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Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona HKScan Finland Oy:lle, joka on johtava
pohjoismainen elintarvikeyritys. Opinnaytetydn tavoite oli kartoittaa Consumer
Suomen ja Away from Homen tuotekehitysorganisaatioiden nykyisia resursseja
tehda tulosta. Lisaksi haluttiin selvittad miten organisaatiot tekevat yhteisty6ta
Suomen kotimarkkina-alueella.

Opinnaytetyossa kaytetty teoria keskittyy tehokkaan organisaation tarkasteluun
tiimityoskentelyn, yhteistyon ja jatkuvan oppimisen nakodkulmasta. Toisena
teoriaosiona kasitellaan menestyvan tuotekehityksen kulmakivia:
asiakaslahtoisyys, brandin merkitys tuotteistuksessa ja edellakavijyys
markkinoilla. Molemmissa teoriaosissa sivutaan myos johtamisen merkitysta
tavoitteiden saavuttamiselle.

Tutkimus toteutettiin kyselylla, jossa oli seka avoimia etta monivalintakysymyksia.
Kysely lahetettiin séahkdisena kuudellekymmenelle myynnin, markkinoinnin ja
tuotekehityksen parissa tydskentelevalle esimiehille ja tydntekijalle. HKScan
Finland Oy:n organisaatioissa. Kyselyyn vastasi 22 henkildd, jolloin
vastausprosentti oli 36,7 %.

Kyselyssa saatujen tulosten perustella esitettiin kehittamisehdotuksia HKScan
Finland Oy:n toiminnasta vastaavalle johdolle. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta
organisaatioilla on hyva tahtotila yhteistydn tekemiseen. Yrityksen antamat
resurssit ovat kuitenkin monessa kohtaa riittamattomat, jotta organisaatiot
voisivat toimia tehokkaasti. Jotta organisaatioiden valistd yhteistyota voitaisiin
lisata, tarvitaan uudenlaista ja innovatiivista ajattelutapaa. Yrityksen strategisten
tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan myos lisaa resursseja.
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The thesis was done for HKScan Finland oy, one of the leading food
manufacturing companies in Nordic countries. The aim of the thesis was to clarify
do Consumer Finland’s and Away from home’s R&D organizations have enough
resources for making result, and do the organizations co-operate in Finland.

The theory section concentrates on two different subjects: how effective
organizations utilize team work, co-operation and continuous learning, and how
customer focus, brand orientation and innovation are used in the successful R&D
companies. In the theory section it is also studied the role of leadership in
reaching the goals.

The research was done with a questionnaire, both with open and multiple
questions. The questionnaire was sent to 60 people in HKScan Finland’s sales,
marketing and R&D departments. Altogether 22 people answered and the
response rate was 36,7%. Based on the results it was concluded that the
organizations are willing co-operate, but there is not always resources enough
for effective work. To improve the co-operation, there is need for new kind of
thinking and innovative leadership. In order to strategy, more resources are
needed.
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1 JOHDANTO

Organisaatioiden valista yhteisty6ta on tutkittu vuosikymmenien ajan monista eri
nakokulmista. Tultaessa 2000-luvulla organisaatioiden kehittaminen ja tydyhtei-
sojen tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuksien lisdantyminen ovat olleet merkit-
tavia asioita yritysten tuloksen kehittymiselle. Asiantuntijatimissa ei enaa riita
asiajohtamisen taidot, vaan esimieheltd vaaditaan osaamisen johtamista ja nain
ollen ihmisten johtamista. Tahan paivaan tultaessa tuloksellisesta organisaatioi-
den valisen yhteistydsta kaytetaan nimitysta tiimiyhteistyo, joka koostuu koulute-
tuista, ammattitaitoa omaavista henkilgista. Tiimiss& toimiminen tarkoittaa sau-
matonta yhteistyota yhteisen paamaran saavuttamiseksi. Tiimin jasenet ovat si-
toutuneita, sovituista pelisaanndista pidetaan kiinni ja kaikilla on samat saannot.
Tiimin jasenten pitaa pystyd myds johtamaan itsedén suhteessa tiimiinsa. Toimi-
vassa tiimissa on sata prosenttinen luottamus. Tuotekehitystiimi on asiantuntija-
tiimi, jonka osaamisessa olennaista on ajankohtainen ongelmanratkaisu, innova-
tiivisten ratkaisuvaihtoehtojen tuottaminen ja tulevaisuuteen katsominen. Tuote-
kehityksen huippujoukkue koostuu moniammatillisista osaajista, joilla on sama

paamaara, ja oikein johdettuna asetetut tavoitteet saavutetaan.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksessa on viety lapi vuodesta 2012 alkaen
mittava konsernin rakennemuutos, tehostamistoimenpiteet seka toimintamallien
ja toimintatapojen yhtenaistdminen. Yhtena osana positiivista muutosta on
haettu perustamalla konsernimarkkinointitoiminto, jonka tehtavana on edistaa
konsernin brandihallintaa ja asiakaslahtdisen tuotetarjooman kehittamista
pitkdjanteisesti. Tutkimus keskittyy selvittdmaan HKScanin Suomen

organisaatioiden valista yhteistyota tuotekehityksessa.



Tutkimuksessa selvitetddn tuotekehitysorganisaatioiden resurssit seka se,
kuinka ndmé& organisaatiot tekevat yhteistytta keskendédn Suomen kotimarkkina-
alueella talla hetkella. Tutkimuksella halutaan myds selvittaa, etta onko syvene-
valla yhteisty6lla tiimien valilla vaikutusta yrityksen tulokseen ja miten vastaajat

kokevat yhteistydn kehittavan bréandiarvoa.

Nykytilanne tuotekehitysorganisaatioissa on haasteellinen, resurssit ovat riitta-
mattomat. Tuotetietojarjestelmid on useita ja ne eivat keskustele keskenaén, jol-
loin tietojen syottd kasin jarjestelmiin vie paljon aikaa ja riski virheisiin kasvaa.
Toitd on enemman kuin tekijoita. Yhteistydn taso on kohtuullinen, mutta ei riittava.
Tiedonkulku organisaatioiden ja ihmisten valilla ei kulje riittavasti. Aikataulut ovat
monesti myohassa ja myynti ja muut yhteistydorganisaatiot eivat tieda tuotteiden
aloituksista ja lopetuksista. Molemmissa organisaatioissa ennakointi ja suunnitel-

mallisen tyon puute heijastuvat ja nakyvat jokapaivaisessa tyossa.

1.2 Toimeksiantajayritys ja aiheen rajaus

HKScan on johtava pohjoismainen lihaosaaja. Yritys myy, markkinoi ja valmistaa
korkealaatuisia, vastuullisesti tuotettuja sian-, naudan-, siipikarja- ja lampaanli-
haa, niistd valmistettuja tuotteita seka valmisruokia vahvoilla tuotemerkeilla. Asi-
akkaita ovat vahittaiskauppa-, food service-, teollisuus ja vientisektorit. Konsernin
kotimarkkinoita ovat Suomi, Ruotsi, Tanska ja Baltia. Tuotteita viedaan lahes 50
maahan. Yritys on strategiassaan ja toiminnassaan sitoutunut edistamaan kesta-
vaa kehitysta. Konserni toimii aktiivisesti taloudellisen, sosiaalisen ja ymparist6-
vastuun seka eldinten hyvinvoinnin kehittamiseksi. Kaikki HKScanin teolliset toi-
minnot sijaitsevat Itdmeren alueella. Tama mahdollistaa tuotantokapasiteetin
joustavan hyédyntamisen ja rakenteelliseen tehokkuuteen liittyvat toimet seké luo
synergiaa tuotetarjooman kehittdmiseen. Kannattavan kasvun strategia vuosille
2015-2018 on maaritelty seuraavasti: "Uudistamme ndkemystamme asiakkaista,
kuluttajista ja kanavavallinoista, kehitamme brandeja ja tuotetarjoomaa, inves-
toimme kasvuun, edistdmme jatkuvan parantamisen kulttuuria”. (HKSCAN vuo-

sikertomus. 2015.) Yrityksen toiminnan keskiossa on asiakas. HKSCAN Suomen



organisaatioiden: Consumer Suomi ja Away from Home (my6hemmin AfH) vas-
tuulla on kuluttaja- ja asiakaslaht6isen toimintatavan vahvistaminen. Consumer
Suomi vastaa vahittaiskaupasta ja AfH-liikketoiminnan asiakkaista ovat yksityisen
ja julkisen sektorin ravintolat, hotellit, pikaruoka- ja catering-yhti6t, henkilostora-
vintolat, elintarviketeollisuus seka tukut. Consumer Suomi ja AfH tekevat tuote-
kehitystda omissa organisaatioissaan, ja tahtotila on syventaa yhteisty6ta ja yh-

teistyon kautta kehittaa tuotteiden brandiarvoa ja kysynnan kehittymista.

Tutkimus on rajattu kasittelemddn kahden myyntiorganisaation, Consumer
Suomi ja AfH:n valista yhteisty6ta Suomen markkina-alueella tuotekehityksessa.
Lahtékohtana on aina asiakas, kun puhtaan tuotekehityksesta tai tuotehuollosta.

Tyytyvainen asiakas mahdollistaa kysynnan kehittymisen.

Tutkimuksen toteuttaja toimii toimeksiantajayrityksessd aluepaallikkond AfH-
myyntitimissé ja on omassa tydssaan asiakasrajapinnassa paivittain tekemi-
sessa huippuosaajien ja HKScanin tuotteiden parissa. Jotta yritys pystyy saavut-
tamaan tahtotilansa, olla askeleen edella joka paiva, on kaikkien tulosyksikdiden
pohdittava ja kaytava lapi, mita voidaan tehda paremmin ja tehokkaammin. Tama
on myds lahtokohtana kyseiselle tutkimukselle. Nykytilanne tuotekehitysorgani-
saatioissa on haasteellinen. Haasteiden taustalla on monia tekijoita, jotka vaikut-
tavat tyon onnistumiseen. Ehka yksi merkittavimmista tekijoista on vuosisuunni-
telmien puute, toité tehdaan kiireella, jolloin virheiden méara kasvaa. Tuotekehit-
tajid on usealla eri paikkakunnalla ja organisaatioita on kaksi, jolloin suunnitel-

mien ja keskustelun tulisi olla saumatonta.

Elintarvikeyritys on kovien haasteiden puristuksessa péivittain. Esimerkkina on
elainaktivistien toiminta kuvamateriaalien muodossa, case Paimion teurastamo.
Kidu ensin, kuole sitten.( MOT, yle.fi 26.10.2015) tai elainaktivistien luvattomat
tunkeutumiset sikaloihin, sekd case WHO: Makkara aiheuttaa syopaa, punainen
liha aiheuttaa sita todennakdisesti. Uutisessa luokiteltiin prosessoidut lihatuotteet
samaan haitallisuusluokkaan kuin tupakka, asbesti ja dieselhoyryt. (Yle Uutiset
2015.) Tutkimustuloksia ei ole sen paremmin avattu. Lihatalojen globaalin ver-

kostoitumisen paikka on kampata edella mainitut julkaisut ja tiedotteet, ja koti-


http://yle.fi/aihe/artikkeli/2015/10/26/kidu-ensin-kuole-sitten-kasikirjoitus

markkinoissa asiantuntijuus ja ammattitaito ovat lasné joka hetki. Onko elintarvi-
keyrityksilla riittavasti asiantuntijuutta tehda joka paiva tyénsa niin hyvin koko ket-

jussa, ettei media paase niita rokottamaan ja julkaisuillaan vahingoittamaan?
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2 TEHOKAS ORGANISAATIO

Tuotekehityksessa merkittdvassa roolissa on innovatiivinen ajattelu ja uuden op-

piminen. Jatkuva uudistuminen on elinehto.

Yritysten on pystyttava muuttumaan vahintaan yhta nopeasti kuin niiden toimin-
taymparisto ja mielelladn vahan nopeammin kuin kilpailijansa. Nopeasta uudistu-
misesta on tullut organisaation tarkeda osaamista. Perinteisesti yritykset uusiu-
tuvat vain kriisien kautta. Nykyisin yrityksilla ei ole varaa eika aikaa kayda lapi
menestymisen, taantumisen, kriisiytymisen ja uusiutumisen sykleja. Menestymis-
aallosta on hypéattava suoraan seuraavaan uusiutumisaaltoon. Jatkuva uudistu-
minen edellyttaa joustavuutta seké kykya ennakoida ja johtaa muutosta. Tulevai-
suuden tutkimuksesta ja erilaisten skenaariomenetelmien hallinasta tulee entista
tarkeampaa.( Sydanmaalakka 2009, 58-59. )

2000-luvulla ihmisten eli asiakkaiden odotukset kasvavat, ja ne muuttuvat nykyis-
téakin nopeammin. Yritysten on pakko reagoida muutoksiin aktiivisesti, joka hetki.
Aktiivinen, tulevaisuutta ennakoiva yritys ja asiakkaiden tarpeet ymmartava yritys
pystyy puolustamaan omia ratkaisujaan ja ohjaamaan muutosta uusien tuotekon-
septien ja haluttujen tuotteiden avulla. Passiivinen yritys reagoi vasta, kun muu-
tos on jo tapahtunut markkinassa. Menestydkseen kovassa kilpailussa yrityksen
tulisi lanseerata uudet konseptit ja tuotteet etunendassa markkinaan. Jos kuitenkin
kehittaminen myohastyy ja markkinat tayttyvat kilpailijoiden tuotteilla ollaan vais-
tamatta havigjia ja tuloksen teko on haasteellisempaa. Liséksi yllattdvien muu-
tosten tekeminen vaatii akillisesti resursseja, joita ei yksinkertaisesti ole ole-
massa. Tulevaisuuden ennakoiva yritys on aina askeleen edella muita.(

http://www.mattivuori.net )

Tuotekehitysorganisaatioiden toiminta on moninaista. Keskidssa on kuitenkin jat-
kuva uudistuminen, kyky ennakoida markkinaa ja johtaa muutoksia ketterasti. Ku-
vassa 1 on hahmotettu jatkuvan uudistumisen merkitystd johtamisen nakokul-

masta. Tuotekehitysorganisaatioiden mahdollisuus menestykseen vaatii menes-


http://www.mattivuori.net/
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tyvaa johtamista, joka keskittyy osaamisen kehittamiseen toimia yhteistytsséa or-
ganisaatioiden valilla, ottaa vahvuudet kaytt6on henkilostosta ja pitdd huolta yri-
tyksen tarkeimmasta voimavarasta, tyontekijoista. Henkiloéston koulutus, tydym-
paristo, tydtavat ja tyovalineet ovat perusasioita, joiden tulee olla kunnossa. Tuo-
tekehityksessa tulisi olla aito into ymmartaa asiakkaiden tarpeita. Tasséa kohtaa
tarkoitetaan asiakkaalla my0s siséista asiakasta. Myyntiorganisaatioilla on mo-
nesti selkea tieto, mitad tuotteita markkinassa tarvitaan ja miten tuotteita tulisi ke-
hittdd. Ulkoisiin signaaleihin reagointi tulee olla ketterda ja yhteistyd asioiden
eteenpain viemiseksi koko teollisen ketjun toimijoiden vélilla saumatonta. Kaikilla
ketjun osilla pitaa olla sama tahtotila tehda jokapaivéainen tyénsa hyvin ja ymmar-
taa asiakkaiden tarpeet. On sitten kysymys osaamisen, suorituksen, luovuuden

ja innovatiivisuuden tai tiedon johtamisesta, keskiossa on aina asiakas.

Osaamisen johtaminen: Suorituksen johtaminen

Ruokatrendit maailmalta, pirstaloitunut kuluttaja, Asiakkaan ymmartaminen, tapa tehd4 asioita
lainsaadanndn vaatimukset, verkostoituminen, uudella tavalla. Tehdaan mita on sovittu.
koulutus, toiselta oppiminen, tiimityoskentely, Asiakkaita koskevien trendien ymmaértaminen.

organisaatioiden valinen yhteistyd, taloudellisen Aktiivinen tulevaisuuden ennakointi

ajattelun oppiminen , lisdarvon tuottaminen e o
yritykselle ja asiakkaalle Tiimilaisilla sama paamaara

Jatkuva uudistuminen:Kyky
ennakoida ja johtaa
muutoksia.

Tiedon johtaminen: Megatrendit maailmalta:
Luovuuden ja innovatiivisuuden johtaminen: Globaali kehitys, kultuurien ymmartaminen,
ketteryys, tapa ajatella ja toimia toisin, Asiakkaan iholle paaseminen
tydympariston ja tyovalineiden nykyaikaisuus, | Mahdollista siirtéi tekemisté ja yhteistyGta uusille
uuden oppiminen joka paiva toimjoille. Staruptytryhmat
Sallitaan kokeilla, erehtya ja hullutella Yrityksen liketoiminnan kannalta merkittavan
tiedon siirto tuotantoon. Teollinen kehitys

Kuva 1. Organisaation jatkuva uudistuminen johtamisen ndkotkulmasta (Sydan-
maalakka 2009, 58)
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Nopeasta muutoksesta tuotteistamisessa, uusien toimintatapojen kayttoén
otosta, ketteryydesta, riskinotosta ja uusien toimijoiden tulemisesta kilpailijoiksi
markkinaan kertoo Kauppalehden artikkeli Uberisaatio pelottaa yritysjohtoa.
(Kauppalehti 2015, 212 Digi) Startupmainen ajattelumalli ja tulevaisuuden ennus-
taminen voivat pelastaa vanhat jatit uusilta kilpailijoilta. Yritysjohtajat ovat oppi-
neet tuntemaan ilmion ja haistelevat mahdollisia kilpailijoita. Kun viela muutama
vuosi sitten esimerkiksi hotellibisneksessa seurattiin muita ketjuja, seurataan nyt
Airbnb:n kaltaisia toimijoita. Suurten yritysten on vaikea taistella pienia ja ketteria
startupeja vastaan. Ongelmana ovat usein perinteiset tavat tehda asioita. Toimi-
tusjohtaja saattaa kylla ndhda ja ymmartaa uudenlaisia kilpailijoita, mutta pelkka
uuden suunnan osoittaminen ei riitd, silla koko yrityskoneisto on viilattu vanhan
mallin mukaiseksi. Mikali koko koneistoa ei kaanneta uuteen suuntaan, jatkaa se
vanhaan malliin, osoitti johtaja mita suuntaa tahansa. "Tama on isojen yritysten
haaste. Suuri laiva on hidas kaantymaan. Oma aiempi menestys on iskostettu
niin syvalle toimintamalliin, etta eri osat taytyy kayda kaantamassa eri suuntaan”,
Tuomo Haukkovaara tj, IBM selittdd. Toivoa kuitenkin on. IBM:n tutkimuksessa
nimittain selvisi, etta yrityskentalla on noin viisi prosenttia soihdunkantajia, joilta
uusiutuminen kay muita helpommin. Ne kuuntelevat enemmaén asiakkaitaan ja
muokkaavat toimintaansa nopeasti markkinoiden liikkeiden mukaan. Uudentyyp-
pisid haastajia vastaan voi parjatd myos suuntaamalla katseen tulevaisuuteen.
"Ei ruveta ripottelemaan tuhkaa paalle, vaan kaytetaan ennustavampaa otetta.
Digitaalisen tiedon avulla pystytaan katsomaan eteenpain ja mallintamaan tule-
vaisuutta. Ymmarretaan, etta siind on riski, mutta ne keinot ovat niita, mitka pitaisi
ottaa kayttoon.” IBM:n C-suite-tutkimukseen vastasi noin 5 250 yritysjohtajaa yli
70 eri maasta. ( Kauppalehti. 19.11.2015)
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2.1 Tiimity0 ja yhteistyo

Tiimity0 ja yhteisty6 ovat yrityksen menestyksen kannalta valttamattomia toimin-
tatapoja. Tulevaisuuden haasteet kasvavat, jolloin tarvitaan entista sitoutuneem-
paa henkilokuntaa tekemaan toita ja paatoksia tehokkaasti. Loppuun hiottu tiimi-
ty0 antaa jokaiselle yksittaiselle tekijalle tiimissa selkanojan saavuttaa yrityksen
strategiset tavoitteet. Tiimityon ja yhteistydon laatuun vaikuttaa jokainen siihen
kuuluva jasen. Yksittaisen ihmisen tydpanos on yksi pala tiimin ja koko organi-
saation palapelissa, jossa kaikki vaikuttavat kaikkeen. Laadukkaasti johdettu or-
ganisaatio tai organisaatiot pystyvat kohtaamaan tulevaisuuden haasteet, lisaa-
maan henkiléstonsa sitoutumista ja tekemaan organisaatiostaan tehokkaasti ja
joustavasti toimivan joukkueen. Nykyolosuhteissa tydyhteisdilla on haasteellista
oppia toimimaan yhdessa tehokkaasti, toisia kunnioittaen, jdsenten vahvuuksia
hyddyntéaen, jolloin ihmiset voivat paremmin, ty6 on tuloksellista ja yrityksen tulos
paranee.(Spiik 2003 )

John C. Maxwell muistuttaa kirjassaan The 17 Essentials of A Team Player, etta
ratkaisevaa on ihmisen kyky toimia ja tydskennella yhdessa yhteisen tavoitteen
eteen. Yhteistyo on tyystin eri asia kuin kyky tyéskennella tai toimia yhdessa ar-
hakéasti ja tavoitteellisesti. Ollaan hyvassa yhteistydssa, hyva niin. Mutta kun ha-
lutaan saavuttaa ja voittaa yhdessa jotakin kaikkensa antaen, kyse on yhteisesta
tekemisestd, johon kaikki sitoutuvat ja panevat kaikki taitonsa, voimansa ja ky-
kynsa peliin yhteisen menestyksen saavuttamiseksi. Siind on huomattava aste-

ero pelkk&d&n muodolliseen yhteisty6hon néahden. (Jalonen & Lampi 2012, 112.)

Maailmassa on paljon tiimej&, joiden kohdalla 100 % laatu ja tiukat pelisd&dnnot
ovat itsestaanselvyys. Liian yleisesti hyvaksytdan keskitasoisia suorituksia, kun
niin on ennenkin tehty. Samassa ajassa ja samalla energialla voi monet ty6t
tehdd sata prosenttisesti sovitun tavoitteen mukaisesti. Laadukkaan tyon seu-
rauksena tyotekijoiden tyotyytyvaisyys lisdantyy, ja he myos kehittyvat tydssaan.

Tiimin on kehityttava joka paiva, ja kehittymisen takaa avoimuus, keskustelevuus,
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tiedon jakaminen, aito kiinnostus mité yrityksen ulkopuolella tapahtuu, siitd oppi-
minen ja yksi tarkeimmista tiimin jasenten erilaisuuden kunnioittaminen. Tiimin
jasenten tulee aina muistaa, etta asiat joita tehdaan, tehdaan yrityksen parhaaksi,
ei oman aseman ponkittdmiseksi. Menestysta rakentavassa yhteisfssa ei saa
olla kahden tai kolmen kerroksen vakea. (Spiik 2003, 90-91.)

Elintarvikeyrityksen tuotekehitystiimi muodostuu usein laajasta joukosta eri alan
osaajia. Tiimin on tunnettava markkinoiden tarpeet ja asiakkaan tarpeet, on tie-
dostettava raaka-aineiden saatavuus ja hinta, ymmarrettava raaka-aineiden toi-
mivuus valmistusprosessissa ja lopputuotteen visuaalinen houkuttelevuus pake-
tissa, tiedettava ravitsemukselliset velvoitteet, suositukset ja tarjottava kuluttajalle
lisaarvollinen tuote, jolloin se kiinnostaa ja siité ollaan valmiita maksamaan. Lain-
saadanto asettaa myos elintarvikkeille monia velvoitteita. Tuotekehitystiimin on
reagoitava hyvinkin nopeasti muuttuvaan markkinatilanteeseen, kuten elintarvik-
keiden vientikieltoon Venajalle, kuluttajien ostovoiman heikkenemiseen, gluteii-
nittomaan ruokavalioon, perhekoon pienenemiseen ja uusavuttomuuteen ruuan-
laitossa. Ruokaa sy6daan aina, mutta mitd syédaan, niin siihen ratkaisuun on

tuotekehityksella iso rooli.

Voidaan kiteyttda tuotekehitystiimin olevan innovatiivinen asiantuntijatiimi, joka
vaatii maaratietoisen ja jamakan johtamisen. Luovan tiimin johtamisessa on tie-
dettdva milloin on aika johtaa tiukasti ja milloin antaa ryhmalle aikaa heittaa il-
moille hulvattomimmat ajatukset ja parhaassa tapauksessa luoda tulevaisuuden

menestystuote.

YhteistyOkyky rakentuu sille, ettéd jokainen tietdd, mitd muut organisaatiossa te-
kevat. Yhteistyokyvyn yksi edellytys on, ettd johto tietdd mitd kukin organisaa-
tiossa tekee ja johto on aidosti kiinnostunut jokaisen tekemisesta. Yhteistyokyky
on arvokas ominaisuus, jota jokaisen pienen tai suuren yrityksen, yhteison tai
joukkueen kannattaa vaalia ja kehittda. Yhteistyo voi olla usein satunnaista eiké
perustu organisaation tavoiteltuun toimintatapaan. (Jalonen & Lampi 2012, 68-
69.)
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Ulla Vikman, Leadership and People Development Professional Industry Mana-
gement Consulting kirjoittaa blogissaan aiheesta Toimivan ja tehokkaan tiimin

tunnusmerkit (25.2.2015) seuraavasti:

Haluaisitko nostaa tiimisi suoritukset huipputasolle? Mietitkd joskus, miten tii-
mista koulitaan dream team, joka surffaa onnistumisesta toiseen? Kaikki toden-
nakoisesti tietavat, ettd ollakseen innovatiivinen ja tehokas, on tiimista I16ydyttava
erilaista osaamista. Tiimin jasenilla on oltava erilaisia ominaisuuksia, jotka tay-
dentdvat toinen toisiaan. Parhaimmillaan tiimi on moninkertaisesti osiensa
summa. Mité se sitten kaytanndssa tarkoittaa ja miten sellaista tiimia johdetaan?
Toimivan tiimin tarkeimpia ominaisuuksia ovat yhteinen paamaara, tyon teko
kohti samaa tavoitetta, yhteiset pelisddnnoét, joita noudatetaan ja kyseenalaiste-
taan, jasenten erilaisuuden hyédyntdminen ja yhteiset arvot.

Menestyvan tuotekehitysorganisaatio muodostuu osaajista, joilla on kykya sitou-
tua yrityksen tavoitteisiin, arvoihin ja ymmartaa mita yhteistyolla on mahdollista
saavuttaa. Tuotekehitystiimilla on yhteiset tavoitteet, jotka halutaan myds saavut-
taa. Tiimi muodostuu eri vahvuuksilla varustetuista osaajista ja yhteistyolla tiimi
ottaa kaytt6on kunkin jasenen vahvuuden, jotta huipputulos saavutetaan. Tuote-
kehitystiimin innovatiivisen ajattelun ja innovatiivisen kyvyn tehda toité luo yrityk-
selle edellytyksen olla alansa lippulaiva. Kyky ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja
taito keskustella yrityksen muiden organisaatioiden kanssa ja reagoida oikea ai-
kaisesti oikeiden tuotteiden lanseeraukseen on edellytys yrityksen menestymi-
selle. Tuotekehitystiimin ja organisaation johdon kyky néhda tulevaisuuteen ja
johtaa ryhmaansa innovatiivisesti kohti haluttuja tuotteita ja konsepteja on kes-
keinen edellytys tiimin onnistumiselle. Tiimin jasenten ja johdon keskeinen kun-
nioitus, keskustelevuus, koulutus, palkitseminen, lupa kyseenalaistaa totuttuja
toimintatapoja, kannustaa uskaltamaan tehda uudella tavalla, ottaa oppia eri alo-
jen toimijoilta ja olla avoin uusille mahdollisuuksille. Johtamisen tarkein tehtava
on luotsata tiimia yrityksen tavoitteita kohti ja saavuttaa ne. Mitka ovat valitut kei-

not, ovat johdon ja tiimin valisen keskustelun tulos.
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2.2 Jatkuva oppiminen

Yrityksen suurin pddoma on henkiléstdssa, ihmisissa ja on johtamiskysymys mi-
ten tAma paaoma otetaan kayttoon. Miten aineeton paaoma osataan hyddyntaa
niin, ettéa henkildstba halutaan kehittaa joka paiva ammattitaidoltaan paremmaksi
ja miten paastaan tilanteeseen, etta henkildsté haluaa itse hakea tietoa ja taitoa
kehittydkseen tydssaan ja saavuttaakseen yrityksen strategisen tahtotilan. Huip-
puorganisaatio vetaa puoleensa huippuosaajia, kehittyvd ammattilainen haluaa
olla mukana organisaatiossa, jossa on mahdollisuus antaa oma osaamisensa
kayttoon ja saada muilta osaajilta tietoa ja taitoja tulla viela paremmaksi. Aineet-

toman padaoman merkitysta yrityksen kykyyn tehda tulosta on merkittava.

Yrityksen aineettomalla padomalla on suora vaikutus yrityksen innovatiivisuu-
teen. Tama kay ilmi tuoreessa Lappeenrannan teknillisessa yliopistossa (Lap-
peenranta University of Technology, LUT) tarkastettavassa vaitostutkimuksessa.
Vaitostutkimuksen tekijana kauppatieteiden maisteri Henri Inkisen vaitoksen mu-
kaan aineettomalla padomalla on suurempi vaikutus innovatiivisuuteen kuin kil-

pailukykyyn.

Tutkimuksen mukaan yrityksen saatavilla olevan aineettoman pddoman koko-
naisméara muodostuu sisdisen — ja ulkoisen suhdeverkoston kautta. Yrityksen
tyontekijoiden henkilokohtainen osaaminen, tiedota, taidot ja ulkoisen suhdever-
koston kautta olemassa oleva mahdollisuus hyddyntaa tietoa. Aineetonta paa-
omaa on sidottuna yrityksen historiaan ja rakenteisiin, jolloin esille nousevat uu-
siutumiskyky, luottamuspaaoma ja yrittajahenkisyys. Nailla arvoilla on suora vai-
kutus yrityksen innovatiivisuuteen. Menestyakseen yrityksen tulee kyetéa yhdiste-
lemaan useita erilaisia tietoresursseja, erityisesti suhdeverkostojen ja luottamuk-
sen maara ja laatu ovat kriittisia tekijoita, silla niiden kautta yritys pystyy ottamaan

kayttoon sisaisen ja ulkoisen tietopankin innovaatiotoiminnassaan.
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Aineeton pddoma yksin ei kuitenkaan riitd varmistamaan yrityksen menestysta,
vaan tarvitaan suunnitelmallisia johtamistaitoja koko yrityksessa, joilla aineetonta
padomaa voidaan hyodyntaa ja kehittdd. Innovaatioprosessin kannalta merkitta-
vid tapoja ovat tietojohtamiseen perustuva henkiloston palkitsemisjarjestelma, in-
formaatio- ja kommunikaatioteknologian hyddyntaminen ja tietoon perustuva
strategiaty6. Tama auttaa yritysta tunnistamaan aineettomat vahvuutensa ja tie-
totarpeensa, seka suuntaamaan kaiken toimintansa yrityksen yhteisia paamaaria
kohti. (http://urn.fi/lURN:ISBN:978-952-265-951-4)

Organisaatioiden taidot voidaan jakaa yksilotaitojen tapaan kolmeen luokkaan:
alyllisiin kykyihin, tehokkaaseen tiedonhallintaan ja henkiléresurssien hallintaan.
Alykkyyden tarkeita osatekijoita ovat tieto ja kokemus. Tydyhteiséssa nama taidot
ovat jakaantuneet yrityksen koosta riippuen hyvinkin laajalle alueelle, eika ku-
kaan yksittainen henkild tai yksittainen tiimi voi hallita kaikkea sita tietoa ja taitoa,
jota organisaation tehokas toiminta vaatii. Ollakseen alykas organisaatio, sen on
pystyttdva vastaanottamaan tietoa oikea-aikaisesti ja mielekkaasti seka kasitte-
lem&an ja jakamaan tietoa. Kaikki organisaatiot kerdavat tietoa seké organisaa-
tion sisalta ettéa ulkoa ja muokkaavat kayttaytymistdéan vastaanottamansa tiedon
perusteella. Jatkuvassa muutoksessa ja kovassa kilpailussa selviavat ne organi-
saatiot, jotka pystyvat hankkimaan tietoa laajimmalta alueelta, oppivat siité par-
haiten seka kykenevat vastaamaan siihen nopeimmin, joustavimmin ja luovim-
min. Yrityksen elinkelpoisuus ja kilpailukyky riippuukin henkisesta padomasta eli
tyontekijoiden yhteenlasketuista tiedoista, taidoista ja osaamisesta seké halusta
hyodyntad naitd voimavaroja. Organisaation yhteinen tunnedlytaso maaraa,
kuinka tehokkaasti organisaatio pystyy kayttdmaan tuota henkista paddomaansa.
(Hameen Sanomat. 26.8.2013.)

Muuttuvassa maailmassa ihmisten halu ammattitaidon kehittamiseen ja jatku-
vaan oppimiseen on menestyvan yrityksen tarkea peruspilari. Oppimisessa on
my6s huomioitava tulevien sukupolvien kyky ja tavat toimia tydyhteisossa.
Elamme Wikitaloudessa. Wikitalous on verkostotaloutta. Tulevaisuuden liiketoi-

minnan suunnittelussa etusijalle on nousemassa nelja osittain perinteisista


http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-265-951-4
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opeista poikkeavaa asiaa: avoimuus, vertaisohjaus, osaamisen jakaminen ja glo-
baalit markkinat.( Sydanmaalakka 2009, 31.)

Jotta yksildiden oppiminen muuttuisi yhteison osaamiseksi ja yhteiseksi oppi-
miseksi, tarvitaan oikeanlainen toimintaympaéristo, jossa uuden tiedon hakemista,
oppimista ja osaamisen jakamista johdetaan oikeaan suuntaan ja jossa kulttuuri
tukee ihmisten valistd vuorovaikutusta. Osaamisen ja innovaatioiden kehittami-
nen ja vahvistaminen ovat yritysten menestyksen avaimia nyt ja tulevaisuudessa.
Tarvitaan ymmarrysta yhteiskunnan tulevista haasteista ja keinoista ihmisten hy-
vinvoinnin lisaamiseksi. Organisaation ja tiimin haluun oppia joka paiva uutta on
keskeinen merkitys miten johto suhtautuu tapaan oppia uutta ja miten ihmisia
kannustetaan ja luodaan mahdollisuudet uuden oppimiseen ja itsensa johtami-
seen. ( Sydanmaalakka 2009, 63.)

2.3 Johtamisen merkitys yhteistydn onnistumiseen

Nykypaivan jatkuvasti muuttuvassa toimintaymparistossa muuttuvat myos johta-
misen vaatimukset ja johtamisen tiedot ja taidot. Huipputulosten taustalla on
erinomainen osaaminen ja johtaminen. Henkildstoa on kehitettava yrityksen
strategian suuntaan. Hyva johtaminen on nousemassa entista tarkeammaksi kil-
pailuvaltiksi jokaisella toimialalla. Hay Groupin McClelland Center for Research
and Innovation — tutkimuskeskuksen mukaan strategista osaamista, mukaan lu-
ettuna johtamisosaaminen, on kehitettava joka tasolla: organisaation tasolla, tii-
mitasolla ja yksilotasolla. Tehtavat ja velvoitteet muuttuvat ja tehtavien keskinai-
set riippuvuudet kasvavat. Ené&a ei riitd, etta johtaja on hyva johtajana vaan joh-
tajan on oltava myds hyva tyéryhmien ja johtotiimien jdsen. Organisaatioiden
menestys riippuu yhd enemman osaamisesta ja halusta tydskennelld yhteis-
tyodssa erilaisissa verkostoissa kuin kyvysta kilpailla jatkuvasti muita vastaan

joka puolella. (HayGroup 2016.)
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Operatiivisella tasolla johtaminen on usein tiimijohtamista. T&lla tasolla, jos
mill&, ihmisten tilanteiden huomioiminen pitéisi olla keskeinen osa paivittaista
johtamista. Kuitenkin operatiivisen tason suorituspaineet sokaisevat tiimeja joh-
tavat esimiehet, jolloin asiajohtaminen korostuu, ja henkilostéjohtaminen jaa
paitsioon. Esimiehen olisi pystyttava ohjaamaan kaikki alaiset, elamantilan-
teesta riippumatta, tehokkaisiin tydsuorituksiin ja l&pi yrityksen muuttuvien tilan-
teiden. (Lehikoinen & Sinivuori 2014, 76.)

Muutostilanteissa avoin keskustelu ja jatkuva vuorovaikutus esimiesten ja tiimin
jasenten valilla antaa parhaat tulokset vieda yhteisty6ta ja organisaatiomuutosta
haluttuun lopputulokseen. Ihmisten kyky ja halu vaikuttaa asioihin on luontaista.
Arvostus ja kunnioitus ihmisten valilla tekevét organisaatiosta vahvan.
Arvostettu johtamisen konsultti ja vuorovaikutustaitojen asiantuntija John C.
Maxwell panee kaikessa painoa avoimuudelle ja aidolle kommunikaatiolle vailla
harjoiteltuja kliseita. Se lisaa johtamisen vaikeusastetta, koska ndité tilanteita pi-
taa kyeta kuitenkin johtamaan eika torjumaan ja sammuttamaan esimerkiksi hy-
vin tavanomaisen kaavan mukaan auktoriteetin menettamisen pelossa. (Jalo-
nen & Lampi 2012, 92-93.)

Tybryhmat, ty6tiimit synnyttavat usein tuoreempia ideoita kuin yksilét. Johtami-
sen nakodkulmasta on huomioitava, etta tyéryhman dynamiikan johtamiseen tar-
vitaan eri taitoja, kuin yksildiden dynaamisuuksien johtamiseen. Huomioitavia
kysymyksia menestyvalle tyéryhmalle ovat:
- Onko tiimi paras organisaatiorakenne tavoitteiden saavuttamiseksi?
- Onko asetettu kokonaistavoitteita, joihin jAsenet voivat samaistua?
- Miten kannustetaan tyéryhméan jasenia vuorovaikutukseen toistensa
kanssa?
- Palkitsevatko hallintajarjestelmat vuorovaikutussuhteet ja yhteisen vas-
tuullisuuden?
Ryhmalla on yhteiset tavoitteet saavuttaa asetetut tavoitteet, ei yksilollisia tavoit-
teita. ( Peltola 2005, 4-5.)
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Yrityksen kaikissa organisaatioissa pitaisi toimia kuin joukkue: kaikki tehdaan
koko yrityksen edun ohjaamana. Roolit ovat johtamisen valineita, koska rooleihin
siséltyy jo ensimmainen tehtdvan anto. Roolit on ymmarrettavd ammatillisen
osaamisen rooleiksi. Siksi ne pitad selkiyttaa siind vaiheessa, kun uusi henkil®
siirtyy uuteen tehtdvaan. Ammattimaisuuteen kuuluu myoés taysi selkeys siita,
mit&a asioita kunkin odotetaan tekevan. Johtaminen on hyvin vaikeaa, jos ihmiset
eivat tiedd, mita heiltd odotetaan ja mita tydtehtavia heille kuuluu. Ammattimai-
suuteen kuuluu myos jarjestelmallisyys organisaation toiminnoissa. Jos roolit
ovat epaselvat eika tehtavia ole méaaritelty riittavan tarkasti, tuloksena saadaan
tuottamatonta tyhjakayntia. (Jalonen & Lampi 2012, 68.)

SAS Institute OY:n toimitusjohtaja Johan Sandell nostaa esille yrityksen sidos-
ryhmélehdessé Reflection ndkdkulman johtamiselle. Hanen mukaansa tulosta ei
voi johtaa. Ihmisia pitéaa johtaa, luoda mahdollisuudet kehittymiselle ja motivoida
henkilostda. Ihmiset tulee ohjata oikeanlaisiin tehtaviin, jotka motivoivat heitad. Se
nakyy onnistumisina asiakasrajapinnassa, mika puolestaan tuottaa yrityksen kas-
vustrategian mukaisen tuloksen.( Reflection 2013)
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3 TUOTEKEHITYKSEN KULMAKIVET

Elinympariston laajentumisen, matkustamisen, kansainvalistymisen, megatren-
dien, muuttuvien suhdanteiden, maahanmuuton ja perhekokojen pienentyminen
seka toimintaymparistén muutoksen seurauksena elintarvikkeiden tuotekehityk-
selle asetetut tavoitteet ovat iso haaste. Osa muutoksista voi tapahtua nopeasti-
kin, kuitenkin useimmiten muutokset on nahtéavissa jo hyvissa ajoin, jolloin niihin
tulisi myds reagoida. Tuotekehityksessa pitaa olla joka hetki ajan hermolla, mie-
luimmin etupainotteisesti. Onnistuminen tuotteiden lanseerauksessa ja tuote-
huollossa on monen tekijan summa. Useimmiten siina onnistutaan, jos on kuun-
neltu asiakasta. Yrityksen kannattavan kasvun takeita ovat tuotekehityksen on-
nistuminen, tuotteen elinkaaren hallinta markkinassa ja tuotteen tai tuotevalikoi-
man oikea-aikaisuus suhteessa ostovoimaan. Menestyvan, pitkajanteisen liike-
toiminnan tae on brandi. Brandi on laaja kasite, siihen liittyy kolme keskeista ka-
sitettd: brandipddoma, branditietoisuus ja brandimielikuva. Siis kaikki mita on me-
nestys. Tassa teoriaosassa brandi liitetddn tuotteeseen ja asiakaslahtdiseen ko-
konaisratkaisuun, ei niinkdan koko yritystd koskevaan brandimielikuvaan tai

brandiarvoon, mika sindnsa on yrityksen menestymisen kannalta ehdoton.

3.1 Edellakavija

Rajojen ylittAmiseen perustuva edellakéavijyys kuulostaa haastavalta, jopa ylivoi-
maiselta. Kaytanndssa ne asiat, jotka erilaistavat yrityksen asiakkaan silmissa
eivat ole kuitenkaan valttdAmatta ylivoimaisia tai erityisen innovatiivisiakaan. Ei-
vatka aina edes kovin uusia. Uudet innovaatiot voivat pohjautua esimerkiksi van-
han asiakaspalveluajatuksen kierrattamiseen nykyaikaan. Edellakavijyys perus-
tuukin asiakkaan ymmartamiseen. Yritys ymmartdd, mita asiakas arjessaan ta-
voittelee ja haluaa, miten han toimii ja miten h&n haluaisi elamansa jarjestaa.
Palveluinnovaatio vaatii paitsi likkeenjohdollisen innovaation mygs asiakasinno-
vaation — innovaatio muuttaakin usein myoés asiakkaan tapaa toimia. ( Paavola &
Uusikyla 2013, 8.)
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Markkinoinnin alkuperainen mantra on "keksi tarpeita ja tayta ne”. Tarpeita kek-
sitdan yrityksissa kuuntelemalla ja haastattelemalla asiakkaita. Sitten kuhunkin
tarpeeseen valmistellaan sopiva ratkaisu. Nykyaan on kuitenkin hyvin vahan
sellaisia tarpeita, joista yritys ei tieda tai joihin ei jo yriteta vastata. Uusia tar-
peita tietenkin syntyy, vaikka vanhat olisi tyydytetty. Tapahtumat luovat uusia
tarpeita, trendit luovat uusia tarpeita. Kun ihmiset vanhenevat, he haluavat nayt-
taa ja tuntea itsensa nuoremmiksi. Viisaat markkinoijat yrittavat ennakoida seu-
raavat tarpeen, eivatka keskitda huomiotaan vain senhetkisiin tarpeisiin. Yksi syy
siihen, ettd markkinoille aikaisin tulleet yritykset saavuttavat usein pysyvan
markkinajohtajuuden, on se ettd heidan tuotteisiinsa alun perin sisallyttamat
ominaisuudet maarittelevat haluja, jotka olivat muutoin maarittelemattomia. Ku-
luttajien mielessa kyseiset ominaisuudet méaarittelevéat koko tuotekategorian.
Myodhemmin markkinoille tulleiden kilpailijoiden on pakko siséllyttéaéa tuotteisiinsa

vahintaan samat ominaisuudet ja sen lisaksi keksia uusia. (Kotler 2005, 19-20.)

Tahan kohtaan hyvina esimerkkeina menestyksesta mainittakoon HK Sininen
lenkki. Edellakavijan markkinaosuus on pysynyt vahvana viidenkymmenen vuo-
den ajan. Ja lenkki on luonut HK Sinisen lenkin kategoriaan sen oikean maku-

maailman.

3.2 Brandin merkitys tuotteistuksessa

Tulevaisuudessa brandipadoman merkitys kasvaa. Brandien merkitys korostuu
yha useammin yrityksen johtamiseen liittyvissa paatoksissa. Brandien rakenta-
minen on usein kallista, mink& vuoksi yritykset pyrkivat yh& useammin rakenta-
maan brandeja, joita voidaan hyédyntad seka b-to-b markkinoilla etta kuluttaja-
markkinoilla.(Ojasalo & Ojasalo 2010, 234.)

Brandit antavat yritykselle mahdollisuuden hinnoitella tuotteensa, elintarvikelii-

ketoiminnassa bréandien vahvistaminen ja luominen on elinehto menestymiselle.
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Kauppaketjujen omat tuotteet, privet label-tuotteet markkinoidaan kuluttajille
edullisuus karjella, ja ketjut kilpailuttavat elintarvikeyrityksia niiden valmistuk-
sessa. Suomessa privet label- tuotteiden markkinaosuus ei ole viela niin suuri
kuin Euroopassa, mutta ketjukohtaisten tuotteiden maara kasvaa koko ajan, jol-
loin elintarvikeyrityksen omien vahvojen brandituotteiden kehittaminen ja pitami-
nen markkinassa on elin ehto yrityksen kykyyn tehda tulosta ja hallita markki-
naa, missa toimitaan. Kasvun merkittava lisddminen kotimarkkinassa on haas-
teellista, jolloin uusien markkina-alueiden ja kumppaneiden haku on yrityksen
kasvun kannalta oleellinen strateginen tahtotila. Brandi ei ole vain osa markki-
nointia vaan silla kehitetaan liikketoimintaa. Kaikki yrityksen toiminta tahtaa kas-

vuun.

Maailma ei ole kuten ennen. Ikonibrandeja ei enda synnyteta mainonnan avulla
vaan uudet innovaatiot kuten Dyson, Tesla, Airbnb tai Tinder leviat hyvan asia-
kaskokemuksen ja taidokkaan viestinnéan avulla. Digiajassa tuotteen kayttajat
markkinoivat parhaita brandeja laajasti ja nopeasti toisilleen. Digimaailmassa
brandit rakentuvat usein dialogin kautta kuluttajan kanssa. Keskustelu on
avointa ja lapinakyvaa. Dialogi voi olla mitéd tahansa Coca-Colan sisaltomarkki-
noinnista luksusbrandien tapaan lanseerata useita mallistoja vuosittain ja kayt-
taa erilaisia inspiraatiomaailmoja tukemaan ja markkinoimaan suunnittelijoiden
senhetkisia ideoita. Talla saavutetaan kuluttajan kiinnostus ja mahdollisuus olla
lasna joka hetki. Asiakkaalle annetaan mahdollisuus vaikuttaa, jolloin brandin ja
kayttajan suhde syvenee. Digiajassa low-interest ajattelu joutaa romukoppaan.
Mika tahansa pakasterasiasta inmiseen voi olla taidokkaasti brandattya. Yritys
jossa asiakaspalvelu, tuotekehitys, markkinointi ja myynti yhdessa rakentavat

ylivertaisia ja erottuvia brandeja ovat menestyjia. ( Tolvanen 2015.)

Brandin avulla yrityksella on mahdollisuus "vangita” asiakkaansa ja saavuttaa ta-
man myota pitkakestoisia asiakassuhteita. Voidaan puhua myds asiakasuskolli-
suudesta. Vasta uskolliset asiakkaat muodostavat kilpailuedun. Mutta ilman tuot-

teiden brandaamista asiakasuskollisuuden saavuttaminen on mahdotonta. Jos
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pelkkd brandi (ilman asiakasuskollisuutta) riittaisi kilpailuedun luomiseen, Inter-
brandin TOP10-listalla olevat Toyota ja Mercedes-Benz olisivat kannattavuudel-
taan ylivoimaisia suhteessa vahemman arvokkaisiin autobrandeihin. Asiakkaat
eivat kuitenkaan ole valmiita maksamaan Toyotasta yhtdan enempaa kuin vaik-
kapa Volkswagenista, jos autot ovat muuten ominaisuuksiltaan samanlaiset. Toi-
sekseen ensimmaiseksi autokseen Toyotan ostanut asiakas saattaa aivan hyvin
ostaa toiseksi autokseen jonkin toisen merkin. Sita vastoin Coca Colan virvoitus-
juomasta ollaan valmiit maksamaan enemman kuin geneerisesta colajuomasta
ja vaihtaminen "halpamerkkeihin” ei ole pitkaan Coca Colaa juoneille todenna-
koistd. Coca Cola on siis onnistunut vangitsemaan asiakkaansa brandin avulla,

jonka vuoksi se kykenee yllapitamaan premium-hinnoittelua. (Walker 2015.)

3.3 Asiakaslahtoisyys tuotekehityksessa

Asiakaslahtoisyys on monen yrityksen arvo ja se on sisallytetty yrityksen strate-
giaan, jolloin se on lasné jokaisen tyontekijan jokapaivaisessa tekemisessa.
Asiakaslahtoisyys ohjaa nain myos tuotekehitysta. Ollakseen menestyva yritys
on tuotekehityksen ja kaikkien organisaation ymmarrettava asiakkaan tarpeet ja

taytettava ne.
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Asiakkaalle on luotava arvoa ja yrityksen pitaa pystya viestimaan asiakkaalle
tama kyky. Yrityksen on kyettava vakuuttamaan asiakas siita, etté silla on pa-
rempi arvon luomiskyky kuin kilpailijalla. Asiakkaan pitaminen edellyttaa sita,
ettd yritys pyrkii tekemaan kaikkensa asiakkaiden kokeman arvon lisdamiseksi.
.Asiakkaiden palveleminen tarkoittaa jatkuvaa tasapainoilua kustannustehok-
kuuden ja asiakkaiden tyytyvaisina pitamisen valilla. Pystyakseen arvioimaan
jokaisen asiakassegmentin koon ja niiden merkityksen yritysten on ymmarret-
téava olemassa olevien ja tulevien asiakkaidensa mieltymykset lapikotaisesti.
Koska mieltymykset vaihtelevat eri aikoina, asiakkaiden segmentointia on jatku-
vasti paivitettava. Ajoittain voi olla myos tarpeellista perusteellisesti kyseenalais-
taa lahtokohtia, joihin segmentointi perustuu. Tarjoama voi kasittaa erilaisia asi-
akkaalle lisdarvoa tuottavia elementteja, kuten fyysiset tuoteominaisuudet, eri
jakeluvaihtoehdot, mahdolliset varaosat, yllapitopalvelut, ongelmanratkaisu, tuo-
tekehityksen tuki, henkilokohtainen konsultointi, liiketoiminnan kehittyminen jne.
(Wallin 2009, 33.)

Asiakkaan ja viela tarkennettuna avainasiakkaiden raataloidyt ratkaisut todellis-
ten tarpeiden pohjalta antavat innovaatioprosessille lahtokohdan onnistumiselle.
Tuotekehitys tarvitsee koko yrityksen tuen ja asiakasrajapinnassa kaytyjen kes-
kustelujen tuomat konkreettiset tarpeet ja havainnot piilotarpeista, joita kaytetaan
hyvaksi luotaessa uusia tuotteita ja palveluita. Tuotekehityksen onnistuminen on
monen tekijan summa: Tuotantolahtdisestda myynnista on siirryttava valittujen
markkinoiden ja oikeiden kohderyhmien tunnistamiseen, asiakaslahtdiseen tuo-
tekehitykseen, markkinointiin ja myyntiin. On tunnistettava nousevat trendit ja
konkreettiset markkinamahdollisuudet, kuinka voimme olla edellakavijoita ja eri-
tyisosaajia. On haettava oikeaa ja tutkittua tietoa markkinoista, oltava paikan-
paalla uusilla markkinoilla — nakyvasti. On tehtdva fokusoitua toimenpiteita ja
markkinointia, oikeiden asiakkaiden ja kohderyhmien tavoittaminen on keskeista.
Asiakkaan tarpeiden tunteminen on onnistumisen edellytys. Asiakas on brandin
omistaja. (Wrang 2015.)

Brandin ja asiakaskokemuksen suhde on nivoutunut toisiinsa vahvasti.
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Asiakaskokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista eli osittain sa-
moista elementeista kuin brandi. Siis brandin ja asiakaskokemuksen vélilla on
vahva yhteys. Kun yritys suunnittelee, millaisen asiakaskokemuksen se haluaa
tarjota asiakkailleen, sen tulisi muistuttaa ensin itseddn omasta visiostaan,
mutta myos brandistdan. Samalla on kuitenkin tarked& muistaa, etta oman ja
ansaitun median suhteellinen osuus verrattuna ostettuun mediaan on kasvanut
voimakkaasti. Itse asiassa kosketuspisteet, kohtaamiset, ovat entista kriittisem-
pia yrityksen brandilupauksen lunastamisen kannalta. Ja siksi asiakaskokemus
on ottamassa brandin roolin keskeisend menestyksen tekijana. (Korkeakoski
2014.)

3.4 Innovatiivinen johtaminen

Innovatiivisuudella tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa henkiléston kykya ja halua
kokeilla uusia asioita ja keksid uusia ideoita. Innovatiivisuudelle tarkeanéa asiana
on henkilén motivaatio ja miten tydyhteiséssa voidaan motivaatiota lisata ja pitaa
ylla. Innovatiivisuutta ei saada aikaan maaraavalla ja kaskevalla johtamisella.
Tyontekija paatta itse kuinka valmis han on antamaan tyépanoksensa organisaa-
tion kayttdoon. Innovatiivisella johtamisella pystytdan lisddmaan tyontekijdiden si-
saistd motivaatiota ja ty0ssa viihtymista.( Pasanen 2011.)

Kaikki lahtee hyvasta asioiden johtamisesta. Tiimin tarkoituksen, tavoitteiden,
roolien ja vastuiden on oltava mahdollisimman selvat. Toiminta on suunnitelmal-
lista ja asioiden kasittely on tehokasta. Jokainen on oman alueensa huippuasian-
tuntija ja tietoa jaetaan aktiivisesti. Naihin asioihin kiteytyy tehokas ja tulokselli-
nen toiminta tiimissd. Ihmisten johtaminen on ennen kaikkea hyvan yhteistyon
edellytysten luomista ja tavoitteena on tiimin jasenten sisainen motivaatio ja kor-

kea sitoutuminen sekd omaan ryhmaansa etta yrityksen tavoitteisiin.

Luovassa johtamisessa kunnioitetaan ihmista ja kannustetaan itsendiseen tyos-
kentelyyn. Avoimuus ja rakentava ilmapiiri seka toisista valittaminen ovat tarkeita

luovuuden edistamisessa. Jatkuvaa uudistumista tuetaan avoimella, kehittavalla
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palautteella. Palautetta osataan my0s ottaa vastaan rakentavasti. Luovuuden
johtaminen tarkoittaa luovuuden ja innovatiivisuuden tukemista ja kannustamista
kaikin mahdollisin keinoin. ( Sydanmaalakka 2009, 200-201.)

Organisaatioiden jatkuva kehittyminen vaatii innovatiivista ymparistda, haasteita
tyotehtavissa ja motivoivaa johtamista. Innovatiivisuutta ei voi suoranaisesti lisata
johtamisella. Johtamisen pitdé luoda tiimille edellytykset sisaisen motivaation ke-
hittymiselle, viihtyisalle tydymparistolle, tydtehtavien haasteellisuudelle ja asian-
tuntijoiden mahdollisuutta antaa oma vahvuutensa kaytt6on. Innovatiivisessa joh-
tamisessa on kyse yksildiden persoonan ja kykyjen ymmartamisesta ja motivaa-

tion yllapitamisestd, jolloin tuotekehitystiimi voi menestya. ( Pasanen 2011.)

Innovatiivisen johtamisen yksi tarkeimmisté kyvyisté johtajalla on tunnedly,
kyky ymmartaa alaisiaan ja kykya ymmartadd myos omia tunteitaan ja
reaktioitaan eri tilanteissa. Innovatiiviselle organisaatiolle on tarkeaa saada
vaikuttaa asioihin ja mahdollisuus tuoda esille omat mielipiteet silloinkin, kun ne
ovat esimiehen mielipiteiden vastaiset. Johtajan vastuulla on luoda
organisaatiolle innovatiivinen tydilmapiiri, joka kannustaa kekselidisyyteen ja
kykyyn luoda uutta. ( Goleman 1999, 361.) Esimiehet eivat valttamatta itse ole
kovinkaan luovia, mutta heidan tehtavansa on luoda innovatiiviseen
tuotekehitysorganisaatioon avoimuutta, luovuutta ja viestid koko organisaatiota
samalla tavalla. Johtajan tarkein tehtava on valjastaa asiantuntijaorganisaation

luovat kyvyt yrityksen kayttdon ja luoda menestystuotteita.

Innovatiivisen johtamisen tunnusmerkkeja organisaatiotasolla ovat:
Organisaatiolla on kulttuuri ja arvot, jotka edistavat innovatiivisuutta, vapaus ja
kontrolli sopivasti tasapainossa. Yhteinen visio ja tavoitteet ohjaavat toimintaa ja
johtamiskulttuuri tukee innovatiivisuutta.

Tiimitasolla innovatiivinen johtaminen luo edellytykset luottamuksen ja avoimuu-
den rakentamiselle, erilaisuuden ja monimuotoisuuden arvostamiselle. Tehokas
vuorovaikutus; palautteen antaminen ja palautteen vastaanottaminen on lasna

joka hetki. Osaamista ja tietoa kierratetdan ja kehitetdan systemaattisesti.
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Yksilotasolla innovatiivisen johtamisen tunnistaa seuraavista: ltsensa johtami-
sen- ja luovuuskoulutusta kaikille, jatkuva kyseenalaistaminen ja ihmettely, ai-
don sisaisen motivaation lIdytaminen. Annetaan riittavasti aikaa ja tilaa innovatii-
visuudelle (Sydanmaalakka 2009, 221)
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4 VIITEKERHYS, TULOKSELLISEEN TUOTEKEHITYS
YHTEISTYOHON VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Tassa luvussa on tehty yhteenveto opinnéytetybn teoriaosuudesta. Teoriayh-
teenvedon selkeyttdmiseksi on tehty teoreettinen viitekehys (kuva 2), jonka tar-
koituksena on kiteyttaa opinnaytetyossa kaytettyja teorioita, ja helpotta lukijaa
ymmartamaan teoriakokonaisuus. Lahtokohtana on tuotekehitysyhteistyén on-
nistuminen kahden organisaation valilla, Consumer Suomen ja Away from Home
ja taloudellisen arvon tuottaminen HKSCAN:lle. Jotta asiat kehittyvat, pitdd tehda
tyota uudella tavalla ja johtaa uudella tavalla. Huolehtia asiantuntijatiimin eli tuo-
tekehitystiimin ammattitaidosta ja koulutuksesta ja pitaa se hyvalla tasolla. Yrityk-
sen merkittava voimavara on osaava, ammattitaitoinen henkilokunta. Menesty-
van elintarvikeyrityksen merkityksellisin tukijalka ovat myytavat tuotteet, asiak-
kaille raataloidyt kokonaisratkaisut ja halutut brandit. Jatkuva uuden oppiminen
ja mielenkiinto ymparilla tapahtuviin asioihin, ja niihin reagointi velvoittaa yritysta
panostamaan henkiléston koulutukseen, johtamiseen ja tapaan ajatella taloudel-
lisesti. Oppia ymmartamaan asiakasta joka tasolla, reagoida muuttuviin tilantei-
siin ketterasti ja uskallusta toimia silloin kun on sen aika. Tuotekehitysorganisaa-
tioiden tehtdva on tuottaa lisdarvoa sekéa asiakkaalle, ettda HKSCAN:lle, kykya
tehda huipputuotteita asiakkaille ja tuottaa lisdarvoa asiakkaan liiketoimintaan.
Tama johtaa tuotekehitysorganisaation menestykseen ja yrityksen menestyk-
seen. Yrityksessa on saavutettu positiivinen kierre, jossa kaikki haluavat olla mu-
kana ja osallisina. Yrityksen kyky ymmartaa asiakkaan tarpeita, ja olla edellaka-
vija vaatii organisaatioiden valista ketteryytta paatoksenteossa, kykyéa reagoida
ja toimia asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseksi ja luoda asiakkaille lisatarpeita. Ha-
lutut tuotteet ja kokonaiskonseptit luovat yritykselle brandeja, joita halutaan olla
omistamassa asiakasrajapinnassa. Yrityksen brandit luovat asiakkaalle taloudel-
lista lisdarvoa ja arvostettua imagoa, jolloin kysyntad kasvaa seka ostajalla, etta
myyjalla. On syntynyt win-win tilanne, ja taloudellinen menestyminen on mahdol-

lista.
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Taloudellinen menestys Innovatiivinen
johtaminen, tapa toimia
uudella tavalla

Ammattitaito-koulutus,
taloudellisen lisédarvon
tuottaminen

Kysynnén kehittyminen

_ ) _ Asiakkaan
Brandiarvon lisddminen ymmartaminen, lisdarvon
tuottaminen

Huipputuotteet ja Ketteryys, tapa toimia
konseptit uudella tavalla

Kuva 2. Teoreettinen viitekehys.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa on esiteltynd tutkimuksen toteutuksessa kaytetty tutkimusmene-
telm&, sek& valintaperuste juuri kyseiselle tutkimukselle. Luvussa on esiteltyna
my0s aineiston hankinta tutkimusta varten. Tassa luvussa myds pohditaan tutki-

muksen reliabiliteettia ja validiteettia, eli tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Tut-
kimus toteutettiin sdhkoisesti lahetettyna kyselyna HKSCAN Finlandin Consumer
Suomen ja AfH:n myynnin, markkinoinnin ja tuotekehitys organisaatioissa tyos-
kenteleville henkilGille, joiden tydhon vaikuttaa tuotekehityksen onnistuminen. Ky-
selyn tarkoituksena oli selvittd&a kahden tuotekehitysorganisaation yhteistyon ke-
hittamista nykyisesta tilasta syvenevaan yhteistydbhon, ja mitka hyoddyt olisi talla

saavutettavissa ajateltaessa HKSCAN Oy:ta.

Kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan maarallista tutkimusta, joissa tutkitta-
vaa asia selvitetdan numeroiden avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulokisa
usein analysoidaan ja tulkitaan taulukoiden ja tilastojen avulla. Nimensa mukai-
sesti maarallisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita maarista, joita tutkimuk-
sella saadaan. Esimerkiksi kvantitatiivisessa kyselyssa vastaajille voidaan antaa
vaihtoehtoja kysymyksiin ja kyselyn teettdja haluaa tietaa, kuinka iso osa vastaa-

jista valitsi tietyn vastausvaihtoehdon. (Jyvaskylan yliopisto a.)

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta kaytetdan silloin kun pyritddn ymmarta-

maan tietyn asian laatua, ominaisuutta ja merkitysta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavia asioita ei lahdeta mittaamaan, vaan
niita tulkitaan ja taman myota pyritdan ymmartdmaan tutkimuksen kohteen nako-

kulma tutkittavaan asiaan liittyen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa myos tutkija ja
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tutkimuksen kohde ovat usein vuorovaikutuksessa keskenaan, kun taas kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa tutkijalla ei ole vaikutusta tutkimuksen kohteeseen.
(Hirsjarvi & Hurme 2004, 22-23.)

Tutkimusmenetelméksi tahan opinnaytetydhon valittiin kvantitatiivinen kysely,
koska tydssa halutaan tietdd, mitkd asiat vaikuttavat tuotekehitysyhteistyén sy-
venemiseen ja pystytddnko yhteistyolla saavuttamaan hyotyja HKSCAN Oy:lle.
Samoin haluttiin selvittdd miten kyselyyn valittujen henkildiden mielesta HKSCAN
Oy on panostanut ty6tekijoihinsa.

Vaikka tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen kysely, oli tutkimuksessa
mukana myos kvalitatiivinen osio. Osassa valintakysymysten perassa oli avoimia
kysymyksid, joihin oli mahdollisuus vastaajan antaa oma laajempi nakemys asi-
asta ja avata kysymysta laajemmalla vastauksella. Vapaiden kommenttien avuilla
kyselyyn vastanneet myynnin, markkinoinnin ja tuotekehityksen ammattilaiset
pystyivat tuomaan esille laajasti asioita, jotka antoivat lisaa ndkemysta yhteistyén

kehittamiselle ja mita asioita koettiin hairitsevina yhteistydén onnistumiselle.

5.2 Aineiston hankinta

Tutkimuskysely toteutettiin verkkokyselyna syyskuussa 2015 ja kysely luotiin Di-
gium Enterprise ohjelmalla. Ohjelma on sahkoisesti toteutettaville kyselyille luotu
tyokalu. Digium Enterprise ohjelman kayttaja luo ohjelman avulla haluamansa
tyylisen kyselyn ja sen avulla kysely voidaan jakaa esimerkiksi sahkopostin vali-
tyksella vastaajille. Kyselylomake piti sisalladn 15 eri kysymysta, jotka oli valittu
tutkimuksessa kaytettyjen teorioiden pohjalta. Kyselyssa kysymyksille oli val-
miiksi annettu vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsi mielestdan parhaan jar-
jestyksen tai vaihtoehdon. Lisdksi oli muutama tasmentava avoin kysymys, jolloin
vastaajalla oli mahdollisuus avata kysymysta enemman ja tuoda esille laajempi

nadkemys asiasta. Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake I6ytyy liitteessa 1.

Ennen kyselyn lahettamistd ohjaajani HKSCAN:lla katsoi ja arvioi kysymykset
l&pi. Samoin kyselyn luoja HKSCAN:lla kavin kyselyn kysymys kysymykselté lapi
ja varmistettiin kysymysten ymmarrettavyys ja mita kysymyksilla haettiin. Kyselyn
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jakelukanavana toimi séhkodposti. Kysely oli vastaajille avoinna kaksi viikkoa,
jonka jalkeen vastaamattomia muistutettiin viela ja annettiin viikko lisaaikaa,
jonka jalkeen kysely suljettiin. Vastausaktiivisuus ei ollut sitd mita haettiin, tavoit-
teena oli 30 vastaajan joukko, mutta vastauksia tuli 22 henkil6lta kuudestakym-

menesta, eli vastausprosentti oli 36,7.

5.3 Aineiston analysointi

Myynnin, markkinoinnin ja tuotekehitys organisaation ammattilaisille teetetyn ky-
selyn analysointi tapahtui taulukoiden ja kaavioiden avulla. Kyselyn vastauksien
perusteella tehtiin kaavioita ja taulukoita, joilla pystyttiin havainnollistamaan vas-
tauksien sisalto, jakauma ja ne asiat joita tutkimuksella haluttiin selvittda. Kyse-
lylomakkeen kysymyksilla 1-5 selvitettiin vastaajien taustatietoja. Saamalla taus-
tatietoja vastaajista varmistettiin se, etta otoksesta I6ytyy riittavasti erilaisia vas-
taajia, eikd kyselyn vastaajat koostu vain jostain yksittaisesta ryhmasta esimer-
kiksi vastaajien ian tai tyon kuvan mukaan. Taustatietojen perusteella selvisi, etta
vastaajat olivat eri-ikaisia, vastaajien tyokokemus HKSCAN:ssa oli vaihteluvalil-
taan laaja, mika ehka kuvastaa myos sita, etta pidemman tydskennelleet ovat
viihtyneet tydssaan. Esimiesasemassa vastaajista oli 40 prosenttia. Vastaajien
sukupuoli jakaantui lahes puoliksi. Samoin kyselyyn vastanneet edustivat katta-
vasti eri organisaatioita: myynti, markkinointi ja tuotekehitys.

Kysymyksilla 6-11 haluttiin pureutua tutkimuksen merkittaviin kohtiin, mitka vai-
kuttavat organisaatioiden valiseen mahdollisuuteen tehdéa yhteistyota: tiedatko
tydsi tavoitteet, oletko tiimipelaaja vai yksinpuurtaja, mainitse nelja tarkeinta raja-
pintaa mitk& vaikuttavat tydsi onnistumiseen ja mitk& ovat keinot jolla voit itse tai
tiimisi kanssa saavuttaa enemman, ja miten yrityksen tuloksentekijat kokevat
HKSCAN:n yrityksen& panostaneen ty6tekijoiden mahdollisuuteen tehda tyonsa

paremmin kouluttautumalla ja ovatko resurssit riittavat tehda tulosta.
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Kysymyksilla12 -14 haluttiin selvittdd nykyisen tuotekehitysyhteistyon taso Con-
sumer Suomen ja AfH valilla, miten kehittaisit sita ja ndetkd syvenevan yhteistyon
kehittavan HKSCAN brandiarvoa.

Kysymyksellal5 haluttiin selvittéd HKSCAN konsernin tuotekehitysyhteistyota eri
maiden valilla, koska se on kuitenkin yrityksen strategiassa oleva selkea tahtotila
saavuttaa synergia etuja, ja vaikuttaa merkittdvasti Suomen tuotekehitysorgani-

saatioiden tekemiseen.

Kysymyksella 16 haettiin ndkemysta siihen miten yrityksessa on pystytty hyédyn-
tamaan globaali markkinatieto konsernin kotimarkkinoiden tuotekehityksessa.

5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliaabeliudella (luotettavuus) tarkoitetaan sita, ettd tutkimuksen
mittaustulokset ovat toistettavia. Mittauksen tai tutkimuksen reliaabelius tarkoit-
taa siis mittauksen tai tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tut-
kimuksen validiudella (patevyys) tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelméan ky-
kya mitata sitéa, mita on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2014,
231) Tutkimuksen validiteetti on hyva, silla tutkimus mittaa juuri sita mita oli tar-
koituskin mitata. Taman tutkimuksen reliabiliteetti on melko hyvéa. Tutkimuksen
teettaja ei ole pystynyt vaikuttamaan siihen, mitéa tutkimuksessa kaytettyyn kyse-
lyyn on vastattu, mika vahvistaa tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuksen reliabili-
teettia hieman pudottaa se, etta kvantitatiivisen kyselyn otos olisi voinut olla pa-
rempi. Kyselysta muistutettiin sdhkoisesti kaksi kertaa ja vastusaikaa lisattiin vii-
kolla, tasta huolimatta vastaajia oli 22 kuudestakymmenestéa. Jos kyselyyn olisi

saatu vastaajia enemman, voisivat tutkimuksen tulokset jonkin verran vaihdella.



6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset ovat luottamuksellisia, ja ne on jatetty julkaistavasta versiosta pois.
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7. YHTEENVETO

Tama luku siséaltaa tutkimuksen yhteenvedon, jossa on esiteltyna tutkimuksesta
tehdyt johtopaatokset. Johtopaatokset on tehty analysoimalla kyselylla saavutet-
tuja tutkimustuloksia. Vastaajien vapaat kommentit on otettu myds huomioon joh-
topaatoksissa. Lisaksi tdssa kappaleessa pohditaan johtopaatdsten perusteella

kehittamisehdotuksia toimeksiantajayrityksen nykyiseen toimintaan.

Yhteenveto osiossa on tekstid karsittu tutkimustulosten osalta, niiden ollessa

luottamukselliset.

7.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon lahtékohtana oli selvittéa HKSCAN Suomen kahden tuotekehitys-
organisaation, Consumer Suomen ja Away from Home (AfH) nykyista tasoa
tehda yhteisty6td keskendan. Tutkimuksessa sivuttiin myos tuotekehitysorgani-
saatioiden yhteisty6ta koko konsernissa, johon kuuluvat Suomen lisaksi Ruotsi,
Baltia ja Tanska. Haluttiin myds selvittda onko yhteistydlla vaikutusta vastaajien
nakemyksen mukaan yrityksen bréandiarvon ja kysynnan kehittymiseen ja mah-
dollisuuteen tehda tulosta. Tutkimuskysymykset eivat tukeneet riittavasti tietoa,
jotta brandiarvon kehittymiselle olisi saatu luotettavaa tietoa.

Haasteista huolimatta, vastaajat nakivat mahdollisuuden yhteisty6lla tehda tuo-
tekehitytysta paremmin ja tuloksekkaammin. Tuotekehitysorganisaatiot ovat me-
nestyvan yrityksen yksi kulmakivistd. Ollakseen tehokas tuotekehitysorganisaa-
tio, sille pitaa luoda riittévat resurssit tyon teolle, johtaa organisaatioita avoimesti,
johdonmukaisesti ja valittaa kaikille sama tieto. Tyontekijdiden ollessa yrityksen
tarkein voimavara ja tuloksentekijd, pitdd henkilostda kouluttaa, tekijoita pitaa olla
riittavasti ja saavuttaakseen tavan toimia tiimina, ihmisia ei pida johtaa yksiléina

vaan tiimina.

Vahvana kokonaisuutena kasiteltiin yrityksen tuotekehitysorganisaatioiden tu-

loksentekomahdollisuutta asiakaslahtoisyyden ja markkinassa edellakavijyyden
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nakokulmasta seka brandin merkitysta tuotteistuksessa ja innovatiivista johta-
mista tuotekehityksessa. Kehittyvan tai kehitettavan tuotekehitysorganisaation ja
organisaatioiden valisen yhteistydon kulmakiviksi nostettiin asiakaslahtoisyys,
mika antaa pelimerkit innovoida markkinaan tuotteita, palveluita ja kokonaisrat-
kaisuja joita asiakkaat haluavat. Jotta tuotekehityksessa onnistutaan pitaa teki-
joiden aidosti tuntea asiakas lapikotaisesti HKSCAN Suomen organisaatioissa.

7.2 Kehittamisehdotukset

HKSCAN Suomen tuotekehitysorganisaatioiden yhteistyon tekemiselle tarvitaan
uutta tahtotilaa tehda yhteistyota hyvalla tasolla ja oikealla johtamisella. Jotta tuo-
tekehitys pystyy vastaamaan yrityksen strategiseen tahtotilaan, pitaa tekijoille
luoda innovatiivinen ymparisto tehda tdita tiimina ja hyvassa yhteistydssé muiden
yrityksen organisaatioiden valilla. Yhteistyon syventdmiseen ja organisaatioiden
valiseen hyvaan tekemiseen tarvitaan laadukkaampaa johtamista ja ymmarrysta
siitd mita ihmiset tekevat. Tiimiyhteistyolla ja hyvalla yhteishengella on mahdolli-
suus saavuttaa selke&a taloudellista ja tuotannollista lisdarvoa yritykselle. Teke-
minen lahtee jokaisesta henkilosté itsestaan, ja jotta se pystytddn viemaan maa-

liin tarvitsevat organisaatiot, tiimit ja ihmiset laadukasta johtamista.

Selkedna kehittamiskohteena pitaa nostaa keskusteluun ja tekemiseen tuoteke-
hitysorganisaatioiden riittAméattémat resurssit, suurimpana tekijoiden puute, tyén
kuormitus ja mahdollisuus vastata markkinan haasteisiin edellakavijana joka
hetki. Jotta tiimi ja tiimit pystyvat tekem&an yhteistyota, pitaa niille luoda yhteiset
tavoitteet, yhteinen tahtotila, yhteiset s&annat, joita jokainen noudattaa ja kaiken
taman mahdollistaa hyva johtaminen ja koulutus. Tydyhteistn tiedonkulku, avoi-
muus, lapindkyvyys ja ihmisten tunne kuulua ryhmaan ovat isoja kehitettavia joka
paivaiseen tekemiseen vaikuttavia asioita. Johtamiseen tarvitaan uutta nakokul-
maa vieda innovatiivisuutta ja yhteistyota eteenpdain. Johtamisella luodaan hyva

henki ja yhtendaiset toimintatavat yrityksessa.
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HKSCAN:n ollessa iso yritys asioiden maaréatietoisella uudella tekemisella saa-
daan aikaan isoja taloudellisia tuloksia, tydmotivaatio kasvaa ja menestyvassa
yrityksessa on vetoa kasvattaa menestyvien ammattilaisten méaaraa ja kehittaa
menestyvia uutuustuotteita markkinaan seka kotimarkkinoille, etta vientiin. Orga-
nisaatioiden valiseen yhteistybhon ja organisaatioiden sisaiseen yhteistyohon
tarvitaan selkeasti uutta suuntaa resurssien lisdamisen tai resurssien uudelleen
jarjestamisen kautta. Ovatko lisattavat resurssit sitten henkisen padoman lisayk-
sia tai fyysisen padoman lisayksia tai molempia. Asioita pitaa uskaltaa tehda uu-
della tavalla, kehittdminen on vuosien tyd konsernissa ja varmasti n&in on jo toi-
mittukin. Siina vaiheessa, kun tulokset alkavat realisoitua yrityksen joka tasolla

on yrityksella mahdollisuus tehda hyvaa tulosta ja brandiarvo kehittyy.

Tutkimukselle voitaisiin tehda jatkotutkimus, jossa tutkittaisin HKSCAN:n ny-
kyista johtamisen tasoa, ja onko se riittavaa yrityksen kaikilla tasoilla ja saavute-
taanko nykyisella johtamistyylilla yrityksen strategiset tavoitteet koko konser-

nissa.
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Liite 1. Kyselypohja

Yhteistyd Suomen tuotekehitysorganisaatioiden valilla ja miten kehittaisit sita
Taustatiedot

1..Vastaajan sukupuoli

Nainen

Mies

2. Vastaajan ika
18-29
30-49

50 vuotta tai enemman

3. Vastaajan tyotehtavat yrityksessa
Tuotekehitys Consumer Suomi organisaatiossa
Tuotekehitys AfH organisaatiossa

Myynti Consumer Suomi

Myynti AfH

Markkinointi Consumer organisaatiossa
Markkinointi AfH organisaatiossa

Jokin muu, mika
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4. Oletko esimiesasemassa organisaatiossa?
kylla

ei

5. Kuinka kauan olet tydskennellyt HKSCAN:lla?
Alle vuoden

1-5 vuotta

6-9 vuotta

10 vuotta tai kauemmin

6. Tiedatko tyosi tavoitteet?
Erittéin selkeasti
Jokseenkin selkeasti
Selvia vain osin

Tavoitteet epaselvia

Jokin muu, mika

7. Oletko nykyisessa organisaatiossa tiimipelaaja vai yksin puurtaja?
Yksin puurtaja

Enimmakseen yksin tekija

Olen seka tiimipelaaja etta yksin tekija

Enimmakseen tiimipelaaja
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Tiimipelaaja
Jokin muu, mika
8. Milla keinoin naet tiimisi tai itsesi saavuttavan enemman?
9. Mainitse tydsi onnistumisen kannalta nelja tarkeinta rajapintaa?
10. Onko nykyinen ty6nantajasi kouluttanut sinua tyéssasi tarvittaviin taitoihin?
Ei ollenkaan
Erittéain vahan
Kohtalaisesti
Riittavasti
Liian paljon

11. Onko jokin resurssi riittamaton tydsi tavoitteisiin ndhden ja jos on, niin mika?

12. Kuinka paljon naet tuotekehitysyhteistyon Consumer Suomi ja Afh valilla an-

tavan HKSCAN Suomelle mahdollisuuden kehittéd HKScan-yritysbrandin arvoa?
Erittain vahan

Vahan

Jonkin verran

Paljon

Erittain paljon
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Joikin muu, mika?

13. Arvioi kouluarvosanoin(yhdesta viiteen) Onko tuotekehitysyhteistyo
HKSCAN:ssa nykyisellaan riittavalla tasolla?

A. Consumer Suomi ja AfH valilla , miten kehittaisit tata

yhteis-
tyota

B. Konsernin ja Suomen valilla , miten kehittaisit tata

yhteis-
tyota

11. Miten néaet Globaalin markkinatiedon nyt tukeneen kotimarkkinoiden tuote-

kehitykselle saadut edut toimiessamme useassa maassa?
Useasta markkinasta hyddynnettava kuluttaja- ja tuotetieto

Konsernitason innovaatio- ja markkinointipdivien saanndélliset tapaamiset ja tie-

don jakaminen tuotekehitystiimeille

Brandiportfolioon ja menestystuotteisiin liittyvan tiedon ja nakemysten jakaminen

eri markkina-alueiden valilla
Keskitetysti kehitetyt kansainvaliset konseptit nopeuttavat tuotelanseerauksia

Tuotekehityskulujen sdastaminen
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13. Onko jokin resurssi riittdmaton tydsi tavoitteisiin ndhden ja jos on, niin mika?

14. Mainitse 5 kohtaa, joilla yhteistyd eri osastojen ja maiden vélilla saataisiin

sujuvoitettua?



