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Opinnaytetydssani teen asiakasselvityksen Silmusalaattien tuotekehitykseen toimeksian-
tona Snafu Oy:lle. Tydssa aion selvittda olisiko kannattavaa tuottaa Silmusalaatteja isom-
massa pakkauskoossa HoReCa-alan markkinoita varten. Tavoitteenani on haastatteluiden
avulla saada vastauksia, joiden pohjalta pystyn tekemaan johtopaatoksen tilanteesta.
Opinnaytety6 on tutkimuksellinen tyd ja sen toimeksiantaja on Snafu Oy.

Johdanto kappaleessa esittelen Snafu Oy yrityksen ja tyoni tavoitteet. Tydn tietoperusta
kasitelldan kahdessa kappaleessa. Toinen kappale sisaltda tuotekehityksen tietoperustan
ja kolmas B2B-markkinoinnin tietoperustan. Haastattelututkimus Snafu Oy:lle on kuvattu
neljannessa kappaleessa. Siina avataan haastattelujen toteuttamista ja kerrotaan saadut
vastaukset. Viidennessa kappaleessa pohditaan haastattelujen luotettavuutta seka kerro-
taan tehdyista johtopaatoksista ja analyyseista.

Tutkimuksen haastattelijat on valittu toimeksiantajan kanssa yhdessa. Tukkuyritysten ja
loppukayttajien haastattelut toteutettiin teemahaastattelulla. Haastattelujen jalkeen aineisto
analysointiin ja sen perusteella luotiin johtopaatokset.

Tuloksista voi paatelld, ettd Silmusalaatteja kannattaa aloittaa tuottamaan suuremmassa
pakkauskoossa HoReCa-alan asiakkaille suunnattuna. Haastattelujen perusteella optimaa-
lisin pakkauskoko olisi 500 grammaa. Pakkauksen pitaisi olla ymparistoystavallinen ja sen
on pidettava Silmusalaatit hyvana.

Opinnaytetyon kirjoittaminen aloitettiin syyskuussa 2019 ja tyd valmistui joulukuussa 2019.
Opinnaytetyon teko pysyi aikataulussa.
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1 Johdanto

Asiakkaiden tarpeen ymmartaminen on keskeinen osa yrityksen tuotekehitysta. Yrityksen
kannattaa ottaa asiakkaiden tarpeet huomioon jo tuotekehityksen varhaisessa vaiheessa.
Tyoni paatutkimuskysymyksena oli selvittda Silmusalaattien pakkauksien tuotekehityksen
tarve ja potentiaali HoReCa-alaa varten. Tydn alatavoitteena on selvittda millaisia pak-
kauksia asiakkaat toivovat, mika hinta on tuotteille sopiva ja millaisia tuotekehitysideoita
asiakkailla on. Snafu Oy haluaa tietda, onko yritystoiminnan laajentaminen HoReCa-alalle
kannattavaa. Opinnaytetydni tavoitteena on tehda esiselvitys uudesta tuotesarjasta Snafu
Oy yritykselle toimeksianto opinnaytetyéna. Snafu Oy yritys tuottaa Silmusalaatteja eli ver-
soja ja ituja. Tutkimuksen pohjalta pystyisi paattelemaan, onko tuotekehitysprosessiin ryh-
tyminen kannattavaa. Jos se on kannattavaa, yritys padsee laajenemaan uudelle mark-

kina-alueelle, kasvattamaan liikevaihtoa ja palkkaamaan uuden kokoaikaisen tyontekijan.

Henkilokohtaisesti tydssa minua motivoi perspektiivi uuden tydntekijan tydllistamisesta,
jos Snafu Oy ryhtyy tuotekehitys prosessiin. Nain ollen tekemallani tyo6lla olisi oikeasti
merkitysta. Tarkoituksena on yhdistdd Haaga-Heliassa opittuja tietoja ja taitoja, ja tehda
laadukas analyysi yritykselle, jotta se pystyy hyotymaan tehdysta tyostani. Raportissa kes-
kitytdan tietoperusta osiossa B2B-markkinoinnin ja tuotekehityksen teorioihin. Haastatte-
luiden avulla pyrin selvittdmaan asiakkaiden todellisen tarpeen. Opinnaytetydn lopussa

pyrin tekemaan johtopaatoksia haastatteluiden pohjalta ottaen tietoperustaa huomioon.

Snafu Oy on perustettu vuonna 2012 Helsingissa. Yrityksen paatoimiala on taimitarha ja
sen toimialaluokitus on vihannesten viljely kasvihuoneessa. Kaytannossa yritys luomu vil-

jelee ituja ja versoja, joista tuotetaan Silmusalaatteja. (Finder.)

Snafu Oy:n Silmusalaatit kasvatetaan Espoon Keraan luomuviljelman tiloissa. Satoa kor-
jataan vuodessa lahes 100 kertaa. Viljelyssa hyodynnetdan Paijanteen puhdasta vetta ja
Italiassa kasvatettuja siemenia. Kasvihuone on todella energiatehokas, ja sen hyédyn-
tdma sahko tuotetaan tuulisdhkolla. Salaattien kasvatus perustuu kolmeen vaiheeseen:

idatys-, versotus- ja pakkausvaiheeseen. (Silmusalaatti.)

Salaatit ovat tuoreita tuotteita, jotka on kasvatettu puhtaista raaka-aineista. Silmusalaat-
teja on kolme eri maku vaihtoehtoja, ja neljantena tuotteena on rouskuva. Alfalfa sil-
musalaatissa on puna-apilan ja sinimailasen versoja. Parsakaali silimusalaatissa puna-api-
lan ja sinimailasen lisdksi mukana olevia parsakaalin versoja on tuotteessa puolet. Tuli-
sessa silmusalaatissa on mukana Daikon retikka lajikkeen versoja ja myos puna-apilan ja

sinimailasen versoja. Rouskuva sisaltda herneiden ja vihrean- ja punaisen linssin ituja. Se



eroaa koostumukseltaan silmusalaateista, silla niitd ei ole kasvatettu versoiksi asti. Taman
takia rakenne pysyy rouskuvana ja rapeana. Talla hetkella rouskuvaa myydaan 170 gram-
man pakkauksessa ja Silmusalaatteja 110 gramman pakkauksissa. Silmusalaattien pak-
kaukset ovat tehtyja kartongista, ja ne ovat helposti kierratettavissa pahvinkeraykseen
(myds muoviosa soveltuu kartonkikerdykseen). Rouskuva ei ole vield saanut uudenlaista
pakkausta, talla hetkella silld on muovipakkaus. Tuotteet ovat myynnissa kauppojen vi-
hannesosastoilla. Silmusalaatteja voi kayttaa ruoanlaitossa monipuolisesti, ja ne ovat ra-
vintoaineiltaan todella rikkaita. Tuotteet ovat puhtaasti kotimaisia ja luomua. (Silmusa-
laatti.)

Toteutan opinnaytetyoni tutkimuksellisena tyona. Raportissa on alussa erillinen tietope-
rusta osuus, jossa tulee kasiteltya teoreettinen pohja tyolle. Toinen tydhon kuuluva osuus
on haastattelujen tekeminen. Aion haastatella eri tukkuyritysten ostajia ja kahta loppukayt-
tajaa. Analysoimalla heidan vastauksia pystyn tekemaan pohdintoja, joiden avulla saan

tehtya johtopaatdksen. Lopuksi kartoitan myds oman oppimiseni prosessia.



2 Tuotekehitys

Taman opinnaytetyodn tietoperusta koostuu kahdesta osasta, tuotekehityksesta ja B2B-
markkinoinnista. Nama aiheet on valittu, silla ne soveltuvat teorioina parhaiten tydn myo-

hempaan tutkimusongelmaan.

Tuotekehittaminen on maaratietoista toimintaa. Tuotekehityksen tavoitteena on joko kehit-
téda uusia tuotteita ja palveluja, tai parantaa jo olemassa olevia. Uusia ideoita etsiessaan
yrityksen kannattaa tutkia kuluttajien arkielamaa, silla sieltd voi I0ytaa erilaisia tarpeita ja
kehittamisajatuksia. (Villanen 2016, 105.)

Tuotteet muuttuvat ajan saatossa kuluttajien ja kayttajien tarpeiden ja teknisen kehittymi-
sen mukana. Jaakkolan ja Tunkelon mukaan tuote pitda sisallaan monia asioita, kuten
mielikuva tuotteesta, palvelun myyntitapahtuman yhteydessa ja jalkiedut (esimerkiksi ta-
kuu ja huolto). Markkinakelpoinen tuote on sellainen, joka tayttdd markkinoiden todellisen
tarpeen sen verran hyvin, etta kuluttaja valitsee juuri sen kyseisen tuotteen kilpailutilan-
teessa. Lisaksi jos ostaja on tuotteeseen tyytyvainen, ostaa han todennakdisesti saman-
merkkisen tuotteen myo6s uudestaan tulevaisuudessa. Usein menestyneen yrityksen nimi
saa mieleen kuvan tietysta tuotteesta. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 11.) Esimerkiksi itselleni
McDonald’s:ista tulee heti ensimmaisend mieleen hampurilaiset, Pauligista kahvi ja Faze-

rista makeiset.

Tuotekehitys on muuttunut, ja tulee myoskin muuttumaan. 1950-luvulla tuotekehitys oli
valmistuskeskeista, oli tarkeaa pystya tuottamaan asioita teollisesti. 1960-luvulla keski-
piste oli siirtynyt. Tuotteita piti olla riittdvasti mahdollisimman monien kuluttajien saataville,
markkinointinakokohta korostui. Seuraavana vuosikymmenena tarkeiksi nousivat kustan-
nuskysymykset ja kehitys painottui automatisointiin. 1980-luvulla tuotekehitys korosti kil-
pailuetujen luomista, silla teollinen kansainvalinen kilpailu kosketti jo lahes jokaista alaa.
(Jaakkola & Tunkelo 1987, 11.)

Nykypaivana kulutus kasitteena on erittain laaja. Moderni kulutus on suppeimmillaan osta-
mista, mutta laajemmin tarkastellessa se pitaa sisallaan ostoa edeltavat toiminnat, ostami-
sen, tuotteen kayttdmisen ja lopuksi siitd eroon paasemisen. Kuluttaminen on muuttunut.
1990-luvulla yksilon tarpeet alkoivat korostumaan ja 2000-luvulla muutostahdista tuli erit-
tain nopeaa. Yrityksien elinehto on myéskin asiakassuhteiden hallinta. Segmenttien eli
asiakasryhmien tunnistaminen on nykypaivan markkinointimaailmassa tarkeaa, silla juuri

niihin yritykset kohdistavat markkinointitoimenpiteensa. (Raatikainen 2008, 9-10.)



2.1 Tuotekehityksen lahtokohdat

Yksi osa-alue, joka vaikuttaa yrityksen menestymiseen keskeisesti, on tuotekehitystoi-
minta. Siihen on syyta kiinnittdd huomiota jatkuvasti. Tuotekehityksen tavoitteena on tilan-
teesta riippuen joko kehittda jo olemassa olevaa tuotetta parantaen sita, tai luoda koko-
naan uusi. Kehitystyoprosessin vaiheita ovat idean etsiminen, kehityksen nakeminen, alul-
lepanon vaativien tietojen selvitys, tuotteen luonnosteleminen, yksityiskohtien suunnittelu,
optimointi, graafisten piirustuksien tekeminen, kayttéohjeiden laatiminen ja tuotantomene-
telmien kehittdminen. Tuotekehityksessa on pyrittava tayttdmaan kaikki ennalta maaritellyt
tavoitteet parhaalla mahdollisella tavalla, mita vaan on taloudellisesti ja teknisesti mahdol-

lista siind hetkessa ja tietenkin tarkoituksenmukaisesta. (Jokinen 1991, 9.)
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Kuvio 1. Tuotekehityksen logiikka (mukaillen Raatikainen 2008, 73)

Tuotekehitys yritysten sisalla on projektinomaista. Projektin erityispiirteita ovat ainutkertai-
suus, valiaikaisuus ja paamaarasuuntautuneisuus. Tuotekehitys on jatkuva kehittamispro-
jekti, joka vaatii projektina luovuutta ja osaamista eri aloilta. Kuviossa 1 on kuvattu tuote-
kehityksen elinkaari. Yrityksilla voi olla ideavarasto, josta otetaan ideoita uudelleen tyosta-
miseen, kun kehitystyo vaatii jotain uutta. Myoskin Villanen kirjassaan toteaa, etta tuoteke-
hitys on parhaimmassa tilanteessa kokonaisvaltaisesti jatkuva prosessi. Han kuitenkin
maarittelee, ettd kehitystyd voi alkaa mista tahansa kehitystydprosessin vaiheesta. Siihen
liittyy jatkuva arviointi, seka se etta tuotteet tai palvelut, jotka eivat kannata, lopetetaan.
(Raatikainen 2008, 73; Villanen 2016, 105.)



Mitaan tuotekehitysprosessia ei synny, jos yritys kokee olevansa tyytyvainen tilanteeseen,
jonka se on jo saavuttanut. Jos yritys kehitystydn sijasta pyrkii vaan sailyttdamaan nykyti-
lanteen, sortuu se helposti jopa vahentamaan kehitystydn projekteja, silla se saatetaan
nahda resurssien sydjana. Se ei kuitenkaan ole nykymaailmassa kannattavaa. (Villanen
2016, 106.) Kuvitellaan tilanne, jossa esimerkiksi Valio olisi pysayttanyt kehitystyénsa. Va-
liolla on ollut ihan hyva asema markkinoilla, mutta se olisi jaanyt paljosta paitsi, jos ei se
olisi lahtenyt mukaan kasviperaisten tuotteiden markkinoille. Tama on hyva esimerkki
siita, ettd yritysten pitdd kuunnella asiakkaitaan ja kerata palautteet ideapankkiin. Aina on
ollut ihmisia, jotka syysta tai toisesta eivat ole kayttaneet maitotuotteita. Markkinat kuiten-
kin kokivat suuren muutoksen vasta, kun globaalin trendin seurauksena kasviperaisista

tuotteista muodostui todellinen kilpailija maitotuotteille.

Tarkea osa tuotekehityksesta on kerata tietoa kayttgjista ja kaytosta. Jotkut asiat saattavat
tuntua aluksi paivanselvilta, mutta kehitystyossa ilmenee usein tarve lisatiedolle ja —tutki-
mukselle, silld yksinkertaisetkin asiat voivat paljastua monimutkaisiksi. Tutkimuksien poh-
jalta tehdyista johtopaatoksista ilmenee, etta yritykset eivat aina ole onnistuneet kayton
suunnittelun toteuttamisessa. Tuotekehityksen ikuisuusongelma on teknologian kayttoym-
pariston ja kdyton ymmartaminen ja se on erottanut menestyvat teknologiaprojektit epa-
menestyvista. Tilanne ei ole merkittavasti ajansaatossa muuttunut ja tuotekehityksen hei-
koin lenkki on yha kayton ymmarrys. Jalkeenpain on erittdin hankalaa muuttaa tai korjata
lopputulosta, jos kaytdon suunnitteluvaihetta on laiminly6ty. Vaikka tuote olisi saanut positii-
vista palautetta tai arviota kehitysvaiheessa, voi se silti tuloksena olla toiminnallinen epa-

onnistuminen. (Hyysalo 2009, 11-14.)

Tieto tuotteen kayttotarkoituksesta on keskeista. Kun tieto kayttotarkoituksesta puuttuu,
tuotteen kayttdonoton jalkeen voi ilmeta tarve tehda suuria korjauksia tai suunnittelumuu-
toksia jalkikateen. Se vie rahaa. Téllaisessa tilanteessa karsivat myds resurssit, jotka on
suunnattu markkinointiin. Liiketoiminnan riski vahenee, jos kayttdonotto on mietitty hyvissa
ajoin, silla usein kayttdymparistd antaa pohjan ennakoimaan mahdollisia muutostarpeita.
Suunnitteluvirheet tuottavat yleisesti eniten harmia ja kuluja kuluttajille. Tuotekehittajien on
siis tunnettava kayttajat ja heidan kayttoymparistd alusta alkaen, niin myos muutosten

teko tarvittaessa koituu helpommin ja tehokkaammin. (Hyysalo 2009, 16-17.)

Kayttotiedon keruu on oleellista tuotekehitysprosessissa. Toisessa teoksessa taas proses-
sin keskeisiksi asioiksi maaritellaan tuotanto, markkinointi, materiaalitalous ja kilpailutilan-
teen vaatimukset. Kehitysprosessin tavoitteena on luoda tuote, joka hyodyntaa yritysta.

Tuotekehityksen seurauksena yritys hyotyy tuotteesta, kun se toteuttaa kannattavaa liike-



toimintaa, parantaa tai sailyttaa asemansa markkinoilla ja varmistaa toiminnan jatkuvuu-
den. Kummatkin lahteet tuovat esiin kayttajien tarpeiden muuttumisen vaikuttavana teki-
jana tuotekehityksen kaynnistymisprosessissa. (Hyysalo 2009, 16; Jaakkola & Tunkelo
1987, 12.)

Jotta tuote menestyisi sen on oltava kilpailukykyinen ja sopiva markkinaominaisuuksiltaan
tuotanto- ja jakeluketjuun. Kaikki tuotanto- ja jakeluketjun osat on otettava huomioon, kun
asetetaan tuotevaatimuksia, eli tuotekehityksen lahtdkohtia. (Jaakkola & Tunkelo 1987,
15.)

Kayttajien

i Kaupalliset
tarpeiden nékokohdat
tyydyttdminen
Tuotekehityksen
tarkeimmat
lahtékohdat
Valmistuksen Liiketoiminnan
vaatimukset edellytykset

Kuvio 2. Tuotekehityksen tarkeimmat lahtdkohdat (mukaillen Jaakkola & Tunkelo 1987,
16)

Kuvio 2 havainnollistaa tarkeimpia lahtokohtia, jotka liittyvat tuotekehitykseen. Tuotteisiin
kohdistuvat vaatimukset muuttuvat koko ajan. Vaatimuksiin vaikuttavat markkinavoimien
veto ja teknologian mahdollistama kehitys. Yritysten on jatkuvasti pidettava tuotteensa kil-
pailukykyisina. Yrityksiin vaikuttavat monet tekijat, kuten esimerkiksi lainsdadanto, kulutta-

jien ostokayttaytyminen, ideologiat ja kilpailijat. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 16.)

Kayttajien tarpeiden tyydyttaminen on yksi neljasta merkittavimmista tuotekehityksen lah-
tokohdista (kuvio 2). Siihen kuuluu tuotteen laatu, hinta, suorituskyky, yksityiskohdat, huol-
lettavuus ja uudelleen kaytettavyys/havitettdvyys. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 16.) Nyky-

paivana havitettavyyden rinnalla tai jopa tilalla olisi varmasti termi kierratettavyys. Lisaksi



kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa tuotteen ja yrityksen vihreat arvot ja hiilijalan-
jalki.

Toinen tuotekehityksen I&htékohdista on kaupalliset ndkdkohdat (kuvio 2). Uutuus/muoti,
yhtenainen tuotevalikoima, soveltuvuus jakeluketjun luonteeseen, tuotevastuu- ja viran-
omaismaaraysten tayttdminen, pakkauksen ja jakelun vaatimukset ovat osia kaupallisen
nakdkohdan lahtékohtaa. Kolmanteen ldhtdkohtaan, valmistuksen vaatimukseen, kuuluu
materiaalien valinta, kilpailukykyisen teknologian hyddyntaminen, valmistusmenetelmien
vaatimukset ja materiaalitalouden nakdkohdat. Neljanteen Iahtdkohtaan, liiketoiminnan
edellytykset, kuuluu riittdvan volyymin saavuttaminen, kannattavuuden varmistaminen ja
riskien hallitseminen. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 16.)

Tuotekehityksen prosessi

Luonnostelu

CChilEER

Kuvio 3. Tuotekehityksen prosessi (mukaillen Jokinen 2001, 14)

Toisessa teoksessa on todettu tuotekehityksen prosessin koostuvan neljasta toimintavai-
heesta. Vaiheita ovat kdynnistdminen, luonnostelu, kehittdminen ja viimeistely (kuvio 3).
Kaynnistdmisvaiheessa on tarkeata yrityksen nakoékulmasta valita juuri oikeat tuotekehi-
tyshankkeet. Lisaksi on oleellista selvittda kehittdmiskustannukset, markkinointinakymat,
saatavat tulot ja kysymykset liittyen tyoterveellisyyteen ja ymparistdnsuojeluun. Myoéntei-
sessa tilanteessa kaynnistamisvaihe johtaa ja paatyy kehityspaatokseen. Luonnosteluvai-
heessa kehitelldan ideoita, millainen tuotteesta halutaan tehda ja millaista arvoa se tuot-
taisi asiakkaille. Kehittdmisvaihe projektissa sisaltda tuotteen tai palvelun toteuttamisen,

jonka jalkeen se viela lopuksi viimeistellaan. (Jokinen 2001, 14.)



Tuotanto- ja jakeluketju koostuu valmistajasta, raaka-aineiden toimittajasta ja —valmista-
jasta, tuottajasta, ostajasta ja loppukayttajasta. Tuotteen on vastattava loppukayttajan tar-
peita. Se on yksi tekija, joka maarittelee menestyneen tuotteen. Tahan on viitattu mydskin
vuoden 2009 teoksessa. Taman lisaksi tuotteen pitda olla edullinen tuotanto- ja jakeluket-
jun jokaisen osan kannalta. Kehittyneen tuotannon seurauksena on poikkeuksellista, jos
yksi valmistaja tuottaa tuotteen alusta loppuun. Alihankkijoita kaytetdan juurikin sen takia,
etta yritysten on mahdollista keskittya yhteen ja tiettyyn osa-alueeseen, minka se hallitsee
parhaiten ja mika on sille edullisin taloudelliselta nakékulmalta. (Hyysalo 2009, 17; Jaak-
kola & Tunkelo 1987, 16-17.)

2.2 Tuotekehityksen strategiat

Yrityksen toiminta-ajatus maarittelee mitd markkinoiden puutteita se yrittaa tayttaa omilla
tuotteilla tai palveluilla. Yrityksen toiminta-ajatus on sen sisalla tapahtuvan suunnittelun,

paatdksenteon ja tuotestrategian perusta. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 43.)

Esimerkkeja yrityksen tuotekehitystoiminnan strategiavaihtoehdoista ovat: pioneeri, seu-
railija, soveltaja/erikoistarpeiden tyydyttdja ja jaljittelija. Pioneeri eli ensimmainen markki-
noilla- strategia vaatii yritykseltad rohkeutta ja halua riskien ottoon. Sen liséksi pitaa I0ytya
myos osaavaa henkildkuntaa ja hyvat markkinointitiedot ja myyntitaidot. Kyky nopeaan
reagointiin markkinoiden muutoksiin on osa seurailija strategiaa. Tuotesuunnittelussa on
tarkeata markkinoinnin, tuotannon ja tuotekehityksen tehokas, tiivis ja tuottoisa yhteistyo.
Soveltaja/erikoistarpeiden tyydyttaja, strategiaan kuuluu hyva tuntemus markkinoista ja
tehokkaasta tuotesuunnittelusta, seka osaamista tarkkailla taloudellisuutta. Tuotannon iso
tehokkuus ja tarkka kustannustarkkailu ovat osa jaljittelija strategiaa. Tassa tuotekehitys-
strategiassa tutkimus- ja kehitystoiminta on vahaista. Keskittymispiste on taloudellisten
ratkaisujen kehityksessa, menestys pohjautuu toimituskykyyn ja alhaiseen hintaan. Strate-
gian haaste on usein markkinoiden pienuus. Yrityksien ei ole helppoa vaihtaa kaytdssa ol-

lut strategia uuteen, jos siihen ilmenee tarvetta. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 62-64.)

2.3 Tuotekehitysmallit

Tuotekehityksen tavoitteena on katsoa tulevaisuuteen. Se pitaa sisallaan toiveen ja odo-
tuksen kehittyneemmasta tai uudesta liiketoiminnasta. Taustana mahdollisesti vaikuttavat
asiat ovat markkinoiden kilpailutilanne, asiakastarpeen muutos ja yrityksen kehitys- tai
kasvutoive. Toiveiden lisaksi tuotekehitykselle on ominaista riskit ja epavarmuus. Kehitys-
tyon prosessille on tavanomaista monien projektin osa-alueiden suorittaminen samanai-
kaisesti rinnakkain. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 87-88.)



Asiakkaiden

tarpeet
Konseptin
laatiminen & Prototyypin
valikoima valmistus & Valmistuksen
testaus ramp-up &
Koetuotanto ;
Tuote kaynnistys
suunnittelu
Tekniset

mahdollisuudet

Kuvio 4. Tuotekehityssuppilo malli (mukaillen Kaplan & Norton 2003, 157)

Tuotekehitys prosessissa voi hyddyntaa erilaisia malleja, jotka auttavat kehitystilanteessa.
Ensimmaisena esimerkkina suppilomalli (kuvio 4). Tassa mallissa prosessi on kuvattu
suppilon malliseksi. Alussa sijaitsee suuri aukko, joka kuvastaa prosessin joustavuutta.
Prosessin aikana suppilo kaventuu. Tama kuvastaa sita, etta tuotekonseptit, -mallit ja —
prosessit tasmentyvat ja tarkentuvat, osa vaihtoehdoista taas karsiutuu pois joukosta. Jal-

jelle jaa idea, joka on valmis toteutettavaksi. (Kaplan & Norton 2003, 157.)

Konseptin
suunnittelu

Tuotteen &

ominaisuuksien
maarittely
Toteutus
Integrointi &
testaus

Kuvio 5. Tuotekehitysprosessin vesiputous-malli (mukaillen Kaplan & Norton 2003, 159)



Valitsin toiseksi malliksi vesiputous-mallin (kuvio 5). Sitéd on kaytetty vuosien saatossa eri-
tyisesti ohjelmistoyrityksien keskuudessa. Kun on olemassa jo valmis tuote, mutta siitd on
paatetty kehittda uudenlaiseksi palvelumuodoksi, malli voi olla avuksi. Konseptin suunnit-
telu on ensimmainen vaihe, eli mietitdéan mika uusi palvelu, tai tuote, voisi olla. Kun tuote
on paatetty, siirrytddn miettimaan ja maarittelemaan tuotteen osalta tarkeitd ominaisuuk-
sia, esimerkiksi, millainen pakkauskoko tuotteella olisi. Sen jalkeen siirrytdan toteutus-
osioon, jonka jalkeen lopuksi on integrointi ja testaus osio. Malli on parhaiten hy6dyksi,
kun kuluttajan vaatimukset ja tekniikka tiedetdan ja ymmarretdan hyvin. (Kaplan & Norton
2003, 159.)

Snafu Oy:lle soveltuva malli tuotekehityksen avuksi voisi hyvinkin olla vesiputous malli
(kuvio 5). Yrityksella on jo valmiit tuotteet, joille voi kehittdd suurempaa pakkauskokoa tai
esimerkiksi uutta makua. Vesiputousmalli on selked, eika siina ole turhia kohtia. Mieles-
tani malli soveltuu myo6s hyvin pienemmalle yritykselle, kuten Snafu Oy, jossa paatdsten

teko on suuriin yrityksiin verrattuna helpompaa ja mutkattomampaa.

Markkinoille
tuontia
Esimerkkitapauksen Kehityksen edeltava Toteutuksen
paatos jalkeinen liketoiminta jalkeinen
tarkastelu -analyysi tarkastelu
HG].HA G2 .G3 a G4 G5 A » Lopputulos
Alustava Yksityiskohtainen  Tuotekehitys Testaus & Tuotanto &
tutkimus tutkimus hyvaksynta markkinoille

tuonti

Kuvio 6. Tuotekehitysprosessin stage-gate —malli (mukaillen Kaplan & Norton 2003, 158)

Kolmantena mallina esittelen stage-gate —mallin. Tuotekehitysprosessin aikana tuote siir-
tyy vaiheesta toiseen ja lopuksi muotoutuu alkuperaiskonseptista valmiiksi tuotteeksi (ku-
vio 6). Kaikki lahtee kayntiin ideointivaiheesta. Kuviossa kaytetdan kirjainlyhenteita, G tar-
koittaa englanninkielistd sanaa gate, eli porttia ja S englanninkielistd sanaa stage eli vai-
hetta. Siitd matka jatkuu ensimmaisen portin G1 kautta S1 vaiheeseen, jossa tapahtuu
alustava tutkimus. Toisen portin kautta siirrytdan S2 vaiheeseen, jossa toteutuu yksityis-
kohtainen tutkimus. G3 portti on esimerkkitapauksen paatdksen vaihe. S3 vaiheessa ta-
pahtuu tuotteen kehitys, ja G4 portilla kehityksen jalkeinen tarkastelu. Testaus ja hyvak-
synta vaihe tapahtuu S4 vaiheessa. Viimeisen portin G5 kohdassa tapahtuu markkinoille
tuontia edeltava liiketoiminta-analyysi ja viimeisen vaiheen S5 aikana tapahtuu tuotanto ja

tuonti markkinoille. Lopuksi toteutusta tarkastellaan ja analysoidaan. Stage-gate —mallissa
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ja tuotekehityssuppilo —mallissa resurssit pystytaan kohdistamaan tehokkaasti projektei-
hin. Portti-vaihe mallissa jokaisen portin kohdalla voidaan tehda keskeyttamis- tai jatka-
mispaatds. Jos havaitaan, etta projektia ei kannata jatkaa tehdaan keskeyttamispaatos.
Nain valtytdan kayttamasta resursseja turhaan. Mallin avulla on myés mahdollista vertailla
samoista resursseista kilpailevia projekteja. Stage-gate - malli edellyttaa sita, etta projek-
teja tarkastellaan sdannollisesti. Mikali projekti ei vaikuta lupaavalta voi siita luopua. Nain
lopputuloksena yritykset pystyvat kohdistamaan resurssit hedelmallisempiin projekteihin,
karsien tuotekehitysprojekteja. (Kaplan & Norton 2003, 157-158.)
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3 B2B-markkinointi

B2B lyhenne muodostuu englanninkielisistd sanoista Business-to-Business. Silla tarkoite-
taan yritystoimintaa kahden yrityksen valilla. Rinnakkainen kasite B2C tulee sanoista Busi-
ness-to-Consumer, joka taas tarkoittaa yrityksen ja kuluttajan valista liiketoimintaa. (Kotler
& Pfoertsch 2010, 1.)

Ei turhaa
jaarittelua

Ymmarra
asiakasta

Luo maineesi

Auta, ala tyrkyta

kohtaamisella

Ryhdy
mielipide-
johtajaksi

Muutu
mediaksi

hdista myynti &
markkinointi

Pelaa tunteilla Haasta asiakas

Kuvio 7. B2B-markkinoinnin 10 k&skya (mukaillen Kurvinen & Seppéa 2016)

Kuviossa 7 on esitetty kymmenen kohtaa, jossa on avattu B2B-markkinoinnin téarkeimpia
kohtia. Asiakkaan ymmartaminen pitaa sisallaan kasityksen siita, etta ostajat ovat yksi-
I6ita. On tunnettava kuluttajan ostoprosessi, jotta voi ymmartaa asiakasta paremmin, nain
yksildllinen 1ahestyminen ja huomioiminen on tehokkaampaa. Markkinointi tehostuu, kun
yritys ymmartaa asiakaskuntansa kipupisteet ja ostamisen esteet. Auta, ala tyrkyta laa-
tikko kuviossa viittaa siihen, ettd useimmiten asiakkaat eivat ensikohtaamistilanteessa ole
valmiita ostamaan tuotetta. Siina tilanteessa asiakas kaipaa tietoa asiasta ja tuotteesta.
Asiakas tulisi ohjata tunnistamaan tarpeen, jota kyseinen tuote pystyy tayttdmaan ja anta-
maan hyodyllistd informaatiota. Asiakas on kohdattava oikeaan aikaan, oikeassa konteks-
tissa, varustettuna oikealla tiedolla. Haasteena on, ettd asiakasta on ymmarrettava uu-
della tasolla, jotta tdman pystyisi toteuttamaan. Nykypaivana apua voi saada myynti- ja
markkinointiteknologioista. Niiden avulla potentiaalinen asiakas on mahdollista kohdata
yksildllisesti. Turhaa jaarittelua on syyta valttaa. Yritysten kannattaa viestia mielenkiintoi-
sista asioista asiakkaiden kielella. Korporaatiopuhe saattaa tuoda mielikuvan siita, etta yri-
tys ei uskalla kertoa oikeaa asiaa vaan piilottautuu kauniiden sanojen taakse. Kuluttajien
on joskus vaikeata erottaa yritykset toisistaan, joten yrityksen on luotava itse maineensa.
Yrityksen maine pitaa sisallaan luodun asiakaskokemuksen, jota voi kayttdd myés markki-
noinnissa. Arvoa luovat asiakaskohtaamiset kannattaa suunnitella ja toteuttaa siten, etta
niiden ansiosta yrityksen maine kantaa vahvemmin. Asiakkaiden suosittelut omasta yrityk-

sestd kannattaa mydskin jakaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Muutu mediaksi koh-
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dassa painotetaan suodattimena toimimisen tarkeytta. Yrityksen kannattaa suodattaa tar-
kea tieto esiin informaatiomeresta. Erottuakseen massasta on tuotettava asiakaskuntaa
kiinnostavaa sisaltoa, esimerkiksi tarinoita. B2B-markkinoinnissaan yrityksen on kuin ra-
kennettava siltaa asiakkaiden ostopolkuun kertomalla tarinaa, jossa asiakas on paaroo-
lissa. Yrityksen kuuluu pyrkia opettamaan uusia asioita ja avaamaan niita uusista nakokul-
mista asiakkaille kilpailuetuina. Asiakas kannattaa tietoisesti ja aktiivisesti ohjata pois mu-
kavuusalueelta ohjaten nakemaan uudet tulokulmat, haastamalla hanta. Tama vaatii sen,
ettd yritys ymmartaa toimialansa erittain syvallisesti, ja paremmin kuin asiakas. Markki-
noinnin ja myynnin yhdistaminen tuo lisdarvoa esimerkiksi asiakaskohtaamisiin ja seu-
rauksena voi saavuttaa paljon parempia tuloksia. Ei siis ole yritykselle eduksi, jos nama
kaksi osa-aluetta pidetaan erillaan. Markkinoinnilla ja myynnilla tulisi olla yhteiset tavoite-
mittarit ja niiden pitaisi toimia yhteistydssa toistensa kanssa. Viimeisessa kuvion 7 laati-
kossa kehotetaan ryhtymaan mielipidejohtajiksi. Mielipidejohtajaksi ei kuitenkaan voi niin
vain ryhtya vaan asema on ansaittava. On myds annettava ihmisille miettimisen aihetta
kertomalla omista ndkemyksista. Asiantuntijasisallolla saa nakyvaa kilpailuetua. Samalla

voi nayttaa suuntaa myds omalle toimialalleen. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Myyjan agendana eli padmaarana on saada asiakkaan tarpeet tyydytettya ja lopputulok-
sena tyytyvainen asiakas. Raatikainen tiivistda tarkeimmat arvot neljaan verraten Kurvisen
ja Sepan kymmenen kohdan listaan. Ensisijaisia nakdkulmia ovat kestava kehitys, talou-
dellisuus, tehokkuus ja tuottavuus. Hankintojen kestava kehitys on nykypaivana todella
ratkaisevaa, eettisyys ja ekologisuus ovat hyvan yrityksen peruspilareita. Tuotoksien ja
kustannusten resursseja on kaytettava tarkoituksenmukaisesti ja saastelevasti. Tehok-
kuus on sitd, etta yritys suorittaa prosessin paremmin kuin kilpailija. Tuotosten ja panosten
valinen suhde eli tuottavuus, marittelee sen, mitd on mahdollista toteuttaa olemassa ole-

villa resursseilla. (Raatikainen 2008, 30-31.)

3.1 Asiakaslahtoinen markkinointi

Merkittéava kilpailuetu on saavutettavissa paremmalla asiakastietdmyksella. (Viljanen
2019.) "Mita lahempana yritysasiakas on kuluttajaa, sitd enemman sen odotukset heijaste-
levat kuluttajien odotuksia.” (Raatikainen 2008, 42).

Suosiollinen asiakastydskentely rakentuu tehokkaista menetelmistd myynnissa ja markki-
noinnissa, asiakastuntemuksesta, johtamisesta ja teknisesta asiakashallinnasta. Maaran
ja liikkkeen ohella on ymmarrettava ja havainnoitava tekemisen oikea suunta. Lisaarvon
tuottaminen asiakkaille on yksi osa menestysta. Tuotteiden ja palveluiden on tuotava ku-

luttajille lisdarvoa. On tiedettava, millaisia nykyasiakkuuksien ulkopuolisia mahdollisuuksia
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markkinoilla on tarjota. Lisaksi yritysten on tiedettava, mista heidan asiakassuhteet ja liike-
vaihto koostuvat. Analysoimalla asiakasrakenteita on mahdollista tilastoida eri markki-
nasegmenteissa olevien asiakkaiden maaraa. Eri markkinasegmentteja ovat esimerkiksi
toimialat, kokoluokat tai erindiset ryhmat, kuten myynti- ja tuoteryhmat. Tilinpaatostietojen
tutkimisen lisdksi on ymmarrettava asiakkaiden maksuhalu ja —kyky. Kun yritys seuraa
naita tekijoita, on mahdollista minimoida luottotappioita. Nykyasiakkaiden ostohistorian tul-
kitsemisen lisdksi on osattava ennustaa ja ennakoida tulevaa ostokayttaytymista, ostohis-
torian ei pitaisi olla tdrkeimpana tekijana resurssiohjauksessa. On tunnistettava asiakas-

kohtainen ostohistorian ja ostopotentiaalin suhde. (Viljanen 2019.)

Asiakaskokemuksella on myds iso vaikutus B2B-markkinointiin. Kun yritys markkinoi tuot-
teitaan, sen on hyva muistaa, ettd nykypaivana asiakas ei osta pelkastaan kyseista tuo-

tetta vaan tarinaa, muotoilua ja osaa kulttuurista. (Gavert & Tikka 2018, 68-69.)

Asiakkuuslahtdinen markkinointi on nykypaivana strategisesti keskeinen toimintamalli. Se
ohjaa yrityksen liiketoiminnallisia paatoksia ja ratkaisuja. Keskeinen lahtokohta on tuote-
kehitys kuunnellen asiakkaan toiveita ja tarpeita. Nain pystyy vaikuttamaan nykyisten ja
tulevien asiakkaiden tarpeisiin, arvostuksiin ja toiveisiin paremmin. Katse kannattaa myds-
kin suunnata tulevaisuuteen, silla pitkalla tahtaimella toiminnan kannattavuus on myds
osa markkinointia asiakaslahtdisyyden rinnalla. Markkinoinnin saralla on viime vuosikym-
meninen aikana tapahtunut paljon muutoksia. Nykypaivana markkinointi on laajasti koko
yrityksen toimintaa, eika pelkastdan markkinointiosaston. Markkinoijan kuuluu luoda asi-
akkaita kiinnostava tuote, sen sijaan etta vain myisi sitd mita tuotannossa on tehty. (Berg-

strom & Leppanen 2015.)

Asiakaskunnan I6ytdminen ja sen tarpeiden tunnistaminen on keskeinen asia pienyrityk-
sen markkinoinnissa. "Pienen yrityksen on usein mahdotonta kilpailla muita alhaisemmilla
hinnoilla. Talléin tavaroiden ja palvelujen tulisi olla kilpailijoita parempia tai muulla tavalla
houkuttelevampia, jotta asiakkaat suostuvat maksamaan enemman. Hyvan tuotteen sano-
taan myyvan itse itsensa, mutta jos mahdolliset asiakkaat eivat edes tieda yrityksen ole-

massaolosta tai tuotteista, toiminta ei kdynnisty kunnolla” (Bergstrom & Leppanen 2015).

Asiakaspolku on asiakkaan ja yrityksen yhteinen kohtaamispisteiden taival. Polku alkaa
siita, kun asiakas tiedostaa tarpeensa. Taman jalkeen asiakas ja yritys kohtaavat ja osto-
polku johtaa ostamiseen. Koko taival ei kuitenkaan lopu ostoon, vaan jatkuu senkin jal-
keen. Yrityksen on lunastettava arvolupauksensa, jonka on antanut asiakkaalle. (Eskeli-
nen 13.09.2018.)
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On havaittu, ettd suuri osa yrityksista kiinnittdd huomiota markkinoinnissa ostopolun lop-
pupaahan. Markkinoinnin mittareista tarkeimpina koetaan ne, jotka mittaavat myyntia ja
asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksen mukaan vahemman tarkeimpina pidetaan potentiaali-
sia asiakkaita ja mainonnan tehokkuuksien mittareita. Monet yritykset eivat ymmarra, etta
kaikki ostopolun vaiheet edistavat yrityksen myyntia. Digitaalisen murroksen ansiosta yri-
tyksien on mahdollista johtaa markkinointia keskitetysti. Nykyisten erilaisten sosiaalisen
median ja internetin alustojen ansiosta voi tavoittaa tarkatkin kohderyhmat tehokkaasti niin

Suomen sisaisesti kuin myds globaalisesti. (Yrittajat 2018.)

Yrityksestd muodostuva mielikuva on tarkea kilpailutekija, eli imago. Tuotekehityksen ta-
voin myos markkinoinnissa lahdetaan liikkeelle asiakastyytyvaisyydesta ja sen luomisesta.
Kertakauppojen sijasta yritysten kannattaa luoda sellainen suhde asiakkaaseen, jossa
osto tapahtuu toistuvasti. Nain paastaan luomaan pitkia asiakassuhteita, joilla on merkit-
tava vaikutus markkinoilla. Markkinoinnilla luodaan kuvaa yrityksesta, ja siihen vaikuttaa
yrityksen toiminta kuten ulkoinen viestinta. Lisaksi osaava henkilosto, asiakaspalvelu, oi-
kein hoidettu julkisuus ja yrityksen suhteet ovat palveluyritysten keskuudessa kilpailuvaltti.

(Bergstrom & Leppéanen 2015.)

Vaikka tuotemarkkinointi on keskeinen osa markkinointia, se ei yksinaan riita. Tuotekes-
keisyys selittyy historialla. Ennen tietoa ei ollut yhta helposti saatavilla, ja myyjat hallinnoi-
vat informaatiota ja toimivat kuin liikkuvat tuote-esittelijat. Nykypaivana tasta on siirrytty
pois, silla kaikki tarvittava tieto on helposti |I6ydettavissa ja saatavissa verkosta. Tuote-
markkinoinnin ongelmakohta on se, ettei se vastaa kysymykseen miksi kyseista tuotetta
tai palvelua tarvitaan. Tuotteista puhumisen ohella on tarkeata olla luotettava. Puheilla ei

aina ole mahdollista saada aikaan kyseista luottamuksen tunnetta. (Viinamaki 1.4.2016.)
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4 Haastattelututkimus Snafu Oy:lle

Tyoni paatutkimuskysymyksena oli selvittda Silmusalaattien pakkauksien tuotekehityksen
tarve ja potentiaali HoReCa-alaa varten. Tydn alatavoitteena on selvittaa millaisia pak-
kauksia asiakkaat toivovat, mika hinta on tuotteille sopiva ja millaisia tuotekehitysideoita
asiakkailla on. Snafu Oy haluaa tietda, onko yritystoiminnan laajentaminen HoReCa-alalle
kannattavaa. Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on tuotekehitysprosessin yksi merkitta-
vimmista osista. Haastattelututkimuksen yksi tavoitteista on selvittaa ja kartoittaa, mita
asiakkaat haluavat. Tama on tiedettava mahdollisen tulevan tuotekehitys prosessin kan-
nalta. Tavoitteenani on haastatteluiden avulla tehda johtopaatoksia, jotka esitan tyoni toi-

meksiantajalle Silmusalaatteja tuottavalle Snafu Oy yritykselle.

Opinnaytetydni on empiirinen tutkimus, jonka toteutin kvalitatiivisella eli laadullisella mene-
telmalld. Valitsin kvalitatiivisen tutkimuksen, silla haastattelun avulla on mahdollista saada

syvallisempaa tietoa haastattelijoilta. Haastattelun tyypiksi valikoitui teemahaastattelu.

Teemahaastattelu ei etene tarkasti etukateen muotoiltujen kysymysten kautta vaan valittu-
jen teemojen avulla ja sita johtaa haastattelija. Aihepiirit ja teemat ovat samat kaikille
haastateltaville. Haastattelun teemat on valittu etukateen tietoperustan ja tutkimusongel-
man pohjalta. (KvaliMOTV 2006.)

Haastattelukysymykset pohjautuivat alatutkimusongelmiin eli pakkaukseen, hintaan ja ke-
hitysideoihin. Alatutkimusongelmat on rajattu tuotekehitysprosessin tarkeimpiin osa-aluei-
siin. Kysymyksia laatiessa mietin, mita haluan selvittaa ja millaisilla kysymyksilla saan sen

selvitettya.

Toimeksiantajan toiveesta haastateltaviksi valikoituivat Suomessa toimivat tukkuyritykset
seka kaksi loppukayttaja yritysta. Tukuista haastateltaviksi valikoituivat ne, joiden tuoteva-
likoimiin Silmusalaatin nykyiset tuotteet kuuluvat. N&ita tukkuja on viisi. Téma rajaus oli
mielestani tarpeellinen, silla sain mahdollisimman tarkkaa tietoa tuotteiden nykytilasta
seka ideoita ja mielipiteita tuotekehitykseen liittyen. Haastattelin tukkujen ostajia, silla
heilld on tietdmys loppukuluttajan tarpeista ja ymmarrys Silmusalaattien tuotteiden nykyti-
lasta. Tukkujen ostajat lisaksi maarittelevat, mita tuotteita tukkuun ostetaan ja mita tuot-

teita tukkujen myyjat myyvat loppukayttajille.

Kaksi loppukayttajayritysta otettiin myds mukaan haastateltavaksi, silla heidan mielipiteilla

on painoarvoa, kun ollaan aikomassa ryhtya tuotekehitysprosessiin. Toimeksiantajan toi-
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veesta loppukayttajat valittiin niin, etta yhdella loppukayttajalla oli nykyiset tuotteet jo kay-
tossa ja toisella ei. Toinen loppukayttajayritys oli toimeksiantajan pyynnosta nimetty val-
miiksi, silld Snafu Oy nakee siind potentiaalia tulevaisuuden asiakkaaksi. Tdma potentiaa-
linen loppukayttaja on laajasti Helsingin alueella toimiva ja tarjoaa ravintolapalveluita.
Toiseksi loppukayttajaksi valikoitui Helsingissa toimiva pienehkd kahvila, joka kayttaa Sil-
musalaattien tuotteita. Kaytan loppukayttajista raportissani selkeyttadkseni tekstia nimia
loppukayttaja A ja loppukayttaja B. Loppukayttdja A:lla on Silmusalaatit jo kaytdssa ja lop-

pukayttaja B:ll4 ei ole.

Olin suunnitellut loppukayttajien haastattelujen pitdmisen puhelimitse, ja [ahestyin yrityksia
asian tiimoilta viikolla 44. Kumpikaan haastattelu ei onnistunut puhelimitse, joten laitoin
yrityksille kysymykseni sahkodpostitse. Loppukayttajat A ja B kummatkin vastasivat haas-

tattelukysymyksiin viikolla 45.

Haastateltavia tukkuja oli nelja, kaytan raportissani niista nimia tukku 1, tukku 2, tukku 3 ja
tukku 4. Olin paattanyt toteuttaa haastattelut puhelinhaastatteluina. Haastateltavien yh-
teystiedot 16ysin avoimesti yritysten nettisivuilta. Lahestyin haastateltavia etukateen sah-
kopostitse, jossa kerroin opinnaytetyotutkimuksestani ja aikeistani olla heihin lahiaikoina
yhteydessa puhelimitse. Lahetin sahkopostit haastateltaville etukateen viikolla 43, jotta
haastateltavat olisivat jo siind kohtaa voineet reagoida esimerkiksi tarkemman haastattelu-
ajan sopimiseksi tai ilmaista kieltaytymisensa haastattelusta. Tahan sahkdpostiini ainoana
vastasi tukku 3, joka pyysi haastattelukysymysten lahettamisen etukateen ennen haastat-
telua, jotta he voisivat valmistautua haastatteluun. Lahetin kysymykset haastateltavalle vii-
kolla 44. Haastateltava kuitenkin vastasi kysymyksiin sdhkdpostin valityksella ennen kuin
olin ehtinyt itse soittamaan. Viikolla 44 aloitin puhelinhaastattelut. Sain tukut 1 ja 2 haasta-
teltua suunnitelman mukaisesti puhelinhaastattelulla, jonka litteroin jalkikateen. Tukkua 4
en saanut haastateltua puhelinhaastattelulla, joten lahetin haastattelukysymykset sahko-
postitse. Vastauksena sahkdpostiini sain lyhyen yleisvastauksen aiheesta, kysymyksiin ei
oltu tarkemmin vastattu. Haastattelu onnistui suunnitelman mukaisesti tukkujen 1 ja 2

kanssa, ja tukun 3 haastatteluvastaukset sain suunnitelmista poiketen kirjallisesti.

Tukkuyritysten haastattelujen kysymysrungot oli laadittu kolmen alatutkimusongelman tee-
mojen pohjalta (ks. lite 1). Ensimmaiset kysymykset kasittelivat teemoina tuotteiden nyky-
tilaa. Kysymyksia oli nelja. Mita silmusalaatteja teilld on valikoimassa? Mitéd mielta olette

tuotteiden nykytilasta? Onko nykyinen pakkauskoko hyva ja ulkomuoto houkutteleva? Mil-

lainen on nykyinen tilaus-toimitus ketju?
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Seuraavat tukkujen haastattelukysymykset kartoittivat uuden pakkaskoon potentiaalia. Ky-
symysten teemat olivat suoremmin yhteydessa alatutkimusongelmien pakkauksen, hinnan
ja kehitysideoiden teemoihin. Kysymyksia oli kuusi. Millaisille Silmusalaattien pakkauksille
olisi kysyntaa miettien HoReCa-toimijoita? Mitd mielta olisitte, jos tuotteet tulisivat GN 1/1
tai 1/2 vuoissa? Mille mauille olisi kysyntaa? Maarittyisikd hinta kg:lle vai myyntipakkauk-

selle? Onko hinnassa jotain kriittistd? Mihin suuntaan silmusalaatteja pitaisi kehittada?

Loppukayttajien haastatteluiden runkona kaytin samoja teemoja, kuin tukkujen haastatte-
lussa (ks. lite 2-3). Haastattelukysymykset olivat loppukayttajien valilla hieman erilaiset,

silla loppukayttdja A:lla Silmusalaatin tuotteet olivat jo kaytdssa ja B:lla eivat.

Loppukayttajan A teemahaastattelun kysymyksia oli kymmenen. Mitéa Silmusalaatteja teilla
on kaytdssa? Mitd mielta olette tuotteiden nykytilasta? Onko nykyinen pakkauskoko hyva
ja ulkomuoto houkutteleva? Millainen on nykyinen tilaus-toimitus ketju? Millaisille mauille
on kysyntaa? Minka kokoinen olisi optimaalinen pakkaus? Millainen olisi optimaalinen
pakkaus? Mita mielta olisitte, jos tuotteet tulisivat GN 1/1 tai 1/2 vuoissa? Olisiko hinnassa

jotain kriittistd? Mihin suuntaan Silmusalaatteja pitaisi kehittada?

Potentiaalisen loppukayttaja B haastattelukysymyksia oli yhteensa kahdeksan. Kuuluuko
valikoimaanne itu- ja versotuotteet? Millaista potentiaalia nakisitte itu- ja versotuotteissa?
Olisiko kysyntaa neutraaleille vai vahvoille mauille? Minka kokoinen olisi optimaalinen
pakkaus? Millainen olisi optimaalinen pakkaus? Mita mielta olisitte, jos tuotteet tulisivat
GN 1/1 tai 1/2 vuoissa? Millainen tilaus-toimitus ketju olisi? Olisiko hinnassa jotain kriit-

tista?

Kahden tukun kanssa onnistuneet puhelinhaastattelut litteroin. Kaytin auki kirjoitettua litte-
roitua haastattelua pohjana, kun analysoin saatuja vastauksia. Muihin haastatteluihin sain

vastaukset sahkopostitse, ja analysoin vastauksia sita kautta.

4.1 Tukku yritysten haastattelu vastaukset

Sain haastateltua suunnitelman mukaisesti kolme tukkua. Neljannelta tukulta en saanut
kattavia vastauksia, vaan yleiskatsauksen nykytilanteesta. Huomioin kuitenkin myds nel-

jannen tukun vastaukset haastattelujen sisaltdanalyysissa.

Kokosin tukkujen haastattelusta saadut vastaukset yhteen taulukkoon haastatteluteemoit-

tain, jotta vastauksia on helppo vertailla (taulukko 1). Tukkujen vastausten vertailu antaa
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kasityksen tukkujen tarpeista ja mielipiteistéd Silmusalaattien tuotteista. Tukkujen 1 ja 2 pu-
helinhaastattelut kestivat noin 5-10 minuuttia. Sain tukuilta 1, 2 ja 3 vastaukset kaikkiin ky-

symyksiini. Tukulta 4 sain suppean vastauksen kysymyksieni teemoista.

Taulukko 1. Kootut tukkujen haastattelujen vastaukset

Kysymykset Tukku 1 Tukku 2 Tukku 3 Tukku 4
Montako tuotetta valikoimassa 4/4 414 24
147
Nykyinen tila/menekki? Kolmesti Tilausten Muutama 5-10 kplivko
y ' viikossa mukaan vakikayttaja P
Millainen isompi pakkaus? 5009/1kg 200-500 g
- . "isoimmilla
Mielipide "ei huono asia" “vaai maarillaolnahdollinen
GN 1/1 tai 1/2 vuoista? markkinointia" s s s
ymparistoystavallinen
. Ei normaaleita Hinnoittelu etu Suurempi pakkaus -
Hinta? o . . . . S
ituja korkeampi kotimaisena tuottajana pienempi hinta
Tuotannon "suurempaa
Kehitysideoita Uusia makuija, Kiinnostavat maut, tarkkuden ja pakkaus-
makujen sekoitus markkinointi hygienisyyden esille kokoa
tuominen voisi miettia"

Tukun 1 ja 2 valikoimiin kuuluvat kaikki Silmusalaatin tuotteet, alfalfa, parsakaali, tulinen ja
rouskuva. Tukun 3 valikoimiin kuuluu kaksi tuotetta, tulinen ja rouskuva Silmusalaatti. Tu-
kulta 4 en saanut vastausta tahan kysymykseen. Tuotteita tulee tukkuun 1 kolmesti vii-
kossa. Rouskuva ja alfalfa ovat haastateltavan mukaan suosituimpia makuja heidan tukun
asiakkaiden keskuudessa. Tukun 2 haastateltavan mukaan Silmusalaattien ja muidenkin
itutuotteiden nykytila on mukavasti kasvussa. Inmiset ovat I6ytaneet tuotteet, mika on po-
sitiivinen asia. Tukun 3 mukaan Silmusalaateilla on heidan asiakaskunnastaan muutama
vakiokayttdja ja ne tuntuvat toimivan hyvin. Tilaus-toimitusketjusta ostaja kertoi tuotteiden
tulevan tilaukseen asiakkaiden tilausten mukaisesti. Nykyinen tilaus-toimitusketju toimii
hyvin. Tukun 4 vastausten perusteella tuotteita menee viikossa noin 5-10 kappaletta. Os-
tajan mukaan Silmusalaatit ovat laadullisesti hyvia, eiké niissé ole moitittavaa. Sil-
musalaattien tuotteet eivat ole oikein I&ahteneet liikkeelle heilla tukussa 4. Tukussa 2 tuot-
teiden tilaus-toimitus ketju perustuu terminaalimalliin. Siind asiakkaiden tilauskannasta
lahtee yksi koonti-tilaus tavarantoimittajalle paivan paatteeksi, kertoo haastateltava. Tuot-
teet toimitetaan seuraavana paivana varastolle, josta seuraavana paivana ne jaellaan asi-
akkaille. Rytmi on kaikista nopein mahdollinen, ja siina kannattaakin pysya haastateltava

toteaa.
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Yhteenvetona kolmesta tukusta kahdessa on kaikki nelja Silmusalaatin makua valikoi-
massa, ja yhdella tukulla on kaksi. Silmusalaatit nAhdaan kasvavan potentiaalin tuotteina,
ja ne ovat pikkuhiljaa 16ytaneet omat asiakkaansa. Vain tukussa nelja tuotteet eivat ole
l&hteneet laajasti liikkeelle asiakkaiden keskuudessa. Tilaus-toimitusketju toimi kaikissa

tukuissa.

Tukun 1 mukaan nykyinen Silmusalaattien pakkaus on houkutteleva ja hyvan kokoinen.
Isompi pakkauskoko voisi olla 500 grammainen, ja ehka jopa kilon jollekin asiakkaalle,
kuitenkin 500 grammainen pakkaus olisi kaytannollisempi. Haastateltava tukusta 3 vas-
tasi, ettei osaa ottaa kantaa pakkauskokoon, silla niista ei ole tullut palautetta suuntaan tai
toiseen asiakkailta. Ostajan mukaan isommat pakkauskoot saattaisivat toimia, jos niilla
saisi tuotteiden vertailu kilohintaa laskettua. Haastateltavan 2 mukaan Silmusalaattien
tuotteiden nykyinen paketti ja ulkomuoto on kuluttajana tunnistettava, ja tuotteet ovat ki-
van nakoisia. Haastateltava tuumaa, etta suurkeittion maailmassa iduista hyva pakkaus-
koko olisi 200-500 grammaa, ja joissain tapauksissa maksimissaan kilo. Haastateltava
kuitenkin toteaa, ettd noin sadan gramman pakkaus on kannattavin. Tukku 4 kertoo, etta
heidan valikoimissaan on muilta toimijoilta 1kg ja 500 gramman itupusseja, jotka menevat
kaupaksi paremmin hinnan ja pakkauskoon ansiosta. HoReCa toimijoita miettien han to-
teaa, ettd suurempaa pakkauskokoa voisi miettia. Asiakastarpeiden pohjalta yhteenvetona
voi todeta 500 gramman Silmusalaatti paketin olevan kaytanndllinen HoReCa-alan toimi-

joille.

GN 1/1 tai 1/2 vuokien kaytdn potentiaalista haastateltava tukusta 1 oli sita mielta, ettei se
olisi ollenkaan huono asia. Tukun 3 ostajan mielesta taas GN vuokien kaytto olisi kannat-
tavaa, jos asiakkaiden kayttomaarat suurenevat, silla se olisi ymparistoystavallisempaa.
Nykyisessa tilanteessa asiakkaiden kayttomaarat ovat kuitenkin niin pienia, etta nykyinen
pakkauskoko on paras vaihtoehto tukun 3 mukaan. Kysymykseen GN vuoista haastatel-
tava tukusta 2 toteaa sen vaativan markkinointia HoReCa toimijoille. Haastateltava toteaa,
ettd siind on viela paljon tekemista. Kilohinnan laskiessa isomman pakkauksen myéta se

voisi kuitenkin joissain tapauksissa olla mielenkiintoinen juttu sanoo haastateltava.

Hintakysymyksen osalta haastateltava tukusta 3 kertoi nykyisen hinnoittelun olevan rasi-
oittain, mutta asiakkaille on mahdollista jarjestelmasta saada hinnastoon myos kilohinta
vertailuhinnaksi. Hinnan kriittisyyden osalta ostaja kertoo, ettei nykyisesta hinnasta ole tul-
lut palautetta. Han kokee, etta suurempi pakkauskoko antaa olettaa hinnan olevan alhai-
sempi kuin nykyisen pakkauksen hinta. Yksi ostaja toteaa ravintoloiden hahmottavan hin-
nan juuri kilohinnan kautta. Hinnan kriittisyyden osalta haastateltava tukusta 2 mainitsee,

etta kotimaisena tuottajana on etua siina, etta tuotteet tuodaan Iahelt, jolloin voi ottaa
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myos parempaa hintaa. Nain ollen esimerkiksi ulkomailta tuotavat tuotteet ovat halvempia
mutta sailyvyyden kannalta niissa on miinusta. Hintapiste on kriittinen, jos asiakkaiden
kayttomaarat suurenevat tukun 2 ostajan mielesta. Hinta maaraytyisi tukussa 1 kilogram-
maa kohtaan, silla sitd myytaisiin kiloittain. Hinnan kriittisyys kysymykseen haastateltava
vastasi, ettd HoReCa puolen hinnoittelussa on oltava erityisen tarkkana, eika hinta saisi
olla paljoa normaaleita ituja korkeampi. Hinnoittelussa on siis huomioitava kilpailijat ja etta

isomman pakkauksen kilohinta olisi matalampi kuin nykyisten tuotteiden kilohinnat.

Viimeiseen haastatteluteemaan Silmusalaattien tulevaisuuden kehityksen osalta haastat-
telija vastasi tukusta 3, etta idut ovat viela tuotteena tuntemattomia yleisella tasolla. Mo-
nilla saattaa olla mielikuva, joka liittda idut ruokamyrkytystapauksiin, jolloin se saattaa kar-
kottaa ostajia. Snafu Oy:n kannattaisi ehkapa vielda enemman tuoda esille tuotantonsa
tarkkuuta ja jollain tavalla hygieenisyytta esille. Asiakkaita kiinnostavista mauista tukku 2
mukaan asiakkaisiin usein vetoavat jannat maut. Wau efektia saa aikaan yllattavilla
mauilla, kuten lakritsan tai pippurin mauilla. Niiden avulla tuotteista tulee monikayttoisia, ja
mita erilaisempi tuote on, niin sen parempi juttu se on. Tukun 2 ostaja toteaa, etta markki-
nointity6ta kannattaa tehda, jotta ihmisten tietoisuus tuotteista kasvaa, niin asiakaspin-
nassa kuin myés HoReCa toimijoille. Makujen ja valikoiman erilaisuus on hanen mieles-
tddn myods mita voi tulevaisuudessa kehittdd. Tukun 1 ostajan mielestad Silmusalaatteja
kannattaa jatkossa kehittaa lisaamalla uusia makuja, tai sekoittaa jo olemassa olevia tuot-

teita keskenaan uudenlaisiksi tuotteiksi.

4.2 Loppukayttijien haastattelu tulokset

Haastattelin kahta Helsingissa toimivaa loppukayttajaa. Loppukayttaja A kahvilalla on jo
nyt kaytdssa Silmusalaatien tuotteita. Toinen haastateltava potentiaalinen loppukayttaja B

oli valmiiksi toimeksiantajan nimeama ravintolapalveluita tarjoava yritys.

Samalla tavalla kuin tukkujen haastattelut, kokosin myds loppukayttajien haastatteluvas-
taukset taulukkoon (taulukko 2). Loppukayttajien vastauksia pystyy helposti vertailemaan
keskendan, kun teemoitetut vastaukset nékyvat selkeasti vierekkain. Sain kummaltakin

loppukayttajaltd vastaukset kysymyksiini.
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Taulukko 2. Kootut loppukayttajien haastattelujen vastaukset

Kysymykset Loppukayttaja A Loppukayttaja B
Itu- tai versotuotteita kaytossa? Alfalf a& rouskgva El, mutta-1 ngkee
Silmusalaatti potentiaalia
500 g Muutama dI / isompi dyno-astia

Millainen isompi pakkaus? Ymparistoystavallinen

Pahvinen pakkaus i )
Hyvé tuotteiden sailyvyys

Mielipide GN 1/1 tai 1/2 vuoista? "Voisi hyvin toimiakkin" Isompiin tilauksiin

hyva vaihtoehto
I . - . Logistiikka Kespro /
= ? .
Millainen tilaus-toimitus ketju? Heino Hvihannes
Hinta? Nykyinen hinta melko kova Vaatii ensin kulunnan

selvittamisen

Loppukayttajalla A on kaytdssa Silmusalaateista alfalfa ja satunnaisesti keittojen kanssa
tarjotaan rouskuvaa. A kokee tuotteet erittain mieluisiksi, sekd mieltaa etta hyvia vaihtoeh-
toja on saatavilla. Tuote on tullut tutuksi myo6s yrityksen asiakkaille. Loppukayttajalla B ei
ole vakiolistoilla itu- tai versotuotteita. B kuitenkin ndkee tuotteissa potentiaalia ja mieltada
ne kiinnostaviksi. Haastateltava B kertoo, ettd nakee tuotteiden potentiaalia varsinkin kah-

viloiden ja henkilosto- ja juhlapalvelu puolella.

Loppukayttajan A kertoo nykyisten Silmusalaattien pakkauksien olevan tyylikkaita ja hou-
kuttelevia, mutta liian pienia suurkeittiomaailmaan. Optimaalinen pakkauskoko olisi 500
grammaa. Pahvinen pakkaus olisi loppukayttaja A mielesta kaikista paras, silla tuote sai-
lyy siind hyvin ja on ulkomuodon kannalta paras. Loppukayttaja A myos kertoo, etta on
huomannut kayttamansa tukun valikoimissa kilpailijan tuotteita. A:n mielesta kilpailijan
isompi pakkauskoko on hyva, mutta ulkonadllisesti se ei ole houkutteleva ja tuote tuntuu
menevan helpommin huonoksi tiiviissa pussissa. Potentiaalisen loppukayttaja B mukaan
verso- ja itutuotteiden optimaalinen pakkauskoko olisi pieni, muutaman desilitran kokoi-
nen, sekd isompi dyno-astian kokoinen. Pakkauksen pitaisi olla ymparistoystavallinen ja
tuotteiden olisi sailyttava siina hyvin. Kummankin loppukayttdjan mukaan GN 1/1 tai 1/2
vuoat voisivat toimia, loppukayttaja B korostaa, etta varsinkin isompiin tilauksiin koot olisi-

vat hyvia.

Tilaus-toimitus ketju olisi potentiaalisella loppukayttjalla B Logistiikka Kespron tai JH-vi-

hanneksen kautta, silla sita kautta tulevat heidan yrityksensa hedelmat ja vihannekset.
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Loppukayttaja A hakee kriittiset erat ruokakaupasta, muut hedelmat ja vihannekset tila-

taan Heinon tukusta.

Hintateeman kysymykseen loppukayttdja B toteaa sen vaativan aluksi reseptien testausta,
jotta pystyisi arvioimaan tuotteen maarallisen tarpeen. Loppukayttaja A toteaa Sil-

musalaattien nykyisten tuotteiden hinnan olevan melko kova.

Kehitysideoiden teemakysymykseen haastateltavan B mukaan kysyntaa olisi niin neutraa-
limmille kuin myods vahvemmille mauille. Haastateltava loppukayttaja A kertoo heidan
lempi tuotteensa olevan alfalfa Silmusalaatti, mutta myds parsakaali ja rouskuva ovat hy-
vid makuja erilaisiin kayttotarkoituksiin. Jo olemassa olevat tuotteet ovat oikein hyvia. Lop-
pukayttaja A kehotti jatkamaan hyvaa tydntekoa, eika antanut sen tarkempia kehityside-

oita.
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5 Pohdinta

Tassa kappaleessa pohdin tekemani haastattelun luotettavuutta, analysoin tuloksia ja
teen johtopaatoksia, joiden pohjalta tuotan ehdotuksia tuotekehitys toimintaan. Analysoin-
nissa olen peilannut haastattelujen vastauksia tyon tietoperustaan. Opinnaytetyoni tulok-
sena Snafu Oy yritys on saanut konkreettisia kehitysideoita, jotka pohjautuvat haastatte-
luista saatuihin vastauksiin. Asiakkailta iimenneista tarpeista pohjautuen voin antaa Snafu
Oy:lle konkreettisena kehitysideana laajentaa toimintaansa 500 grammaisella pakkauk-
sella. Hinnan osalta suuremman pakkauksen kilohinnan tulee olla matalampi kuin pienem-
pien pakkauksien kilohinta. Silmusalaatteja markkinoidessa kannattaa nostaa esille tuo-

tannon hygieenisyys ja tarkkuus.

Yrityksien kannattaa kerata ideoita varastoon, josta niita voi ottaa tydstamiseen, kun kehi-
tystyd vaatii uutta. (Raatikainen 2008, 73.) Myds Snafu Oy voi kerata opinnaytetydstani

nousseita kehitysideoita ylos myohempaa mahdollista toteutusta varten.

5.1 Haastattelujen luotettavuus

Tutkimuksessani sain haastateltua yhteensa viitta haastateltavaa, kolmea tukkua ja kahta
loppukayttajaa. Yhden tukun vastaukset on myos otettu huomioon tukkujen vastauksien
analyysissa, mutta en laske sita kokonaisvaltaisesti onnistuneeksi haastatteluksi, silla sain
vastaukset vain muutamaan teemaan pintaraapaisuna. Haastattelujen tulokset olisivat
luotettavampia, jos olisin haastatellut enemman loppukayttajia. Useimpien seka potentiaa-
listen loppukayttajien ettad nykyisten loppukayttajien haastattelu olisi tuonut tydhon enem-
man perspektiivia, joiden pohjalta tehdyt johtopaatokset olisivat laadukkaampia. Tyossani
paapaino oli tukkutoimijoiden haastattelussa. Loppukayttajien haastatteluiden vastauksien
avulla osoitan johtopaatdksissa tukkujen ostajien vastauksien paikkaansa pitavyyden arvi-
osta loppukayttdjien tarpeista. Ajallisen resurssin puutteen takia ei myodskaan tyoni koh-
dalla ollut mahdollista haastatella enempaa maaraa loppukayttajia. Haasteen toimii myos

se, etteivat monet yritykset ehdi tydaikana olla haastateltavina.

Luotettavuuden osalta loppukayttdjien haastatteluiden pitaminen myds muualla kuin Hel-
singin alueella olisi tuonut lisdarvoa luotettavuuteen. Ihmisten ruokatottumukset saattavat
vaihdella paikkakunnittain, joten on mahdollista, ettd maan pohjoisemmalla puolella Sil-
musalaattien menekki esimerkiksi kahviloissa voisi olla erilaista kuin paakaupunkiseu-

dulla.
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5.2 Yhteenveto ja johtopaatokset

Haastattelujen pohjalta voin vastausten avulla tehda johtopaatoksia. Tukkujen ja loppu-
kayttajien haastattelujen vastaukset taydensivat hyvin toisiaan. Nain ollen pystyn totea-
maan, ettd kysyntaa suuremmalle Silmusalaatin pakkaukselle HoReCa-alalle 16ytyy. Kay-
tanndllinen pakkauskoko voisi olla 500 grammaa. Paatutkimuskysymyksen vastaukseksi
voin siis todeta, ettd Snafu Oy:n on kannattavaa laajentaa toimintaansa HoReCa-alalle
isommalla pakkauksella. Tama kay ilmi tukkujen haastatteluissa, seka myos loppukaytta-
jan haastattelusta. Varsinkin tuotetta kayttava loppukayttaja A, joka on pienehkd kahvila,
toteaa ettd isommalle pakkauskoolle on tarve. Tama vahvistaa hyvin tukun 1 ja 2, seka
osittain tukun 3 vastauksia siita, etta isompi pakkaus olisi hyva lisa suurkeittio toimijoiden

maailmaan.

Yksi alatutkimusongelmista oli pakkaus. Siihen sain erilaisia vastauksia haastattelujen
pohjalta. Haastattelun pohjalta HoReCa toimijoille suunnattu optimaalinen pakkaus olisi
500 grammainen, nain vastasivat tukku 1 ja 2, seka loppukayttaja A. Kuitenkin myos pie-
nemman kuin 500 grammaa, ja isomman pakkauksen puolesta tuli vastauksia. Loppukayt-
tadjan B mukaan muutaman desilitran pakkauskoko olisi hyva, mutta myos isommalla ky-
synnalla dyno-astian mitoitus toimisi. Tukku 1 mainitsi, etta kilon pakkaukselle voisi 16ytya
kysyntaad. Kysynta ei kuitenkaan olisi samaa tasoa tai suurempaa, kuin mitd 500 gramman
pakkaus. GN vuoista ei tullut yhtdkadan negatiivista kommenttia. Haastattelujen pohjalta
kuitenkin totean, ettd GN vuokien kaytt6 vaatisi loppukayttajien isomman tuotetarpeen ja
lisdksi Snafu Oy:n markkinointia loppukayttajille ja tukuille asian tiimoilta. Pakkauksen pi-
taisi olla ymparistdystavallinen, pahvinen ja visuaalisesti houkutteleva. Tuotteiden pitaisi

sailya pakkauksessa hyvana.

Hinta oli toinen alaongelma teema. Haastattelujen pohjalta loppukayttajien vastauksista
todenneena nykyisten tuotteiden hinta on melko kova ja tarkemman hinnan maaraytymi-
nen riippuu tuotteiden tarvittavasta kayttomaarasta. Tukkujen osalta hinta maaraytyy niin
yksittaisen pakkauksen mukaan kuin myés kilohintana. Suurempi pakkaus antaa olettaa
tuotteen kilohinnan olevan matalampi kuin pienemman pakkauksen kilohinta. Kotimaisen
tuottajan asemassa ulkomaalaisiin kilpailijoihin verrattuna pystyy myds pitdmaan hintaa

korkeammalla.

Kolmantena alatutkimusongelman teemana oli kehitysideat. Tukkujen haastatteluiden
pohjalta voi todeta, ettd uusien makujen tuominen markkinoille olisi yksi kehitysidea. Toi-
sena kehitysideana nousi tukku 3 haastattelun pohjalta huomio siita, ettd Snafu Oy:n kan-

nattaa markkinointimielessa tuoda kuluttajille yha enemman esiin tuotantonsa tarkkuutta
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ja hygieenisyyttd. Tama parantaa yrityksen imagoa ja tuotteiden kiinnostavuutta kulutta-
jien silmissa. Tukku 4 kehitysideana toimi toteamus, ettd isompaa pakkauskokoa voisi

miettid. Loppukayttajilta ei tullut kehitysideoita.

Yritysten on ymmarrettava asiakkaidensa tarpeet. Jos kehitystyd tehdaan ilman kontaktia
asiakkaisiin, ei voida kehitysprosessin aikana tietaa, muotoutuuko tuotteesta asiakkaille
hyddyllinen tai lisdarvoa tuottava. (Villanen 2016, 179.) Téman takia opinnayttyoni kan-
nalta oli aarimmaisen tarkeata toteuttaa Snafu Oy:n asiakkaiden haastattelut. Haastattelu-
tilanteet olivat juuri niita, joissa asiakkaiden tarpeita kartoitettiin ja kehitysideoita kuunnel-
tiin. Opinnaytetyoni tietoperusta osiossa nousi esiin juurikin asiakkaiden tarpeiden huomi-
oiminen ja kuuntelu. Jos Snafu Oy paattaa aloittavansa laajentumisen HoReCa-alalle, on
otettava huomioon asiakastarpeet. Niin nykyisten kuin myos potentiaalisten asiakkaiden

nakemykset tuovat tuotekehitysprosessiin tarvittavaa perspektiivia.

5.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn teko sujui prosessina hyvin. Pysyin hyvin suunnittelemassani aikataulussa,
joka oli alusta asti melko tiukka. Tyoni kiinnostava aihe motivoi minua. Aloitin kirjoittamaan
opinnaytetyotani sen jalkeen, kun olin suorittanut kaikki kurssini. Huomasin, ettd hyodyin
opinnoistani paljon prosessin aikana. Monet kurssit olivat antaneet hyvaa pohjustusta talle
viimeiselle isolle projektille. Taman tydn avulla halusin soveltaa jo oppimiani menetelmia
ja tietoja, mutta myo6s oppia uutta. Opinnaytetyd on vaativa kokonaisuus, joka koostuu

monesta eri palasta. Se vaatii tekijalta paljon sinnikkyytta, aikaa ja tekemisen halua.

Opinnaytetyon kirjoittaneena en kuitenkaan sanoisi, etta tama oli jotain ylitsepaasematto-
man vaikeata. Tydnteon aikana koin niin turhautumista kuin myds onnistumisen iloa. Vai-
keimmaksi osaksi minulle muodostui tietoperustan kirjoittaminen, silla piti etsia hyvia lah-
deaineistoja. Tyon aikana opin mydskin paljon uutta haastatteluja tehdessani. En ollut
aiemmin toteuttanut nain isoa haastattelua ja sen analysointia. Mieluisin osa opinnayte-
tyon teossa oli mielestani kuvioiden ja taulukoiden graafinen teko. Liséksi sain erittain tar-

keata tukea opinnaytetyoni ohjaajalta ja toimeksiantajalta.

Haaga-Helia on oppilaitoksena tukenut minua koko opintomatkani aikana. Olen paassyt
seuraamaan erilaisten opettajien opetusmenetelmia ja kuulemaan monia kiinnostavia lu-
ennoitsijoita. Erilaiset projektit ja tehtavat ovat valmistaneet minua opiskelijana opinnayte-
tyon kirjoittamiseen. Vaikka kursseilla monesti tyoskentelin ryhmissa, en kokenut tata yksi-

tyistyoskentely projektia ollenkaan haastavaksi. Nautin siitd, etta sain itse maaritella milla
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tahdilla tyétani teen ja milloin. Sain kuitenkin tarvittavaa tukea tydskentelyyni opinnayte-

tybohjaajan kanssa asetetuilla valietappi palautuksilla.
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Liitteet

Liite 1. Tukkujen haastattelujen kysymysrunko
e Mita Silmusalaatteja teilld on valikoimassa?
o Mitd mielta olette tuotteiden nykytilasta?
¢ Onko nykyinen pakkauskoko hyva ja ulkomuoto houkutteleva?
¢ Millainen on nykyinen tilaus-toimitus ketju?
¢ Millaisille Silmusalaattien pakkauksille olisi kysyntaa miettien HoReCa toimijoita?
o Mitd mielta olisitte, jos tuotteet tulisivat GN 1/1 tai 1/2 vuoissa?
¢ Mille mauille olisi kysyntaa?
e Maarittyisikd hinta kg:lle vai myyntipakkaukselle?
e Onko hinnassa jotain kriittista?

e Mihin suuntaan Silmusalaatteja pitaisi kehittaa?

Liite 2. Loppukayttija A haastattelun kysymysrunko
e Mita Silmusalaatteja teilld on kdytdssa?
e Mita mieltd olette tuotteiden nykytilasta?
e Onko nykyinen pakkauskoko hyva ja ulkomuoto houkutteleva?
¢ Millainen on nykyinen tilaus-toimitus ketju?
¢ Millaisille mauille on kysyntaa?
¢ Minka kokoinen olisi optimaalinen pakkaus?
e Millainen olisi optimaalinen pakkaus?
o Mitd mielta olisitte, jos tuotteet tulisivat GN 1/1 tai 1/2 vuoissa?
e Olisiko hinnassa jotain kriittistad?

¢ Mihin suuntaan Silmusalaatteja pitaisi kehittda?

Liite 3. Loppukayttija B haastattelun kysymysrunko
e Kuuluuko valikoimaanne itu- ja versotuotteet?
¢ Millaista potentiaalia nakisitte itu ja verso tuotteissa?
e Olisiko kysyntaa neutraaleille vai vahvoille mauille?
¢ Minka kokoinen olisi optimaalinen pakkaus?
¢ Millainen olisi optimaalinen pakkaus?
o Mitd mielta olisitte, jos tuotteet tulisivat GN 1/1 tai 1/2 vuoissa?
e Millainen tilaus-toimitus ketju olisi?

e Olisiko hinnassa jotain kriittista?
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