenajan seka pitkaaikaisia tavoitteita toimintojen parantamiseksi. Suunnitte-
lemalla ja aikatauluttamalla parhaat tavat ja kaytannot omaan prosessiin, ja tarkkailemalla
jatkuvasti niiden onnistumista ja tavoitteiden saavuttamista, varmistetaan benchmarkingin
onnistuminen. Lopuksi tulisi paattaa pitkan tahtaimen tavoitteet ja aloittaa prosessi alusta

pyrkien kohti viela parempia tuloksia. (Niva & Tuominen 2005, 35-45.)

4.2 Teemahaastattelun teoria

Laadullisen tutkimuksen yleisimmat tavat kerata ainestoa ovat haastattelu, kysely, havain-
nointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Haastattelun etuna on sen joustavuus.
Haastattelijalla on mahdollista selventaa kysymyksia ja sanamuotoja, oikaista vaarinkasityksia
ja kayda keskustelua tiedonantajan kanssa. Myos kysymysten jarjestysta voidaan muuttaa jos
tutkija kokee taman aiheelliseksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71-74.) Haastattelu valitaan usein
siksi koska, kyseessa on vahan kartoitettu, tuntematon alue, tiedetaan ennalta, etta tutki-
muksen aihe tuottaa vastauksia monitahoisesti ja moniin suuntiin, halutaan selventaa ja sy-
ventaa saatavia vastauksia ja esittaa lisakysymyksia tarpeen mukaan. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 34-35.)

Haastattelun muotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja syvahaastattelu. Lomake-
haastattelu on kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma. Syvahaastattelu eli

avoin haastattelu on taysin struktruoimaton ja haastateltavien maara suppea. Teemahaastat-
telussa eli puolistruktruoidussa haastattelussa edetaan tiettyjen keskeisten, etukateen laadit-

tujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten mukaan. Etukateen valikoidut
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teemat liittyvat tutkimuksen viitekehykseen eli jo olemassa olevaan tietoon (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 74-76.)

Hirsjarven ym. (2010, 224-225) mukaan laadullisessa tutkimuksessa yleisimmat analyysimene-
telmat ovat teemoittelu, tyypittely, sisallonerittely, diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi.
Laadullisen eli induktiivisen aineiston analyysi voidaan jakaa kolmivaiheiseksi prosessiksi en-
simmaisena aineiston redusointi eli pelkistaminen, toisena aineiston klusterointi eli ryhmittely
ja kolmantena absrahointi eli teoreettisten kasitteiden luominen. Redusoinnissa auki kirjoite-
tusta tutkimusaineistosta, esimerkiksi haastattelusta, karsitaan tutkimukselle epaolennainen
pois. Aineiston klusteroinnissa eli ryhmittelyssa etsitaan aineistosta samankaltaisuuksia ja/tai
erovaisuuksia kasitteissa. Samaa asiaa tarkoittavat kasitteet ryhmitellaan yhdeksi ryhmaksi ja
nimetaan luokka sita kuvaavalla kasitteella. Aineiston abstrahoinnissa erotetaan tutkimuksen
kannalta olennainen tieto ja muodostetaan teoreettisia kasitteita. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
109-114.)

Aineistolahtoisen sisallonanalyysi etenee siis seuraavasti; Haastattelujen kuunteleminen ja
auki kirjoitus sana sanalta, haastattelujen lukeminen ja sisaltoon perehtyminen, pelkistetty-
jen ilmaisujen etsiminen ja alleviivaaminen, pelkistettyjen ilmausten listaaminen, samankal-
taisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista, pelkistettyjen ilmauksien
yhdistaminen ja alaluokkien muodostaminen, alaluokkien yhdistaminen ja ylaluokkien muo-
dostaminen niista ja ylaluokkien yhdistaminen ja kokoavan kasitteen muodostaminen. (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 109-114.)

Teemoittelulla tarkoitetaan sita, etta aineistosta nousee analyysi vaiheessa yksi tai useampi
aihe tai piirre, joka toistuu joko yksittaisessa haastattelussa tai nousee esiin useammassa
haastattelussa. Teemahaastattelussa tyypillista on, etta ennalta laaditut teemat nousevat
luonnollisesti esiin, mutta naiden lisaksi voi esiintya muita toistuvia piirteita. Analyysivaihees-
sa esiin nousevat teemat ovat tutkijan tulkintoja haastateltavien sanomista, silla on epato-
dennakoista, etta kaksi haastateltavaa sanoisi saman asian tismalleen samoin sanoin. Analyysi
vaiheessa esiin nousevia piirteita tulee verrata keskenaan, muuten analyysi jaa puolitiehen.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 173-174.)

4.3 Teemahaastattelujen toteutus ja tulokset

Kehittamismenetelmana tassa opinnaytetyossa oli benchmarking, joka toteutettiin tutustu-
malla elintarvike-alalla toimiviin yrityksin ja heidan kaytanteisiinsa. Benchmarking toteutet-
tiin kaytannossa teemahaastatteluiden avulla. Tavoitteena oli saada yksityiskohtaista tietoa

tuotteistamisprosessista ja sen vaatimuksista.
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Opinnaytetyossa kaytettiin menetelmana teemahaastattelua eli puolistruktuoitua
haastattelua yksilohaastatteluna. Haastattelujen tavoitteena on selvittaa, miten tuote on
syntynyt ja selvittaa tuotteistusprosessin kulkua. Teemoina ovat tuotteistamisprosessi,
asiakaslahtoisyys ja yrityksen jatkuva kehittaminen. Tuotteistamisen prosessiin liittyvilla
kysymyksilla halutaan saada lisaa tieota tuotteistusprosessin mittavuudesta, haasteista ja eri
vaiheista, joihin lahiruokatuottajan tulisi varautua. Asiakaslahtoisyydella halutaan selvittaa,
kuinka tarkeaa asiakkaan mielipiteet, halut ja toiveet ovat tuotteen kehittamisessa, ja mista
tata tietoa saadaan. Yrityksen kehittamiseen liittyvilla kysymyksilla halutaan selvittaa miten

yritys on sitoutunut jatkuvaan kehittamiseen, ja miten se vaikuttaa liiketoimintaan.

Benchmarking menetelmana mahdollistaa vertailemisen minka tahansa toimialan kanssa (Niva
& Tuominen 2005, 17). Tata opinnaytetyota varten paadyttiin kuitenkin rajaamaan
haastattelujen tekeminen elintarvike-alalla toimiville yrityksille, silla se tuntui selkeammalta.
Vaikkakin mahdollisten haastateltavien maara oli rajauksesta huolimatta laaja, oli
haastateltavia vaikea saada. Haastattelupyyntoja lahetettiin sahkopostitse kaksitoista
kappaletta, pienille ja keskisuurille yrityksille. Opinnaytetyota varten haastateltiin kolmea
tuotteistamisessa kokenutta yrittajaa tai yrityksen tyontekijaa. Kaikki kolme haastateltavaa
tyoskentelivat elintarvike-alalla. Haastattelut suoritettiin huhti- ja syyskuussa 2014
yksilohaastatteluina. Kahdella haastateltavista oli oma yritys ja kolmas haastateltava oli

tyoskennellyt pitkaan elintarvike-alalla tuotekehitys ja markkinointitehtavissa.

Haastattelut rakentuivat ennalta laaditun kysymyslomakkeen (liite 1) avulla keskittyen
tuotteistamisprosessiin, asiakasnakokulmaan ja yrityksen jatkuvaan kehittamiseen
Haastattelut ja nauhoitukset onnistuivat hyvin. Kaikkiin haastatteluihin kului noin tunti aikaa.
Kaksi haastatteluista toteutettiin ravintoloissa, ja yksi yrityksen omissa toimitiloissa. Yhdelle

haastatelluista lahetettiin pyynnosta kysymykset etukateen.

Haastattelujen tekemisen jalkeen haastattelut litteroitiin sanasta sanaan puhekielen mukai-
sesti. Taman jalkeen Litteroitu aineisto tulostettiin paperille ja sita luettiin lapi useamman
kerran. Taman jalkeen paperille merkittiin tusseilla ja alleviivauksin tarkeimpia teemoihin
liittyvaa sisaltoa, seka haettiin toistuvia piirteita eri haastattelujen valilla. Taman jalkeen

aloitettiin teemoittelu kirjaamalla eri haastattelujen sisaltoja taulukkoon eri teemojen alle.

Seuraavissa luvuissa esitellaan haastattelujen tuloksia keskittyen teemoihin ideointi, segmen-
tointi ja omaperaisyys, hinnoittelu, tuotteen fyysiset ominaisuudet, tuotteistamisprosessi se-

ka palaute ja yrityksen jatkuva kehittaminen.
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4.3.1 Ideointi

Kaksi haastatelluista olivat syventyneet tuotteistamisprosessiin luodessaan omia yrityksiaan.
Yrityksen suunnitteleminen on sekin itsessaan tuotteistamisprosessi, jos yritysta ajatellaan
lopullisena tuotteena. Haastatelluilla aikaa yrityksen luomiseen meni karkeasti arvioituna yh-
deksasta kuukaudesta vuoteen. Tana aikana mietittiin yritysideaa, tarjoomaa, asiakaskohde-

ryhmaa, tehtiin pienimuotoisia koemyynteja ja rakennettiin tiimia.

Itse tuotteiden suunnittelun ja ideoinnin yhteydessa kysyttaessa nousi selkeasti esiin asemoin-
ti ja positiointi eli kentan kartoittaminen tutkimalla millaisia olemassa olevia tuotteita ja
pakkauksia loytyy markkinoilta. Toisin sanoen tutustutaan kilpailijoiden tekemiin tuotteisiin,
silla kaikkea ei tarvitse itse alusta keksia uudestaan. Saatua tietoa sovelletaan tuotteen niin
kutsutun kayttotilanteen, eli kayttotarkoituksen mukaan ja hiotaan siihen vaadittavia ominai-
suuksia. Myohemmin pohditaan viela tarkemmin pakkauskokoa ja yksittaisia materiaaleja ja

muita yksityiskohtia.

Haastatteluista ilmeni myos, etta ideointivaiheessa tulee ottaa huomioon tuotantotavat ja
oman yrityksen kapasiteetti. Vaikka loydetaan markkinoilta rako jollekin kiinnostavalle tuot-
teelle, tulee aina miettia millaiset mahdollisuudet omalla yrityksella on sita tuottaa. Jos tah-
too uutta tuotetta varten muuttaa tuotantotapoja, tulee varautua investointeihin ja siihen,
etta tuotteistamisprosessista tulee pitka. Jos projektia varten pitaa hankkia uusia koneita ja
laiteitta voi prosessiin helposti kulua vuosi. Yksi haastatelluista huomautti, etta tuotteesta on
mahdollista tuoda myos eri versioita. Ensimmainen tuotos ei tarvitse olla unelmatuote, vaan
yrityksen ja resurssien kasvaessa on mahdollista kehittaa edelleen aiempia versioita. Ideointi
ja suunnitteluvaihe vievat haastateltujen mukaan aikaa ja sita voi jatkaa vaikka kuinka pit-
kaan, mutta tarkeaa on osata lopettaa johonkin pisteeseen, jotta tyon tuloksia paasisi esitta-

maan ja tuotteistamisessa paastaisiin eteenpain.

4.3.2 Segmentointi ja omaperaisyys

Tuotteistamista suunnitellessa on erityisen tarkeaa tehda hyva pohjatyo. Asemointi, eli ver-
tailu muihin tuotteisiin ja kilpailutilanteen kartoittaminen ovat ensisijaisen tarkeita. Tuot-
teessa taytyy olla omaperaisyytta, jotta sen saa kaupan hyllylle. Jos samalla hyllylla on yh-
deksan samankaltaista tuotetta, on osattava perustella miksi juuri minun tuotteeni ansaitsee
paikan muiden joukossa. Ideaali tilanteessa oma tuote olisi tietenkin ylivoimainen muihin

nahden.

Yhtena teemana nousi segmentoinnin tarkeys. Harmittavan usein yritykset luovat tuotteen,

joka sopii kaikille, mutta paatyvatkin tuotteeseen joka ei kiinnosta erityisesti ketaan. Asia-
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kaskohderyhman valitseminen ja omaperaisyyden tavoitteleminen ovat kuitenkin tarkeita.
Yksi haastatteluista ei kokenut, etta he olisivat varsinaista segmenttia tietietoisesti valinneet,
vaan tekivat tuotetta itsellensa. He myos tyoskentelivat ”tekemalla ja kokeilemalla” eli kavi-
vat kaytannossa kokeilemassa keita tuotteet kiinnostavat. Kyseisella yrityksella on vahvat
ekologiset arvot ja ”fanipohja” onkin muotoutunut osaksi samanarvoisista LOHAS eli Lifestyles
of Health and Sustainability -kuluttajista. Nahdakseni siis “tuotteen tekeminen itselle” oli

kuitenkin sekin vahvojen arvojen yritykselle tietynlaista segmentointia.

LOHAS kuluttajat nousivat esille myos toisessa haastattelussa, jossa pohdittiin taman trendik-
kaan ryhman olevan olennainen kuluttajaryhma ajatellen lahiruokaa. Naiden kuluttajien osto-
paatosta ohjaa ekologiset ja eettiset arvot ja heita on jo noin kolmannes eli 25 % suomalaisis-
ta (ekonomilehti 2014). Yksi haastatelluista kertoi, etta hanen asiakkaillaan on ollut paljon
kiinnostusta ekologisia pakkauksia kohtaan, mutta viela alaa vaivaa epavarmuus siita, ovatko

kuluttajat valmiita maksamaan ymparistoystavallisemmasta vaihtoehdosta.

Toinen kuluttajaryhma, joka haastatteluista nousi esiin olivat lapset. Tassa kohderyhmassa
nahtiin hyva potentiaali, jota ei kuitenkaan jostain syysta olla viela osattu Suomessa hyodyn-
taa. Lapsille on paljon vanukkaita ja mehuja ja vastaavia tuotteita, mutta haastateltujen

mielessa talla saralla saattaisi olla potentiaalia, joskin se on osoittautunut haastavaksi.

Haastatteluissa tuli esille myos, etta tuotteet tulisi suunnitella kayttotarkoituksen mukaan.
Ideoidessa tulisi pohtia meneeko tuote kauppaan vai ravintolalle, onko pakkaus tarkoitettu
perheelle vai yksittaiselle henkilolle ja muita tarkeita seikkoja tulee ottaa huomioon kuten

sailyvyys, joka erityisesti ravintoloissa on tarkea.

4.3.3 Hinnoittelu

Hinnoittelu koetaan useasti epamukavana ja haastavana, mutta se ei loppujen lopuksi ole
tahtitiedetta. Hinnoittelu tulisi pohjautua markkinatilanteeseen, eli niin kuin tuotetta ide-
oidessakin, asemoida oma tuotteensa ja verrata olemassa olevien tuotteiden hintoja. Paras
hinta voi loytya kokeilun ja kokemuksen kautta. Hintaan vaikuttavat muun muassa kate, ve-

rot, jakeluketju ja materiaalit seka tuotantotavat.

Omaa tuotetta ei saa aliarvioida. Jos tuote on ainutlaatuinen ja korkeista raaka-aineista val-
mistettu, tulee hinnankin olla sen mukainen. Myos laadukkaalla pakkausmateriaalilla voi vai-
kuttaa hintaan ja se vaikuttaa myos imagoon. Toisaalta tuote ei saa nayttaa liian kalliilta,

jottei kuluttajaryhma jata sita kaupan hyllylle. Hinnoittelun tulee elaa myos trendien mukai-

sesti. Kiinnostus ja arvostus ruokaa kohtaan ovat osoittaneet, etta ihmiset ovat valmiita mak-
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samaan laadukkaasta ruoasta enemman ja oma hintapolitiikka tulee elaa trendien mukaan.

Hinnoitteluun saattaa vaikuttaa muutkin ajankohtaiset asiat kuten verotuksen nouseminen.

Tuotteen pakkauskuluja miettiessa on hyva pohtia pakkauskulujen suhteuttamista tyovuosiin.
Kalliimmat pakkaukset eivat suurina maarina ole kokonaiskulujen valossa niin merkityksellisia,
jos esimerkiksi pakkausten kokoamiseen kuluva aika on pienempi ja siina saastetaan tyovuo-

sia.

4.3.4 Tuotteen fyysiset ominaisuudet

erissa ja voimakkaan makuisia tuotteita myoskin pienemmissa pakkauksissa. Palakoot ja an-
noskoot suuntaavat siis pakkauksen suunnittelua. Uusimpana trendina ovat yksittaispakatut
tuotteet. Esimerkiksi yksittaisia leikkeleita voidaan ostaa tyopaikalle evaaksi. Tuotteet olisi-
vat myos kauppojen hyllyilla yksittaisina pakkauksina, eika isompina pakkauksina, joissa olisi
jokaisella omat kaareet. Trendilla ei siis pyrita ylipakkaamiseen. Tuotetta suunniteltaessa voi
myos tutustua tilastoihin, joista selviaa kotitalouksien koko, ihmisten ikajakauma ja lapsiper-

heiden maara, jotka nekin maarittavat tuotteen kokoa.

Pakkausta mietittaessa tulee taas pohtia omaa tuotantokapasiteettia, eli millaiset tekniset
rajoitukset yrityksella on pakkauskoon suhteen ja miten tuotteen tekeminen onnistuu kaytan-
nossa. Jos mahdollista, pakkausta on myos hyva kokeilla kaytannossa, esimerkiksi miten asia-
kas jaksaa yksittaisen tuotteen syoda, onko pakkauskoko oikea. Jos pakkauksessa on ikkuna
josta tuotteen voi nahda, tulee varmistaa etta tuotteen sailyvyys on hyva. Suttuinen tuote
ikkunassa antaa huonon mielikuvan. Myos ikkunan sijoittuminen pakkauksessa on merkityksel-
linen. Jos ikkuna on vain puolilleen taynna tuotetta luo se mielikuvan puoliksi tyhjasta pake-

tista.

Vareilla on suuri merkitys, paavarien kaytto suotavaa. Jos kyseessa on pieni tuote, ei siihen
kannata painaa maisemakuvaa, silla se ei kaupan hyllylla erotu edukseen. Varien tulisi sopia
yritykseen ja mahdollistaa eri tuoteryhmien tunnistettavuuden. Merkitysta on myos eri kuvil-

la, symboleilla ja fonteilla.

Nimeamisessa voi kayttaa mielikuvitusta, toisaalta nimen rekisterdinti on oma prosessinsa.
Jos tuote on esimerkiksi puolukkapiirakka, olisi kohtuullista, etta tuotteessa olisi siedettava
maara puolukkaa eika esimerkiksi vain puolukka aromia. Aitous ja luotettavuus ovat tarkeita

elintarvikkeille.
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Makeisissa pakkauskoot ovat pienentyneet. Tahan vaikuttavat ihmisten kasvanut kiinnostus
terveellisempia elintapoja kohtaan. Osaltaan myos kiristyva makeisverotus on syyna pakkaus-

ten pienenemiselle.

4.3.5 Palaute ja yrityksen jatkuva kehittaminen

Haastatteluissa kavi ilmi, etta suurimmaksi osaksi palautetta kertyy sosiaalisessa mediassa,

kasvotusten myyntitilanteissa, kauppiailta ja tapahtumista. Myos pitka kokemus ja tuotesuo-
sio ohjaavat kehitystyota. Palautteen maara on suhteellisen vahaista kaikilla haastatelluista,
mutta merkittavat epakohdat otetaan huomioon ja muokataan omaa tuotekehitysta sen mu-

kaisesti.

Kaikissa haastatteluista tuli esille, etta yrityksen kehittaminen on jatkuvaa. Uusia toimintata-
poja ja uutta suuntaa haetaan tasaiseen tahtiin. Jatkuvalla kehittamisella pyritaan innovatii-
visuuteen, uuden luomiseen ja kannattavuuden lisaamiseen. Olemassa olevia bisnesmalleja ja
tuotteita kehitetaan ja parannetaan. Yksi haastatelluista on luomassa liikeideastaan palvelu-
alustaa muille yrityksille, ja toteuttaa nain tuotteistamisen perusideaa hyvan idean monista-

misesta.

4.3.6 Tuotteistamisprosessi ja ongelmakohdat

Tuotteistamisprosessit ovat usein hyvin aikaa vievia ja niihin kannattaakin kayttaa aikaa,
muttei silti vuosikausia. Nykymaailma hektisyys ja trendien vaihtuminen patistaa
tuotteistajan aktiiviseen suunnitteluun. Yuoden mittainen tuotteistamisprosessi on kuitenkin
realistinen, ihmisilla on yleensa paljon muuta elamaa, ettei tuotteistamiseen voi realistisesti

uhrata kaikkea aikaansa

Haastatteluissa nousi esiin muutamia teemoja, jotka koettiin tuotteistamisprosessin kompas-
tuskiviksi. Tallaisia olivat kilpailutilanteen ja segmentin hahmottaminen, hinnoittelussa onnis-
tuminen, pakkauksen tekniset vaatimuksien haasteet, rahoituksen saaminen, tyotiimin sitou-

tuminen ja oman idean todeksi tuominen kaytannossa.

Tuotteistamisprosessin kulmakivena on kilpailutilanteen ja asiakassegmentin hahmottaminen.
Jos tuoteidea on yksittaisen ihmisen luomus, tulisi kyseenalaistaa se, etta kiinnostaako se ku-
luttajia. Lisaksi tulisi varmistaa, etta tiimi, jonka kanssa toita tehdaan, ovat sitoutuneita pro-
jektiin. Tarkeaksi koettiin tarkan asiakassegmentin valikoiminen, silla kaikkien tavoittelu on

eparealistista. Haastateltavat rohkaisivat olemaan rohkeasti omannakoisia. Tulisi myos pohtia

kuinka monta kuluttajaa on tassa segmentissa saavutettavissa.
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Tuotteistamisprosessit ovat yleensa pitkia, ja ne vaativat usein suuria investointeja. Rahoituk-
sen saaminen voi olla kompastuskivena ja toisaalta omia rahoja sijoittamalla pitaa olla vahva
usko omaan tekemiseen. Monet tuotteistajat eivat myoskaan ole tietoisia tuista, joita heilla
olisi mahdollisuus saada. Myoskin rahojen sijoitusta tulee pohtia suunnitellessa uuden teknii-
koiden ja tuotantolaitteiden hankintaa. Toisaalta, jos tuote tehdaan vanhoilla tekniikoilla,
tulee varmistaa, etta yrityksen nykytekniikka ja uuden tuotteen tekniset vaatimukset kohtaa-
vat, ettei tuotannossa tule ylitsepaasemattomia ongelmia. Hyvin pienissa asioissa voi tulla

suuria ongelmia.

Hinnoittelu koettiin myos tarkeaksi. Hinta taytyy suhteuttaa kohdesegmenttiin ja yleiseen
kilpailutilanteeseen. Omaa tuotetta ei saa kuitenkaan aliarvioida. Jo pienillakin hinnanmuu-

toksilla voi olla suurempi alitajuinen vaikutus.

Haastatellut neuvoivat rakentamaan vahvoja verkostoja oman tyoskentelynsa avuksi. Muualta
saatu tuki ja tietotaito tai esimerkiksi rahoitus tulevat varmastikin hyodyksi. Kaksi haastatel-

luista painotti myos kayttamaan ammattilaisapua. Suunnitelmat tulee tehda tarkasti ja pohtia
mitka ovat ne kohdat jossa apua tarvitaan. Usein apua haetaan liian myohaan, jolloin tuot-

teen ja yrityksen kehityssuuntaa on hankalampi ohjata.

Neuvona lahiruokatuottajille oli kayttaa lahiruoan arvopohjaa tuoreena ja ekologisena vaihto-
ehtona ja kiteyttaa samat arvot asiakasryhma valitsemisessa. Haastatellut painottivat, etta
avoimuus yrityksen toiminnassa on tarkeaa. Kuluttajan luottamuksen saaminen ja sailyttami-
nen on tarkeaa. Myos tietynlainen johdonmukaisuus omassa toiminnassa lisaa luotettavuutta
ja on merkki hyvin toimivasta liiketoimintamallista ja uskosta omaan tekemiseen. Tuotteista-
misessa tarvitaan myos uskallusta, hulluutta, seikkailumielta ja tietynlaista royhkeytta. Avoin
toiminta, uskallus hakea apua, verkostoituminen tietynlainen itsestaan aanta pitaminen on
suotavaa. Suomalaisissa kyteva kateellisuus on usein esteena menestyksesta nauttimiseen,

vaikka se ei ole keneltakaan muulta pois.

4.3.7 Opas

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda opas lahiruokatuottajille. Oppaassa esitettiin benchmar-
kattujen yritysten ideoita ja toimintatapoja. Oppaassa esiteltiin benchmarkattujen yritysten
esimerkkeja, ja niiden kautta pyrittiin motivoimaan lahiruokatuottajia tarkastelemaan oman
organisaationsa toimintaa. Mallin ja esimerkin avulla kannustettiin kaytannonlaheisesti poh-
timaan miten tuotteistamista tulisi lahestya ja kuinka suuri prosessi se on. Seuraavissa kappa-

leissa kerrotaan oppaan tekemisen lahtokohtia kirjallisuuden avulla.
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Kirjoittajan on asettauduttava lukijan asemaan ymmartaakseen miten lukijan mielenkiinto ja
kiinnostus saadaan tekstia kohtaan. Kirjoituksen tarkoituksena on tulla luetuksi, ymmarretyksi
ja keskeisimmat osat myos muistettaviksi. (Hirsjarvi ym. 2010, 259.) Lukijan voi houkutella
markkinoinnissa kaytetyn AIDA (attention, interest, desire, action) menetelman avulla. Ensiksi
heratetaan lukija huomio puhuttelemalla tata. Seuraavaksi yritetaan herattaa lukijan tarve
esimerkiksi kysymyksen avulla, jonka jalkeen selvennetaan miten myytava tuote, tassa ta-
pauksessa teksti, tyydyttaa heratetyn tarpeen. Taman jalkeen kirjoitusta/tuotetta havainnol-
listetaan ja sen paremmuutta perustellaan. Viimeisena annetaan selkeat toimintaohjeet. Lu-
kijan huomion saamisessa olennaista on myos, etta julkaisu on laadukkaasti toimitettu, taitet-
tu ja kuvitettu. (Virtanen 2009, 80-81.)

Kirjoittajan tulisi pohtia tekstia laatiessaan asioiden esittamisjarjestysta, jotta rakenne on
looginen ja helposti avautuva. Tekstia kirjoittaessa tulisi muistaa kohderyhma, eli kenelle
tekstia kirjoitetaan, ja mita tietoa lukijalla aiheesta on jo ennestaan. Aihe tulisi myos rajata
jarkevasti, tulisi pohtia mita lukija tahdotaan todella oppivan, muistavan tai omaksuvan ai-
heesta. Sanastoa rakentaessa tulisi kayttaa jokapaivaisia, tuttuja sanoja, valttaa erikoiskiel-
ten sanoja ja murresanoja seka selittaa kasitteellisen, vaikeat sanat ja ilmaisut tekstissa.
Konkreettisuus motivoi lukijaa, abstraktien ilmaisujen sijaan tulisi kayttaa esimerkkeja. (Vir-
tanen 2009, 77,82,91.)

Tuotteistamisoppaan ulkoasu pyrittiin pitamaan selkeana. Kayttajaryhmana lahiruokatuotta-
jat ovat itse kaytannonlaheisissa toissa, joten pitkia tekstiosuuksia pyrittiin valttamaan. Opas-
ta elavoitettiin kuvilla ja teoriaa havainnollistettiin kuvioilla. Opas tehtiin sahkoiseen muo-

toon ja muunnettiin pdf-muotoon selaamisen helpottamiseksi

Lahiruoan tuotteistamisopas koostui osioista mita, miten ja miksi. Mita - osiossa kerrottiin
teoriaa ja selitettiin keskeiset kasitteet. Miten - osioon koottiin kaytannon ohjeita haastatte-
luista. Miksi - osiossa kasiteltiin tuotteistamisen hyotyja ja kayttotarkoitusta. Opas on tassa

opinnaytetyossa liitteena (liite 2).

5 Yhteenveto

Lahiruoalla on potentiaalia kasvaa ja kehittya tulevaisuudessa. Markkinoilla on tilaa ja kiin-
nostusta lahiruokaa kohtaan. Menestyakseen lahiruoan pientuottajien on hyva panostaa liike-
toimintaosaamiseen. Tama opinnaytetyon tavoitteena oli laatia opas tuotteistamisesta lahi-
ruokatuottajille. Oppaan tarkoituksena oli kannustaa lahiruokatuottajia tuotteistamisen suun-

nittelemiseen ja liiketoimintansa arvioimiseen.
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Tuotteistamisprosessi on aikaa vieva projekti, joka vaatii suurta panostusta. Kyse ei ole vain
yksittaisen tuotteen kehittamisesta, vaan koko liiketoiminnan uudelleen arvioimisesta ja uu-
den suunnan ottamisesta. Kehitystyon keskiossa on kuluttaja. Asiakaslahtoisyys ja omaperai-
syys ovat tuotteistamisen valttikortteja. Realistisesti tuotteistamiseen tulisi varata ainakin
vuosi aikaa. Tana aikana muun muassa valitaan asiakaskohderyhma, tehdaan koemyynteja,

rakennetaan tiimia, pohditaan yrityksen kapasiteettia ja rahoituksen saamista.

Tuotteistaminen vaatii aikaa, resursseja ja osaamista. Ideointi vaiheessa tarkeaa on asemointi
eli pohdinta siita, mihin oma tuote kilpailijoiden joukossa asettuu, seka oikeanalaisen asiakas-
segmentin valinta. Prosessin aikana moni asia voi epaonnistua, joten tarkka suunnittelu luo
vahvan pohjan prosessille. Tarvittaessa apua on hyva hakea ammattilaisilta. Hyva tuoteidea
on hyva alku, mutta varsinaiseen menestymiseen on pitka matka. Tulee miettia tarkasti koh-
deryhma, tekniset valmiudet, testata tuotetta, miettia oikea hinta ja jakelukanavat. Lahiruo-
an etuna ovat toistaiseksi valjat markkinat ja lahiruoan mielikuva puhtaana, tuoreena, ekolo-
gisena ja luotettavana elintarvikkeena. Ekonomilehden (2014) artikkelin ”kuluttajaryhman
merkitys markkinoinnissa kasvaa myos Suomessa” mukaan naita ominaisuuksia arvostavat eri-
tyisesti kuluttajaryhma, joka tunnetaan nimella LOHAS eli Lifestyles of Health and Sustaina-

bility. Tama voisikin olla potentiaalinen kuluttajakohderyhma lahiruokaa ajatellen.

Lahiruokatoimijoiden tuotteistamisoppaaseen koottiin katsaus tuotteistamisen tietopohjaan
ja taman lisaksi koottiin kaytannon esimerkkeja haastattelujen avulla. Haastatteluista nous-
seita teemoja olivat yrityksen toiminnan johdonmukaisuus ja avoin toiminta, uskallus tehda
jotain uutta, leikkimielisyys ja avoin lahtokohta ideoinnille, royhkeys tuoda omaa tuotettaan
esille ja luottaa omaan ideaansa, omaperaisyys, asemointi eli oman tuotteen suhteuttaminen
markkinoilla oleviin tuotteisiin, verkostoituminen ja ammattiavun hankkiminen tarvittaessa ja

investointi ajallisesti ja rahallisesti.

Tuotteistamisppaasta saatiin palautetta toimeksiantajalta, joka totesi oppaan sisaltavan hyvin
tuotteistamisen perusasioita, joten tuotteistamisen kokonaiskuva tuli hyvin selville. Oppaan
sanottiin myos sisaltavan hyvia nakokulmia, mutta oppaan tarkempi sitominen lahiruoka-alaan

oli tuonut lisaarvoa.

Lahiruoalla on potentiaalia menestymiseen. Se vaati kuitenkin tyota. Hyvalla pohjatyolla,
verkostoitumisella ja liiketoiminnan jatkuvalla kehittamisella, eli hyvin toteutetulla tuotteis-

tamisella avautuu uusia mahdollisuuksia lahiruoalle.
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Liite 1 Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset

& Haastateltavan esittely (koulutus, tydnkuva)

s Yrityksen esittely

TUOTTEISTAMISPROSESSI (ideasta lanseeraukseen)

1. Mistd saatte ideat uuteen tuotteeseen (pakkaukseen)?

Tehd3adnkd markkinatutkimuksia? Tutkitaanko kilpailijoiden tuotteita?

o oo

Millaista asiantuntemusta voitte asiakkaalle tarjota?

c.  Millaisia teknisid vaatimuksia kehitettdavilld tuotteella voi olla, joihin asiantuntemusta
tarvitaan?

d. Kauanko ideointi vaiheeseen menee aikaa?

Kuinka tarkeda on segmentointi? Miten asiakaskohderyhma maaritelldan?

Mikd hyotya tuotteesta on asiakkaalle? Mink3 ongelman se ratkaisi? Miksi sitd ostettaisiin?
Miten tuotetta testataan? Tehd&ankd prototyyppeja? Koemyynteja?

Asemointi? Ketkd ovat kilpailijoita?

Oletteko mukana hinnoittelussa? Milla perusteella hinnoittelu tehd&an?

Miten tuotetta markkinoidaan? (slogan, sosiaalinen media)

Paljon tuotteistamisprosessiin (ideasta lanseeraamiseen) meni kokonaisuudessaan aikaa?

L XNV R WwN

Onko tuotteistamisprosessien aikana tullut ongelmia? Millaisia ongelmia voi tulla vastaan?
10. Mitka voivat olla tuotteen vahvuudet ja menestyksen syyt? Miten se erottuu kilpailijoista?

TUOTTEEN FYYSISET OMINAISUUDET

Millaisia mielikuvia tuotteen nimelld haluttaan herdttda? (tuotemerkki)
Kerro tuotteen (pakkauksen) koon merkityksestad?

Mitd varejd myyntipakkauksessa kdytetdan ja miksi?

Onko tuotteet voittaneet palkintoja, saaneet hyvia testituloksia?

Ve W

Valmistetaanko tuotteita Horecalle/kuluttajalle? Millaisia eroja nailla on?

ASIAKASNAKOKULMA

1. Miten kuulette asiakasta? Miten kerdatte palautetta
2. Ovatko asiakaspalautteet/kysynta muuttaneet toimintatapoja?

YRITYKSEN JATKUVA KEHITTAMINEN

1. Millaisia tulevaisuuden suunnitelmia yritykselld on? Miten liiketoimintaa kehitetdan?
2. Onko teilld jatkuvaa tuotekehitystd? Onko tarvetta tehda uusia tuotteita?
3. Mitd on opittu/kriittiset pisteet?
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Mitd on tuotteistaminen? Mita tulisi miettid uutta tuotetta suunnitellessa tai
vanhaa kehittdessa? Millaisia vaatimuksia tuotteistamisella on, ja mitka
voivat olla prosessin ongelmakohtia?

Tama opas pohjautuu Laurea ammattikorkeakoulussa tehtyyn
opinnaytetydéhdn, jossa selvitettiin tuotteistamiskokemuksia yrityksilta,
jotka ovat kokeneita tuotteistajia. ldeana on oppia hyvilta ja soveltaa
tietoa omaan tekemiseen. Oppaan tarkoituksena on kannustaa
lahiruokatuottajia tuotteistusprosessin suunnitteluun ja yrityksensa
jatkuvaan kehittamiseen.

Opas tehtiin osana Elinkeino- liikenne- ja ymparisto-keskuksen "Kestavaa
jatkuu vuoden 2014 loppuun saakka. Hankkeen tavoitteena on kasvattaa
Uudenmaan alueen lahiruockatarjontaa ja parantaa lahiruoan nakyvyytta ja
tunnistettavuutta alueella. Hankkeen myota pyritdan kannustamaan
lahiruokayrittajia lilketoiminnallisten valmiuksien seka verkostoyhteistyon
kehittamiseen parantamalla lahiruokayrittdjien tietoisuutta
lahiruokatuotannon edellytyksista, liiketoimintamalleista ja markkinoista.

Opas koostuu kolmesta osiosta: Mita, Miten ja Miksi? Mita -osiossa
selvennetdan tuotteistamisen kasitetta ja tuotteistamisprosessin kulkua.
Miten -osiossa kerrotaan enemman haastatteluissa saatuja kdytannon
kokemuksia ja vinkkeja. Miksi -osiossa selvennetadn tuotteistamisen hyotyja
ja kokonaisvaltaisuutta.
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Mitd on TUOTEEISTAMINENT ... ert e e cn e e e e e e seesuees e e e as srmeersaesmesserasereasnesa renenssmnesnaemenseanseenas

Kasitteitd. ..o veeeeaeeecnen
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Mita on tuotteistaminen?

Organisaation menestys perustuu sithen miten se kykenee luomaan
innovatiivisia ratkaisuja ja kehittdamaan jatkuvasti tuotteitaan ja
prosessejaan. Liiketoiminnan uudistamiseen ja kehittamiseen vaaditaan
innovaatioita, joiden avulla saadaan markkinoille uusia tuotteita ja
palveluita. Tuotteistaminen on tulevaisuuden varmistamista ja siten
yritysten ydinprosessi. Tuotteistaminen on innovaatiota laajempi kasite.
Sithen sisaltyy kaikki ne toimenpiteet, joiden avulla pyritaan luomaan uutta
lilketoimintaa.

Hyvin tuotteistettu tuote on helpompi ostaa, siind on ominaisuuksia, jotka
ovat kilpailijoihin ndhden ylivoimaisia, se on helpompi myyda ja
markkinoida, ja se on helpommin monistettavissa kuin tuotteistamaton
tuote. Tuotteistamisen ideana on kasvattaa tuotteen katetta ja
samanaikaisesti seka lisata tuottoja etta pienentaa kuluja.

Tuotteistamista suunniteltaessa tulee heti aluksi kyseenalaistaa
lilkketoimintastrategia. Yrityksen tulisi pohtia tarkkaan mita palveluja tai
tuotteita se tekee ja kenelle. Arvioidakseen omaa toimintaansa yrityksella
tulee olla tietoa markkinoista, asiakkaista ja Kilpailijoista.

LI 4

@

\
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e Asiakkaalle suunnattu tavara, palvelu tai yhdistelmd ndistd

e Tuotteen tai palvelun kehittdminen markkinakelpoiseksi

e Tuotteen kehittdmistd ideasta aina lanseeraamiseen asti

o Tuotteistamisprosessin ja tuotekehityksen erottaa se, etta
uuden tuotteen luominen on vain yksi osa tuotteistamisprosessia

e Luovuus on tavanomaisesta poikkeavaa ajattelua, ongelmanratkaisua,
itsensd toteuttamista, kykyd tehdd luovia tekoja
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Luovuutta, itsensa toteuttamista, uuden luomista

Lilketoiminnan kehittamista ja uudistamista

Oman toiminnan arvioimista

Markkinoihin ja kilpailijoihin tutustumista

Kilpailuedun tavoittelua

Tulevaisuuden varmistamista

Yrityksen ydinprosessi
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tuoteaihio (idea tuotteeksi tai palveluksi),

\ 4

asiakaskohderyhman maarittely (kuka ostaa)

&

tarve/hyoty asiakkaalle

@

tuotteen/palvelun rakentaminen

.

prototyypit ja testaukset

&

lopullisen tuotekortin tekeminen

\ 4

hinnoittelu (mitd asiakas on valmis maksamaan)

l

jakelukanavan rakentaminen

\ 4

markkinointiviestinta

4

brandin rakentaminen
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Miten onnistun tuotteistamisessa?

Uuden tuotteen ideointia voi Iahestya kolmella tapaa:

1.

Tuoteidea voi olla yrityksen oivallus siita, millaisia mahdollisuuksia ja
tyydyttymattomia tarpeita nykyisillda markkinoilla l1oytyy

Idea tuotteesta voi syntya markkinoiden systemaattisen tutkimisen myota

Kolmantena vaihtoehtona on teknologisen tutkimuksen myota syntyneet
tuoteideat, jotka ovat kaukana markkinatutkimuksista

Tuotteen tai yrityksen sijoittuminen markkinoilla haluttuun mielikuva-
asemaan verrattuna kilpailijoihin

Asemointi on ideoinnin perusta, kuten yll3 olevista kohdista 1 ja 2 voidaan todeta.

Markkinoita tutkimalla ei tarvitse keksia tuotetta alusta asti itse ja toisaalta padstaan

hyodyntamaan kaikkea sita tietoa ja taitoa, jota markkinoilla jo on.

Ideointiin tulee varata aikaa. Projektin suuruudesta riippuen ideointi
vaiheeseen voi kulua muutamasta kuukaudesta vuoteen.

Ideointivaiheeseen ei voi kuitenkaan jumittua ottaen huomioon, etta trendit

vaihtuvat nopeasti.

Ideointivaiheessa tulee myos muistaa omien resurssien rajallisuus; millaiset
tekniset tuotantomahdollisuudet yrityksella on tai onko rahoitusta ja tietoa ja

taitoa riittavasti uusien tekniikoiden omaksumiseen.




40
Liite 2

Sivu |9

Ideoinnin keskiossa on kuluttaja eli asiakas. Yleisesti ollaankin sitd mieltd, etta
tuotantokeskeisesta tuotekehityksesta tulisi siirtya kuluttajakeskeiseen kehitykseen.

Tuote- tai palvelukehityshankkeiden riskina on, etta lopputuloksena syntyy hieno

tuote, jota kukaan ei osta.
Tuotetta kehittdessa tulisi selvittaa:

e mihin asiakas tarvitsee yrityksen uutta tuotetta?

e miten han tdlla hetkelld ilma uutta tuotetta tyydyttaa tarpeen?

e mihin suuntaan tarpeet kehittyvat?

e mitd lisihyotyd/arvoa asiakas saisi ostamalla tuotteen?

e kuka tekee lopullisen ostopaatoksen?

e onko tuotteelle olemassa jatkuvia markkinoita ja ostouskollisuutta?

Kohderyhma valitseminen on tarkeda. Jos tuotetta valmistaa kaikille voi olla, etta se
ei erityisesti kiinnosta ketdan.

Asiakaskohderyhman valitseminen. Perustuen muun muassa lkaan,
sukupuoleen ja asuinpaikkaan, perheen kokoon ja arvoihin.

¢ Ald suunnittele tuotetta kaikille, valitse asiakaskohderyhma

e Kayta hyvaksi vaestotilastoja kohderyhmaa valitessasi

¢ koemyynneilld vodaan kaytannossa kokeilla kohderyhman kiinnostusta
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“Lifestyles of Health and Sustainability”
ostopadtosta ohjaa ekologiset ja eettiset arvot
25% suomalaisista

Runsaasti mehuja, vanukkaita yms.

Muille tuotteille markkinoilla tilaa

Lapsituotteiden kehittdminen ollut haasteellista Suomessa

Mallia ulkomailta

Sivu |10
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Kdyta aikaa ideointiin, mutta 3l3 jumitu. Pa3toksia pitaa tehd3, jotta
prosessissa paadsee eteenpain

Ensimmainen tuotos ei tarvitse olla unelmatuote, vaan yrityksen ja resurssien
kasvaessa on mahdollista kehittaa edelleen aiempia versioita

Ota huomioon tekniset vaatimukset

Hoida rahoitus kuntoon. Ota selvaa mahdollisista tuista, joita on mahdollista
saada

Ole rohkea ja omaperdinen

Rakenna hyva ja lojaali tiimi

Jos tuote on oma ideasi, kdy vuoropuhelua muiden kanssa. Al tule sokeaksi
omalle tuotteellesi, joka on omasta mielestdsi mahtava

Tee huolellinen pohjatyo valttyaksesi kompastuskivilta myohemmin prosessin
aikana

Hanki ammattilaisen apua tarvittaessa
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Pohdi millaiset tekniset rajoitukset yrityksella on pakkauskoon suhteen ja
miten tuotteen tekeminen onnistuu kaytannossa

Koetuotannon voidaan testata tuotteen toimivuutta

Huomioi annoskoot, eli kuinka paljon asiakas jaksaa syoda

Tee koemyynteja jos mahdollista, kiinnostavuuden selvittamiseksi

Pakkauskoko tulisi suunnitella loppukdyttajan mukaan (esim. kuluttajalle,
ravintolaan vai johonkin muualle)

Jos pakkauksessa on ikkuna josta tuotteen voi ndhd3, tulee varmistaa etta
tuotteen sadilyvyys on hyva. Suttuinen tuote ikkunassa antaa huonon
mielikuvan

Jos ikkuna on vain puolilleen taynna tuotetta luo se mielikuvan puoliksi
tyhjdsta paketista

Pakkauksen materiaalin laatu on myos tarkea, se vaikuttaa imagoon

Jos tuote on esimerkiksi puolukkapiirakka, olisi kohtuullista, ett3 tuotteessa
olisi siedettava maara puolukkaa eika esimerkiksi vain puolukka aromia.
Aitous ja luotettavuus ovat tarkeita elintarvikkeille

Vareilla on suuri merkitys
* jos kyseessa on pieni tuote, ei silhen kannata painaa maisemakuvaa,
silld se ei kaupan hyllylla erotu edukseen
e Varien tulisi sopia yritykseen ja mahdollistaa eri tuoteryhmien
tunnistettavuuden
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Muista asemointi, vertailu olemassa oleviin markkinoihin ja kilpailijoihin

A3 aliarvioi omaa tuotettasi

Al3 ylihinnoittele tuotetta, tai se jaa hyllyyn

Pienellakin hinnanmuutoksella voi olla suuri psykologinen vaikutus

hintaan vaikuttavat muun muassa kate, verot, jakeluketju ja materiaalit seka
tuotantotavat

Kalliimmat pakkaukset eivat suurina maarina ole kokonaiskulujen valossa niin
merkityksellisi3, jos esimerkiksi pakkausten kokoamiseen kuluva aika on
pienempi ja siina sadstetaan tyovuosia
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Miksi tuotteistamiseen kannattaa panostaa?

e Liiketoiminnan kehittdminen ja tuotteistaminen kulkevat kasi
kadessa

e Tuotteistamisen ensimmainen vaihe on liiketoimintastrategian
kyseenalaistaminen

* Arvioidakseen omaa toimintaansa yrityksella tulee olla tietoa
markkinoista, asiakkaista ja kilpailijoista

e Yrityksen tulisi pohtia tarkkaan mita palveluja tai tuotteita se tekee
ja kenelle

e Yrityksen tulisi my6s kyseenalaistaa oma osaaminen ja teknologiset
mahdollisuutensa

® |nnovatiivisuus tuottaa kilpailuetua, mutta se edellyttaa
tuotteistamisosaamista

e Yrityksen kehittdminen ja tuotteiden ja toimintatapojen

parantaminen on jatkuvaa
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Tuotteistamisprosessin kompastuskivet

Tuotteistamiseen varataan lilan vahan aikaa ja rahaa

Ideointi vie liikaa aikaa, hektiset markkinat muuttuvat koko ajan

Hutiloitu suunnitelma kostautuu myohemmin prosessissa

Epdselva lilketoimintastrategia kostautuu sekin jossain vaiheessa prosessia
Kilpailutilanteen ja segmentin laiska kartoitus

Kohderyhman jatkuva vaihtaminen

Epdusko tuotteistamisen hyotyihin

Hinnoittelussa epaonnistuminen

Pakkauksen teknisten ominaisuuksien haasteet

Rahoituksen saaminen/tukien hyddyntidminen

Tyotiimin sitoutumattomuus projektiin

Oman idean todeksi tuominen kaytannossa

Hyvin pienissa asioissa voi tulla suuria ongelmia (esim. pakkauksen tekniset
haasteet)

Puuttuvat verkostot

Ammattiavun karttaminen tai sen hankkiminen liilan myohaan

Luottamuksen puute omaan tekemiseen
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Loppusanat

lhmisen ollessa halukas yrittamaan ja toteuttamaan omia ideoitaan puhutaan
sisaisesta yrittdjyydesta. Innovaatiotoiminnalla tuotetaan uusia tai parannettuja
tuotteita, joita markkinoita tutkimalla ja kilpailijoiden tuotteisiin tutustumalla

paastdan kehittamaan.

Tuotteistamisprosessia pohjustetaan maarittelemalld asiakaskohderyhma tarkasti ja
viilaamalla tuotantotavat omiin resursseihin sopiviksi. Tuotteesta tehd3an
prototyyppeja ja koetuotantoja, mahdollisesti jarjestetaan koemyynteja asiakkaiden
kiinnostuksen selvittamiseksi ja palautteen saamiseksi. Tuotteelle mietitdan sopiva
hinta arvostaen omaa tekemista ja tuotteen arvoa, ja peilaten kohderyhmaan ja
heidan maksukykyyns3, seka markkinoiden yleiseen tilanteeseen. Vield haalitaan
hyvat jakelukanavat ja loihditaan toimiva markkinointistrategia. Tuotteen matka
ideasta lanseeraukseen on pitka.

Tuotteistamisen tulee olla rohkeasti erilaista ja omaperaista. Itsestdan saa ja tulee
pitaa dantd ja on tarkeaa luottaa omaan tekemiseensa. Tuotteistamisessa vaaditaan
jopa hulluutta ja seikkailumielta, joskin jalat on hyva pitaa maassa. Kehitystyota
tehdessa pitaa silti myos uskaltaa tehda virheita.

Yrityksen tulisi miettid toimintaansa pitkalla tahtdimelld ja menestydkseen yrityksen
pitaisi pystya kehittdmaan toimintaansa jatkuvasti. Sen on myds pystyttava
pitdmaan kiinni arvoistaan ja toimimaan johdonmukaisesti ja avoimesti
saavuttaakseen kuluttajien luottamuksen. Jarjestelmaéllinen prosessin hallinta ja
tarkka pohjatyé seka luova hulluus yhdessa — niista tehd3aan menestystuote.
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Muista nama

arvojen noudattaminen
rohkeasti omannakaisia
kohderyhman valitseminen
uskallus tehda uutta ja erilaista
johdonmukaisuus yritystoiminnassa
avoimuus yritystoiminnassa
verkostoituminen
luotettavuus
omaperaisyys
royhkeys
uskallus
hulluus

seikkailumieli

e
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