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Taman opinnaytetyon aiheena oli tuotekehitys ja brandin rakentaminen. Nako-
kulmana toimi Hervannan seurakunnan kahvilan, Cafe Olohuoneen, Herwood-
tuoteryhman kehittdaminen. Cafe Olohuone sijaitsee Tampereella, Hervannassa
ostoskeskus Duossa. Tuoteryhmaan kuuluu talla hetkelld Reilun Kaupan luo-
mukahvi ja tee. Tyon kirjoittaja teki syventavan harjoittelunsa aikana tuoteryh-
man markkinointia ja tata kautta sai toimeksiannon. Tavoitteena tydssa oli kehit-
taa kaksi uutta Herwood-tuotetta ja samalla syventya tuoteryhman seka kahvi-
lan brandin kehittamiseen. ldeoinnissa menetelmana kaytettiin asiakkaille koh-
dennettua ideakilpailua.

Tyossa luotiin innovatiivinen aloite tuoteryhman seka brandin kehittamiselle.
Tyohon sisaltyi kaytanndssa tehtavaa suunnittelua seka innovointia, teoriaa se-
ka empiirinen haastatteluosuus. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna,
jonka avulla paastiin keraamaan kaytannon tietoa tuotekehityksesta ja brandista
tyoelamassa. Haastatteluja tehtiin kaksi ja naissa oli mukana yhteensa kolme
henkiloa. Erityisesti tydossa tarkkailtiin tuotteiden ja brandin rakentamista kay-
tanndssa niin, etta toimeksiantajan nakokulma kulki mukana lapi tyon.

Tavoitteet, jotka tyolle asetettiin, tayttyivat. Tuotteet, jotka tyon aikana kehitet-
tiin, olivat Herwood-suklaa sekda Herwood-kassi. Cafe Olohuoneen kohdalla
brandi rakentuu tulosten mukaan hyvien tuotteiden ja palvelun myota. Erottau-
tuminen on elinehto yritykselle ja tdhan Herwood-tuoteryhma sopii mainiosti.
Tyo toimii innovaation lahteena tulevaisuuden tuotekehityksessa seka liiketoi-
minnan kehittamisessa. Tuoteryhman ja kahvilan kehittamistd kannattaa jatkaa
tulevaisuudessa ja etsia uusia persoonallisia, myyvia tuotteita.

Asiasanat: tuotekehitys, brandi, teemahaastattelu
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The purpose of this thesis was to develop two new products to Herwood prod-
uct family. The owner of this product family is Café Olohuone. Café Olohuone is
located in shopping centre Duo in Hervanta in Tampere. Hervanta parish
upholds Café Olohuone. There are already two products in this product family.
The first was organic fair trade Herwood coffee and another product was organ-
ic, green fair trade Herwood tea. The writer of this thesis made her specialisa-
tion practice in Café Olohuone. The marketing of Herwood products was in-
cluded in the practice, and the idea of developing more products was found
there.

This study created an innovative beginning for a product family, Herwood brand
and Café Olohuone. This study included a great deal of planning, innovation
and product development. A theoretical section of creating a brand is also in-
cluded. Practical data was gathered by conducting theme interviews. Custom-
ers created ideas for new products. Their opinions gave interesting information
for the new Herwood products. Two interviews were made with three profes-
sionals who work with brands, business and products. In this study, the com-
missioner’s view was taken into account when building the brand and creating
the products.

The goals of this study were reached. The products which were developed were
Herwood chocolate and Herwood bag. The conclusion how to develop Herwood
brand is to focus on product development and to create authentic products of
good quality. The results show that it is vital to Café Olohuone to move on with
Herwood products and to stand out with them.

Keywords: Brand, product, development, theme interview
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1 JOHDANTO

1.1 Tydn toimeksiantaja ja eteneminen

TyoOni kasittelee brandia ja tuotekehitysta seka niiden yhdistymista toisiinsa tuo-
tekehitysprosessissa. Tyoni tavoitteena on kehittda kaksi uutta tuotetta Her-
wood-tuoteryhmaan, seka rakentaa tuoteryhman brandia. Pitkan tahtaimen vi-
siona on ollut kehittda laajempaa tuotevalikoimaa, jolloin Cafe Olohuone voisi
toimia Herwood-myymalana. Tyoni toimii ikdan kuin vision toteuttamisen kayn-

nistajana. Kuvio 1 kertoo opinnaytetyoni etenemisen ja prosessit.

%-
%-

Kuvio 1. Opinnaytetyonprosessi

Opinnaytetydni toimeksiantaja on Tampereella sijaitsevan kaupunginosan Her-
vannan seurakunta. Toteutuskohde on seurakunnan yllapitdma Cafe Olohuone.
Cafe Olohuone sijaitsee ostoskeskus Duossa, keskeisella paikalla Hervannas-
sa. Kahvila on ollut toiminnassa reilut kaksi vuotta. Lisaksi se toimii kohtaamis-
paikkana ja reilun kaupan myymalana. Kahvilan paatuote ovat suolaiset ja ma-

keat vohvelit.

Tein opiskelujeni syventavan harjoittelun Cafe Olohuoneeseen ja kesan 2011

olin tissa kahvilan projektivastaavan kesaloman sijaisena. Talloin sain syven-



tya Cafe Olohuoneen asiakkaisiin ja tuotteisiin. Tama antoi minulle paljon poh-
jaa tata tyota varten. Harjoittelun kehittamistehtava piti sisallaéan Coffee Her-
woodin markkinointia seka hervantalaisille yrityksille etta kuluttajille. Taman
markkinointiprojektin aikana tuote, toimeksiantaja ja asiakkaat tulivat minulle
tutuksi. Minulle tarjottiin mahdollisuutta opinnaytetyohon tuoteryhman laajenta-
miseksi ja tartuin siihen. Samassa yhteydessa Tampereen ammattikorkeakou-
lun restonomi-opiskelijat tekivat tuotekehitysta Cafe Olohuoneelle. Nain valmis-
tui yksi tuote kahvilaan lisaa, pitsanen. Pitsanen on pitsan tyylinen suolainen
leivonnainen. Pitsanen leivotaan kahvilassa paikan paalla ja se on mahdollista

tehda myos gluteenittomana.

1.2 Teoriapohja, rajaus ja tutkimusmenetelma

Tassa tyossa brandi ja tuotekehitys kulkevat kasi kadessa. Tyon teoriapohja
sisaltaa tietoa tuotekehityksesta. Tuotekehityksen lisaksi tutustun brandeihin ja
sita kautta Herwood-tuotteiden brandiin. Talle on tarve, jotta saadaan kehitettya
samaan kategoriaan kuuluvia tuotteita. Rajauksena aineistossa kaytan toimek-
siantajan nakokulmaa, jattaen pois aihealueet ja teoriat, jotka eivat kaytanndssa
sovellu Cafe Olohuoneen toimintaan. Mydskaan tuotteen markkinoille lanseera-

us tai markkinointimateriaalien suunnittelu eivat sisally tyohoni.

Tavoitteeni on kuljettaa kaytanto- seka teoriaosuutta rintarinnan, jolloin teorian
tuominen kaytannon tasolle helpottuu ja tuo johdonmukaisuutta tyéhoni. Sy-
vemmalle brandin ja tuotekehityksen tutkimiseen paasen haastattelemalla asi-
antuntijoita, jotka ovat olleet tai ovat tekemisissa yrittajyyden ja brandien kans-
sa. Tutkimusmenetelmana kaytan teemahaastattelua, jonka avulla paasen sy-
vemmalle innovatiiviseen keskusteluun asiantuntijoiden kanssa. Teemahaastat-
telua tutkimusmenetelmana puoltaa se, etta tavoite on saada haastateltavista
esiin kaytannon kokemuksia. Tutkimuksen pohjaksi keraan tietoa teemahaastat-
telusta. Taman tiedon keraaminen vahvistaa osaamista kayttda menetelmaa
oikein ja ymmartada sen merkitysta tutkimusmenetelmana. Tutkimuksen tavoit-
teena on toimia tukemassa omaa tuotekehitysprosessia ja antaa hyvia kehitys-
ideoita Cafe Olohuoneelle seka Herwood-tuoteryhmalle.



2 TUOTEKEHITYS

Tassa luvussa keskityn tuotekehityksen merkitykseen, lahtokohtiin seka kay-
tannon toteutukseen. Tavoitteenani on kuljettaa Cafe Olohuonetta teoriatiedon
rinnalla ja heijastaa teoriapohjaa tekstissa suoraan kaytannon tasolle. Talla ta-
valla pystyn helpommin tuomaan lukemani teorian mukaan tuotekehitysproses-

siin.

2.1 Tuotekehityksen merkitys

Trendit ja muoti vaihtelevat ja nykyaan kuluttajat osaavat aanestaa myos jaloil-
laan. Edellakavijat ja erikoistujat erottuvat joukosta. Kestava kehitys ja tuottei-
den elinkaariajattelu on tullut jaadakseen. Yritys ei pysy kasvun tiella, jollei se
ole valmis uudistumaan. Uusia keinoja tarvitaan tuotteissa seka palveluissa.
llman oivallista innovaatiota seka hyvaa tuotteen ja palvelun laatua, yritys ei
kasva vaan kysynta loppuu. Etenkin kuluttajatuotteissa hyva brandi ja uusiutu-
minen vievat eteenpain ja lisdavat myyntia (Hirvikorpi & Swanljung 2008, 33—
35.)

Herwood- tuoteryhman kehittaminen eteenpain on Cafe Olohuoneelle elinehto.
Sen tavoitteena on myynnin ja tunnettavuuden kasvattaminen seka asiakkaiden
sitouttaminen. Kuluttajat tarvitsevat uutta ja erilaista. Hervannan seurakunta on
hervantalaisia varten, kuten on myos Cafe Olohuone ja tata kautta Herwood-
tuotemerkki. Segmentointi on paaasiassa kohdistettu hervantalaisille. Kun tuo-
temerkit ja yritys pidetaan nakyvilla, vahvistuu yrityksen tunnettavuus (Poikolai-
nen 1994, 37-38).

2.2 Tuotekehityksen vaiheet

Tuotekehitys maaritellddn joko kokonaan uuden tuotteen suunnitteluksi tai jo

markkinoilla olevan tuotteen kehittamiseksi tai laajentamiseksi. Tarve lahtee
usein asiakkaista. Tuotekehityksessa asiakkaan ja henkiloston merkitys koros-



tuu, silla he ovat usein ideoijia. Kehitystoimintaan voidaan saada lahtokohtia
monelta eri suunnalta, esimerkiksi tutkimuksista, asiakkailta tai uuden tuotteen
markkinaraon l0ytamisesta. (Raatikainen 2008, 60—61.) Tuotekehitys on pro-
sessi, ja se etenee eri vaiheiden kautta (Kuvio 2). Prosessissa on huomioitava
monien vaiheiden voivan tapahtua yhta aikaa ja toistuvan useammankin kerran.
Prosessin ensimmainen vaihe on tunnistaminen, jolloin huomataan tuotekehi-
tyksen mahdollisuuden olemassa olo. (Poikolainen, Makijarvi & Rissanen 1994,
85.)

Ennen tuotekehitykseen lahtemista Raatikainen (2008, 61-62) kehottaa pohti-
maan tuotteen soveltumista markkinoille. Ensin tulee selvittaa tuotteen ominai-
suudet. Tuotekehitysta tulee miettia myos taloudellisena investointina, ja sen
kannattavuutta kannattaa tutkia. Lahtokohtien selvittamisen jalkeen tuote luon-
nostellaan ja testataan. Testauksessa voi kayttaa eri nakokulmia, kuten markki-
nointia, tuotantoa, asiakkuutta tai jatkokehittelya. Tassa vaiheessa myds pohdi-
taan tuotantomahdollisuuksia seka parasta tapaa ja ajankohtaa ottaa uutuus-

tuote markkinoille.

Idea

markkinarako,
innovaatio

viimeistely

markkino_inti, esitutkimus
myynti lahtokohtien/
jatkokehitys ominaisuuksien
ideoiden

keraaminen selvittdminen

suunnittelu |Uk<2nr105t?|u
inointi aytannon
markkinointi popakivrh

kannattavuus

prototyypi

Kuvio 2. Tuotekehitystoiminnan vaiheet (Raatikainen 2008, 61)
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Hervanta-kahvin markkinoilletulon ajankohta osui vuoden 2010 joulun alle, jol-
loin sen menekki kasvoi suureksi ja tunnettavuus laajeni runsaasti. Tuotetesta-
usta tehtiin paaasiassa asiakkaiden nakdokulman kautta. Asiakkaat saivat valita
kahvia maistelemalla. Kolmesta eri luomukahvista valittiin paras ja nain tuot-
teesta tuli asiakkaan nakoinen ja makuinen. Herwood-tuoteryhmassa on hyvat
mahdollisuudet kehitykselle ja tuoteryhman laajentamiselle. Herwood-kahvin
markkinointia tehtdessa tammi-maaliskuussa 2011, tunnistettin mahdollisuus
laajentaa tuotemerkkia. Ideoita siita on ollut ilmassa jo pidemman aikaa. Vas-

taanotto ja kysynta ovat olleet kannustavia.

Esitutkimusvaiheen jalkeen siirrytaan vaihtoehtojen etsimiseen, jossa eri vaih-
toehdot punnitaan ja tehdaan valinta siita, minka kehittamista jatketaan. Harvoin
valittua vaihtoehtoa voidaan toteuttaa ihan sellaisenaan. Usein se vaatii lisake-
hitystd ja muokkaamista. Tama vaihe kasitetdan nimella tuoteidean jalostami-
nen ja tdsmentaminen seka luonnostelu. Tassa vaiheessa tarvitaan eri alojen
edustajia, kuten muotoilijoita, markkinoijia, suunnittelijoita. (Poikolainen ym.
1994, 85; Raatikainen 2008, 61.)

Suunnitteluvaiheessa tuotetta muokataan lopullisiin muotoihinsa. Talldin maari-
telldaan muun muassa tarkka koko, muoto, vari ja materiaalit. Viimeistelyvai-
heessa tuote valmistetaan, jonka jalkeen se on valmis markkinoille ja kayttoon-
otettavaksi. Tassa kohdassa tarvitaan myds suunnittelua ja muotoilua, esimer-
kiksi pakkauksen ja esittelyaineiston luomisessa. Yrityksen resursseista on kiin-
ni, kaytetaanko tuotteen kehittamisessa omaa henkildokuntaa vai ulkopuolista

suunnittelijaa. (Poikolainen ym. 1994, 85-87.)

Kuva 1. Herwood-tuotteiden etikettipohja
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Cafe Olohuoneella on olemassa jo valmis pohja, jota kaytetdan Herwood-
tuotteiden pakkauksissa. Kauniin Hervanta-aiheisen etiketin (Kuva 1) on maa-
lannut ja suunnitellut graafista suunnittelua opiskeleva Jenni Blommendahl. Eti-
ketissa tulee esiin Hervannan arkkitehtuuri. Taman lisaksi se viestii arvoista,
joita seurakunta tuo esiin toiminnassaan. Perhe on naista yksi tarkein. Tuottei-
den valmistuksen Cafe Olohuone on ostanut ulkopuolelta. Omat resurssit eivat

laajaan valmistamiseen viela riita.

2.3 SWOT-analyysi Herwood tuoteryhmasta

Herwood- tuotemerkin Iahtdékohtien analysoinnin apuna kaytan Swot-analyysia.
Swot-analyysia voidaan kayttda apuna strategisessa suunnittelussa, seka liike-
toiminnan kehittamisessa sen eri osa-alueilla (QualitasForum.fi, 2011). Analyy-
sissa kasittelen Herwood-tuoteryhman nykyisyytta seka tulevaisuutta (Kuvio 3).

Pohdin tuotteen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Vahvuudet Heikkoudet
taysin erilainen tuote ei ole itse valmistettu
tarkka kohderyhma kohdistettu vain hervantalaisille.
arvot (Reilu Kauppa ja luomu) myyjien myyntitaidot
vahvasti hervantalainen kate ei ole kovin suuri

tuotteen elinkaari "pellolta péytaan”

Mahdollisuudet Uhat
markkinoinnin syventaminen ja koh- helposti kopioitavissa
distaminen tuotteen saatavuus/jatkuvuus
Hervannan tapahtumissa nakyvilla henkildstdn resurssit
oleminen asiakkaita ei ole tarpeeksi

opiskelijat/maahanmuuttajat
tuotevalikoiman laajentaminen

seurakuntalaisten sitouttaminen

Kuvio 3. Swot-analyysi, Herwood-tuoteryhmasta
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Mielestani vahvuuksien kehittdmiseen Herwood-tuoteryhmassa kannattaa pa-
nostaa markkinoinnissa, asiakkaille tiedottamissa ja myyntitilanteessa. Etenkin
arvojen esiintuominen ja tuotteen elinkaari ovat sellaisia asioita, joiden esiin-
tuomiseen panostaisin. Ei kuitenkaan niin, etta niita liikaa korostetaan tai etta
asiakas saadaan vakisin pitamaan tuotetta hyvana. Vaan niin, etta asiakas voi
itse oivaltaa tuotteen arvon. Hervantalaisuus on koko tuotteen yksi perusideois-

ta ja sen korostaminen tuo myos nakyvyytta ja sitouttaa asiakkaita.

Heikkouksissa nousee esiin se, etta tuote on vain hervantalaisille. Sen laajen-
tuminen isommille markkinoille on haaste tai jopa mahdotonta. Toisaalta pidan
kuitenkin Herwood tuoteryhman tarkkaa kohderyhmaa hyvana. Taman on tar-
koituskin olla hervantalaisten oma juttu. Hervannassa on 30 000 asukasta ja
aluetta laajennetaan koko ajan. Asukkaista monet ovat opiskelijoita ja maahan-
muuttajia. Kuitenkin mukana on sopivasti vanhuksia ja lapsiperheita. Hervanta-
laiset ovat sitoutuneet Hervannan kehittamiseen ja maineen siistimiseen seka
yllapitamiseen. Uskoisin, etta Herwood-tuotteiden levittaminen olisi yksi hyva

tapa tahan.

Herwood tuotteiden mahdollisuudet tulevaisuudessa ovat moninaiset. Hervan-
nassa on paljon asiakkaita, joita ei ole viela tavoitettu ja joiden tavoittamiseksi
on viela tehtava toita. Uskon, etta suurin vaikutus on loppupeleissa hyvalla tuot-
teella, ja siihen yhdistetylla palvelulla. Niiden yhteisvaikutus saa hyvan sanan
likkumaan, ja nain markkinointi hoituu myos ilman suurempia panostuksia. Toi-
nen panostettava osa-alue olisi mielestani seurakuntalaisten saaminen mukaan
toiminnan tukemiseksi ja tuotemerkin kayttajiksi. Tahan Cafe Olohuoneella on jo
luontaiset resurssit olemassa. Tuotevalikoiman laajentamisessa on paljon mah-
dollisuuksia. Kannattaa rajata tuotteiden identiteetti silta varalta, etta se ei levia

likaa ja tuoteryhmasta tule tietylla tavalla hallitsematon.

Uhkien olemassa olo on aina hyva tiedostaa. Kun ollaan tekemassa innovatii-
vista ja uudenlaista tuoteryhmaa on riski, etta kopioita voi ilmaantua markkinoil-
le. Siksi suosittelisin tuoteryhman rekisterdimista, jotta sen kopioinnista ei ole
pelkoa. Uhkana on myos Cafe Olohuoneen toiminnan pysyvyys. Toiminta on
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ollut seurakuntayhtyman toimesta vaakalaudalla ja se luo tietynlaista riskia tuo-
teryhman rakentamiseen. Kannattakin pohtia, mika on tuoteryhman tulevaisuus,
jos kahvila/myymalaa ei jatkossa ole. Olisiko mahdollista, ettd seurakunnan ot-
taa tuoteryhman vai voisiko sen mahdollisesti myyda ideoineen ja tuotteineen?
Henkildston resurssit asettavat tuotekehitykselle paljon rajoja. Henkilosté Cafe
Olohuoneessa on vaihtuvaa ja se rajoittaa Cafe Olohuoneen toimimista ensisi-
jaisena tuotantotilana. Kaytannon tasolla on jatkettava tuotannon ostamista

muilta tahoilta, mika taas rajoittaa innovatiivisuutta ja omalaatuisuutta.

2.4 Innovatiivisuus

Innovatiivisuus on noussut tarkeaksi asiaksi, kun puhutaan erottautumisesta
pienyrityksissa ja elintarvikealalla. Tutkimuksessa leipomoalan strategisista va-
linnoista on innovatiivisuuden osuus noussut ravitsemisalalla jopa merkittavaksi.
Tutkimuksessa ilmenee, etta kaikkein pienimmille leipomoalan yrityksille on en-
nustettu erittain vaihtelevia tulevaisuuden nakymia. Isoilla ja kustannustehok-
kailla leipomoilla on tutkimuksen mukaan kilpailuetu pieniin nahden nykyisessa
liketoimintamaailmassa. (Vihtonen 2004, 14.) Sama ajatus on ollut mielessani
kahvila- ja ravintola-alasta. Pienilla persoonallisilla paikoilla on vaikea menestya
isojen kustannustehokkaiden ketjujen joukossa, ja siksi pidan innovatiivisuutta

ja erilaistumista merkittavana kilpailuetuna.

Pienille yrityksille on ehdotettu keskittymista kapeille markkinasegmenteille, tiet-
tyihin kuluttajaryhmiin tai erikoistuotteisiin (Vihtonen 2004, 14). Olen kaytannon
tydta tehdessani kahvila-alalla huomannut, ettd monet kahvilat, joiden liikeide-
asta puuttuu se “juttu” ovat joutuneet luopumaan kilpailusta. Vihtonen (2004,
14—15) mainitsee, ettd ainoastaan tuotteeseen ja niiden laatuun keskittyminen
ei valttamatta auta pienia yrityksia vaan niiden on nykyisin otettava huomioon
my0Os taloudelliset, kulttuuriset seka kuluttajien elamantyyliin vaikuttavat tekijat.

Kotler & Armstrong (2004, 290-291) Kkirjoittavat, ettd tuotekehitysprosessin
idealahteet kannattaa jakaa sisaisiin ja ulkoisiin. Sisaiset lahteet |0ytyvat yrityk-
sen omista voimavaroista, kuten henkilostosta. Yrityksen henkilostoa voidaan
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rohkaista miettimaan tuotekehityksen mahdollisuuksia. Ulkoisia ideoiden lahtei-
ta ovat muun muassa kilpailijat, asiakkaat, jakelijat ja tavarantoimittajat. Etenkin
asiakkaiden kuunteleminen ja seuraaminen on yksi tarkeimmista ideoiden lah-
teista. Asiakkailta saadut palautteet ovat yritykselle hyvia ohjenuoria toiminnan
kehittamiseksi. Ideoita tuotekehitykselle kannattaa hakea myds alan lehdista

seka messuilta ja erilaisista tutkimuksista.

2.5 Asiakkaiden osallistuminen tuotekehitykseen

Asiakkaaseen luotu suhde tarjoaa lisdarvoa asiakkaalle, brandille ja yritykselle
(Gad 2001, 61; Gronroos 2001, 381). Tassa on mielestani ajatus, joka tukee
sita, etta asiakkaiden tulee saada olla mukana tuotekehityksessa ja brandin ra-
kentamisessa omalta osaltaan. Nykyaan nousevana trendina on Crowdsour-
cing, joka maaritelldan jonkin tehtavan ulkoistamiseksi ennalta maarittelemat-
tomalle joukolle. Se ilmenee monilla eri tavoilla, mutta digitaalisuus, internet ja
sosiaalinen media ovat suuri osa sita. Hyvia esimerkkeja ovat mm. suunnittelu-
kilpailut, joissa yrityksen logon suunnittelu ulkoistetaan joko asiakkaille tai jolle-
kin muulle kohderyhmalle. Houkuttimeksi laitetaan palkinto, jonka usein voittaa
parhaan logon suunnitellut. (llkkala, 2011.) Asiakkaiden saaminen mukaan tuo-
tekehitykseen on todella hyodyllista, silla sen avulla saadaan ideoita nykyisten

tuotteiden muuttamista ja uusien tuotteiden valmistusta varten (Gad 2001, 71).

Naista lahtdkohdista syntyi ajatus jarjestaa ideakilpailu Cafe Olohuoneen asiak-
kaille. Mika heidan mielestdaan olisi paras tuote seuraavaksi Herwood-
tuotteeksi? Jarjestin kilpailun heindkuun 2011 ajaksi, jolloin olin lomalla tyostani
Cafe Olohuoneessa. Kilpailussa arvottiin kaikkien vastanneiden kesken tuote-
paketti, joka sisalsi Herwood- ja Reilun kaupan tuotteita. Kilpailuun tein pienia
lomakkeita (Kuva 2), joita asiakkaat saivat tayttaa lisaten niihin yhteystietonsa.
Kassan viereen tein laatikon, jonne taytetyt laput sai laittaa.
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Ideakilpailu

Herwood kahvi on saanut rinnalleen

uuden tuotteen Herwood Teen.
Miki mielestisi olisi hyvi tuote seuraavaksi

Herwood-tuotteeksi?

Kirjoita 1deas tihidn lappuun ja palauta ohessa
olevaan laatikkoon. Kaikkien vastanneiden
kesken arvomme tuotepalkinnon!

Ideani:

Yhteystiedot:

Kuva 2. ideakilpailu-lomake

Heinakuun aikana sain yhteensa 26 vastausta. Ideakilpailua mainostettiin aino-
astaan kahvilan Facebook-sivustolla seka kahvilan oven ulkopuolella olevalla
mainoksella. Markkinointiin olisin voinut panostaa enemman. Aluksi tarkoituk-
sena oli laittaa ilmoitus Hervannan sanomiin, mutta lehti oli heinakuun ajan lo-
malla, joten se ei ollut mahdollista. Vastauksia oli mielestani riittavasti kerto-
maan asiakkaiden toiveista tuoteperhetta kohtaan. Kaikkien vastanneiden kes-
ken arvottiin tuotepalkinto, joka sisalsi Herwood-kahvia, Herwood-teeta ja reilun
kaupan suklaata. Palkinto lahetettiin postitse voittajalle. Tulokset esittelen kuvi-

on muodossa.

Kuviosta 4 tulee ilmi, ettd vastauksia tuli monenlaisia. Joudun kuitenkin pohti-
maan paljon tuloksia siind valossa, mitkd ovat yrityksen resurssit tuotteiden
valmistukseen. Esimerkiksi munkkien valmistus kahvilatiloissa olisi turhan haas-

tavaa kun otetaan huomioon tilan lisaksi tyontekijoiden suuri vaihtuvuus ja am-
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mattitaito. Oma ideani lahtdkohtaisesti on ollut Herwood-suklaan kehittdminen
ja tdhan sain vahvistuksen asiakkailta. Olen sita mielta, ettd tassa taulukossa
tulee esiin monta hyvaa ideaa, joita kannattaa jatkossa miettia Herwood-

tuoteryhmaa laajennettaessa.

Suklaan lisaksi toinen kehitettava tuote on Herwood-kassi. Taman tuotteen tar-
peellisuuden ovat huomanneet tyontekijat, jotka myyvat Herwood- ja muita Rei-
lun kaupan tuotteita. Asiakkaalle ei ole talla hetkella tarjota omaa nimikkokassia
tuotteiden kuljetukseen ja pakkaamiseen. Monesti joudutaan antamaan asiak-
kaalle kassiksi pelkka sangallinen hedelméapussi, mika vaikuttaa paljon palvelun

ja tuotteen laatumielikuvaan. Kauniit tuotteet on hyva pakata kauniisti.

Ideakilpailun tulokset
Vastauksia yhteensa 26

9
8
7
6
5
4
3
2
1
0

o ) @ Q2 > NS < X O X O 5N 5N R
° é‘o o QQ° \\\P'b g & & 08{“ ,\@6 & .Q\f’ N &
NN G O N L S S R\ S A\

S S I\ < & > ¢

22 S PN

N 66 %’b

B
P

Kuvio 4. Ideakilpailun tulokset

2.6 Elinkaariajattelu

Tuotekehityksessa ja markkinoinnissa on tarkeaa muistaa tuotteen elinkaariajat-
telu. Elinkaariajattelulla tarkoitetaan kaytanndssa markkinointiajan pituutta, el
myyntiin tulon ja myynnin lopettamisen valista aikaa. Tuotteen elinkaari kannat-
taa suunnitella tarkasti, jotta vaativille asiakkaille olisi koko ajan tarjolla uusi

nouseva tuote, ja vanhoille asiakkaille laskevilla markkinoilla tuttu tuote. Yha
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useammin tuotteessa otetaan huomioon myos kestavan kehityksen periaate.
Talldin varmistetaan myos tuotteen loppukayttd. Tuote voi kaytdsta poistues-
saan joutua jatteeksi tai sitten se voidaan kierrattada uudelleen. Kestavan kehi-
tyksen myota on syntynyt paljon uudenlaista liiketoimintaa. Loppukayton ideointi
saattaakin olla monelle yritykselle merkittava kilpailukeino tulevaisuudessa.
(Raatikainen 2008, 83-84.)

Tuotteen elinkaaressa on eri vaiheita, joissa tuotteen myynti on erilaista. Elin-
kaaressa voidaan erottaa lanseeraus-, kasvu-, kypsyys- ja laskuvaihe. Paras
tilanne on silloin, kun uusi tuote saadaan markkinoille nykyisen tuotteen kyp-
syysvaiheessa. Talldéin uuden tuotteen myynti saadaan nousuun ennen kuin
vanhan tuotteen myynti laskee. (Raatikainen 2008, 84; Rope & Vahvaselka
1995, 121.)

Herwood-tuotteet ovat kaikki talla hetkella kulutustuotteita, eli niiden sisalté me-
nee jokaisella jossain vaiheessa kayttoon. Elinkaaren nakokulmasta nostaisin
erityisesti esiin tuotteiden pakkausmateriaalien hyotykayton ja kierrattamisen.
Kahvipaketeista on nyt jo olemassa monenlaista ideaa, mita niista voi kayton
jalkeen valmistaa. Loytyisikd tuotepakkauksien hyoddyntamisesta hyvia ideoita
asiakkailta? Kannattaisiko tallainen ottaa myds osaksi markkinointia? Miten voit
kayttaa teepakkauksen uudestaan? Kun tuotteita on laajemmin valikoimissa,
voitaisiin jarjestda vaikka Herwood- tuotteiden pakkauksien kierratysideat -
nayttely. Talld saataisiin mukaan kestavan kehityksen nakdkulmaa tuotteen

alusta loppuun.
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3 BRANDI

Brandi kasitteena on nykydan yha enemman myos suomalaisten kaytossa. En-
simmaiset brandit kehitettiin jo yli sata vuotta sitten, kunnes 1900- luvulla bran-
dit ja niiden kehittaminen nousi yhdeksi markkinoinnin keskeisimmista kysy-
myksista. Brandi maaritelladn muun muassa seuraavasti: nimi, kasite, merkki,
symboli tai jokin muu piirre, joka erottaa tuotteen tai palvelun muiden tuotteiden
tai palvelujen joukosta. Nykyisin ollaan laajasti sita mielta, etta brandin kehitta-
minen on tarkeaa myos palveluja tuottavalle organisaatiolle. (Grénroos 2001,
375-376.)

Cafe Olohuone on palveluja tuottava organisaatio, jonka tavoitteena taman ke-
hitettavan tuoteryhman myota on kasvattaa myyntia luomalla uniikkeja tuotteita
hervantalaisille. Olen sita mielta, ettd palvelu yhdessa hyvan tuotteen kanssa
antaa asiakkaalle syyn kayda uudestaan ostamassa tuotetta. Vaikka keskityn
tydssani paljon tuotteen ja brandin kehittamiseen seka siihen projektiin, on silti
pidettava jatkuvasti mielessa palvelun merkitys ja tuotteen ominaisuuksien tun-
teminen sita kehitettaessa ja myytaessa. Ylpeys brandista ja tydon seka palvelun
laadukkuudesta johtaa luonnollisesti hyvaan palveluun ja aitouteen (Taipale
2007, 106).

3.1 Brandilla erottuminen

Kiristyva kilpailu saa yritykset hakemaan ainutlaatuisia tapoja erottautua ja tuot-
taa suurempaa arvoa asiakkaille. Erottautuminen ei kuitenkaan ole itsestaan-
selvyys. Asiakkaan tulee tuntea erottuvuustekijat ylivoimaisiksi verrattuna kilpai-
lijoihin. Haasteena on myds, ettei erottautumiseen panostaminen ylita siita saa-

tavaa taloudellista hyotya. Erottuvuus on brandin ydin. (Taipale 2007, 12.)

Markkinoinnin asiantuntija Timo Rope (1995, 138—141) nostaa esiin mielenkiin-
toisen nakodkulman uusien tuotteiden markkinoinnissa saavutetusta synergiasta,
kun tuotteet kulkevat yhdessa yrityskuvan kanssa. Nain yrityksen maine siirtyy
tuotteisiin ja niihin luotetaan helpommin. Itse miellan taman osaksi Cafe Olo-
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huoneen brandilla erottautumisprojektia. Rope (1995, 139) jatkaa viela, etta mi-
ta enemman saadaan luotua yhtenaista merkkiperustaa, jonka alle voidaan ra-
kentaa useampia tuotteita, sen tuloksellisempaa toiminta yleensa on. Mita vah-
vempi merkki on, sita vahvemmin siihen liitetaan merkin tuoteryhma. Merkissa

saattaa piilla monen yrityksen merkittavin omaisuus.

Lahtiessani rakentamaan Herwood-tuoteryhman brandia, tulee sen kytkeytya
yrityksen arvoihin ja siihen imagoon, mika yrityksesta on jo olemassa ja mihin
pain sita halutaan johtaa. Olohuoneessa ei ole koskaan tietoisesti johdettu ima-
gon rakentamista ja sen pohtiminen saattaa nayttaa suuntaa tuoteryhman bran-
din kehittamiselle ja selkiyttaa sen erottumisstrategiaa. Brandin kehittamisen
tavoitteeksi voidaan luetella muitakin tekijoita, kuten paikallisuuden imagon pa-
rantaminen, laajempien elamyksien tuottaminen kuluttajille ja verkostoituminen
(Valtari 2006, 36).

3.2 Tunnettuuden luominen

Tunnettuuden luominen on tarkeaa brandille. Tunnettuuden lisadmiseksi voi-
daan kayttaa esimerkiksi erilaistamista, iskulauseen, symbolin tai tunnusmelo-
dian kayttdéa, mediajulkisuutta, sponsorointia tai tapahtumamarkkinointia, seka
markkinointiviestinnan toistamista. Brandin rakentamisen tarkeimpia osia on
tuotenimeen sopivan sloganin ja symboliikan ideointi. Positiointi, eli asemointi,
kannattaa myos ottaa mukaan brandin rakentamiseen. Positioinnilla tavoitellaan
asiakkaan positiivisten mielikuvien vahvistamista verrattuna kilpaileviin tuottei-
siin. (Raatikainen 2008, 104-106.)

Identiteetti ja imago, eli sielu ja mielikuva, ovat kaksi paakasitettéd brandia ra-
kennettaessa. Naiden kasitteiden kautta tarkastellaan kahta eri nakokulmaa, el
yrittdjan ja asiakkaan nakokulmaa suhteessa tuotteeseen. Brandi-identiteetti
puetaan tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin ja persoonallisuudeksi. Identiteettia
hydédynnetddan muun muassa markkinointiviestinnassa. ldentiteetin tarkoitus on

rakentaa brandin suuntaa ja omakuvaa, eli fyysisten ominaisuuksien tulisi tukea
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tuotteen persoonallisuutta. Brandi tulee rakentaa niin. etta yrityksen tavoittele-

ma imago heijastaa kohderyhman ominaisuuksia. (Raatikainen 2008, 104-105.)

3.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on prosessi, joka sisaltda monenlaisia vaiheita. Tutkit-
tuani aihetta eri nakokulmista olen tullut siihen tulokseen, etta yhta oikeaa tapaa
brandin rakentamiseen ei ole. Olen tdhan lukuun kerannyt pari erilasta nakoé-

kulmaa brandien rakentamisesta.

Lindberg- Revon (2005, 254) mukaan kannattaa aluksi tehda brandianalyysi.
Brandianalyysi yhdistda kolme osa-aluetta (Kuvio 5), jotka ovat brandin raken-
tumisen kannalta erittain tarkeitda. Naiden osa-alueiden on tarkoitus auttaa joh-
toa rakentamaan brandi kilpailukykyiseksi. Brandin identiteetti, arvosisalto ja
asemointi asiakkaiden mielessa ovat merkityksellisia menestymisen kannalta.
Asiakasanalyysin avulla kohdistetaan tuote tietylle segmentille. Brandin raken-
nusvaiheessa tulee miettia tarkasti kenelle tuote ja markkinointi kohdistetaan
(Raatikainen 2008, 99).

asiakasanalyysi

Strateginen
Kilpailija- brandianalyy-
analyysi " si, SBA
itseanalyysi —‘

Kuvio 5. brandianalyysin rakentaminen (Lindberg- Repo 2005, 254).

Toisenlaista nakdkulmaa brandianalyysin tekemiseen tuo Tomas Gad (2001,
131-132). Han haluaa tuoda systemaattisempaa ja yksinkertaisempaa tapaa
brandin luomiseen kuvaamalla asiakkaan ja markkinoiden nakokulmasta, miksi

ihmiset pitavat tai eivat pida brandistd. Hanen tulkintansa mukaan brandin ra-
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kentamisessa asiakkaan mieleen vaikuttavat nelja erilaista luokkaa, jotka muo-
dostavat 4-D- brandimallin perustan. Seuraavaksi aion syventyd hieman
enemman 4-D- mallin ulottuvuuksiin ja taman jalkeen nostaa esiin Herwood-
brandia naista nakokulmista. Tavoitteenani on rakentaa Herwood-brandille
omaa mallia tdman teorian pohjalta. Naiden neljan ulottuvuuden (toiminnallisen,
sosiaalisen, psykologisen seka eettisen) avulla on mahdollista ymmartaa bran-

din luonne seka tulevaisuuden mahdollisuudet.

3.3.1 Toiminnallinen ulottuvuus

Brandin rakentaminen ja sen tarve saa useimmiten alkunsa ainutlaatuisen tuot-
teen tai palvelun valmistamisesta. Toiminnallinen ulottuvuus kertoo tuotteen tai
palvelun hyodysta, jonka asiakas kokee. Kaikki asiat, jotka liittyvat laatuun, ma-
kuun, tyyliin ja tehokkuuteen kuuluvat taman ulottuvuuden piiriin. Toiminnallinen
ulottuvuus riippuu siitd. missa vaiheessa elinkaarta brandi on. Mita varhaisem-
massa vaiheessa elinkaarta brandi on, sitd enemman toiminnallinen ulottuvuus
vaikuttaa brandia maariteltdessa. Talla osa-alueella kohdataan usein heikenty-
van erottumiskyvyn ongelma silla kilpailijat lahestyvat usein tuotteen toiminnal-
lista osuutta. Kun samankaltaisia tuotteita alkaa ilmestya markkinoille, brandin
rakentajat pyrkivat etsimaan alueita, joilla he voivat luoda jotain ainutlaatuista.
(Gad 2001, 133-134.)

3.3.2 Sosiaalinen ulottuvuus

Kun rakentajat alkavat etsia alueita, joille voi rakentaa jotain ainutlaatuista, he
yleensa loytavat sosiaalisen ulottuvuuden. Ihmisille on tarkeaa sosiaalinen hy-
vaksynta ja sosiaalinen elama. Taman kautta syntyy sosiaalinen identiteetti,
tarve saada ryhman johtavien henkildiden hyvaksynta. Kuluttajat tekevat osto-
hetkella paatoksen sen perusteella, minka he tuntevat parhaiten heijastavan
heidan sosiaalista identiteettiaan. Nyky-yhteiskunnassa brandit ovat I0ytaneet
paikkansa identiteetin antajina. Sosiaalisesta ulottuvuudesta puhuttaessa tava-
ramerkista tai logosta voi muodostua tietynlainen symboli. Kun joku kayttaa sa-
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manlaista symbolia tai samanmerkkisia tuotteita tai kuulet puhuttavan niiden
puolesta, tunnet etta valillanne on jokin side. Tama nakdkulma on toiminnallista
ulottuvuutta tarkeampi, silla sille alueelle eivat kilpailijat niin helposti paase.
Brandi on hyva tyokalu, kun halutaan luoda identiteettid muiden edessa. (Gad
2001, 134-135.)

3.3.3 Psykologinen ulottuvuus

Samalla akselilla, kuin sosiaalinen ulottuvuus, mutta toisessa paassa. on psyko-
loginen ulottuvuus. Psykologinen ulottuvuus tarkoittaa sitd, mita itse ajattelet
itsestasi. Sosiaalinen ulottuvuus kun taas tarkoittaa sitd. mitd muut ajattelevat
sinusta. Psykologinen ulottuvuus liittyy omaan muuttumiseen ja henkilokohtais-
ten nakemysten hankkimiseen. lhmiset tarvitsevat roolimalleja. joiden mukaan
heidan elamansa ja kayttaytymisensa muovaantuu Brandi ja sen psykologinen
ulottuvuus palvelevat tata aluetta. Monilla automerkeilla on vahva sosiaalinen
ulottuvuus, mutta esimerkiksi BMW erottuu muista merkeista vahvalla psykolo-
gisella ulottuvuudellaan, mika tarkoittaa ajamisen iloa. Ajamisen ilo on kulutta-
jalle erittain henkilokohtainen kokemus. Henkilokohtaisesti koettu mielihyva
tuotteesta on erittdin huomattava osa brandin rakentamista. ( Gad 2001, 135—-
139.)

3.3.4 Eettinen ulottuvuus

Eettista ulottuvuutta voidaan toisella nimella kutsua myds hengelliseksi tai idea-
listiseksi ulottuvuudeksi. Kun ymmarretaan brandin eettinen ulottuvuus, se au-
kaisee my0Os tuotteen ja yrityksen vastuullisuuden. Mitka ovat ne asiat, joiden
puolesta yritys tai tuote taistelee? Brandin eettistd kuvaa rakennettaessa, tarvit-
see ottaa eettisyys huomioon kaikessa yritystoiminnassa. (Gad 2001, 139-140.)
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3.3.5 Herwood-brandin 4-D mallinnus

Kuviossa 6 olen pohtinut Herwood- brandia 4-D mallin mukaan. Nama ovat
oman nakemykseni mukaan tehtyja paatelmia. Lisaa nakokulmia brandimalliin
saisi haastattelemalla asiakkaita seka kyselemalla heidan mielipiteitdan, miten
he kokevat brandin eri ulottuvuudet. Tama malli kannattaa pitada mielessa kehi-

tettaessa uusia tuotteita tuoteryhmaan, seka brandia kehitettaessa.

TOIMINNALLINEN ULOTTUVUUS

Herwood- tuote tuo minulle mahdollisuuden
nauttia laadukkaita, hyvia tuotteita, kauniissa
persoonallisessa tuotepakkauksessa

A PSYKOLOGINEN

SOSIAALINEN ULOTTUVUUS
ULOTTUVUUS BRANDIN MIELTAMINEN Tunnen hyvaa omaa-

tuntoa tukiessani Rei-
Haluan olla hervan- lua K.a_plppaa.. Saan
talainen identiteetil- henkilokohtaista nau-
tani ja viestia sita tintoa laadukkaista
ulospain. tuotteista

EETTINEN ULOTTUVUUS

Hervannan (kaupunginosan)
brandin kohentaminen, Reilu
Kauppa, kristillisten arvojen
viestiminen

Kuvio 6. Herwood- brandin mieltaminen, 4-D mallin mukaan

Herwood-brandin ajatteleminen 4-D mallin kautta helpottaa paljon brandin tul-
kintaa. Olisi mielenkiintoista mydhemmin tehda asiakastutkimusta ja katsoa,
miten hyvin oma paatelmani brandista pitaa paikkansa. Herwood-tuotteet ovat
sen verran uusia, ettd brandi vahvistuakseen tarvitsee paljon tunnettavuuden
kasvua seka vakiintumista. 4-D mallissa tulee hyvin esille, miten brandi on kyt-
koksissa Hervantaan ja muihin vahvoihin arvoihin. Sosiaalinen ulottuvuus on
erittdin vahva Herwood-tuotteissa. Esille nousevat vahvasti myds eettiset nako-
kulmat seka arvot, joita evankelisluterilainen seurakunta edustaa seka Reilu

Kauppa.
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4 TEEMAHAASTAATTELU

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa voi kerata monella tapaa. Usein tutki-
musaineisto koostuu ihmisten kokemuksista puheen muodossa. Talloin kaytet-
tava tutkimusmenetelma on haastattelu. Tutkimushaastattelun muotoja ovat
lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu, joista teemahaastat-
telu lienee yleisimmin kaytetty muoto. Teemahaastattelusta kaytetdan myos
nimitysta puolistrukturoitu haastattelu. (Vilkka 2005, 100-101.) Hirsjarvi & Hur-
me painottavat teemahaastatteluihin syventyvassa kirjassaan (2009, 47) haas-
tattelukysymysten ennalta maarittelyda, mutta tarvittaessa haastattelija voi haas-

tattelutilanteessa muuttaa niiden sanamuotoa seka nakokulmia

Teemahaastattelua kaytetaan usein kun haastattelu halutaan kohdentaa tiettyi-
hin teemoihin (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48). Tassa tydssa minulla on tarkoituk-
sena syventya brandeihin, niiden rakentamiseen seka tuotekehitykseen, asian-
tuntijoita haastattelemalla. Tavoitteenani on I0ytaa uusia ohjenuoria asiantunti-
joiden kokemuksista seka innovatiivista Iahtokohtaa tuotteiden jatkokehitykselle
tulevaisuudessa. Vilkka (2005, 102) opastaa teoksessaan valitsemaan tutki-
musongelmasta keskeiset teema-alueet, joita kasittelemalla 16ydetaan tutki-
musongelman kasittelemiseen tarvittavia vastauksia. Haastattelun tavoitteena
Vilkka pitaa sita, etta kaikista teema-alueista vastaaja voi antaa oman kuvauk-

sensa.

4 1 Haastattelun rakentaminen

Kuinka montaa henkilda minun tulisi haastatella? Hirsjarvi & Hurme (2009, 58)
opastavat valitsemaan niin monta haastateltavaa, kuin tarvitsee saadakseen
valttamattdman tiedon. Maara riippuu aina tutkimuksen tarkoituksesta. Otoksen
sijaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan harkinnanvaraisesta naytteesta,
silla sen tarkoituksena on ymmartaa jotakin toimintaa syvallisemmin ja etsia
uusia teoreettisia nakdkulmia. Jo muutamaa henkilda haastattelemalla voidaan
saada kerattya tutkimuksen kannalta merkittavaa tietoa. Vilkka (2005, 105) ko-

rostaa, ettd haastattelija voi haastattelun kuluessa tarvittaessa tarkistaa, etta
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haastateltava ymmartaa kysymyksen oikeassa muodossa. Taman tarkastami-

nen ei ole mahdollista lomakehaastattelussa.

Haastattelutilanteessa teemat esitetaan haastateltavalle joukkona kysymyksia.
Kysymysten asettelussa auttaa haastateltavien tuntemus. Teemahaastattelussa
ei kannata kayttaa kysymyksia, joihin voi vastata kylla tai ei. Kannattaa valttaa
kysymyksia, jotka alkavat sanoilla: onko, oletko, teetkd, koetko tai mika. Usein

tallaisten kysymysten perassa on jatkokysymys, miksi? (Vilkka 2005, 105.)

Hirsjarvi ja Hurme (2009, 66—67) kirjoittavat tutkittavien asioiden ja niitd kosket-
tavien peruskasitteiden avautuvan perehdyttdessa teoriatietoon tutkittavasta
aiheesta. Haastattelunrunkoa rakennettaessa ei kannata laatia yksityiskohtaista
kysymysluetteloa vaan teema-alue luettelo. Tama luettelo kulkee haastattelijan
muistilistana ja keskustelua ohjaavana kiintopisteena. Haastattelutilanteessa
teema-alueet tarkennetaan kysymyksilla. (Kuvio 7.) Koehaastattelujen tekemi-
nen ennen varsinaista haastattelua selventaa kysymysten ymmarrettavyytta.
Haastateltavaa voi pyytaa itse maarittamaan haastattelun alussa avainsanat.
Tama auttaa hahmottamaan haastateltavan ajatusmaailmaa. (Vilkka 2005,
109.)

Suunnitteluvaihe Haastatteluvaihe Analyysivaihe
tutkimusongel- limiéiden teema- Kysymyk- Luokitus ja tulkin-
mat paaluo- | alueet set ta

kat

Kuvio 7. Teema-alueiden merkitys tutkimuskokonaisuudessa (Hirsjarvi & Hurme
2009, 67)

4.2 Haastattelun toteutus

Kvalen (1996, 130-132 ) mukaan teemahaastattelun kysymyksilla on kaksi paa-
tehtavaa, temaattinen ja dynaaminen. Temaattiset kysymykset ohjaavat haas-

tattelun paavaiheeseen ja teoreettisiin kasityksiin. Dynaamisten kysymysten
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tulisi edistaa vuorovaikutusta, yllapitaa keskustelua, seka motivoida haastatel-
tavia puhumaan kokemuksistaan ja tunteistaan. Akateeminen kieli tulee muo-
dostaa haastateltaville helposti ymmarrettavaksi, jotta vastauksista voisi tulla
syvempid. Haastattelutilanteessa kannattaa kayttaa "mita” ja "kuinka” -alkuisia
kysymyslauseita. Haastattelun tallentaminen on valttamatonta. Tutkija voi paat-
taa milla valineilla han haastattelun tallentaa. Sanelukone ja kasettinauhuri ovat
oivia valineitd haastattelun tallentamiseen. Joskus voi olla tarpeellista kayttaa
myoOs videonauhuria. Tallennustapaa mietittaessa on otettava huomioon, miten
haastattelu kasitellaan ja montako haastateltavaa on. (Hirsjarvi & Hurme 2009,
75.)

4.3 Haastattelujen kulku

Ensimmainen haastattelu toteutettiin 22.8.2011, klo 12—-13. Paikka oli Punnitse
ja saasta -yrityksen varastot ja toimistotilat Lakalaivassa Tampereella. Haasta-
teltavina olivat Stephen Toms seka Heta Pasi. Stephen on Punnitse ja saasta -
ketjun perustaja ja omistaja. Stephen on aikaisemmin omistanut tuotemerkin
Organic Health. Heta Pasi on markkinointivastaava yrityksessa ja hanen tyoko-

kemuksensa kaupanalalta on 5 vuotta.

Toinen haastattelu toteutettiin 22.8.2011 klo 17-18. Paikkana oli Kangasalan
Pikonlinnan sairaalan keittid, jossa nykyisin toimii Armas-tuoteperheen juustola.
Haastateltavana oli Heikki Ahopelto. Heikki on tunnettu lahiruoan puolestapuhu-
ja. Han on tehnyt pioneerityota lahiruoan parissa jo kymmenen vuoden ajan.
Talla hetkellda han toimii Armas-tuoteperheen kehittajana. Heikki tunnetaan

myds Ravintola Nasinneulasta keittiomestarina.

Molemmat haastattelut toteutettiin kdyttden apuvalineena lomaketta (LITE 1),
jossa kysymykset oli luokiteltu teemoittain. Lomake l|ahetettiin haastateltaville
etukateen sahkopostilla. Taman avulla he pystyivat tutustumaan teema-alueisiin
ja miettimaan hieman, mitd haastattelussa kertoa. Sahkdpostissa mainittiin, etta
haastattelu nauhoitetaan ja haastattelun kayttétarkoitus. Molempien haastattelu-
jen kesto oli noin yksi tunti. Haastattelijan tehtavana haastattelutilanteessa oli
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haastattelun aihealueiden seka nakokulmien syventaminen, lisakysymyksilla tai

kommenteilla. Haastattelujen tallentamiseen kaytettiin kasettinauhuria.

4 4 Litterointi

Tutkimusaineisto tulee keradmisen jalkeen muuttaa muotoon, josta sitd on
helppo tulkita. Nauhoitettaessa tama tarkoittaa aineiston muuttamista teksti-
muotoon. Tata kutsutaan litteroinniksi. Litterointi saattaa olla tyolasta, mutta sii-
na on myos hyva puolensa, silla se lisda tutkijan ja tutkittavan vuoropuhelua
ennestaan. Tutkija paasee syvallisemmin tulkitsemaan tutkimusaineistoa. Litte-
roinnin tarkkuus riippuu paljolti tutkimuksen tavoitteesta. Litteroinnissa tulee ot-
taa huomioon, ettei haastateltavan puhetta saa muuttaa tai muokata. Kysymys
litteroinnin tarkkuudesta vastaa kysymykseen tutkimuksen luotettavuudesta.
Loppujen lopuksi tutkimuksen tavoite ja analyysitavat ohjaavat paatosta siita
litteroidaanko tulokset kokonaan vai osittain, tai litteroidaanko tutkimusta lain-
kaan. (Vilkka 2005, 115-116.)

Aineiston litteroinnin menetelmasta ei ole annettu yksiselitteista ohjetta. Tutki-
muskysymyksesta tai -otteesta riippuu. miten tarkkaan litterointiin on syyta ryh-
tya. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 139.) Molemmat haastattelut purki haastattelija
itse. Haastattelut kirjoitettiin ensin sanasta sanaan omaan tiedostoonsa. Taman
jalkeen tiedostot kasiteltiin siten, etta niista poistettiin ylimaaraisia taytesanoja ja
tekstia muokattiin helpommin luettavaksi. Muokkauksen jalkeen tekstista poimit-
tiin aihealueita teemoittain. Teemat olivat samat, jotka olivat kaytossa haastatte-
lussa. Haastattelun purkaminen sanasta sanaan koettiin tarpeelliseksi, jotta
paastiin ikaan kuin uudelleen kommunikoimaan haastateltavien kanssa. Tutki-

musaineiston ymmartaminen on toimeksiannon kannalta ehdottoman tarkeaa.
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5 HAASTATTELUJEN TULOKSET

Tassa luvussa aion nostaa esiin asioita, joita haastattelussa tuli esiin. Peilaan
vastauksia omaan tuotekehitysprosessiini seka toimeksiantajaan, Cafe Olohuo-
neeseen. Kayn tuloksia lapi samoja teema-alueita noudattaen, joita olen kaytta-
nyt lapi tyoni. Paaaiheina ovat erottautuminen, brandi ja tuotekehitys. Molempi-
en haastattelujen litteroitu aineisto on luettavissa liitteissa (liitteet 2 & 3). Aineis-

tojen liittaminen tydhon antaa mielestani tyolle enemman kayttoarvoa.

5.1 Erottautuminen ja kilpailukyky

Ensimmaisena haastattelussa kasittelimme erottautumista ja kilpailukykya. Tata
teema-aluetta tarkentavat kysymykset olivat: Miten mielestasi seurakunnan yl-
lapitdma kahvila voi kasvattaa kilpailukykyaan? Haastateltavat olivat erottautu-
misessa samoilla linjoilla. Kaikkien mielesta erottautuminen on erittain tarkeaa

ja ehdoton edellytys kilpailukyvylle.

5.1.1 Miten tarkeaa erottautuminen on ja miten se tapahtuu?

Erottautuminen on mun mielestéa yksi tdrkeimmisté asioista. Kun kerron si-
nulle nimeni, sina et tiedd kuka minéd olen. Kun kerron, ettd mina olen
Punnitse ja Sééstéa -perustaja sind ymmaérrét, kuka miné olen. Stephen

Haastatteluissa nousi esiin se, etta tuotteet ja palvelu seka kohderyhma ovat ne
kanavat, milld voidaan erottautua. Tarvitsee |0ytaa jotain erilaista ja uutta, seka
panostaa tuotteiden laatuun seka mielikuvaan, joka asiakkaille niista tulee.
Kohderyhman valinta on osa tata, silla sen avulla voidaan raataloéida tuotteita
tietylle kohderyhmalle, kuten Herwood-tuotteet ovat hervantalaisille ja niiden
tarkoitus on viestia kohderyhmalle tarkeita arvoja.

Palvelut ja tuotteet ja se mité yritys tarjoaa, on myds erottautumista. Erot-
tautuminen kertoo myds kohderyhmén valinnasta. Kohderyhmén valinta
on elintdrke&a yritykselle. Heta
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ei kannata olla sellaisissa paikoissa missé on kova kilpailu. Elikka siellé
punaisella merellé&, miss& meri on punaisena veresté ja tulee taisteluja joi-
ta kilpailijat kdyvét keskenaén. Vaan, ettd mieluummin purjehtii sinne, mis-
sé ei ole verta. Heikki

Erottautumisen Iahtokohtana kannattaa pitaa sita, etta lahtee tekemaan sellais-
ta, mitd kukaan muu ei ole vield koskaan tehnyt. Usein tdhan on lahtokohtana
uusi innovaatio tai markkinarako. Cafe Olohuoneen olemassaolo ja liikeidea on
sellainen, mitd ei aikaisemmin ole ollut olemassa. Seurakunnan toimintamuo-
doissa tallainen kahvila on ihan uudenlainen ja siksi varmasti myos Kiistelty ja
pidetty. Monet ihmiset pelkdavat uutta ja muutoksia, vaikka ne ovat elintarkeita,

jotta seurakunta pysyy elinvoimaisena.

Erottautuminen pitda tehdad myds niin, etté aléa itse lahde maéaéritteleméaéan
itsedsi vaan anna ihmisten havaita se, ettd tehén olettekin aivan erilaisia
kuin kaikki muut. Me emme sano sitd dédneen. Jos ihmiset ei sitd huomaa,
niin ei me sitten olla erilaisia. Heikki

5.1.2 Miten seurakunnan kahvila voi kasvattaa kilpailukykyaan?

On hyva, etta ihmiset saavat itse muodostaa omia nakemyksiaan kahvilasta ja
sen tuotteista. Kannattaa ensin tietaa itse omat arvot ja rajat toiminnassa ja
tehda liiketoimintaa niiden mukaan. Talloin ne valttamatta heijastuvat myos asi-
akkaille ja myotavaikuttavat silhen mita asiakkaat ajattelevat yrityksesta ja liike-
toiminnasta. Cafe Olohuoneessa on olemassa monta elementtia, joilla se sel-
keasti erottuu muista kahviloista, muun muassa Kristillisyyteen pohjautuvat ar-
vot, sisustus ja ulkoasu, kotitekoisuus ja paikallisuus. Seuraavassa pohdimme
haastateltavien kanssa, miten seurakunnan yllapitama kahvila voi kasvattaa

kilpailukykyaan?

Kun ajattelee seurakuntaa, niin on hienoa etté on Reilu Kauppa ja luomu.
Musta ne menee tosi hienosti yksiin. Seurakunta voi olla se ensimméinen
néillé alueilla joka tajuaa etté niilla pystyy vélittdmaéan vahvoja arvoja.
Heikki

Kaikki haastateltavat nostivat tunnelman ja tilan tarkeyden esiin kilpailukyvyssa.

Tila on kahvilassa kayneiden haastateltavien mielesta lilan pieni. Olisiko tilaan
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mahdollisuus luoda enemman avaruutta tilasuunnittelua uudistamalla tai sisus-
tuksen vareja vaihtamalla? Persoonallisuus on kahvilassa jo olemassa ja se
tulisi sailyttaa. Seurakunnan arvot tulevat hyvin esiin Herwood-tuotteissa ja Ca-
fe Olohuoneen toiminnassa, kuitenkin niihin voisi viela enemman panostaa,

nostamalla niita esille muun muassa markkinoinnissa.

Tila vaikuttaa paljon. Teilléd on aika pieni tila ja minun mielestd tdméa on
negatiivinen asia. llmapiiri siell& on mukava ja palvelu. Tila saisi olla vdhin-
tdén kolme kertaa isompi. Enemman yksityisyyttéa tilaan. Stephen

kanttiinimaisena se ei ole niin hyvé juttu. Mun on helppo sanoa kun mé en
ole siella kdynyt, enké tiedé kuinka kanttiinimainen se on. Mutta sisustuk-
sen erilaisuudella voi erottua. Heikki

Kristillisyys kahvilassa koettiin seka hyvana etta huonona asiana. Kannattaakin
olla tarkkaavainen siind, miten tuoda kristillisyytta esiin. Kynnys tavalliselle asi-
akkaalle tulla kahvilaan ei saisi nousta liian korkeaksi. Kristillisyys kuitenkin olisi
hienosti esilla toiminnassa. Kristillisyyden tulisi enemman nakya teoissa, palve-
lussa ja olemuksessa, kuin sanoissa. Ohjelma on myds tarkea keino erottautu-

miselle, siind voi hyvin tuoda esille omaa arvomaailmaansa.

Minun mielestédni tdma kahvila on erittain tarked, koska toivottavasti te
erottaudutte maailman kahvilasta silla, etté olette kristillinen. Teilld on oh-
jelmaa, joskus kéy joku soittamassa, joskus puhumassa. Stephen

Seurakuntaa ei sitten kauhean voimallisesti kannattaisi tuoda esiin. Taval-
laan se on myds positiivinen asia, ainakin parempi kuin jonkin suuryrityk-
sen omistama. Joillekin se voi olla kylla sellainen, etté ajatellaan sen ole-
van tdynné jotakin jeesustelijoita. Itse olen kylla tyk&nnyt paikasta. En ole
koskaan kokenut olevani minkdénlaisen kéénnytyksen kohteena tai mitdén
tallaista. Erottautumista ajatellen, vohvelijuttu on tosi hyva. Seké muita sel-
laisia tuotteita, mitd s& et Roberts Coffeesta saa. Teilld voi olla parempi
palvelu. Ja esimerkiksi silla tilalla ja yksityisyydella saa erottauduttua. Heta

Hinta on myds haastateltavien mielesta olennainen osa kahvilatoimintaa. Hinta
ei saa olla lilan korkea. Toisaalta ihmiset ovat valmiita maksamaan laadusta,
elamyksesta ja eettisesti oikein tuotetuista tuotteista korkeampaa hintaa. Myyji-
en ja kahvilatyontekijoiden taidot myyntiin ja tuotteiden suositteluun ovat erittain
tarkeitd. Tuotteita ja toimintaa kannattaa kehittda asiakkaiden tarpeiden mu-
kaan. Tai toisinpain tuotteelle tulee luoda tarvetta. Toimintaympariston ja kilpaili-

joiden huomioiminen hintakilpailussa ja kilpailussa yleensa on otettava huomi-
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oon, jottei se vaaristaisi kahvilan brandia ulospain. Jos luot huonon kilpailijan

kuvaa ulospain, sekin sana varmasti leviaa.

Kauppakeskuksessa toimiessa taytyy kuitenkin olla varovainen jos on va-
paaehtoisia tyontekijoita, kirkko on tukija ja myydaén halvemmalla. Saat-
taa muodostua negatiivinen kuva kilpailijoiden puolesta, joka on huono jut-
tu bréndille. Kilpailuetu muodostuu kuitenkin enemmén siitd, mitd myyt
kuin siitd miten halvalla myyt. Stephen

Tuoftteet voi olla kalliita. Monesti ihmiset, ovat valmiita maksamaan kahvi-
hetkestéd ja koko palvelusta. Myés siitd ollaan valmiita maksamaan, ettéa
saa rupatella ystdvadn kanssa miellyttdvassé ympéristésséd. Kannattaisi
enemmén vield tavallaan panostaa jotenkin siihen kahvittelukokemuk-
seen/elémykseen. Heta

Asiakaspaikka maksaa. Sellainen asiakas, joka tilaa vain kupillisen teetéa ja
vie yhden asiakaspaikan on huono asiakas. Hintatasoa kannattaa miettig
sitédkin kautta. Halvemmat tuotteet tekevét kierron nopeammaksi, kalliim-
mat tuotteet tuovat vdhemman asiakkaita, mutta enemmaén rahaa niilta.
Stephen

Tarkeda on myds se, etta teekupin juoja pitéisi saada ostamaan noita tuot-
teita. Hanella pitaa olla niille tarve. Heikki

Lisamyynnille on aina tarvetta ja kahvilatyontekijan on hyva oppia tuntemaan
lisamyynnin mahdollisuudet. Myynnin tulisi tapahtua luontevasti ja siihen sopivil-
la argumenteilla niin, etta kahvila-asiakkaat saadaan kiinnostumaan tuotteista ja
ostamaan niita. Tuotteet kannattaa pitaa nayttavasti esilla ja niista voi olla hou-
kuttelevaa materiaalia asiakaspOydissa esilla. Materiaalit auttavat asiakasta

tutustumaan itsenaisesti tuotteeseen ja tarvittaessa kysymaan siita lisaa.

5.2 Brandi

Brandi kasitteenad on moniulotteinen. Sen sisallosta on montaa kasitysta. Seu-
raavassa teema-alueessa pohdimme haastateltavien kanssa brandi-sanan si-
saltoa, brandin merkitysta yrityksen liiketoiminnalle seka brandien tulevaisuutta.
Lisa Sounion mukaan (Parssinen 2010) Brandi on oivallinen tapa ymmartaa
omaa aikaamme ja sitd, mita tydelama vaatii. Brandien tunteminen hyddyttaa
kaikkia. Brandeista on tehty tahtitiedetta, mutta kyse on loppujen lopuksi yksin-
kertaisista asioista.
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5.2.1 Mita sana brandi pitaa sisallaan?

Brandi-sana heratti haastateltavissa erilaisia ajatuksia. Brandi ja siihen liittyvien
lupausten tulisi yhdistya niin, ettei aitous paasisi karkaamaan tuotteista ja bran-
din sisallosta. Brandia sanana on vaikea maaritella, silla se pitaa sisallaan pal-
jon enemman, kuin osaamme ajatella. Kaikki, mita yritys tekee ja sanoo vaikut-
taa siihen. minkalainen on heidan brandinsa. Brandilupausten tulisi olla linjassa
koko yrityksen toiminnan kanssa. Kahvilan ulkoinen olemus on tarkea, kuten

logo, varit, tyyli, silla se viestii siita, millaisia olemme sisalta.

Nimi on térkeé ja logo ja vérit. Ja jos péétét ettéd kahvilassa ei kdyteté ko-
via tuoleja ja penkkeja, vaan meilléd on aina sohvat, se kuuluu myo6s bran-
diin. Omat tuotteet mitd ei kellddn mulla ole kuuluvat myés bréandiin.
Stephen

Se tekee yrityksesté yrityksen. Palvelut, ulkoasu ihan kaikki. Bréndi on
mielikuva, miké tulee, kun kuulet jonkun nimen. Se on lupaus pysyvyydes-
té ja jatkuvuudesta, mikéa on kaikissa ketjuissa. Mennessési sinne, sé tie-
dét mité odottaa. Heta

Ulkoisten asioiden lisaksi brandi sisaltaa paljon muutakin. Se kertoo vahvasti
yrityksesta, kulttuurista ja arvoista. Se kertoo myods aitoudesta ja siita, etta sii-
hen voi luottaa. Hyvat tuotteet ovat brandin perusta. Brandia on vaikea maaritel-

13, silla tietoisuus sen merkityksesta ja laajuudesta kasvaa jatkuvasti.

Kun mé olen katsonut bréndien mééritelmid, niin mé ajattelen sen paljon
laajempana. Nyt kun méa puhun bréndista, etté se ei ole ruma sana. Kun
puhutaan bréndistéa, niihin yleensé liittyy, joku liian hieno idea. Bréndi on
siinéd mielessé negatiivinen sana jos sitd vaarin kédytetdén. Bréndi sana ja
aitous eivét kuulu toisiinsa. Tai mé& koen niin. Vaikka brdndejé ei olisi ol-
lenkaan, mutta olisi hyvét tuotteet. Hyvét tuotteethan muodostavat vahvan
bréndin. Jos on joukko hyvié tuotteita, niin siité tulee niin hyvé bréndi, etta
et olisi pystynyt rakentamaan sita. Heikki

5.2.2 Mika merkitys brandilla on yritykselle?

Yrityksen brandi kannattaa pitda mielessa kaikessa mitad sanoo ja tekee, silla
kaikki vaikuttaa yrityksen brandiin. Pitaa kuitenkin myos muistaa, etta kaikkia ei
voi miellyttaa. Kaikki eivat tykkaa sinusta ja sinun brandistasi.
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Kylléhén bréndilléd on mieletén merkitys. M& néden bréndin véhé laajempa-
na. Kaikki vaikuttaa kaikkeen. Kaikki mité tehdéén, on osa bréandia. Myés
se mitd m& puhun nyt tai ylipdatdén, niin se on osa bréndia. Pit&§ tietda
mista puhuu ja muistaa, ettéd makuasioita on monia. Heikki

Nimi nousi vahvasti esiin keskustellessa Herwood-brandin merkityksesta Cafe
Olohuoneelle. Haastateltavien mielestd Herwood-nimen kayttdminen heratti
tuntemuksia puoleen ja toiseen. Sen mahdollisuuksia tulevaisuudessa pohdittiin
pitkdan. Hervannasta paikkana nousevat negatiiviset mielikuvat nostivat myos
haastatteluissa paataan. Sieltd 160ytyi myoés nakdkulmaa, mika on osittain Her-
wood-tuotteiden tavoitteena, nostaa Hervantaa ja siita syntyneita mielikuvia pa-

rempaan valoon.

Herwood nimeé mietittdessé se rajaa aika paljon. Herwood on sopiva Her-
vannassa. Muissa kaupungeissa ne ihmettelevét ettd mikd on Herwood?
taytyisiké sen brandin nimen olla jokin sopivampi koko suomeen tai skan-
dinaaviaan? Stephen

Herwoodilla on nimené aika negatiivinen kaiku. Itselleni tulee mieleen jokin
lahibpubi. Henkilbkohtaisesti ajattelen, ettd Herwood on véhén halveeraa-
va nimi. Paitsi jos télla tuoteryhméllé koetetaan vdhan muuttaakin sité tuo-
den huumoriaspektia siihen. Onko Herwood nimi védhéan liian sitova? En
tiedd miten syvaé ihmisten kaupunginosa mentaliteetti on. Onko niin pal-
jon mentaliteettia, etté on jarkeé laajentaa tuolla nimellé? Heta

Herwood-tuotteilla ei ole tarkoitusta pyrkia kansainvalisille markkinoille, vaan
niiden tarkoituksena on ensisijaisesti olla hervantalaisten oma juttu. Verraten
esimerkiksi Etela-Pohjanmaahan ja Jussi-brandiin, Herwood-brandilla ei kuiten-

kaan ole mahdotonta levita myos laajemmille markkinoille.

5.2.3 Millaisena naet brandien tulevaisuuden?

Brandien tulevaisuus mietitytti haastateltavia. Samaa mielta oltiin siita, etta ne
ovat tulevaisuudessa entistd suuremmassa osassa liiketoimintaa ja kuluttajien
ostokayttaytymista ohjaamassa. Tieto ja kansainvalisyys lisaantyvat ja niiden
kautta myos brandeihin panostaminen varmasti kasvaa. Kuitenkin kuluttajat ha-

luavat enemman sisaltdéa ja arvoa brandille, kuin vain mielikuvia ja tyhjia lupa-
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uksia. Brandien pitaa olla lupaustensa veroisia ja laatuun seka vastuullisuuteen
tulee panostaa entista enemman. Voiko brandeihin luottaa vai ovatko ne vain

vaaria lupauksia?

Kaikki laajenee, kasvaa ja tulee kansainvélisemmaéksi. Bréndit vain voimis-
tuvat. Vaihtoehtojen lisdéntyessé nousevat mielikuvat omaan rooliinsa, sil-
1& tuotteet eivéat vélttamatta niinkdén eroa toisistaan. Erottuvuus on sitten
palvelussa tai jossain muussa, erottuvuutta pitdéd saada, Erotutaanko sit-
ten mielikuvilla vai ihan oikeilla eroilla. Heta

En tiedéd onko nyt enemmén onttoja bréndejé kuin kolme vuoftta sitten.
Mulla on sellainen olo, etté niitd on véhemmaén. Tietysti joku tukija voi olla
kylléa ihan eri mielté. Onttoja brandejé periaatteessa on liikaa ja niitd arvos-
tetaan. Niitd sanotaan kupliksi. Brandin saaman arvostuksen kautta saa-
daan synnytettyé ikdan kuin kupla. Kun mé puhun bréndista, mé en tarkoi-
ta sité "kirosanaa” sité ’illuusiota” jota me rakennellaan. jos bréndi on illuu-
sio, se ei ole brandi. Heikki

Syntyy myds enemmén teorioita ja ajatuksia ja bréndien kehittdmistd on
pakko viedé eteenpéin. Sitéd alaa opiskellaan, vaikka se vaikuttaa yksinker-
taiselta se on kuitenkin kovan tyén tulos. Koko ajan tulee liséé tietoa ja tai-
toa. Heta

5.3 Brandin rakentaminen kaytannossa

Bréndin rakentaminen kéytdnndssé ja tulevaisuudessa tarkoittaa sité etta
on kyse aitoudesta ja mielettémén hyvésté tuotteesta. bréndi syntyy siita.
Heikki

Kuten jo aikaisemmin olemme teoriaosuudessa kasitelleet, brandin rakentami-
seen ei ole yhtd oikeaa tapaa. Siihen on olemassa monia eri teorioita ja |ahto-
kohtia. Luvussa 3.3 kasittelimme kahta eri teorialahtokohtaa brandien rakenta-
miseen. Haastateltavien kanssa pohdimme brandin rakentamista kaytanndssa.
Onko brandia edes tarpeen rakentaa vai syntyyké se oheistuotteena hyvien
tuotteiden rinnalle, kuten on kaynyt Heikki Ahopellon Armas-perheelle?

Eroa on tavoilla miten se hyvé bréndi tehdéén. Luodaanko se bréndi ensin
Ja sitten mietitddn ettéd mité tuotteita me sinne otetaan. Vai niin, ettd ne
tuotteet muodostavat bréndin. Heikki

Herwood-tuotteiden lahtékohdaksi on muodostunut se, ettd brandi ja nimi ovat

tulleet ensin ja nyt mietitdan, mita tuotteita sinne nimen sisalle voidaan lisaa
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kehittaa. Tassa on paljon tilaa innovatiivisuudelle ja luovuudelle tulevaisuudes-
sa. Laatuominaisuuksista ja persoonallisuudesta kannattaa pitaa kiinni loppuun

asti.

Me pidetééan huoli ettéd ne laatuominaisuudet pysyy. Raaka-aineista lahti-
en. Aina on niit4, jotka ei tykkda ja me ei voida tehdé tuotekehitystd sen
mukaan tehda. Me ei olla semmoinen huutokauppa. Suurin osa brdndeista
el synny, kun ne lahtee toteuttamaan myyjien toiveita, kun kuulemma niité
téytyy tehda, mutta ei mun mielesté tarvitse. Heikki

Tuotekategoria brandin sisalla on hyva rajata johonkin suuntaan, ettei se paa-
see ronsyilemaan liikaa. Lahtokohtana kannattaa pitaa tarve, kysynta joka so-

veltuu kohderyhmalle.

Haluaisitko ettd meilléd on tatd Herwood kahvia ja sen seuraksi Herwood
autoja vai onko se Herwood kahvia, teetd ja kekseja tai suklaata? Téta
taytyy myos miettia, ettd mikd on sun brédndi? Onko ajatus olla ihan mita
vaan vai pysyé tietyllad alueella? Missé& haluaisitte olla vahva? Esimerkiksi
Hesburgerin bréndiin kuuluu hampurilaiset ja sen oheistuotteet. Stephen

5.3.1 Mité hyva brandi pitaa sisallaan?

Haastateltavien mielesta hyva brandi tarvitsee erottautumista muista brandeis-
ta. Oli se sitten ulkoasu, teema, hinta, mainos, slogan tai mika tahansa, se on
ehdoton edellytys hyvalle brandille. Sen I6ytaminen on myds haastavaa, jotta se
sopii monelle erilaiselle ihmiselle. Saman tuoteperheen tai brandin sisalla olisi
hyva olla jokaiselle jotakin. Jos yksi asia ei miellytd, on mahdollisuus toiseen

vaihtoehtoon, joka miellyttaa ostajaa.

Jos, ajatellaan tdtd Armas-perhe bréndid. Sen idea on siiné, ettd me kier-
retdén tuottajatoreilla aika alkeellisilla kylmélaitteilla ja alkeellisella fiiliksel-
4. lhan kuin tultaisiin maaseudulta suoraan. Niilla samoilla tuotteilla me
menné&dn Helsinkiin moderniin kauppakeskukseen, niilld ihan samoilla
tuotteilla. Jos on hyvé tuote niin ne maalaiset kun ne nostalgian nélkéiset-
kin tulevat maistamaan. Se sopii ulkomaalaisille turisteille, helsinkiléaisille
"nirppanokille” jos se on hyvé tuote. jos joku ei maistu, niin saman tuote-
perheen sisélla on erimakuisia tuotteita. Heikki

sinun tarvitsi luoda jotakin milld myyt sité tuotetta/bréndia. Voimme tuoda
ilmaisia néytteitd tai markkinointi tavaraa. Erottautumiseen siséltyi myos
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halvempi hinta tai esim. mainos, ettéa ei ole lisattyad sokeria. Kun sulla sun
bréndi, taytyy olla jotain miké erottaa sen muista. Stephen

Nykyaan monet tuotteet erottuvat terveydellisilla tai eettisilla nakokulmilla. Tuo-
tetta ostettaessa on mahdollisuus laittaa osa rahoista jonnekin hyvantekevai-
syyteen tai tukea luomu- tai lahituotantoa, pienia maatiloja. Tai kuten Coffee
Herwoodissa, tukea Reilua Kauppaa ja sita kautta kahvia viljelevia Intiaaneja

Boliviassa seka kehitysmaakauppaa Suomessa.

Kuinka sé saat sun kahvin sisélle sinne missé sitd on jo riittdvasti? Suo-
messa me juodaan paljon kahvia, mutta sitéd on niin paljon tarjolla. Tulee
16ytéaé jotain mité viela ei ole keksitty. Stephen

Innovatiivisuus ja jatkuva kehittaminen ovat iso asia brandille. Tulee olla jotain,
jolla on uutuusarvoa ja joka herattaa ostajien mielenkiintoa. Kahvin, teen ja suk-
laan myyminen on haasteellista sen vuoksi, etta niitd on jo markkinoilla mones-
sa eri maussa ja pakkauksessa. Niilla tarvitsee olla jokin uusi asia kyljessa, jotta
ihmiset ostavat niita. Herwood-tuotteilla on erottuvuutta, mutta onko sita tar-
peeksi? Tata kannattaa pohtia ja kayttaa tuotekehityksen lahtékohtana tulevai-

suudessa.

5.3.2 Mita kaytannon ohjeita antaisit brandin kehittamiselle?

Brandi muodostuu tuotteista ja niista mielikuvista, mita tuotteista syntyy kulutta-
jalle. Jokaisessa brandissa ja tuotteessa on kehittamista parempaan suuntaan.
Haastateltavilta pyysin muutamia kaytannon ohjeita brandin eteenpain viemisel-
le. Haastateltavien nakokulma yhdistyi omaan nakokulmaani siita, etta tuoteke-
hitys ja brandi kulkevat kasi kadessa.

jos ei ole tuotekehitysté ja ei ole tuotetta ei ole bréndiédkéén. Pahinta on et-
té on bréndi, mutta huonot tuotteet. Heikki

Tuotteen laatu nousi ensisijaisena asiana brandin rakentamisessa. Huono tuote
takaa myos huonon brandin. Brandin tulee muodostua niin vahvaksi, etta se

sietdd myos kolhuja, joita elama sille tuo tullessaan. Kehittamista 16ytyy koko
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ajan. Asiakkaille pitaa antaa mahdollisuus itse muodostaa mielikuvat tuotteesta

ja siita, ettad ne on tehty laadullisesti seka arvollisesti oikein.

Asiakkaat itse huomaavat asioita. Kun syot niité tuotteita sen liséksi, ettéa
ne maistuu hyvélle voit olla ikdén kuin varma siité tuotteesta. Silloinkin jos
siing sattuu olemaan homepisara tai jokin muu laadullinen héirié. Tuote pi-
td& olla niin vahva, ettd ihmiset tajuavat, ettéd nyt néilld on mennyt jotain
pieleen. Asiakkaat tietdvét, ettd on néhty vaivaa ja painotettu laatua mo-
nella tavalla. Heikki

Téhén voi ottaa sellaisen eettisen ndkdékulman, muutakin kuin vain reilun
kaupan kahvi, jotain enemmén. Voisitte tuoda siihen jonkun inhimillisen ta-
rinan? Jossa kerrotte mitd ndmé Bolivialaiset Intiaanit ovat tehneet tai
saavat siitd kun kahvia ostetaan, inhimillisen tuotendkékulman. Asiakas
maksaa kahvin liséksi myé6s siitd eettisestd ndkbkulmasta ja hyvésta
omastatunnosta. Heta

Nykyaikana kannattaa ottaa tuotteen koko elinkaari huomioon, pellolta pdytaan,
pakkauksen jalkikayttoon tai kierratykseen asti. Kuluttajat ovat halukkaita nyky-
aan tietamaan ruokansa ja tuotteidensa alkuperan ja eettiset perusteet. Var-
masti ndma arvot ohjaavat paljon myds ostokayttaytymista. Taman tuominen
esiin markkinoinnissa ja tuotteen myynnissa on hyva idea myos Herwood-
tuotteiden osalta. Taytyy kuitenkin muistaa, etta tarinat tukevat hyvan tuotteen
myyntia ja laatua, mutta mielestani tarina ei riita myymaan tarpeeksi, jos tuote

on huono. Tasta haastateltavilla oli erindisia mielipiteita.

siiné tulee sitten sellainenkin pointti, kun siind myyd&én vain sité tuotetta.
Silloin se kahvin laatu voi olla ihan toissijainenkin asia kun siing 16ytyy hy-
véntekevéisyytta jne. ja tarinaa sen tuotteen sijasta. Heta

Nyt meillda on Suomi tdynnéa hienoja tarinoita ja keskinkertaisia tuotteita.
Kun sita tarinaa ruvetaan miettimaéan, niin se automaattisesti tarkoittaa sita
etta tuotekehitystyota ei enéa jatketa. Se olisi ihan hyva, kun sitd jaksettai-
siin tehdé vielé senkin jélkeen, kun se hieno tarina alkaa myyda. Heikki

5.4 Tuotekehitys

Tuotekehityksen tarkeys nostettiin esiin monessa kohtaa haastattelussa jo en-
nen kuin teemaa itseaan alettiin kasitella. Tama vahvistaa omaa oletustani siita,

ettd tuotekehitys kulkee yhdessa brandin ja jopa erottumisen kanssa. Neljan-
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nessa eli vimeisessa teemassa kasiteltiin tuotekehitysta ja sen merkitysta tuot-

teelle, yritykselle ja brandille.

5.4.1 Mitd ominaisuuksia on menestyvalla tuotteella?

Menestyvélla tuotteella taytyy olla se juttu, ettd asiakas ajattelee etté tdma
on hyva juttu mulle. Stephen

Jos ajattelee Herwood tuoteryhméé, tarvitsee miettia, ettd kehitetddnké
tuotteita, joita myydéaén joka puolella, vai vain siiné pikku kahvilassa. Heta

Menestyvan tuotteen tulee olla sellainen jolla asiakas kokee olevan jotain arvoa
tai hyotya itselleen tai yhteisolleen. Hyoty voi olla jokin edella puhutuista erot-
tautumiskeinoista, terveydellisista, valveutuneista tai eettisista hyodyista. Se voi
olla myds kayttajalle itselleen tuleva nautinto tai yhteison hyvinvoinnin edistami-
nen. Herwood-tuotteilla on monia naistd menestyvan tuotteen piirteista. Se on
eettisesti oikein tuotettua, se tukee yhteisda ja ennen kaikkea sen arvo hervan-
talaisille on suuri, sillda sen tarkoituksena on olla nostamassa koko Hervannan

mainetta hyvana seutuna asua, olla ja elaa.

Olen sitéd mielta, ettd kun puhutaan aidoista tuotteista, olen pikkaisen jopa
liiallista tuotekehitysta vastaan. Heikki

Liiallinen tuotekehitys vie pois tuotteen aitouden. Nykyaan on paljon tuotteita,
joista on poistettu aitoja ainesosia, jotka on taas korvattu keinotekoisilla. On
aistittavissa, etta tuotteiden kehittaminen etsii koko ajan uusia uomiaan. Tavalli-
nen voi olla myds menestysta. Tarvitsemme lisda tavallisia tuotteita tavallisista,

puhtaista raaka-aineista, joille on kova kysynta, mutta saatavuus on huono.

Jjos ajattelet ettd on olemassa uuniomena jogurtti, jonka tuoteselosteessa
lukee sakeuttamisaineet, hapettumisen estoaineet, maitoproteiinit, vériai-
neet. Minusta se on ihan jéarkyttavaa. Niitd ei tarvita, ei ole pakko liséta.
Kun niité lisétéén, ne lis&tédan sinne ihan oikomissyista. Heikki

tuotekehityksen tarvitsee olla jotakin mihin ihmiset voi luottaa. Stephen
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5.4.2 Miten nama ominaisuudet saadaan aikaan?

Kun ajattelee tuotekehitysta, niin periaatteessa tilanne on sellainen, etta
jos teet hyvén juuston niin ethén sé tarvitse siihen mitdén tuotekehitysta.
Sé vaan teet sitéd juustoa. Kuten, tdmé ruokalista esimerkki: Ruokalista on
Jo valmis instrumentti ndyttda sun osaamista, ei se ole mitddn hokkuspok-
kus- temppu. Tuotekehitykselld ei ole mitddn merkitysté jollet sé ole sita
perustuotetta jo osannut tehda.” Heikki

Perustuote ja sen tekeminen on tuotekehityksessa ensisijaisessa asemassa.
Hyva tuote itsessaan sisaltaa jo niita elementteja, jotka herattavat kuluttajien
luottamusta. Tuotteiden ekologiset seka funktionaaliset ominaisuudet ovat
haastateltavien mielesta talla hetkellda ydinasemassa kuluttajien ostopaatoksis-
sa. Hyvan tuotteen ominaisuudet syntyvat aitoudesta ja siita, etta tuotteen val-

mistaja itse uskoo tuotteeseen.

Jos Herwood kahvi olisi sellainen, joka vdhentda kolesterolia. siihen tarvit-
Sisi saada jokin slogan, joka nousisi ihmisten mieleen. Monessa paketissa
englannissa on merKitty nékyviin, etté siséltéd Omega 3:a. Tutkittaessa,
kuinka paljon taytyy sybda sité tuotetta, ettéd sé saat péivédn annoksen, se
on hirved méaéaréa. Ihmiset téné péivana ovat kiinnostuneet terveysvaikutuk-
sista. Voisiko olla Herwood kahvia joka vdhentda sydén vaivoja? Stephen

5.4.3 Mika on tuotteen tie kuluttajan sydameen?

Pikkukaupoissa sellainen sympaattisuus on paljon parempi kuin isoissa
kaupoissa. Hervantaa tuotteissakin kannattaa varmasti korostaa vieléa
enemmén ja sitéd kautta paikallisidentiteettia. Heta

Tuotteiden tie kuluttajan sydameen Herwood-tuotteiden tapauksessa |0ytyy
sympaattisuudesta, arvoista seka paikallisuudesta. Asiakkaiden tulee saada
luoda henkildkohtainen suhde tuotteeseen ilman, etta sita vakisin heille tyrkyte-

téan. Markkinoinnin tulee olla hienovaraista ja naihin ominaisuuksiin vetoavaa.

Asiakas saa kylla lisétietoja jos haluaa, mutta hénen tdytyy saada luoda se
oma suhde siihen tuotteeseen. Heikki
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5.4.4 Mita haasteita ndet oman tuoteryhman kehittamisessa?

Haasteet syntyvat usein kaytannon tyon kautta. Ideatasolla tuotteiden ideointi
on suhteellisen helppoa, mutta niiden toteuttamiseen kaytannossa liittyy monia
haasteita, kuten hinta, jakelukanavat, valmistus, ulkoasu jne. Taloudelliset na-
kokulmat ovat tuotekehityksessa isossa asemassa. Tuotteiden tarvitsee mak-

saa kehitys, valmistus ja markkinoille tuonti takasin elinkaarensa aikana.

Minulla on suuri vuokra kaupassani. Tarvitsen tdmén tilan, jotta mé pystyn
myymaéan tuotteita. Teilldkin on iso vuokra. Jos tuotteista myytéaisiin kirkon
tiloissa, voitaisiin pitédé lahetyshinnat. Silloin saat kahviin halvemman hin-
nan kuin kaupat. Haaste on siis jakelukanava ja miten saada tuotteet sopi-
van hintaisiksi. Stephen

Perusasiat tarvitsee olla oikein, etiketti ja tuote. Haasteena on jos Reilu
Kauppa esim. muuttaa heidén logoaan, sitten nédmé kaikki on vanhoja ja
etiketit tulee tehda uusiksi. Stephen

Tuoteryhmaa tehtaessa tarvitsee tuotteilla olla jokin yhdistava tekija. Mika tama
on Herwood-tuotteissa? Onko se Reilu Kauppa ja luomu vai paikallisuus? Mita
seurakunta edustaa ja mita tuotteet edustavat? Tuleeko naiden kulkea kasi ka-
dessa? Tata kannattaa miettid tulevaisuudessa uusia tuotteita kehitettdessa.
Taman tyon kautta kehitetyissa tuotteissa eettisyys on ollut vahvasti esilla. On-

ko nain myos jatkossa? Meneekd se lapi Hervantalaisille?

Jokaisessa yksittdisessé tuotteessa on kuitenkin periaatteessa Kysymys
samasta asiasta. Tarkoitan sité, ettéd ne on erimakuisia ja selkeésti eri tilai-
suuteen tarkoitettuja, mutta jokin yhdistavéa tekija pitééa olla. Heikki

Valitettavasti mulle tulee aina mieleen kun joku kertoo, etta néilla ruoilla on
hieno tarina se, ettd kdytdnndsséa tyé on jéényt kesken. Sitten tulee bréan-
dééjat ja hankkeet ja tuotteistaminen. musta tuotteistaminen on ruma sa-
na. Koska tuotteistaminen pilaa sen tuotteen laadun ja hyvét ominaisuu-
det. Heikki

Tarinan mukaan ottaminen tuotteeseen voi kulkea mukana tukemassa tuotetta,
mutta se ei saa olla se, milla myydaan. Tuote pitaa olla hyva ja laadukas seka
aito, sydamella tehty. Herwood-tuotteista paistaa lapi rakkaus omaa kotiseutua

ja paikallisuutta kohtaan, mika on hyva asia ja vahvistaa paikallisidentiteettia.
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5.5 Mika mielestasi olisi hyva seuraavaksi Herwood tuotteeksi?

Lopuksi haastateltavilta kerattiin viela ideoita seuraaviksi Herwood-tuotteiksi.
Naiden ideoiden kautta on varmasti hyva lahtea kehittamaan uusia tuotteita jo
olemassa olevien rinnalle, sekd kahvilan tuotteisiin. Nyt Cafe Olohuone on
saamassa oman Herwood-suklaan, jota voi kayttaa jatkossa tuotekehityksessa
ja leivonnassa kahvilassa, kahvilassa voitaisiin esimerkiksi myyda Herwood-
suklaalla kuorrutettuja hedelmia omasta puutarhasta? Jatkossa pakkausmateri-
aaleihin kannattaa varmasti panostaa viela lisaa, silla niiden kautta logo, nimi,

varit ja tuotteet ja koko brandi saavat lisaa nakyvyytta.

Kotivohvelipaketti. Heta

Mielestéani jotain mitd ei 16ydy Suomesta. Suklaalla p&éllystetyt hedelmét
jotka on késintehty. Herkkua joka on késintehty. Ei kahvia, jonka joku toi-
nen valmistaa. Sellainen tuote mihin voit ostaa itse raaka-aineet ja siihen
on oma resepti. esim. chilipdéllystetty omena, tummalla suklaalla p&éllys-
tetty luumu. Luumu auttaa vatsaan ja sitten siiné on herkkua, ja tummasu-
klaa on myés hyvéksi. Kuluttajat haluavat nykyisin enemmaén herkkuja jot-
ka ovat terveellisid. Stephen

Jotain kahvilatuotteita joita joku paikallinen leipomo tekisi, esimerkiksi:
Herwood-leipé tai joku kakku; Makeesti pakattu ja tehty luomu jauhoista.
Sitd sybddan kahvilassa ja siitd tehdaén leipia sielld ja myydéaén ihmisille
mukaan. Kun ihmiset haluaa vied& jonkun tuliaisen, ne vievét sellaisen.
Siihen liittyy makeet kééreet ja hyvét raaka-aineet seké eettiset periaat-
teet. Sen tulisi olla heti sy6tdvéé. Kahvi on &érettbmén hyvé, mutta se ei
ole sellainen herkku joka on heti valmis syotévéksi. Heikki
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6 LOPPUTULOS

Tuotekehitysprosessien lapivieminen toimeksiantajan eduksi ja omaksi oppimi-
seksi on ollut tuloksellista ja haastavaa. Tavoitteeksi asetettu kahden uuden
tuotteen valmistaminen joulumarkkinoille on onnistunut. Lahtokohtina tuotteissa
on kaytetty asiakkaiden ideointia seka toimeksiantajan ja opinnaytetyontekijan
yhteistd keskustelua resursseista ja tuote mahdollisuuksista. Seuraavissa lu-
vuissa esittelen lopputuloksia, tuotteiden syntya, valmistusta ja lopullisen tuot-

teen ulkonakoa.

6.1 Tuote 1, Herwood-suklaa

Suklaan valinta ensimmaiseksi tuotteeksi Herwood-tuoteryhmaan polveutui asi-
akkaille tehdysta ideakilpailusta. Suklaa sai ideakilpailussa eniten aania. Suk-
laan valmistajan kartoittaminen oli suhteellisen helppoa, silla tarkoitus oli |I0ytaa
paikallinen valmistaja. Tampereen alueella ei toimi, kuin muutama suklaateh-

das.

6.1.2 Valmistaja

Valitsemamme Dammenberg, sijaitsee Lempaalassa vain noin kymmenen kilo-
metrin paassa Cafe Olohuoneesta. Dammenberg on perheyritys, joka on tun-
nettu erikoissuklaiden valmistuksesta jo vuodesta 1994. Dammenberg on Eu-
roopan ensimmainen suklaanvalmistaja, jonka tehdas on taysin pahkinaton,
gluteeniton ja kananmunaton. N&in ollen kaikki siella valmistetut tuotteet ovat
pahkinattomia, gluteenittomia ja kananmunattomia. Kaikki tummat suklaat ovat
lisaksi laktoosittomia tai maidottomia. Dammenbergille on myodnnetty vuonna
2005 Suomalaisen Tyonliiton Avainlippu-tunnus. Suomen Juutalainen seura-
kunta on myontanyt Dammenbergin suklaatehtaalle ja tuotteille oikeuden kayt-
tda Kosher-tunnusta 2007 alkaen. Dammenberg valmistaa raataldityja logosu-

klaita yrityksille, hotelleille ja kahviloille. (Dammenberg.fi. 2010.)
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Dammenbergin valintaa suklaanvalmistajaksi puolsi moni asia. Cafe olohuone
on panostanut gluteenittomiin tuotteisiin. ja siella kay jo ennestaan paljon asiak-
kaita, jotka sairastavat keliakiaa. Taman puolesta gluteenittoman suklaatehtaan
valinta perustui jo olemassa oleviin arvoihin. Talla saralla tuotekehitysta Olo-
huoneessa kannattaa vieda eteenpain, silla on vain harvoja kahviloita, joissa
erityisruokavaliot on otettu riittdvasti huomioon. Dammenbergin tuotevalikoimas-
ta I0ytyi myos luomu seka Reilun Kaupan vaihtoehto. Kosher-vaihtoehto on

myoOs hyva olla Hervannan kansainvalisyyden vuoksi.

6.1.3 Tuotteen kehittaminen

Aluksi otettiin yhteytta Dammenbergin suklaatehtaalle ja paastiin sinne paikan-
paalle keskustelemaan Herwood-suklaan valmistamisen aloittamisesta. Suklaan
valintaa helpotti se, etta talla hetkella heilld on valikoimissaan vain tummaa suk-
laata, jolla on Reilun Kaupan merkki ja joka on luomua. Alustavasti keskusteltiin
myOs maarista ja hinnoista. Tuotepaketin kehitys ulkoistettiin graafiselle suun-
nittelijalle Jenni Blommendahlille. Tuotepaketissa kaytetaan samaa pohjaa, kuin
muissakin herwood- tuotteissa. Paketissa nuori perhe istuu kahvilassa Hervan-
nan arkkitehtuurin ymparoimana. Tuotepaketissa tulee ottaa huomioon kauppa-
ja teollisuusministerion asetus pakkausmerkinnoista (1084/ 2004). Lain mukaan
pakkausmerkinnat tulee ilmoittaa vahintaan suomen ja ruotsin kielella. Pakolli-

sia merkintdja pakkauksessa ovat:

elintarvikkeen nimi

ainesosaluettelo

tiettyjen ainesosien maara

sisalléon maara

vahimmaissailyvyysaika tai vimeinen kayttdajankohta

valmistajan, pakkaajan tai Euroopan unionissa toimivan myyjan nimi,
toiminimi tai aputoiminimi seka osoite

alkuperamaa tai -alue, jos sen puuttuminen voi johtaa kuluttajaa harhaan
elintarvikkeen alkuperan suhteen

elintarvike-eran tunnus

sailytysohje tarvittaessa

kayttoohje tarvittaessa

varoitusmerkinnat tarvittaessa
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¢ elintarvikkeen alkoholipitoisuus, jos se on nestemaisessa elintarvikkees-

sa yli 1,2 tilavuusprosenttia ja kiinteassa elintarvikkeessa yli 1,8 paino-

prosenttia.
Reilun Kaupan merkin kayttdmisesta tuotepakkauksissa on myos omat graafiset
linjaukset seka saanndkset. Saannoksissa maaritellaan, kuinka pakkausmer-
kinnat tulee olla esilla, ja mita tietoja tuotteesta tulee olla nakyvissa. Pakkaus
tuoteselosteineen tarvitsee hyvaksyttaa Reilun Kaupan edistamisyhdistykselle.
(reilukauppa.fi. 2011.) Tuotepakkauksesta oli liikkeella monta vedosta, ennen
kuin paasimme lopulliseen kaikkien hyvaksymaan tulokseen (kuva 3).
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Kuva 3. Herwood-suklaan tuotepakkaus ennen viimeisia lisayksia
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Pakkauksen visuaalinen ilme valmistui pikkuhiljaa, siihen tuli monia muutoksia
ennen kuin se hyvaksyttiin valmiiksi. Tarkeaa on, etta valmistajan logo seka
Herwood-teksti ja slogan "Hyvan maun Hervanta” ovat hyvin nakyvilla paketis-
sa. Parasta ennen merkinta lisattiin viela juuri ennen paketin painoon saamista.
Cafe Olohuoneen asiakkaille jarjestetyssa ideakilpailussa oli saanut ehdotuksia
myos postikortti. Pystyimme yhdistamaan taman idean suklaapakettiin, joka
toimii myos postikorttina. Kun pakkauksen ulkoasu saatiin valmiiksi, lopullinen

versio lahetettiin pdf- tiedostona Dammenbergille, joka hoitaa pakkauksen pai-

namisen ja suklaan valmistuksen (kuva 4).

Kuva 4. Herwood-suklaa valmiissa pakkauksessaan

6.2 Tuote 2, Herwood-kassi

Toinen tuote joka valmistettiin, oli Herwood-kassi. Kassia voidaan kayttaa Her-
wood-tuotteiden myynnissa ja pakkaamisessa. Alun perin pohdittiin tehdaanko
kassi muovista, kankaasta vai paperista. Ekologiset nakokulmat sulkivat pois
muovipussin. Jaljelle jai kangas- tai paperikassi. Loppujen lopuksi paadyimme

ekologiseen paperikassin.

Netista 10ytyi ekologisten paperikassien valmistaja. Kassit oli mahdollista saada

myOs omalla painatuksella. Omaa painatusta pohdittiin ja tultiin siihen tulok-
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seen, etta tilataan pelkat kassit, ilman painatusta (kuva 5). Kasseihin painate-
taan tarroja painotalossa, joka on valmistanut Herwood- kahvin seka - teen eti-
ketit. Naita tarroja voi kayttaa paperipusseissa seka muissa pakkausmateriaa-
leissa tulevaisuudessa. Paperikassin kooksi paatettiin 23x10x32. Kassiin mah-

tuu kaikki kolme Herwood-tuotetta.

|
ecology44
ecology23 ecology18

Kuva 5. Paperikassi, ecology 23 (paperikassi.com)

Tarrojen painaminen ja suunnittelu ulkoistettiin Fast point- nimiselle painotalolle.
Heille lahetettiin sahkopostitse idea, mita tarroissa tulisi olla. Niissa tulee olla
esilla Herwood-nimi, Cafe Olohuoneen logo, hyvan maun Hervanta slogan. Ta-
kaetikettiin haluttiin teksti Cafe Olohuoneesta, aukioloajat, yhteystiedot ja kuva
Hervannasta. Etiketista tuli selkea ja visuaalisesti kaunis. Siina hiottiin tekstia,
oikeinkirjoitusta ja sita, etta kaikki tiedot olivat hyvin nakyvilla. Aluksi meille 1ahe-
tettiin yksi tarra, jotta voimme kokeilla sita kassiin. Taman protoversion jalkeen
etikettiin pyydettiin tehda viela muutamia muutoksia visuaaliseen ilmeeseen
sekd kokoa pyydettiin suurentamaan. Kuvassa 6 nakyy etuetiketin ulkonakd

ennen lopullisia muutoksia ja kuvassa 7 muutosten jalkeen.

Kuva 6. Herwood-kassin etuetiketti ennen korjauksia
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HERW@@D

Kuva 7. Herwood-kassin etuetiketti korjausten jalkeen

Cafe Olohuone on saanut joulun alle markkinoille kaksi uutta Herwood-tuotetta.
Koko tuoteperheen myyminen Herwood-kassissa (kuva 8) yhteishintaan on lois-
tava joululahja sekd hervantalaiselle, ettd Hervannan ulkopuoliselle. Samalla
toteutuu Herwood-tuotteiden tavoite saada Hervannasta nakyviin positiivisia

asioita.

Kuva 8. Herwood-tuoteperhe
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli olla tukemassa omaa prosessiani Herwood-
tuoteryhman laajentamisessa ja brandin rakentamisessa seka toimia innovaat-
torina Cafe Olohuoneen tulevaisuudelle. Haastatteluja oli alun perin ajateltu
olevan kolme, jotta saataisiin mahdollisimman erilaisia nadkdkulmia. Yksi haasta-
teltavista kieltaytyi kiireeseen vedoten ja kesaloma-aikana haastateltavia oli vai-

kea tavoittaa.

Koen kuitenkin naiden kahden haastattelun ja kolmen niihin osallistuneen am-
mattilaisen antaneen erittain paljon hyvia nakdkulmia ja tietoa kaytanndsta tuo-
tekehityksen ja brandien parissa. Haastattelujen tavoite paasta syvemmalle
kaytannon tekemiseen onnistui hyvin. Haastateltavat oli kaikki erilaisista taus-
toista, mika rikasti haastattelujen sisaltda. Lisaa kayttdarvoa haastatteluille antoi
se, ettd punnitse ja sdasta -yritys toimii samassa kauppakeskuksessa kuin Cafe

Olohuone, joten kahvila ja toimintaymparisto oli tuttu.

Haastattelujen antina saatiin paljon uusia ideoita tuotteiden lisaksi. Toimeksian-
taja on kehittamassa yhdessa muiden tyontekijoiden kanssa haastattelun poh-
jalta lahteneita ideoita. Haastattelut toimivat innovatiivisena lahtokohtana tuot-
teiden jatkokehittamiselle seka vahvistuksena sille, ettda Herwood-tuotteiden
kehittamista kannattaa jatkaa uskoen omaan tekemiseensa. Cafe Olohuoneen
kannattaa tulevaisuudessa lahtea kokeilemaan uusia innovaatioita ja jatkaa
oman nakoista linjaa, jotta se saa rauhassa seilata sinisella merella. Haastatte-
luista voidaan tulkita, ettéd seurakunnan toimintamuotona Cafe Olohuone on mi-
td mainioin. Kahvilalla on tulevaisuudessa mahdollisuuksia kasvaa liiketoimin-
nallisesti. Liiketoimintaa kehitettdessa kannattaa nostaa pohdintaan haastatte-
luissa nousseita aihealueita, esimerkiksi: hintaa, tilaa ja miten asiakas saadaan

ostamaan myo6s myymalan tuotteita.

Teoriatietoa brandeista oli 16ydettavissa hyvin, tuotekehityksestd vahemman
sellaista, joka kohdistuisi ravitsemusalalle. Kuitenkin tiedon hakeminen oli suh-
teellisen helppoa ja rajausta tuki nakokulman pitaminen siind, mika soveltuu

toimeksiantajalle. Brandit ja tuotekehitys ovat alue, mikd on kasvamassa myos
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palvelualoilla. Etenkin pienten yritysten keskuudessa erottautumisen ja menes-
tyksen taustalla tarvitsee olla jokin "uusi” idea, joka tavoittaa seka sitouttaa asi-
akkaita yritykseen. Herwood-tuotteet ovat Cafe Olohuoneen kokoinen ja nakoi-
nen erottautumisstrategia. Niihin kannattaa panostaa. ja silla nimella kannattaa

hakea nakyvyytta etenkin Tampereella ja hervantalaisten keskuudessa.

Kaytannon tyo sisalsi paljon yhteydenottoja eri toimittajiin, graafiseen suunnitte-
ljaan ja keskusteluja toimeksiantajan, tyontekijoiden seka asiakkaiden kanssa.
Tyo oli erittdin opettavainen. Sain pitaa yhteytta eri toimijoihin sahkopostitse ja
kayttaa visuaalista kykyani seka pitaa projektin rattaita pydrimassa. Opin paljon
pakkauksesta ja sen ulkonadsta. Brandeihin hain enemman rakentamisen ja
kaytannon nakokulmaa ja koen haastattelujen antaneen paljon juuri sita mita
hain. Brandi on ihan kaikkea, mita yritys tekee ja on. Jokaisella viestilla luodaan
asiakkaille mielikuvaa, joko positiivista tai negatiivista, itsestamme ja yritykses-
tamme. Cafe Olohuoneen tapauksessa nain tehdaan myos seurakunnasta ja
Hervannasta. Negatiivinen, rakentava palaute kannattaa aina ottaa iloiten vas-
taan, silla kuten haastatteluissa mainittiin, tyytyvainen asiakas on kehityksen

este.

Erityisen onnistuneena pidin asiakkaiden ideakilpailun hydédyntamista innovaati-
on lahteena. Toisaalta vastanneiden maara jai suhteellisen pieneksi. ldeakilpai-
lu tuki kuitenkin hyvin omaa nakemystani uusista tuotteista. Uskon, etta taman
tyon jalkeen Cafe Olohuoneella on selkeampia linjoja edeta toiminnassaan,

etenkin Herwood-tuotteiden osalta.

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista tutkia, miten Herwood-tuotteiden brandi
on rakentunut ja ovatko asiakkaiden ajatukset samalla linjalla, mita tassa tyossa
esitetaan lahtokohdaksi 4-D brandimallin kautta. Brandin rakentamisessa taman
tyon tulosten mukaan tulee ottaa huomioon kaikki mita yritys ja tyontekijat sa-
noilla ja teoilla kertovat yrityksesta. Naiden kautta luodaan brandimielikuvaa
asiakkaille. Tama olisi ikdan kuin vastaus siihen, kuinka brandin rakentaminen
ja tuotekehitys ovat tassa tydssa onnistuneet. Taman tydén toimiminen brandin
rakentamisen ja mielikuvien luomisen kaynnistajana on ollut erittain tarpeellinen

Cafe Olohuoneelle ja opinnaytetyon tekijalle.
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LITTEET

Liite 1

o Erottautuminen/ kilpailukyky

— Miten tdrkeda erottautuminen on ja kuinka se
tapahtuu?

— Kuinka mielestasi seurakunnan vilapitama
kahvila voi kasvattaa kilpailukykyadn?

 Brandi

— Mita sana Brandi pitda sisallaan?
— Mikad merkitys brandilla on yritykselle?

- Millaisena naet brandien tulevaisuuden?

 Brandin rakentaminen kaytannos-
sd
— Miita hyva brandi pitaa sisallaan?

— Mitd kavtannon ohjeita antaisit brandin ke-
hittamiselle?

 Tuotekehitys

— Mita ominaisuuksia on menestyvdlla tuot-
teella?

- Miten nama ominaisuudet saadaan aikaan?

— Mikad on tucotteen tie kuluttajian sydameen?

- Mita haasteita ndet oman tuotervhmidn ke-
hittamisessa?



Liite 2: 1 (5)

Haastattelu 22.8.2011, klo 12-13

Paikka: Punnitse ja Saasta varastotilat, Lakalaiva Tampere
Haastateltavat:

Stephen Toms, Punnitse ja Saasta - yrittaja.

Heta Pasi, myynti ja markkinointivastaava, Punnitse ja Saasta.

Erottautuminen ja kilpailukyky:

Miten tarkeaa erottautuminen on ja kuinka se tapahtuu?

Stephen; Nimi erottaa meidat muista, todella selkeasti ja siihen kannattaa panostaa. On ole-
massa Tiimari, Lidl ja meilld on Punnitse ja Saasta. Myin yhden Punnitse ja Saasta -kaupan
Tampereen keskustasta ja se on nykyisin Runsaudensarvi. Olen miettinyt, kuinka paljon nimen
vaihtaminen vaikutti liikevaihtoon? Ma en tieda, mutta voisin kuvitella, ettd kaupan lilkkevaihto on
lahtenyt nousuun. Erottautuminen on mun mielesta yksi tarkeimmista asioista. Kun kerron sinul-
le nimeni, sina et tieda kuka mina olen. Kun kerron, ettd mina olen Punnitse ja Saasta -
perustaja sind ymmarrat, kuka mina olen.

Heta: Mielestani erottautuminen on kylla paljon muutakin kun nimi. Palvelut ja tuotteet ja se mita
yritys tarjoaa, on myds erottautumista. Viitatessasi Runsaudensarveen, runsaudensarvi lahti
erottautumaan esim. punnitse ja saastasta silla tavalla, ettad se kohdensi tuotteensa enemman
vegaaneille. Erottautuminen kertoo myds kohderyhman valinnasta. Kohderyhman valinta on

elintarkeaa yritykselle.

Kuinka mielestasi seurakunnan yllapitama kahvila voi kasvattaa kilpailu-
kykyaan?
Stephen; Kylla se on totta. Hervannassa on kolme bensa-asemaa, jokaisessa risteyksessa.
Miten paatetddn minne me menndan ostamaan? Vaikuttaako siihen, ettd on jokin etukortti tai
saa jotain alennusta, vai onko se hinta tai bensanlaatu? Nain on myds kahviloissa, kaikilla on
suurin piirtein samoja tuotteita. Cafe Olohuoneessa on vohvelit ja enemman kotitekoiset tuot-
teet, joista ihmiset tykkda. Minun mielestani tdma kahvila on erittain tarkea, koska toivottavasti
te erottaudutte maailman kahvilasta silla, etta olette kristillinen. Teilld on ohjelmaa, joskus kay
joku soittamassa, joskus puhumassa. Miksi kuluttaja menee kuitenkin kahville jonnekin toiseen
paikkaan? Ehka siksi kun ei tiedetd, mika tama paikka on ja en tunne sita nimella. Kaikki tietda
mik& Roberts Coffee on.
Tila vaikuttaa paljon. Teilld on aika pieni tila ja minun mielesta tdma on negatiivinen asia. lima-
piiri sielld on mukava ja palvelu. Tila saisi olla vahintdan kolme kertaa isompi. Enemman yksityi-
syytta tilaan. Minun mielesta teilld olisi mahdollisuus, kilpailla vdhan paremmin. Englannissa,
mista olen kotoisin, meilld on sellaisia paikkoja joissa hinta on halpa, mutta Suomessa jos halu-
an kahvin ja kakkupalan se maksaa joku 5-6€. Mina olen huono esimerkki, silla en pysty mene-
maan kahvilaan helposti ja ostamaan. kdyn kahviloissa maksimissaan kolme kertaa vuodessa.
En osaa tehda, kuten aitini teki, etta ottaa kahvitauon ja menee kaupungille kahville. ltse en
pysty siihen, koska se on 5-6 euroa. Se on melkein tavallisen tydntekijan tuntipalkka. Hinta on
myos jotain milla voi erottautua.

(Jatkuu)
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Heta: Rupesin tassa kysymyksen kohdalla miettimaan sita, ettd onko tassa kyse siita, miten voi
seurakunnan yllapitdma kahvila vai ylipaataan kahvila kasvattaa kilpailukykyaan. Jos se paa-
pointti on siind seurakunnan kahvilassa, niin se tarkoittaa automaattisesti sita etta siina jonkin-
lainen uskonnollinen tausta ja nakyvyys. Kahvila, jossa jaetaan jotain kuponkeja mm. rippikoulu-
laisille vai onko se enemman kahvila joka on ylipaataan kaikille?

Haastattelija: Enemman se on sellainen kahvila, joka on suunnattu kaikille. Seurakunta on
enemman tukemassa ja tydntekijéiden arvomaailmassa.

Heta; Seurakuntaa ei sitten kauhean voimallisesti kannattaisi tuoda esiin. Tavallaan se on myds
positiivinen asia, ainakin parempi kuin jonkin suuryrityksen omistama. Joillekin se voi olla kylla
sellainen, ettd ajatellaan sen olevan tadynna jotakin jeesustelijoita. Itse olen kylla tykannyt pai-
kasta. En ole koskaan kokenut olevani minkaanlaisen kaannytyksen kohteena tai mitaan tallais-
ta. Erottautumista ajatellen, vohvelijuttu on tosi hyva. Seka muita sellaisia tuotteita, mita sa et
Roberts Coffeesta. Teilla voi olla parempi palvelu. Ja esimerkiksi silla tilalla ja yksityisyydella
saa erottauduttua.

Tuotteet voi olla kalliita. Monesti ihmiset, ovat valmiita maksamaan kahvihetkesta ja koko palve-
lusta. Myés siita ollaan valmiita maksamaan, etta saa rupatella ystavan kanssa miellyttavassa
ymparistdssa. Kannattaisi enemman viela tavallaan panostaa jotenkin siihen kahvittelukoke-
mukseen/elamykseen.

Tassa kilpailussa isoja yrityksia vastaan ei voi mitenkaan voittaa. Tulee vaan tajuta se, etta koko
ajan vahvemmin ja vahvemmin tulee sellaisia tiedostavia kuluttajia, jotka mielellaan tukeekin
pienta kahvilaa.

Haastattelija: Eli otat kohderyhmaksi niité asiakkaita jotka tiedostaa ja kantaa syvempia arvoja?
Heta; niin Reilu Kauppahan on teilld aika vahvana. Luomuun ja puhtauteen panostaminen olisi
yksi keino, milla voisi ajatella erottautua.

Stephen: Tilasta, tuli mieleeni, kahvila voisi lisata asiakaspaikkoja kaytavalle? Toinen asia, joka
tuli mieleeni on, kun ostin teiltd lounaaksi vohvelin. Sy6tyani sen mulla oli tunti sen jalkeen nal-
ka. Maksoin siitéd vohvelista melkein lounashinnan. Raaka-aineet, jotka menevat vohveliin, on
niin halpoja. Voisitte tarjota kaksi tai kolme vohvelia samalla hinnalla, tai pienesta lisdhinnasta
isomman annoksen. Eli kaytdnndssa, toinen vohveli 20sentilla tms.

Heta: Tampereella on kuitenkin vohvelikahvilat menestynyt tosi hyvin, useampikin. erottautumi-
sessa se on kylla mun mielesta sellainen jota kannattaa ihan tuoda esiin.

Stephen: Jos myyt puoleen hintaan kaikki sun ruoat, niin silld saat asiakkaita. Asiakaspaikka
maksaa. Sellainen asiakas, joka tilaa vain kupillisen teeta ja vie yhden asiakaspaikan on huono
asiakas. Hintatasoa kannattaa miettia sitakin kautta. Halvemmat tuotteet tekevat kierron nope-
ammaksi, kallimmat tuotteet tuovat vahemman asiakkaita, mutta enemman rahaa niilta.
Stephen: On erittain tarkeaa, etta seurakunta yllapitaa tallaista kahvilaa. Evankeliumin vieminen
on aika vaikeaa muuten suomessa. kahvila on sellainen paikka missa on helppo pitaa kynnys
matalana. Vapaakirkolla oli monta vuotta kirjakauppa, tdma oli heidan matala kynnyksensa.
Ihmiset tulivat kauppaan ja jaivat juttelemaan myyjien kanssa. Kannattaisi ehka viela lisata

markkinointia seurakuntaan kahvilasta ja toisinpain.
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Kirkko voisi mainostaa enemman teidan liiketoimintaa. Miksi kirkon jasenet menisivat ostamaan
K-kaupasta tai Subwaysta? Seurakunnan taytyy myos tukea enemman, ei vain rahallisesti vaan
muutenkin.

Kauppakeskuksessa toimiessa taytyy kuitenkin olla varovainen jos on vapaaehtoisia tyontekijoi-
ta, kirkko on tukija ja myydaan halvemmalla. Saattaa muodostua negatiivinen kuva kilpailijoiden
lIpuolesta, joka on huono juttu brandille. Kilpailuetu muodostuu kuitenkin enemman siita, mita
myyt kuin siitd miten halvalla myyt.

Brandiin vaikuttaa my6s se millaisen kuvan annatte itsestédnne ulospain. Jos tiskin takana sei-
s00 haisia ilman ty6ta, niin kannattaa panostaa enemman take away tuotteisiin ja juhlapalve-

luun tms.

Brandi

Mita sana Brandi pitaa sisallaan?

Stephen: Nimi on tarkea ja logo ja varit. Ja jos paatat etta kahvilassa ei kayteta kovia tuoleja ja
penkkeja, vaan meilld on aina sohvat, se kuuluu myds brandiin. Omat tuotteet mita ei kellaan
mulla ole kuuluvat myoés brandiin.

Heta: Brandihan on paljon laajempi. Se tekee yrityksesta yrityksen. Palvelut, ulkoasu ihan kaik-
ki. Brandi on mielikuva, mika tulee, kun kuulet jonkun nimen. Se on lupaus pysyvyydesta ja
jatkuvuudesta, mika on kaikissa ketjuissa. Mennessasi sinne, sa tiedat mita odottaa.

Mika merkitys brandilla on yritykselle?

Stephen: Kun ajattelee hervantalaisia kohderyhmana, he eivét ole tarpeeksi laadukkaiden tuot-
teiden peraan. Sulla tulisi olla tarjota luomu alkoholia, luomutupakkaa tai kebabia.

Herwood nimea mietittdessa se rajaa aika paljon. Herwood on sopiva Hervannassa. Muissa
kaupungeissa ne ihmettelevat ettd mika on Herwood? taytyisikd sen brandin nimen olla jokin
sopivampi koko suomeen tai skandinaaviaan?

Heta: Herwoodilla on nimena aika negatiivinen kaiku. Itselleni tulee mieleen jokin 1&hiépubi.
Henkildkohtaisesti ajattelen, ettd Herwood on vahan halveeraava nimi. Paitsi jos talla tuoteryh-
malla koetetaan vahan muuttaakin sitd tuoden huumoriaspektia siihen. Onko Herwood nimi
vahan liian sitova? En tieda miten syvaa ihmisten kaupunginosa mentaliteetti on. Onko niin
paljon mentaliteettia, ettd on jarkea laajentaa tuolla nimella?

Stephen: Tama kahvihan on periaatteessa jonkun toisen firman kahvia. Miksi et myy omaa ke-
hittdmaa tavaraa? jotain fudgea, toffeeta tms., jotain mita olette itse tehneet siind omassa kah-
viossa.

Millaisena naet brandien tulevaisuuden?

Heta: Kaikki laajenee, kasvaa ja tulee kansainvalisemmaksi. Brandit vain voimistuvat. Vaihtoeh-
tojen lisdantyessa nousevat mielikuvat omaan rooliinsa, silla tuotteet eivat valttdmatta niinkaan
eroa toisistaan. Erottuvuus on sitten palvelussa tai jossain muussa, erottuvuutta pitda saada,
Erotutaanko sitten mielikuvilla vai ihan oikeilla eroilla. Erottautuminen on juuri sitéd brandia.
Stephen: Mun mielesta brandi on erittdin tarked. Ajatellaan, kuinka paljon rahaa firmat kayttavat

sen kehittamiseen, kuten Coca Cola ja Pepsi, Suomessa Valio ja Saarioinen. Kaikki yrittavat
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pitda nimea nakyvilld mahdollisimman paljon. Brandi on tarkea silloinkin, kun ostat ja saat hyvan
tuotteen. Sen jalkeen sa luotat siihen merkkiin, ostaessasi jotain muuta samalta merkilta.

Heta: Suomikin kansainvalistyy enemman ja enemman. Syntyy myds enemman teorioita ja
ajatuksia ja brandien kehittdmista on pakko vieda eteenpéain. Sitéd alaa opiskellaan,

vaikka se vaikuttaa yksinkertaiselta se on kuitenkin kovan tydn tulos. Koko ajan tulee lisaa tietoa
ja taitoa.

Brandin rakentaminen kaytannossa

Mita hyva brandi pitaa sisallaan?

Stephen: Tassa vaiheessa nostetaan esille minun entinen yritys; organic health. Silloin, kun yritit
myyda jotakin tuotetta vahittaiskauppaan, oli vastaus usein, ettd meilla on jo tuon tyylista. Silloin
sinun tarvitsi luoda jotakin milla myyt sita tuotetta/brandia. Voimme tuoda ilmaisia naytteita tai
markkinointi tavaraa. Erottautumiseen sisaltyi myos halvempi hinta tai esim. mainos, etta ei ole
lisattya sokeria. Kun sulla sun brandi, taytyy olla jotain mika erottaa sen muista.

Kuinka sa saat sun kahvin sisalle sinne missa sita on jo riittavasti? suomessa me juodaan pal-
jon kahvia, mutta sita on niin paljon tarjolla. Tulee I6ytaa jotain mita viela ei ole keksitty. Organic
health huomasi, ettd Suomessa oli ruususuolaa vain erikoiskaupoissa myynnissa. Se nosti sita
myos tavallisiin vahittaiskauppoihin. Suola hyllyssa on merisuolaa ja pan suola mutta ruususuo-
laa ei ole. Meilta tivattiin sitd, ettd miksi juuri meidan suola? Koska silla oli sopiva hinta, hyvan-
nakdinen paketti ja muita hyvia ominaisuuksia. Tallaista pitdd miettia kun sa ajattelet sun tuottei-
ta ja brandia.

Haluaisitko ettéd meilld on tata Herwood kahvia ja sen seuraksi Herwood autoja vai onko se
Herwood kahvia, teetd ja kekseja tai suklaata? Tata taytyy myds miettia, ettd mika on sun bran-
di? Onko ajatus olla ihan mita vaan vai pysya tietylla alueella? Missa haluaisitte olla vahva?
Esimerkiksi Hesburgerin brandiin kuuluu hampurilaiset ja sen oheistuotteet.

Mita kaytannon ohjeita antaisit brandin kehittamiselle?

Heta: Tahan voi ottaa sellaisen eettisen nakékulman, muutakin kuin vain reilun kaupan kahvi,
jotain enemman. Voisitte tuoda siihen jonkun inhimillisen tarinan? Jossa kerrotte mitd nama
Bolivialaiset Intiaanit ovat tehneet tai saavat siitd kun kahvia ostetaan, inhimillisen tuotenak6-
kulman. Asiakas maksaa kahvin lisdksi my0s siita eettisestd nakokulmasta ja hyvasta omasta-
tunnosta.

Heta: siina tulee sitten sellainenkin pointti, kun siind myydaan vain sita tuotetta. Silloin se kahvin
laatu voi olla ihan toissijainenkin asia kun siind I0ytyy hyvantekevaisyytta jne. ja tarinaa sen
tuotteen sijasta.

Stephen: Nyt minulle tuli mieleen, kuin mina toin naita ruusukivilamppuja, niin Joensuun seura-
kunta osti minulta ndma lamput. He myivat ndma lamput ja saivat siité rahaa, jolla tukivat l1ahe-
tystyota. Siina voi olla jotain samaa jota Herwood voi olla. Kirkolla, kun ei ole paljon mitaan
tuontia. Tyontekijoita on kylla kentalla. Sielta kentilta voisi tulla jotain suomeen ja se voisi olla
Herwood- brandin alla. Silloin raha menisi myds takaisin kentalle. Miksi Herwood-brandi ei olisi

jotain minka tuotte itse ulkomailta ja myisitte kirkon kautta?
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Tuotekehitys
Mita ominaisuuksia on menestyvalla tuotteella? Mika on tuotteen tie kulut-

tajan sydameen? Miten nama ominaisuudet saadaan aikaan?

Stephen: Menestyvalla tuotteella taytyy olla se juttu, etta asiakas ajattelee etta tama on hyva
juttu mulle.

Heta: Kaikki mista on puhuttu, viittaa jollain tapaa tdhan kysymyksen. Erottautuminen ja se etta
pystytdan tarjoamaan jollain tapaa jotain muuta kuin muut. Esimerkiksi kahviin kofeiiniton kahvi,
en tieda onko sille kuluttajia, mutta se on jotain sellaista erikoista. Vaikka en tieda onko sellaista
jo tai onko sille kysyntaa.

Stephen: Jos Herwood kahvi olisi sellainen, joka vahentaa kolesterolia. siihen tarvitsisi saada
jokin slogan, joka nousisi ihmisten mieleen. Monessa paketissa englannissa on merkitty naky-
viin, etta sisaltda Omega 3:a. Tutkittaessa, kuinka paljon taytyy sydda sita tuotetta, ettad sa saat
paivan annoksen, se on hirved maara. lhmiset tdna paivana ovat kiinnostuneet terveysvaikutuk-
sista. Voisiko olla Herwood kahvia joka vahentaa sydan vaivoja? Tana paivana brandit on tallai-
sid, siksi tuotekehityksen tarvitsee olla jotakin mihin ihmiset voi luottaa.

Heta: Jos ajattelee Herwood tuoteryhmaa, tarvitsee miettia, etté kehitetaanko tuotteita, joita
myydaan joka puolella, vai vain siina pikku kahvilassa. Pikkukaupoissa sellainen sympaattisuus
on paljon parempi kuin isoissa kaupoissa. Hervantaa tuotteissakin kannattaa varmasti korostaa
viela enemman ja sita kautta paikallisidentiteettia.

Mita haasteita naet oman tuoteryhman kehittamisessa?

Stephen: Minulla on suuri vuokra kaupassani. Tarvitsen tdman tilan, jotta ma pystyn myymaan
tuotteita. Teilldkin on iso vuokra. Jos tuotteista myytaisiin kirkon tiloissa, voitaisiin pitda lahetys-
hinnat. Silloin saat kahviin halvemman hinnan kuin kaupat. Haaste on siis jakelukanava ja miten
saada tuotteet sopivan hintaisiksi.

Teilla on tdama hieno etiketti joka on erittain kallis ja joka on ammattilaisesti tuotettu. Perusasiat
tarvitsee olla oikein, etiketti ja tuote. Haasteena on jos Reilu Kauppa esim. muuttaa heidan lo-
goaan, sitten nama kaikki on vanhoja ja etiketit tulee tehda uusiksi.

Mika voisi olla seuraava Herwood tuote:

Heta: Kotivohvelipaketti

Stephen: Mielestani jotain mita ei I06ydy Suomesta. Suklaalla paallystetyt hedelmat jotka on
kasintehty. Herkkua joka on kasintehty. Ei kahvia, jonka joku toinen valmistaa. Sellainen tuote
mihin voit ostaa itse raaka-aineet ja siihen on oma resepti. esim. chilipdallystetty omena, tum-
malla suklaalla paallystetty luumu. Luumu auttaa vatsaan ja sitten siind on herkkua, ja tum-
masuklaa on myo6s hyvaksi. Kuluttajat haluavat nykyisin enemman herkkuja jotka ovat terveelli-

sia.
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Aluksi kerroin tyostani ja Cafe Olohuoneesta kayttden apuna Power Point- esitysta, jonka olin
tehnyt suunnitelmaseminaariin

Ojensin lomakkeen jossa oli esitelty teemat, seka esittelin sen.

Erottautuminen/ kilpailukyky

Miten tarkeaa erottautuminen on ja kuinka se tapahtuu?

Mun on pakko sanoa, etta en ole teoreetikko. Ma oon enemmankin tietylla tavalla kasityélainen
ja sitten ehka idealisti. Ma yritan vastata tdhan mahdollisimman Iyhyesti, kun ajattelee lahiruo-
kaa ja se liittyy tahan erottautumiseen ja kilpailukykyyn. Oikeastaan se liittyy tdhan kaikkeen
(nayttaa lomaketta). Ma olen periaatteessa tehnyt sita ihan tosissani ja olen jollain tavalla siina

onnistunutkin ja se on se mun oma juttu.

Heitetadn nyt lonkalta ettd 10 vuotta olen tehnyt kuitenkin voimakkaasti ty6ta ravintolassa ja
l&hiruoan eteen ja jonkinlaisia tuloksia on tullut. Siind vaiheessa kun yks nainen, joka tietéa
tasta asiasta paljon sanoi, ettd hyvanen aika Heikki, tuo sun esimerkki on ihan suoraan kirjasta
sinisen meren strategia. Sinisen meren strategia, ma tutustuin siihen kirjaan ja tajusin etta, niin-
han se onkin. Eika silla etta, kysymys olisi siita, ettd ma olisin ajatellut itseni siihen samaan jut-
tuun kun siina kirjassa puhuttiin. Siind puhuttiin siita, ettd ei kannata olla sellaisissa paikoissa
missa on kova kilpailu. Elikka sielld punaisella merelld, missd meri on punaisena veresta ja
tulee taisteluja joita kilpailijat kdyvat keskendan. Vaan, ettd mieluummin purjehtii sinne, missa
ei ole verta.

En ma sen takia aikanani valinnut lahiruokaa vaan tajusin etta niin oli kdynyt. Ma annan esi-
merkin, vaikka Nasinneulasta, vuosien varrella Neulassa oppi siihen tietylle tasolle. Ja vielakin
niissa keittidpiireissa olen oman arvostukseni saanut nimenomaan Neulassa, enka siitd mitd ma
nyt oon. Se perustuu siihen, etta, jos me oltaisiin se yhta hyva suosio haluttu Neulalle keitti®-
mestari kollegoiden kanssa, oltaisi me voitu tehda aivan mielettéman vaikeaa ja niin sanotusti
hienoa ruokaa. Silla olisi saatu sama lopputulos, kun mitd me saatiin kayttamalla 1ahiruokaa.
Meilla oli omaa karitsan tuotantoa seka kaikki raaka-aineet pystyttiin personoimaan sinne tiloihin

ja se oli hienoa.

Erottautuminen tuli silla, ettd palvellaan ihan samoja asiakkaita kun muutkin ravintolat, mutta
ihan eri tavalla. Palvelun pitéa olla ihan yhta moitteetonta. Ruoasta kerrotaan, ettd meilla ei
olekaan sitd maailman mureinta pihvilihaa Brasiliasta, vaan meilla on tila Suinulassa. Me oste-
taan silta kaikki lihat. Silloin se oli ihan ennenkuulumatonta, mutta nythan sita tekee kaikki, mut-

ta silloin ei tehnyt kukaan.
(jatkuu)
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Erottautuminen pitaa tehda myds niin, etta ala itse lahde maarittelemaan itseasi vaan anna
ihmisten havaita se, ettd tehan olettekin aivan erilaisia kuin kaikki muut. Me emme sano sita
aaneen. Jos ihmiset ei sitd huomaa, niin ei me sitten olla erilaisia. Tanaan pidan luontaisena
jatkumona etta teen nyt tallaista. onko se loppujen lopuksi kannattavaa vai ei, niin ma en oike-
asti tieda. Mutta sen ma tiedan, ettd se on rakennettu tietylla tavalla oikein. Se on rakennettu
samaa ideologiaa kayttaen. En ma tassa koko ajan mieti, missas sita kilpailua on. Me vaan
mennaan monissa kohti vieldkin paljon edelld, niin kuin ollaan alun perin menty, mutta ei se ole
jotain mitd me tiedetaan ja jota muut ei tieda. Me ollaan askel edelld ja me pidetdan se. Se on
se juttu. Erottautuminen on kaikista tarkein. Ma en osaa sielta brandia ja tuotekehitysta erottaa
toisistaan. Ma jopa kasitan ne ihan samaksi asiaksi.

Erottautuminen yksinkertaisesti tapahtuu niin, ettd miettii itse asioita eika kato mitd muut tekee.
Fakta on se etta jos tekee paremmin, kuin muut ei se valttamatta ole viela kauheasti. Voidaan
sanoa etta tyytyvainen asiakas on kehityksen jarru. Jos olet parempi kuin kilpailijat, niin ei se
valttamatta tarkoita mitaan. Kilpailijat voi olla heikkoja. Jos meita nyt kehuttaisiin jossain, mua
harmittaisi. Olisitte tullu vuoden paasta. Totta kai meita arvioidaan tai halutaan maaritella. Pitaa

olla koko ajan mielessa., etta ettehan te mitdan ole viela nahneet.

Kuinka mielestédsi seurakunnan yllapitama kahvila voi kasvattaa kilpailukykyaan?

Se voi olla ihan sairaan lamminhenkinen eika kukaan ole sille immuuni. Kaikki trendioppaat tuo
hyvin esiin etta pitéda olla kliinista ja sellaista ettd ihmisilla on kiireinen elama. Nyt pitda saada
trendilattea ja juoda se seisaaltaan. Ma olen ruvennut miettimaan, etta ei tarvitse. Se on seura-
kunta ja seurakuntaan kuuluu sellainen [&mmin henki. Ja sen ei kuulu olla ahdasmielinen paik-
ka. Voisin visioida, etta jotenkin sellainen epatyypillinen seurakunta juttu, jossa kuitenkin henki
sailyy.

Kun ajattelee seurakuntaa, niin on hienoa ettad on Reilu Kauppa ja luomu. Musta ne menee tosi
hienosti yksiin. Seurakunta voi olla se ensimmainen nailla alueilla joka tajuaa etta niilld pystyy
valittdmaan vahvoja arvoja

Selkeasti tuollainen valveutunut herkuttelu on sellainen arvo. Ma mielldan sen paikan sellaisena,
etta kanttiinimaisena se ei ole niin hyva juttu. Mun on helppo sanoa kun ma en ole siella kaynyt,
enka tieda kuinka kanttiinimainen se on. Mutta sisustuksen erilaisuudella voi erottua.

Tarkeaa on myos se, ettd teekupin juoja pitdisi saada ostamaan noita tuotteita. Hanella pitaa
olla niille tarve. Monesti han sen teekupin jalkeen menee |dhikauppaan ja ostaa sieltad sen jon-

kun vastaavan.
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Brandi

Mita sana Brandi pitaa sisallaan?

Taytyy sanoa, ettd ma en halua olla jotenkin erilainen. Kun ma olen katsonut brandien maari-
telmia, niin ma ajattelen sen paljon laajempana. Nyt kun ma puhun brandista, etta se ei ole
ruma sana. Kun puhutaan brandistd, niihin yleensa liittyy, joku liian hieno idea. Brandi on siind
mielessad negatiivinen sana jos sitd vaarin kaytetdan. Brandi sana ja aitous eivat kuulu toisiinsa.
Tai ma koen niin. Vaikka brandeja ei olisi ollenkaan, mutta olisi hyvat tuotteet. Hyvat tuotteethan
muodostavat vahvan brandin. Jos on joukko hyvia tuotteita, niin siité tulee niin hyva brandi, etta
et olisi pystynyt rakentamaan sita.

Ma en ole tiennyt mitdan brandeista enka edelleenkaan tieda, muuta kun sen mitd sen mun
mielesta pitaa olla. Musta se kertoo aika paljon brandeista, etta nainkin huonosti niista tietava

pystyy luomaan sellaisen. Se on musta halyttavaa!

Mika merkitys brandilla on yritykselle?
Kyllahan brandilla on mieletén merkitys. Ma naen brandin vaha laajempana. Kaikki vaikuttaa
kaikkeen. Kaikki mita tehdaan, on osa brandia. Myds se mitd ma puhun nyt tai ylipaataan niin se

on osa brandia. Pitaa tietda mista puhuu ja muistaa, ettd makuasioita on monia.

Millaisena naet bréandien tulevaisuuden?

En tieda onko nyt enemman onttoja brandeja kuin kolme vuotta sitten. Mulla on sellainen olo,
etta niitd on vahemman. Tietysti joku tukija voi olla kylla ihan eri mieltd. Onttoja brandeja peri-
aatteessa on liikaa ja niité arvostetaan. Niitéd sanotaan kupliksi. Brandin saaman arvostuksen
kautta saadaan synnytettyd ikdan kuin kupla. Kun mé puhun brandistd, ma en tarkoita sita "ki-
rosanaa” sita illuusiota” jota me rakennellaan. jos brandi on illuusio, se ei ole brandi.

Voi olla, ettd kun mietitdan jotain vahvaa brandia, niin sita ei hetken paasta ole olemassa lain-
kaan

Brandin rakentaminen kaytanndssa ja tulevaisuudessa tarkoittaa sita etta on kyse aitoudesta ja

mielettdman hyvasta tuotteesta. brandi syntyy siita.

Brandin rakentaminen kaytidnnossa

Eroa on tavoilla miten se hyva brandi tehddan. Luodaanko se brandi ensin ja sitten mietitdan
etta mita tuotteita me sinne otetaan. Vai niin, ettd ne tuotteet muodostavat brandin. Sitten sen
menee niin, ettd niihin tuotteisiin uhrataan kaikki ja kuitenkin ne on pakko pakata johonkin, pak-
ko etiketdida. Totta kai se tehdaan sitten mahdollisimman hyvin. Hyvin epatyypillisetkin tuotteet
ma haluan pakata lasipulloihin. Se on kestava. Me laitetaan niille kaikille Iapinakyvat etiketit.
Tasta voi tulla palautetta, ettd on Heikki aarettdman huonoa brandaysta. Olisi pitanyt laittaa
ehdottomasti valkotaustaiselle etiketille, ettd nakee mita siina lukee. Ma taas ajattelen painvas-
toin. Musta on hienoa jos sua kiinnostaa se, mita siind lukee. Tarkeintd on se etta se tuotteiden
vari muodostaa sen miltéd se brandi ndyttda. Kokonaisuus, hieno repertuaari erivarisia juttuja ja

sitten niita ei pyrita peittelemaan milldan. Sen lisdksi kaikki on luonnon tuotteita.
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Me pidetaan huoli ettéd ne laatuominaisuudet pysyy. Raaka-aineista lahtien. Aina on niita, jotka
ei tykkaa ja me ei voida tehda tuotekehitystd sen mukaan tehda. Me ei olla semmoinen huuto-
kauppa. Suurin osa brandeista ei synny, kun ne Iahtee toteuttamaan myyjien toiveita, kun kuu-

lemma niita taytyy tehda, mutta ei mun mielesta tarvitse.

Mita hyva brandi pitaa sisallaan?

Jos, ajatellaan tatd Armas-perhe brandia. Sen idea on siing, ettd me kierretdan tuottajatoreilla
aika alkeellisilla kylmalaitteilla ja alkeellisella fiiliksella. Ihan kuin tultaisiin maaseudulta suoraan.
Niilla samoilla tuotteilla me mennaan Helsinkiin moderniin kauppakeskukseen, niilla ihan samoil-
la tuotteilla. Jos on hyva tuote niin ne maalaiset kun ne nostalgian nalkaisetkin tulevat maista-
maan. Se sopii ulkomaalaisille turisteille, helsinkilaisille “nirppanokille” jos se on hyva tuote. jos
joku ei maistu, niin saman tuoteperheen sisalla on erimakuisia tuotteita. Mutta, jollet sa tykkaa
jogurtista ollenkaan, niin et sa silloin pida naistadkaan tuotteista ja se vaan hyvaksytaan. Ei tar-
vitse yhtakkia alata tykkaan jogurtista, eika tarkoituksena ole kdannyttaa. Se joko onnistuu, tai

ei. Joku voi taas ajatella, onpa ylihintaista, enka ma meneta yduntani sen takia.

Mita kdytannon ohjeita antaisit brandin kehittdmiselle?

Tavallaan jos ei ole tuotekehitysta ja ei ole tuotetta ei ole brandidkaan. Pahinta on etta on bran-
di, mutta huonot tuotteet. Ma oon tullut ravintolamaailmasta ikdan kuin juustomestariksi mihin
ma en itseani kuitenkaan tituleeraa. Ma olen keittiomestari joka tekee juustoa, tai opettelee juus-
tojen tekoa. Ma tulin vaha niin kuin puskista. Juuston tekoa on pidetty vaikeana ja se on vai-
keata. Kylla, se on ihan haastavaa. Tietylla tavalla ma onnistunut ja se perustuu siihen, etta
tdma ei ole niin paljon erilaista, kuin keittibmestarin tyd.

Koko se juttu ja samalla halu riittda ja sitten tulee sita tietoa. Sitten kavi niin, ettd kun ma olin
juustolan perustanut, niin puolen vuoden sisallad mun valkohome oli jo linnanjuhlissa. Meidan piti
olla siitd vaan hiljaa, vaikka totta kai se oli mulle iso juttu. Se oli mielettéman hyva juttu, mutta
en ma siité rahastanut. Enka ottanut sitd osaksi mun brandia. Ei sita tarvitse mainostaa erik-
seen, silla ihmiset tietda. Ma vierastan sita, etta kerrotaan heti ja huudatetaan. Sitten joku sanoi
mulle katkeran kommentin, etta sullon sillain helppoa, kun sullon brandi valmiina. Sitten vaan
teet sinne tuotteita. Toiset on tehnyt 20 vuotta juustoja ja yksikaan juusto ei ole linnaan paassyt.
Okei, jos se olisi vaan brandi, ontto brandi niin, kylld ma ansaitsen kunnian sitten sen rakenta-
misesta. Mutta painvastoin mun brandi laahaa paljon tuotteiden sisallén ja laadun takana.
Brandihdn on varmaan ihan hyva, mutta se laahaa paljon. Mita se silloin kertoo tuotteista? Ta-
ma ei ole mun oman hannan nostamista. Mulle on sanottu etta: Heikki sun brandi laahaa vahan
perassa ja tuotteet menee edelld. Mutta nama on subjektiivisia juttuja ja tima on mun mielipide
asioista. Asiakkailla on omat mielipiteensa. Kukaan ei voi omia sita, ettd ovatko ne tuotteet hy-
via vai ei. Mutta tietylla tavalla niitten pitaakin, olla parempia kuin se brandi. Se tarkoittaa silloin
sita, etta siella pitda olla laadullisia pointteja, sisaltdd enemman kuin mita se brandi ihmisille
kertoo. Ollaan kertomatta asioita ja luotetaan siihen, etta ei kerrota tuotteista muuta kuin, etta ne

on kyytdnmaidosta valmistettuja. Jos me kerrotaan 5 asiaa, niin meilla pitda olla viela kolme,
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joita me ei kerrota, mutta jotka ovat ihan yhta isoja asioita kun ne mitkd me kerrotaan. Parasta
on se, kun joku menee mélayttamaan sen, etta tiesittekd sen olevan muuten viela sita. Meidan
ei tarvitse tehda sita. Pahinta on jos me joudutaan kertomaan se itse. Mun mielesta se on ihan
ok, ettd ei kerrota ja kukaan ei tule koskaan tietamaan. Sille ei sitten voi mitaan.

Nyt meilld on Suomi tdynna hienoja tarinoita ja keskinkertaisia tuotteita. Kun sita tarinaa ruve-
taan miettimaan, niin se automaattisesti tarkoittaa sita etta tuotekehitystyota ei enda jatketa. Se
olisi ihan hyva, kun sita jaksettaisiin tehda viela senkin jalkeen, kun se hieno tarina alkaa myy-
da.

Asiakkaat itse huomaavat asioita. Kun sy6t niita tuotteita sen liséksi, ettd ne maistuu hyvalle voit
olla ikdan kuin varma siita tuotteesta. Silloinkin jos siina sattuu olemaan homepisara tai jokin
muu laadullinen hairié. Tuote pitaa olla niin vahva, etta ihmiset tajuavat, etta nyt nailla on men-
nyt jotain pieleen. Asiakkaat tietdvat, ettd on nahty vaivaa ja painotettu laatua monella tavalla.
Totta kai mulla on tuotevastuuvakuutukset, jos sielta I0ytyy hometta. Pitda kuitenkin jaksaa luot-
taa siihen ja toivoa ettei mitaan tapahdu. Kylla ma uskon, etté se kestaa sen. Listeriaa se ei
kesta. Mutta se on vaan niin, etta kun tehdaan naita tuotteita, se on tietoinen riski mika on otet-
tu. Raakamaidosta tehtdessa listeriaa voi olla. Me pakataan raakamaitoa, me tehdaan raaka-

maidosta viilia ja se on tietoinen riski. Jos nain kavisi, niin silloin brandi joutuu koetukselle.

Tuotekehitys

Mitd ominaisuuksia on menestyvalla tuotteella?

Olen sita mielta, etta kun puhutaan aidoista tuotteista, olen pikkaisen jopa liiallista tuotekehitys-
ta vastaan.

Jos otetaan vaikka meidan jogurtit, maustamaton ja sitten meilld on hirvee repertuaari maustet-
tuja. Ainoat jogurtit joille teetetddn oma etiketti, on omena-palsternakka, tyrni-porkkana ja marja-
aronia-punajuuri jogurtit. Siind vaiheessa kun niité lanseerattiin, niin mulle sanottiin etta, onko
sun pakko tehda noita hienoja keittiomestarin jogurtteja, kun me haluttaisiin noita ihan tavallisia.
Ma sanoin siihen, etta en voi.

Kun talvi lahestyy ja me tehdaan niita niin sanottuja hienoja keittiomestarin jogurtteja, niita ei
kukaan enaa sellaiseksi kutsu. Asiakkaat on maistanut niita ja niita oikeasti odotellaan, etta
koska tulee se juuresaika. Sitten, kun on juuresaika, niin me ruvetaan tekeen. Saatetaan ehka
vieda sita vahan pidemmallekin. Se ei ole erikoisuuden tavoittelua, mutta minka ihmeen takia
ma tekisin samoja makuja uudelleen kuin muut.

Sitten huomataan, ettd hyvanen aika, ndma on terveellisid, ndissa on juuresten hyvat ominai-
suudet ja kaikenlisaksi maistuu hyvalle. Mulle on ihan sama mista syysta niitéa syddaan. Sen
terveellisyyden ja ok maun takia vai sen idean takia vai etta sua miellyttaa ja tuotekin on ihan ok
vai syotko vaan sen takia, etta tykkaat niista ihan sikana. Seuraava jogurtti on kurpitsa- vanilja
jogurtti.

Tamahan on sellainen, ihan loputon juttu. Tarkoitus on tehda niista niin hyvia, ettd oksat pois.

Ihmiset ajattelevat, ettd en tieda maistuuko kurpitsa talle, mutta tdma on ihan sairaan hyvaa ja
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tuoteselosteessa lukee, ettd okei tdssa nyt on hillosokeria, mutta se nyt on vahan pakko siihen
laittaa, kun ei eletd kuitenkaan missaan "mika mika maailmassa”.

Jogurteista puhuttaessa mulle on ihan sama kuinka kilpailijat tekee. Mutta jos ajattelet etta on
olemassa uuniomena jogurtti, jonka tuoteselosteessa lukee sakeuttamisaineet, hapettumisen
estoaineet, maitoproteiinit, variaineet. Minusta se on ihan jarkyttdvaa. Niita ei tarvita, ei ole pak-
ko lisata. Kun niita lisataan, ne lisdtdan sinne ihan oikomissyista. Ymmarran kylla, etta kun teh-
daan valmisruokia, niin sielld on E-koodeja, mutta tdma on ihan jarkyttavaa. Pitda saada se
tietynlainen paksuus tekematta tyota, niin se varmaan on. Mutta ndma on niité isoja brandeja ja

ne menevat lapi, mitd me olemme niita kritisoimaan.

Miten ndma ominaisuudet saadaan aikaan?

Ajattele ravintolaruokaa ja kaikkia naitd meidan juustoja ja kaikkea. Ei se ravintola petraa silla,
ettd pistetdan ruokalista ja poytaliinat uusiksi. Sama kakku siellda on tadnaan toissa, kun siella oli
eilenkin. Nytkd tdma vaihdos toi yhtakkia niille lisdd ammattitaitoa? Moni ravintola ajattelee,
etenkin huippuravintolat, ettd nyt vaihdettiin lista ja nyt on huippua. Oliko se edellinen lista sitten
sellainen, ettad siind vaha vaan kokeillaan, mutta nyt niitten ammattitaito keittidssa paasee esiin
ja léytyy. Huolimatta millainen sun ruokalista on niin voit olla ihan huippuravintola jos me teh-
daan ne jutut mitd me tehdaan hyvin ja ammattitaidolla ja sellainen jatkuva tason yllapitaminen
ja kehittaminen.

Kun ajattelee tuotekehitysta, niin periaatteessa tilanne on sellainen, etta jos teet hyvan juuston
niin ethan sa tarvitse siihen mitaan tuotekehitysta. Sa vaan teet sita juustoa. Kuten, tama ruoka-
lista esimerkki: Ruokalista on jo valmis instrumentti nayttda sun osaamista, ei se ole mitaan
hokkuspokkus- temppu. Tuotekehityksella ei ole mitdan merkitysta jollet sa ole sita perustuotet-

ta jo osannut tehda.

Mika on tuotteen tie kuluttajan sydameen?

Siina hetkessa kun asiakas sy0 sita tuotetta, mun pitaisi olla ihan hiljaa. Eika niin ettd ma kerron
sen sisallosta ja valmistuksesta; tajuathan sa, ettd ma maksan tastd maidosta muuten niin ja
niin paljon jne. Se ei kuulu siihen hetkeen kun niitéa sy6daan. Se kuuluu siihen informaatioon
jonka sa saat jos sa haluat. Se on olemassa. On ne kahdeksan asiaa joista me ollaan valitetta-
vasti jouduttu nelja kertomaan. Asiakas saa kylla lisatietoja jos haluaa, mutta hanen taytyy saa-
da luoda se oma suhde siihen tuotteeseen.

Jollet s& arvosta niitd juttuja niin se ettd ma kertomaan niista sulle, ei auta mitdan. Hetkellisesti
se saattaa vaikuttaa. Olen yrittdnyt sanoa, etta maitokaupassakaan ei liikaa mainosteta niita

tuotteita, eika yriteta manipuloida asiakasta ostamaan niita.

Mita haasteita ndet oman tuoteryhman kehittamisessa?
Kun me laajennetaan eri osa-alueille, sinne tulee leipaa ja tulee muuta pientuotantoa. Mitéd me
ei itse tuoteta, mutta me keratdan ikdan kuin valikoituja tuotteita mukaan tdhan. Jokaisessa

yksittaisessa tuotteessa on kuitenkin periaatteessa kysymys samasta asiasta. Tarkoitan sit3,
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ettd ne on erimakuisia ja selkeasti eri tilaisuuteen tarkoitettuja, mutta jokin yhdistava tekija pitaa
olla. Vaikka on laaja valikoima eri tuotteita tuoteryhmassa, ei silti voida sanoa, ettd Armas-
tuoteperheesta I6ytyy kaikkea jopa peramoottoriin asti vaan sielta 16ytyy laadukkaita maaseu-

dun tuotteita. Siina taytyy olla yhdistava tekija.

Tuotekehitykseen liittyy viela sellainen, otetaan vaikka joku uusi yrittdja. Vaikka jokin yliopistoja
kaynyt tiedemies on paattanyt, ettd nyt ma rupeen pienyrittdjaksi ja palaan takaisin kotitilalle. Se
menee sinne sitten takaisin ja aloittaa siella hiljaisuudessa valmistaan tuotteita, vaikka vadelma-
limonadia, naapurin tai omista vadelmista. Han tekee vadelmalimonadia, koska hanella on va-
delmia, se on luontainen juttu. Sitten sinne tuleekin brandien myyjat, ikdan kuin sellaiset myynti-
ihmiset. Ne kyselevat, ettd miksi sa et tee enemman ja osta vadelmaa lisda? Siihen tama idea-
listi sitten vastaa, ettd en ma oikein tieda, kun ma oon kuitenkin tasta ja tasta syysta lahtenyt
likkeelle. Loppujen lopuksi siind kay niin, kuten monille suomalaisille brandeille. Myyntimiehet
ovat paasseet idealistille kertomaan sen, etta ei sun kannata ndhda vaivaa. Sulla on, toi sun
tarina. Kerrotaan se sun tarina ja sa saat lopettaa tuotekehityksen tadhan.

Tarina, ettd joku tahtitieteilija tekee vadelmalimonadia mummonsa vadelmista, on tarkeampi
kuin se tuote. Siita tuotteesta olisi tullut hyva ilman sita tarinaa. Valitettavasti mulle tulee aina
mieleen kun joku kertoo, etta nailla ruoilla on hieno tarina se, ettéd kdytanndssa tyd on jaanyt
kesken. Sitten tulee brandaajat ja hankkeet ja tuotteistaminen. musta tuotteistaminen on ruma

sana. Koska tuotteistaminen pilaa sen tuotteen laadun ja hyvat ominaisuudet.

Mika mielestasi olisi hyva seuraavaksi Herwood tuotteeksi?

Ma en tieda mita tuotantoyksikoita teilla sielld on. mita siella pystyisi tuottamaan? Tarkoitan siis
sité ettd jotain kahvilatuotteita joita joku paikallinen leipomo tekisi, esimerkiksi: Herwood-leipa tai
joku kakku; Makeesti pakattu ja tehty luomu jauhoista. Sitd syddaan kahvilassa ja siitd tehdaan
leipia sielld ja myydaan ihmisille mukaan. Kun ihmiset haluaa vieda jonkun tuliaisen, ne vievat
sellaisen. siihen liittyy makeet kdareet ja hyvat raaka-aineet seka eettiset periaatteet. Sen tulisi
olla heti sy6tavaa. kahvi on aarettbman hyva, mutta se ei ole sellainen herkku joka on heti val-

mis syotavaksi.



