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1 Johdanto

Tassa opinndytetyossa kasitelladn elintarvikkeiden tuotekehitysta. Opinnadytetyossa
avataan kysymyksia, miksi tuotekehitysta tehdaan ja miksi tuotekehityksen onnistu-
minen on tarkeaa yrityksen toiminnan kannalta. Teoreettisessa osiossa kasitelldan
tuotekehitysprosessia alusta loppuun asti, jotta kokonaiskuva prosessista tulisi ilmi.
Lisdksi teoriaosuudessa kasitelldan mita tuotekehitys on ja mité silld pyritadn saavut-

tamaan.

Tuotekehitysprosessi osiossa kasitelldan kokonaisuudessaan tuotekehitysta vaihe vai-
heelta. Opinndytetyon teoreettisessa tutkimuksessa tutkitaan toimeksiantajan tuote-
kehitysprosessin kehittamistda hyddyntaen asiakasta- ja yrittdjakyselyita. Saatujen tu-
losten luotettavuuttakin on tarkea tutkia, ettd onko saadut vastaukset luotettavia ke-
hittdmisen kannalta. Tutkimus suoritetaan viidessa Kotipizzan ravintolassa Eteld-Suo-
men alueella haastatellen asiakkaita, jotka ostavat tutkimuksessa mukana olevan piz-

zan seka yrittdjia ja henkilokuntaa, jotka tata valmistavat.

Opinndytetydn ensimmaisessa kappaleessa vastataan kysymykseen ”Mita tuotekehi-
tys on?”, jossa siis avataan tuotekehityksen kannalta tarkeita kasitteita, tuotekehitys-
prosessin malleja seka tuotekehitysstrategioita. Tarkoitus on luoda mahdollisimman
selked kuva tuotekehitysestd, jotta tutkimuksen analysointi seka sen tulosten avaa-

minen sekd ymmartdaminen olisi helpompaa ymmartaa.

Toisessa kappaleessa esitelldan toimeksiantajaa eli Kotipizzaa ja heidan toimintaansa.
Taman jalkeen tulee tutkimuksesta kertominen. Aluksi kasitellaan tutkimusasetelmaa
sekd tutkimuksen tavoitetta. Taman jalkeen kasitelldan ja avataan opinnaytetyossa
kaytettyja tutkimustyyleja seka niiden teoriaa ja kdytantoja. Tutkimustuloksissa kasi-
telldan ja analysoidaan tehtyja asiakas- ja henkilokuntatutkimuksia seka kasitelldan
saatuja tuloksia ja niiden luotettavuutta. Lopuksi opinndytetydssa avataan kehitta-
misideoita sekad pohditaan tutkimuksen onnistumista ja saatuja tuloksia alussa ase-

tettuun tutkimuskysymykseen nojautuen.



2 Mita tuotekehitys on?

Tuotekehityksella tarkoitetaan maaratietoista toimintaa uusien tuotteiden tai palve-
luiden kehittamista tai jo markkinoilla olevien tuotteiden ja palveluiden oleellista pa-
rantamista (Rissanen 2002, 182). Tuotekehitys on tdrkea osa jokaista liiketoimintaa.
Niin kuin todettu tuotekehityksen tarkoitus on parannella jo markkinoilla olevaa tuo-
tetta tai palvelua paremmaksi tai kehitelld jotain taysin uutta tuotetta tai palvelua
asiakkaille. Jokaisen yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota tuotekehitykseen, koska asi-
akkaat haluavat aina jotain uutta, jos ei itse vastaa asiakkaiden tarpeisiin tai haluihin
markkinoilla joku muu tekee sen. (Jokinen 2010.) Tuotekehitystyo liittyy vahvasti yri-
tyksen toiminta-ajatukseen ja sita kautta markkinoinnin - seka asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamiseen. Tuotekehityksen tulisi olla maaratietoista toimintaa, jotta uusia
tuotteita tai palveluita saataisiin tehokkaasti markkinoille. Asiakkaiden tarpeet ja ha-
lut muuttuvat nopeasti, joten uusien kehittdminen tai jo markkinoilla olevien tuottei-
den parantamine on avainasemassa, jotta yritys pystyy kilpailemaan markkinoilla ja
olemaan mahdollisesti edelldkavijana omalla toiminta-alueellaan. (Rissanen 2002,

182.)

Tuotekehityksen tarpeellisuudelle on useita syita ja selityksia, jotka usein liittyvat
markkinoilla olevaan kilpailuun, yrityksen tulevaisuuden turvaamiseen ja menestyk-
seen seka voiton tavoitteluun. Uusia tuotteita tarvitaan, jotta voidaan vastata mark-
kinoiden kehitykseen. Tyypillisia syita tuotekehitykseen on asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttdminen alati muuttuvassa kilpailutilanteessa markkinoilla seka jo olemassa ole-
vien tuotteiden huonon kannattavuuden parantaminen tai vanhentuneen idean
muuttaminen nykypaivdisempdan muotoon, joka olisi kannattavampi ja sita kautta
menestyvampi markkinoilla. Uusia ideoita ja innovatiivista kehittamista tarvitaan
my0s silloin kun yritys haluaa laajentaa toimintaan markkinoilla ja padsta mukaan jo-
honkin uuteen asiakassegmenttiin. Koska kilpailu asiakkaista on kovaa niin tuotekehi-
tystyota tehdaan myds, jotta kilpailutilanteen vaatima valikoiman taydennys olisi yri-
tyksen liiketoiminnan kannalta mahdollisimman kannattavaa. Tuotekehitystad voidaan
my0s kayttaa tuomaan uutta tekniikkaa tai osaamista yritykseen ja sita kautta saada
omia tuotteita tai palveluita kannattavammiksi seka asiakkaalle paremmiksi seka hel-

pommiksi. (Mts. 4) Jo olemassa olevien tarpeiden tyydyttamiseksi tuotekehityksella



voidaan luoda taysin uusia tarpeita ja tuotteita, joita asiakkaat eivat ole osanneet

vield osanneet odottaa (Kotler 2005, 19-20).

Tuotekehitys on usein hidasvaikutteista, jonka takia siitd tulevat mahdolliset hyodyt
vaikuttavat yrityksen toimintaan vasta vuosien viiveella. Taman takia nykypaivan tuo-
tekehityksen on vastattava kysymyksiin, kuinka ja miten yritys menestyy tulevaisuu-
dessa markkinoilla ja alati muuttuvassa kilpailussa. Koska tuotekehityksen menestyk-
sen annista harvoin paastdaan nauttimaan nopeasti yrityksessa niin sillda on myos ne-
gatiivisia vaikutuksia tuotekehitykseen kaytettaviin resursseihin. My0s se, ettd vain
harvat ideat etenevat tuotantoon tai markkinoille asti niin taman takia tuotekehityk-
seen menevia varoja katsotaan myos valitettavan usein kuluiksi kuin mahdollisiksi ta-
voiksi saada lisaa tuottoa pitkalla aikavalilld. Vain noin prosentti keksityista ideoista
paatyy markkinoille asti, joka on todella pieni luku aikaan ja vaivaan ndhden. Koska
markkinoilla ja kuluttajilla on niin suuri vaikutus tuotteiden menestymisessa niin aina
teknisesti paras tuote ei menesty parhaiten vaan se, joka vastaa parhaiten ominai-
suuksiltaan seka markkinoinniltaan kuluttajien sen hetkisia tarpeita. (Rissanen 2002,

182-184.)

Tuotekehityksessa tarkeda on asiakasymmarryksen saavuttaminen, eli saada selville
mita asiakkaat haluavat sekd pohtia uutta tuotetta kehittdessa minkalaiselle asiakas-
segmentille tuotetta ollaan tekemassa. Asiakastutkimukset ovatkin tarkea osa asia-
kasymmarryksen saavuttamiseksi. Asiakkaiden tarpeiden ja halujen laiminlyonti tai
niiden kayttamattomyys tuotekehitysprosessi voi olla lopulta ratkaisevassa osassa lo-
pussa, jos tuote tai palvelu eivdat menesty markkinoilla. (Hyysalo 2009, 17-19; Tuula-

niemi 2016, 142.)

2.1 Tuotekehityksen menestystekijat

Robert Cooperin (2000) mukaan menestyneita tuotteita tutkimalla on pystytty osoit-
tamaan kymmenen kriittistd kohtaa, joita noudattamalla tuotekehityksessa on toden-

ndkoisempaa saada kehitettyd uusi menestyva tuote. Hinen mukaansa parhaimmilla



yrityksilla on kaksi tapaa voittaa markkinoilla kehittdessaan uusia tuotteita. Ensim-
mainen tapa on tehda projekti oikein eli toisin sanoen keskittymalla innovaatiopro-
sessiin. Talla tarkoitetaan sitd, etta yritys on suunnitellut uuden tuotteen kehityspro-
sessinsa uudelleen ja samalla rakentaneet kriittiset menestystekijat, jotta tuotekehi-
tysprosessin avulla erotutaan muista kilpailijoista. Toinen tapa on tehda oikeita pro-
jekteja. Tassa kohtaa johto keskittyy projektien valintaan tarkasti ja toteuttaa tuo-
teinnovaation portfolio suunnittelun. Han toteaa my®os artikkelissaan Doing it right
winning with new product sanoin innovate or die viitaten siihen kuinka tarkeaa tuote-

kehitys yritysten valisessa kilpailussa menestyksessa ja asiakkaista. (Cooper 2000.)

Ensimmainen ndistd menestystekijoista on etsia erilaistettuja ja ylivertaisia tuotteita.
Talla tarkoitetaan tuotetta, joka antaa asiakkaalle ainutlaatuiset edut ja ylivoimaisen
arvon. Tallaiset tuotteet menestyvat viisi kertaa todennakéisemmin kuin muut tuot-
teet, ovat nelja kertaa kannattavampia taloudellisesti seka saavat yli nelja kertaa pa-
remmat markkinaosuudet kuin muut tuotteet. Todellisuudessa vain harvat tuotteet
yltavat tahan vaan ovat kaikkea muuta kuin omaperaisia muiden kilpailijoiden tuot-
teisiin nahden. Tallaisen ylivertaisen hyvan tuotteen luominen vaatii paljon panos-
tusta tuotteen ylivertaisen edun |6ytamiseen, tutkimalla ja analysoimalla asiakkaiden
todellisia tarpeita, kilpailijoiden vastaavien tuotteiden ominaisuuksia seka testaa-

malla ahkerasti omia prototyyppeja. (Mts.7.)

Toinen menestystekija on syvallinen analysointi seka tuotteen riittdva testaaminen
ennen varsinaisen tuotekehitysprojektin aloittamista. Cooperin mukaan liian usein
siirrytdan suoraan ideasta kehitysprosessiin ilman, etta yritys on perehtynyt markki-
noiden- ja asiakkaiden todellisiin tarpeisiin. Ndin ollen moni idea ei menesty, koska

taustatyota ei ole tehty kunnolla. (Mts.7.)

Kolmantena kohtana menestystekijoista on asiakkaiden tarpeiden huomioiminen.
Menestyneet yritykset ldhes aina ovat kuunnelleet ja selvittdneet mita asiakkaat tar-
vitsevat ja kaipaavat. Asiakkaiden danta olisi hyva hyddyntaa jo tuotteen ideointi vai-
heessa, jotta varmasti tiedetdan mita markkinoille halutaan, seka ahkerasti proto-

tyyppien ja testauksien kohdalla. (Mts.7.)
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Neljantena menestystekijand on tuotteen tarkka maarittdminen mahdollisimman ai-
kaisessa vaiheessa, eli mita ollaan kehittamassa. Tuotteen maarittelemattomyys lisda
riskia kehitysprosessin epdaonnistumiselle seka lanseerauksen viivastymiselle. Cooper
sanoo, etta vaikka asiaa painotetaan paljon menestyksen avaimena niin moni yritys

sortuu tuotteen madrittelemattomyyteen liian usein. (Mts.7.)

Viides kohta menestykseen on tuotteen lanseerauksen suunnittelu mahdollisimman
varhaisessa vaiheessa koko prosessia. Jotta lanseerauksen saa tehtya mahdollisim-

man hyvin on hyva budjetoida siihen rahaa jo heti prosessin alussa, jotta ei tule mi-
taan ikavia yllatyksia. Tutkimusten mukaan menestyksekkaat yritykset kayttavat tu-
plasti enemman rahaa lanseeraukseen kuin yritykset, joiden tuotteet eivat menesty

vastaavalla tavalla. (Mts.7.)

Kuudes kohta menestykseen on projektin saanndllinen ja kriittinen tarkastelu. Monet
projektit etenevat kovaa vauhtia, ilman ettd kukaan valvoo ja tarkastaa miten asiat
ovat oikeasti edenneet kohti suunniteltuja paamaaria. On myos mahdollista, etta tar-
kastelussa huomataan, ettei projektia ole jarkevaa enda jatkaa ja se lopetetaan. II-
man jatkuvaa ja saannollista tarkkailua nama asiat jaavat helposti huomaamatta.

(Mts.7.)

Seitsemds menestystekija on hyva organisaatiosuunnittelu. Jotta projektit menestyi-
sivat mahdollisimman hyvin, on organisaation annettava puitteet projektipaallikolle
seka tiimille tyoskennelld ja keskittya taysilla yhteen projektiin kerrallaan, jotta an-

nettuun projektiin voidaan omistautua taysilla. (Mts.7.)

Kahdeksas kohta menestystekijoista on keskittya yrityksen ydinosaamiseen tuotteita
kehittdessa. Oman ydinosaamisen hyodyntdminen helpottaa myynnin, markkinoin-
nin, jakelun, teknologian ja toiminnan toteuttamisessa, kun asioiden tekemisesta on

jo kokemusta seka dataa, mikd toimii ja mika ei. (Mts.7.)

Yhdeksdantena kohtana on ottaa kehitysprosessiin mukaan ajatus kansainvalisesta toi-

minnasta. Kun tuote on suunniteltu kansainvalisille markkinoille on sen kehityspro-



sessissa otettu huomioon alusta alkaen kansainvalisten markkinoiden vaatimat kri-
teerit. Vain kotimaan markkinoille suunnattua tuotetta harvoin ndhdaan suurena me-
nestyksenad, koska kaikki ominaisuudet eivat toimi kansainvalisessa kysynnassa ja tar-

peissa. (Mts.7.)

Kymmenentend kohtana Cooper sanoo, ettd ylimmanjohdon tuki tuotteelle ja kehit-
tamisprosessille on valttamatonta menestykselle. Johdon on sitouduttava pitkajan-

teisesti tuotekehitykselle, jotta haluttu kasvua ja menestys on mahdollista saavuttaa.
Johdon on kehitettdva tavoitteet, strategia seka visiot tuoteinnovaatioille sekd mah-

dollistaa tarvittavat resurssit niiden toteutumiselle. (Mts.7.)

2.2 Tuotekehityksen haasteet

Tuotekehitysprosessissa on monia haasteita pitkin prosessia. Ensimmaiset haasteet
alkavat jo suunnitteluvaiheessa ja siind miten kehitysprosessia lahdetaan johtamaan.
Koska tuotekehitysprosessissa on mukana monia tahoja niin yrityksen omia tyonteki-
joita kuin ulkopuolisia tahoja on johtamisella suuri merkitys siind kuinka pitaa jokai-
nen prosessissa mukana oleva kartalla asioiden edetessa, sekda myos silla etta itse
johtaja tietad mita kaikkea on tekeilld. Suunnitteluvaiheen ongelmat ovat usein
heikko paatoksenteko taito tai se etta tuotekehitysta suunnataan liikaa yrityksen tuo-
tekuvauksen ulkopuolisiin ideoihin, jolloin fokus yrityksen omasta liikeidean mukai-
sesta kehittamisesta katoaa. Jos projektin avainhenkil6t ovat liian tuotanto- tai hal-
linto-orientoituneita siitd voi seurata markkinoiden ndakemysten sekd asiakkaiden lai-
minlyontid, joka on haitaksi prosessin sujuvassa edistymisessa. Niin kuin aikaisemmin
kappaleessa todettiin, johtamisella on darimmaisen suuri rooli tuotekehitysprosessin
kulussa seka onnistumisessa. Heikko johtaminen voi johtaa siihen, etta tuotekehitys-
projekti venahtaa liian pitkaksi, jonka seurauksena myds kustannukset kasvavat alku-
perdistd suuremmiksi. Taman seurauksena tuotekehitystyo voi karsia yrityksessa
my0s jatkossa, kun aikaisempaa epdonnistunutta tuotekehitysprojektia verrataan esi-
merkiksi tulevaan projektiin ja siihen budjetoituun ja sovittuun budjettiin ja resurssei-

hin. Muun muassa ndiden seikkojen johdosta on darimmaisen tarkeaa, etta yrityksen
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johto on oikeasti tietoinen seka informoitu hyvin tuotekehitysprojektin kulusta, re-
surssien ja budjetin pitavyydesta seka siitd mitd projektissa oikeasti on tehty ja mita

siina tullaan vield tekemaan. (Rissanen 2002, 192-193; 201-203.)

2.3 Aistinvarainen tutkimus tuotekehityksessa

Aistinvarainen arviointi kuuluu olennaisena osana elintarvikkeiden tuotekehitykseen.
Aistinvaraisen arvioinnin toteutustapa vaihtelee tuotekehityksen vaiheissa seka yri-
tyksen voimavarojen mukaan, mutta aistinvaraiseen arviointiin olisi hyva kayttaa riit-
tavasti aikaa, jotta tuotteesta saataisiin mahdollisimman laadukas ennen lansee-
rausta. Usein elintarvikkeen aistinvaraiseen arviontiin kdytettaan kuluttajien mielipi-
teitd sekd koulututtujen asiantuntijoiden mielipiteita. Asiakkaiden mieltymyksien
seka tarpeiden tunnistaminen on tarkea kulmakivi elintarvikkeiden tuotekehityk-
sessd, jotta kehittamistyolla saadaan vastattua asiakkaiden tarpeisiin. Jos kehitetty
tuote koetaan kilpailijan tuotetta paremmaksi aistinvaraisessa tutkimuksessa, on silla
hyvat edellytykset menestya markkinoilla muita vastaavanlaisia tuotteita paremmin.
Valilla uusi idea voi syntya pelkdstaan sattumalta keksitysta ideasta tai jos on osoitet-
tavissa, etta tietylle tuotteelle on kysynt&da asiakaskunnassa, jolloin uutta tuotetta tai
jo markkinoilla olevaa tuotetta kannattaa lahted kehittamaan. (Tuorila, Parkkinen &

Tolonen. 2008, 120-121.)

Osana aistinvaraista tutkimusta tuotekehityksessa on koekeittidissa tehtavat kokei-
lut. Raaka-aineita ja resepteja testaamalla saadaan selville mitkd maut ja raaka-ai-
neet sopivat hyvin yhteen seka millainen kyseisten raaka-aineiden toimivuus olisi var-
sinaisessa tuotannon vaatimuksien mukaan (Mts. 10). On eri asia tehda jokin tuote
tai annos pienend maarana heti nautittavaksi kuin esimerkiksi satojen kilojen maa-
raksi, jotka menevat vield eteenpéin tuotantoketjussa. Asiassa on otettava huomioon
tuotteen sdilyvyys sekd mahdolliset rakenteelliset ja maulliset muutokset (Mikkola

2019).
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2.4 Tuotekehitysprosessin vaiheet

Tuotekehitysprosessin vaiheet voidaan jakaa kuuteen eri osioon. Ensimmaisena
osana on madrittely ja ideointi. Ensimmaiseksi maaritellaan kenelle ja keille tuotetta
ollaan suunnittelemassa. Projektissa on hyva pitaa alkupalaveri eli brief, jossa maari-
telladn suunnittelutydn tavoitteita eli mihin suuntaan projektissa lahdetaan (Tuula-
niemi 2016, 132). Ideoinnista on hyva pitda kirjaa eli ideapankkia, silld vanhakin idea
tai oivallus voi olla joku paiva todella arvokas ja menestyva. Ideat eivat synny aina oi-
keaan aikaan, vaan voi olla ettéd niitd joudutaan jalostamaan ja innovoimaan pitkdan

ennen kuin asia etenee. (Rissanen 2002, 187).

Toinen vaihe on tavoitteiden maaritteleminen seka esisuunnitteleminen. Kun ensim-
maisen osion jdlkeen on jadanyt jokin idea tai ideoita on tarkea tasmentaa tulevan
projektin tavoitteet eli mita tulevalla tuotteella tavoitellaan, tarkat aikataulut, kaytet-
tavat resurssit seka tekniikat ja markkinoiden tarpeet. Esisuunnittelun tavoitteena on
luoda niin tarkka suunnitelma tuotteesta, ettd organisaation johto saa niin tarkan ku-
van tuotteen soveltuvuudesta yrityksen strategioihin ja tuotantoon seka myyntiin ja
markkinointiin, etta sitd kannattaa alkaa jatkojalostamaan kohti varsinaista tuotan-
toa. Tassa kohdin projekti saa yksityiskohtaisen budjetin ja aikataulun. Tassa kohdin

myo6s markkinoinnin ja tuotannon alusta suunnittelutyo ldhtee kayntiin. (Mts. 11.)

Kolmas vaihe on tuotesuunnittelu. Tuotesuunnittelu vaiheessa tasmennetaan tuot-
teen suunnitelmia ja paatetadn prototyypin valmistukseen liittyvista asioista. Tassa
vaiheessa myds selvitetadn tuotteen valmistusprosessiin liittyvia asioita seka markki-
nointia ja sen mahdollisuuksia. Markkinoinnin tehtdva on siis luoda tuotteen asiakas-
segmentille oikeanlaista markkinointia. Markkinoinnin lisdksi lasketaan talouspuolen
kanssa tuotteelle hinta ja kate. Hintaan vaikuttavat tuotteen kustannukset, kdytetta-
vat resurssit eli henkilosto ja kaytettdva aika seka se millaisella kateprosentilla tuo-
tetta lahdetddan myymaan. (Mts.11.) Tuotteen hinnan maarittelemisessa on tarkeaa
myo0s ajatella tuotekustannusten ja katteen lisdksi sitd mita asiakas tuntee saavansa
ostettuaan tuotteen (Kotler 1999, 141-142). Jos tuote on hinnoiteltu vaarin se voi

johtaa siihen, ettd ennalta suunniteltu asiakassegmentti ei ole se joka tuotetta lo-
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pulta ostaa. Hinnoittelussa taytyy myos pohtia mikad on asiakkaan kokemuksien poh-
jalta tuotteen arvo. (Kotler 1990, 440-445). Brandit luovat asiakasarvoa myos omilla

tuotteillaan, joista asiakkaat ovat valmiita my6s maksamaan (Kotler 2003, 29-30).

Neljantena vaiheena on prototyypin valmistaminen eli tuotteen pilotointi. Pilotointi-
vaiheessa on tarkead analysoida saadun pilottivaiheen tuloksia. Mittausmenetelmina
pilotoinnissa voi olla erilaiset haastattelut, asiakkaiden havainnointi seka yrityksen
sisdinen arviointi. Tuloksista suunnitteluryhma paasee havaitsemaan mitka asiat
tuotteessa toimivat ja mitka eivat, tassa voidaan myos pureutua syvallisemmin tuot-

teeseen ja sen ominaisuuksien toimivuuteen. (Tuulaniemi 2016, 232-233.)

Esimerkiksi kehitettavan tuotteet raaka-aineiden toimivuuden, maun, rakenteen, ul-
konaon ja sen valmistukseen liittyvien asioiden ja seikkojen perusteellisempi tutkimi-
nen onnistuu hyvin tuotteen pilotointivaiheessa, kun tuotteesta saadaan monien ku-
luttajien ja asiakkaiden mielipiteitd, joita ei aina havaita tuotteen kehittamisvai-
heessa. (Mikkola 2019.) Tdman opinndytetyon tutkimusosiossa pilotointivaihe oli rat-
kaisevassa osassa tuotteen tutkimisessa seka koko tuotekehitysprosessin kehittami-

sen tutkimisessa.

Pilotointitutkimuksen tulosten analysoinnin perusteella tutkimusryhma voi havaita
syy-seuraussuhteiden perusteella projektin ja tuotteen suurimmat ongelmakohdat
sekd osat, jotka vaativat vield hienosdatio ennen tuotteen varsinaista lanseerausta.
Pilotoinnin myota muutosten tekeminen henkilékunnan ohjeistamiseen,- kouluttami-
seen seka kaytettaviin tyokaluihin on viela mahdollista suunnata toimivimmiksi. (Tuu-

laniemi 2016, 232-233.)

Viiden vaihe prosessissa on markkinointi. Markkinoinnin suunnittelu ja sen pdatoksen
tekeminen on kriittinen vaihe koko prosessin kannalta. Paatos tuoda tuote markki-
noille on suuri, koska kun tuote on markkinoilla sen pois vetaminen tai siitd peraanty-
minen muuttuu vaikeammaksi sekd huomattavasti kalliimmaksi, ndin riski suurille

tappiolle kasvaa. Taman takia on ddarimmaisen tarkeaa laskea ennen tuotteen markki-
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noille menoa realistiset tuotto-odotukset seka kartoittaa markkinatilanne. Tuotekehi-
tysprosessiin kaytetyt resurssit eivat saa olla ratkaiseva syy siihen miksi tuote tuo-

daan markkinoille. (Rissanen 2002, 188.)

Kuudentena vaiheena on menestysarvio ja johtopaatokset. Kun tuote on ollut mark-
kinoilla jonkun aikaa on ajankohtaista tehda menestysarvio tuotteesta, jossa keskity-
taan erityisesti tuotteen myynnin — ja tuotannon kokemuksiin. Tassa kohdin on myds
mahdollista vield reagoida mahdollisiin jatkotoimenpiteisiin tuotteen menestymisen
kannalta, jotta tuotteesta saataisiin vielakin menestyksekkaampi ja tuottoisampi.

(Rissanen 2002, 189.)

Lopuksi tehdaan koko projektista johtopdatokset, kuinka siind onnistuttiin ja mita ke-
hitettavaa tuotekehitysprosessissa on jatkon kannalta. Jatkuva kehittaminen on tar-
keda ja elinehtona tuotekehityksessa, jotta yritys pysyy kuluttajine trendien ja toivei-
den mukana, jotta menestyvia tuotteita olisi sitd kautta helpompi kehittaa jatkossa-

kin. (Tuulaniemi 2016, 241-245.)

1. MAARITTELY JA
IDEOINTI
Innovaatio, luovuus,
kenelle

2. TAVOITTEET JA
ESITUTKIMUS
Aikataulut, resurssit,

3. TUOTESUUNNITTELU

Segmentointi, hinta/
kate

4. PROTOTYYPIN
VALMISTUS

5. MARKKINOINTI » 6. JOHTAPAATOKSET JA
pilotti

Lanseeraus MENESTYSARVIO

Kuvio 1. Tuotekehitysprosessin vaiheet (Montonen 2021)
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3 Tietoa toimeksiantajasta

3.1 Kotipizza Group

Kotipizza on suomalainen pizzeria ketju sekd my6s Pohjoismaiden suurin pizzeria
ketju. Kotipizzan perusti vuonna 1987 liikemies Rabbe Grénblom, hdn myi vuonna
2014 kaikki osakkeensa kotimaisella padomasijoitusyhtidlle Sentica Partnersille. Koti-
pizzalla on noin 290 ravintolaa ympari Suomea, joista kaikki on franchising-yrittajien
johtamia ravintoloita. Vuonna 2019 Kotipizzan osakkeet osti norjalainen sijoitusyhti®
Orkla. Kotipizza- ketjua hallinnoi Kotipizza Oyj, joka on osa Kotipizza Groupia. (Tietoa

Kotipizzasta n.d.)

Kotipizzan kotisivujen mukaan heidan tavoitteensa on parantaa maailmaa pizza ker-
rallaan. Tama viittaa siihen, etta Kotipizza haluaa olla vastuullinen yhtio, eika kayttaa
vain halvimpia raaka-aineita vaan heidan normiensa mukaisia laadullisesti ja vastuul-
lisesti hyvin tuotettuja raaka-aineita. Kotipizza on myds valittu tekojensa ansioista
Suomen vastuullisimmaksi brandiksi (kuvio 2). Kotipizza tarjoilee esimerkiksi vain kes-
tavasti pyydettyja kaloja ja dyridisia seka heidan kayttamistdaan raaka-aineita lahes 70
prosenttia on kotimaisia. Toiminnallaan Kotipizza haluaa kannustaa myds muita alan
yrityksia keskittymaan parempiin raaka-aineisiin seka toimia yhteistyossa vastuullis-
ten raaka-aine toimijoiden kanssa. Kotipizza Groupiin kuuluu Kotipizza Oyj:n lisaksi
muun muassa hankinta- ja logistiikkaorganisaatio Helsinki Foodstock Oy, joka toimit-
taa vastuulliset raaka-aineet kaikille konsernin ravintolaketjuille. Tata kautta kannus-
tetaan my0s tuottajia tuottamaan vastuullisia raaka-aineita yrityksille seka kulutta-
jille. Kotipizza on myds ensimmadinen suomalainen ravintola-alan yritys, joka sitoutui
noudattamaan kestdva kehityksen periaatteita, joiden avulla Kotipizza haluaa antaa
oman osansa luonnonvarojen riittoisuuden ja kestavyyden myds tuleville sukupol-

ville. (Kotipizza vastuullisuus n.d.)
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Kuvio 2. Kotipizzan diplomi Suomen vastuullisimmasta brandista (Kotipizza
vastuullisuus n.d)

Tutkimusta varten on kayty Kotipizzan kanssa ldpi heiddn arvojaan seka raaka-ainei-
den puhtauden ja vastuullisuuden edellytyksia. Tutkittavan pizzan raaka-aineet ovat
heidan arvojensa mukaisia seka lahes taysin vain kotimaisia raaka-aineita. Vaikka
tassa tutkimuksessa tutkittava tuote oli lihaisa uutuus, niin pizzan raaka-aineet ovat
tarkoin valittuja Kotipizzan vastuullisuuden ja arvojen mukaisesti. Kotipizzan kayt-
tama liha on tdysin kotimaista, jolloin se on Kotipizzan arvojen mukaisesti vastuulli-
sesti tuotettua (Kotipizza vastuullisuus n.d). Kotipizza my0s seuraa tarkoin omien
raaka-aineiden valmistuksen ja tuotannon jalanjalkia pitden huolta siita, etta heidan
vastuullisuus arvojaan noudatetaan myds tehtailla. Esimerkiksi taman takia Kotipiz-
zan oma tukkuliike Helsinki Foodstock oyj toimittaa kaikki raaka-aineet kaikkiin Koti-

pizzan ravintolohin.
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4 Tutkimusasetelma

Kaytannon ilmioé on pohjana tutkimusongelmalle, johon halutaan |0ytaa ratkaisu.
Jotta tutkimusongelman voidaan ratkaista tarvitaan asiayhteyden ja ongelman syiden
selvitystyotd, jotta ongelmaan voidaan saada siihen sopiva ratkaisu. Kehittamistutki-
mus seka toimintatutkimus ovat muodoiltaan ratkaisukeskeisia, eli niilla joko poiste-
taan ongelma tai pyritdan parantamaan vallitsevaa olotilaa. Ongelmanratkaisussa
keskeisessa roolissa ovat jo olemassa oleva teoria seka tutkimus, jotta ongelma voi-
daan ratkaista. Tutkimusaineista kerdtaan tutkimuksen kannalta olennaisilla meto-
deilla seka analysoidaan, jotta todellinen ongelma I6ytyisi. Usein tutkimusongelma
muutetaan kysymysmuotoon, koska kysymyksiin on [ahtékohtaisesti helpompi vas-
tata kuin tutkimusongelmaan. N&in aineiston pohjata |0ytyvat tiedon avulla pyritdaan

saamaan helpommin vastauksia tutkimusongelmaan. (Kananen 2005, 11-12.)

4.1 Tutkimuksen tavoite

Taman opinndytetyon tavoite on |6ytda vastauksia Kotipizzan kanssa tehdyn asiakas-
tutkimuksen pohjalta heidan tuotekehityksensa kehittamiseen seka analysoida saatu-
jen vastauksien perusteella tutkittavaa uutuus pizzaa, jonka on tarkoitus tulla markki-
noille kevaalld 2021. Asiakashaastattelu- ja yrittdjatutkimus toteutettiin viidessa eri
ravintolassa Etela-Suomen alueella. Tutkimukseen vastasivat henkil6t, jotka ostivat
tutkittavan tuotteen ja soivat sen ravintolassa. Jokaisessa ravintolassa suoritettiin
asiakaskyselyt seka kysely ravintoloiden yrittdjille ja tyontekijoille. Tutkimus suoritet-
tiin kyselylomakkeilla seka Kotipizzan tekemalla QR-koodi kyselyll3, jossa oli seka
kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia kysymyksia. Asiakkaille ja henkilokunnalle oli erilaiset
kysymyslomakkeet, koska halutut vastaukset olivat erilasia asiakkailta ja henkilokun-
nalta. Asiakkailta (Liite 1.) haluttiin saada vastauksia liittyen tutkittavaan tuotteeseen
ja sen taytteisiin seka siihen mitd mainonnan kanavia he kadyttavat 16ytadkseen Koti-

pizzan mainontaa. Yrittadjien sekd henkilokunnan kyselylomakkeessa (Liite 2.) haettiin
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vastauksia liittyen tutkittavan tuotteen ohjeistukseen, sen valmistamiseen ja raaka-

aineiden kasittelyyn.

4.2 Tutkimusote

4.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan maarallista tutkimista. Kvantitatiiviselle
tutkimukselle ominaista on tutkia lukujen ja numeroiden kautta saatuja tilastollisia yh-
talaisyyksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kdytetdan usein kyselyitd ja haastatte-
luita hyodyksi, josta saadaan laajaa otantaa tutkimukseen (Alasuutari 2011, 28). Koe-
henkildiden tai tutkittavien henkildiden joukosta maaritelladn otantasuunnittelujen ja
koehenkilomaarittelyiden mukainen perusjoukko, johon tuloksien tulee pohjautua.
Otos vuorostaan otetaan tdsta perusjoukosta, johon tulokset pohjautuvat. Jotta tulok-
set ovat tilastollisesti kasiteltavissa tulokset taulukoidaan ja aineisto asetetaan muo-
toon, jossa sitd voi tarkastella tilastollisella tavalla. Tutkimuksen paatelméat tehdaan
analysoimalla havaintoaineistoin tilastoja. Tuloksia kuvataan muun muassa prosentti-
taulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 135-136.) Vakioimisella tarkoi-
tetaan, etta kaikilta kyselyyn osallistuneilta henkil6iltd kysytdan tdsmalleen samat ky-

symykset samalla tavalla kirjoitettuna tai kysyttyna (Vilkka 2015 ,61).
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Maarallisen tutkimukseen aineistokeruumenetelmat

Tiedonkeruu-
kysymykset

Tutkimusongelma

Kysymysmuodot

Kyselylomakkeen Aineistonkeruu: Tutkimuksen

Kyselylomake
ysely » testaus otanta toteutus

Kyselylomakkeiden » Kyselylomakkeiden Aineisoton »
tarkistamine tietojen talletus analysointi

Raportointi

Kuvio 3. Maariéllisen tutkimuksen aineistonkeruu menetelmat (Montonen 2021)

4.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoitetaan laadullista tutkimusta. Hirsjarven ym.
mukaan laadullinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa tietoa han-
kitaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi ym. 2008, 160). Laadullisessa
tutkimuksen aineistokeruumenetelmat voidaan jakaa kahteen osaan. Sekundaariai-
neistolla tarkoitetaan jo olemassa olevaa tietoa ja dataa, jota voidaan kayttaa tutki-
muksessa, kuten kuvion 4 kohdan dokumentit tietoja. Toinen aineistonkeruumene-
telma on primadriaineisto, jolla tarkoitetaan juuri nimenomaan kyseiseen tutkimus-
ongelmaan kerattya aineistoa, kuten kuvion 4 kohdat havainnointi, haastattelut seka

kyselyt osien menetelmat.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan enemman hypoteettisuuden kautta tutkittavaa
ilmiota. Kvalitatiiviselle tutkimukselle luonnollisempaa ja yleisempaa on sattumanva-
raisemmin tehdyt tutkimukset ja kyselyt. Tutkimustuloksia arvioidaan absoluuttisem-

min kuin tilastollisessa tutkimustuloksessa. Esimerkiksi yksilohaastattelu tai yksiloky-
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sely on hyva esimerkki kvalitatiivisesta tutkimuksesta, jossa tutkitaan vastaajalta saa-
tuja tuloksia muihin kyselyissa saatuihin tuloksiin tai hypoteettiseen olettamaan, joka

on asetettu ennen tutkimusta. (Alasuutari 2011, 31.)

Laadullisen tutkimuksen aineistokeruumenetelmat

Dokumentit Haastattelut

Teemahaastattelu,
Sahkoposti-
haastattelu,

Verkkohaastattelu,

puhelinhaastattelu,

Erilaiset dokumentit Suora havainnointi,

kuten, kuvat, Piilo havainnointi,
tallenteet, Tekninen
aanitteet, havainnointi,
verkkosivut, Osallistava
raportit havainnointi,
Face-to-face
havainnointi

haastattelu,
haastattelun
litterointi

\f Y

Primaariaineisto

Sekundaériaineisto

Kuvio 4. Laadullisen tutkimusken aineistokeruumenetelmat (Montonen 2021)

4.2.3 Mixed methods researh

Mixed methods research kasitteelld tarkoitetaan laadullisen- ja maarallisen tutkimuk-
sen yhdistamista. Talla tavoin tutkimuksessa ei tarvitse rajata alkaako tutkimusongel-
maa tutkia maarallisesti vai laadullisesti, vaan naiden kahden tutkimustavan sekoitta-
malla tutkimusongelmaa voidaan tutkia laajemmin seka luotettavammin. Mixed met-
hods research-lahestymistapaan sisaltyy ajatus, jonka mukaan se paikkaa epdkohtia
ja ongelmia, joita pelkka laadullinen- tai maarallinen tutkimus pitaa sisalldan. Taman
lisaksi mixed methods research-lahestymistapa mahdollistaa sellaisten tutkimuson-
gelman kayton, joihin maarallinen ja laadullinen tutkimus ei pysty yksindan vastaa-
maan. Mixed methods research-lahestymistavan tarkoitus ei ole poistaa maarallisen

ja laadullisen tutkimuksen eroavaisuuksia vaan se hylkaa niiden vastakkainasettelun
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sekd vertailun kumpi lahestymistapa olisi tutkimukseen niin sanotusti parempi, nain
ollen saadaan molempia tutkimustyylien hyodyllisimmat tavat kaytt6on samassa tut-

kimuksessa. (Tuomi & Saarijarvi 2018.)

Ennen kuin tutkimukseen valitaan ottaa kayttdon mixed methods research-lahesty-
mistapa on tarkedd miettid tuoko mixed methods reasearch-ldhestymistapa lisdarvoa
tutkimukselle eli onko sen kaytosta todellista hyotya tutkimuksessa (McKim 2007).
Hurmerinta-Peltola ja Nummela (2006) tutkivat mixed mehodis- tutkimisen arvoa lii-
ketoiminnasta julkaistujen tutkimusten pohjalta. He |16ysivdt mixed methos research-
|lahestymistapaa kdyttaneista tutkimuksista lisdarvoa havaintojen patevyydesta, tois-
ten tietoldhteiden ilmoittamisen kokoelmasta seka sen auttavan tiedon ymmartami-
sessd. Heidan mukaansa myds mixed methods reseach-lahestymistapaa kadyttavat
tutkimukset saavat laajemman kasityksen tutkittavasta ilmiosta kuin ne tutkimukset
joissa kaytetaan vain kvantitatiivista tai kvalitatiivista ldahestymistapaa. Myos lah-
teissa olevista artikkeleista huomattiin, etta ne artikkelit joissa kadytettiin mixed met-
hods research-lahestymistapaa olivat paljon laajempia seka kattavampia, jonka kat-

sottiin tuovan lisdarvoa artikkelille. (Hurmerinta-Peltola & Nummela 2006.)

Mixed research methdos-lahestymistapaa kdytettiin tutkimuksessa hyodyksi, jotta
tutkimustuloksista saataisiin mahdollisimman kattavia seka luotettavia. Mixed re-
search methods-lahestymistapaa kdyttamalla haluttiin sulkea mahdollisuutta liian
suppean tutkimuksen tekemiselle, jos tutkimuksessa olisi ollut vain kvantitatiivisia tai

kvalitatiivisia kysymyksia.

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitelladn asiakashaastatteluiden tuloksia tutkittavasta tuotteesta
sekd QR-koodilla saatuja tuloksia. Ensimmaisena analysoidaan asiakashaastatteluita
seka henkilokunnan haastatteluita, jotka suoritettiin viidessa eri Kotipizzan ravinto-

lassa Eteld-Suomen alueella. Niiden jalkeen analysoidaan Kotipizzan tekem&a QR-
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koodi kyselya tutkittavasta pizzasta seka viimeisena Kotipizzan tekemaa henkilokun-
nan pilottikyselya ja sen tuloksia tutkittavasta pizzasta. Lopuksi tuloksista tehddan

yhteenveto seka pohditaan tutkimuksien tulosten luotettavuutta.

5.1 Asiakastutkimus

Asiakastutkimuksen haastattelut tehtiin viidessa eri Kotipizzan ravintolassa Etela-
Suomen alueella. Vallitseva koronavirus tilanne vaikeutti huomattavasti suunniteltu-
jen asiakashaastatteluiden maaraa, jonka takia tutkimuksessa kaytetaan myos tulos-
ten tutkimisen tukena Kotipizzan tekemia QR-koodi kyselyita tutkittavasta pizzasta.
Asiakashaastattelut tehtiin aikavalilla 22.2-2.3.2021. Kotipizzan tekema QR-koodi ky-
sely oli asiakkaille, jotka eivat syoneet ravintolassa vaan tilasivat tuotteen kotiin tai
mukaan otettavaksi. Tutkimuksessa ei ollut alun perin tarkoitus kayttaa kuin paikan
paalla tehtyja asiakashaastatteluita, mutta vallitsevan koronatilanteen vuoksi ravin-

toloissa ei yksinkertaisesti ollut paljoa asiakkaita, joita haastatella.

Asiakastutkimus tehtiin asiakashaastatteluina, jotta Kotipizza saisi asiakkaiden mieli-
piteitd sekd mietteita pilotoinnissa olevasta pizzasta. Haastattelut tehtiin asiakkaille,
jotka tilasivat tutkittavan pizzan seka soivat sen ravintolassa. Taman jalkeen heitd
haastateltiin pizzaan liittyen (Liite. 1), jotta Kotipizza saisi asiakkaiden omia mielipi-

teitd tuotteesta ja varsinkin sen uudistetuista raaka-aineista.

5.1.1 Asiakashaastattelut

Asiakashaastatteluiden tavoitteena oli saada tarkka kuva siita mita mielta asiakkaat
olivat tutkittavasti pizzasta heidan omin ajatuksin. Haastattelulomakkeessa oli kvali-
tatiivisia- seka kvantitatiivisia kysymyksia, jotta nakokulma olisi mahdollisimman mo-
nitahoinen sekd luotettava (Liite 1.). Tutkimuksessa siis hyédynnettiin mixed met-
hods research- lahestymistapaa eli maarallisen- ja laadullisen tutkimusmenetelmien
vhdistamist3, jolla tuloksista pyritaan saada mahdollisimman luotettavia seka riitta-

van kattavaa kuvaa tutkittavasta tuotteesta.
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Asiakashaastatteluun vastasi 20 henkild, joten otanta on melko pieni, mutta silti tar-
keda asiakastyytyvaisyyden ja asiakkaiden mielipiteiden analysoinnin kannalta. Kyse-
lyt ovat tarkea osa tutkimustyota, jotta tutkittavasta tuotteesta saataisiin kerattya
dataa ja tietoa, jotta tuloksia olisi helpompi analysoida. Kyselyt eivat saa olla liian pit-
kia, koska harva jaksaa vastata niihin. On siis tarkeda osata tiivistaa kyselyiden kysy-
myksid siten, ettd vastaaja ei koe sita liian suureksi urakaksi. Nain ollen kun kysymyk-
set ovat tiivistettyja eika niitd ole liikaa, voi haastattelija avoimien kysymyksien joh-
dosta kaivaa asiakkaalta myos paremmin hanen omia mielipiteitaan tutkittavasta asi-

asta. (Hyysalo 2009, 131.)

Asiakashaastattelun alussa perehdyttiin haastateltavien |ahtokohtiin siita kuinka
usein he syovat Kotipizzassa ja miksi. Vastaukset sijoittuivat melko tasaisesti kolmen
vastaus vaihtoehdon kesken, mutta kaksi yleisinta vastaus oli, etta Kotipizzassa syo-

ddan muutaman kerran kuukaudessa tai harvemmin (kuvio 5).

Kuinka usein syot Kotipizzassa

m P3ivittdin = Viikoittain = Muutaman kerran kuukaudessa Harvemmin

Kuvio 5. Asiakastutkimuksen vastaukset Kotipizzassa syOmisesta

Haastateltavilta kysyttdaessa miksi he syévat Kotipizzassa 83 prosenttia vastaajista
mainitsi syyksi tai yhdeksi syyksi sen, etta Kotipizzan pizzat ovat maukkaita tai hyvan

makuisia. Sen sijaan 52 prosenttia vastaajista vastasi, etta Kotipizzojen tasainen laatu
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on syyna sille miksi he tulevat sydmaan Kotipizzaan. Vaikka vastauksissa oli myos ha-
jontaa syiden suhteen niin edella mainitut hyvan makuiset pizzat ja tasainen laatu
kuitenkin nousi vahvimmin esille. Myds kotimaisuudesta seka hyvasta palvelusta tuli

muutama vastaus esille.

Miksi syot Kotipizzassa?

m Herkullinen/ maukas
B Kotimaisuus
W Tasainen/ hyvi laatu

Helppous

Kuvio 6. Miksi syot Kotipizzassa kysymyksen tuloksia

Toinen tutkimuksen tavoite oli saada tietoa siitd, mitka seikat vaikuttavat asiakkaiden
kiinnostuksiin tuotteista seka tutkittavasta pizzasta. Haastattelussa tuli aika selvaksi
se, ettd moni seuraa mainontaa sosiaalisessa mediassa seka katsoo mainoksia ravin-
tolassa seka televisiossa, mutta silti suositus ravintolassa on suurin syy sille, etta asia-
kas ostaa jotain tdysin uutta (Kuvio 6.). Tutkimusta tehdessa kavi vahvasti ilmi se,
ettd asiakkaiden tekemaa ostopadatosta on vaikea muuttaa, kun he tulevat ravinto-
laan. Vaikka tutkittavan tuotteen tilaajille ja kyselyyn vastaamalla oli palkinnoksi lah-
jakortti, niin moni oli tehnyt ostopaatéksen jo ennen ravintolaan tuloa ja se suurim-

maksi osaksi piti loppuun asti.
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mainos ravintolassa 7 (35 %)

mainos somessa 7 (35 %)

mainos tv:ssa

suositus 14 (70 %)

hyva tuoksu ravintolassa

Kuvio 7. Kuvio esittda vastauksia siitd mitka asiat vaikuttavat uutuustuotteen
tilaamisen valitsemiseen

Vaikka 70 prosenttia vastaajista (Kuvio 7.) sanoi suosituksen olevan suurin syy tilata
jotain taysin uutta, seka 50 prosenttia tutkittavan pizzan tilaajista sanoi suosituksen
olleen syy ostopaatdkseen niin téssa taytyy muistaa se, ettd nama vastaukset ovat
vain niiltd, jotka muuttivat ostopaatdstdaan ravintolassa tai eivat olleet sita tehneet
vield. Toisaalta taas tutkimus osoitti myos se, etta kun jotain tuotetta halutaan saada
myytya enemman, on sen markkinoinnilla ja myymiselld iso merkitys siihen, etta asia-

kas valitsee juuri kyseisen tuotteen.

Tutkittavan pizzan (Liite 3.) mainoskuvaa tutkimalla haluttiin saada mielipiteita sii-
hen, kuinka myyva mainos on asiakkaiden mielesta. Kyselyssa vastaajalta kysyttiin
mita ajatuksia mainos sinussa herattaa, jolla haluttiin saada asiakkaiden omia mielipi-
teitd ja nakokulmia ilman, etta kyselyssa johdatellaan vastaajaa johonkin suuntaan.
Lahes kaikki vastaajat kiinnittivat huomion tuotteen visuaalisuuteen eli siihen milta
pizza naytti, miten raaka-aineet olivat siina esille seka siihen etta pizza naytti samalta
kuin mainoksessa kun sen sai lautaselle. Tuote ndyttaa hyvalta tai herkulliselta sanoin
35 prosenttia vastaajista. Toinen vahvasti esille tullut teema mainoksessa oli se, etta

mainos herattda nalan tunnetta.

Tutkimuksessa perehdyttiin myos vahvasti tuotteen raaka-aineiden yhteensopivuu-
teen (kuvio 8.) seka siihen miten uudistetut taytteet olivat onnistuneet. Tuotteen

padaraaka-aineita oli kolme liha, kastike seka sipuli.
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Jokainen vastaaja oli sitd mielta, etta pizzan taytteet sopivat hyvin yhteen. 95 pro-
senttia vastaajista oli sietda mielta, etta pizzassa oli kastiketta seka lihaa sopivasti. 75
prosenttia vastaajista sipulin maaraa sopivana ja 30 prosenttia vastaajista olisi kai-

vannut pizzan paalle viela jotain raikkautta antavaa elementtia.

100 %

90%

80%

70%

60 %

50%

20%

30%

20%

10% .

0% Je— - [e—

Taytteet Lihaaoli Lihaaoliliian Sipuliaoli  Sipuliaoli  Sipulia oli Kastiketta oli Kastiketta oli Pizzaan olisi
sopivat hyvin  sopivasti vahan sopivasti liikaa liianvahan  sopivasti liikaa kaivattu
yhteen raikkautta

Kuvio 8. Asiakkaiden vastausprosentit tuotteen taytteiden maarista ja sopivuudesta
pizzaan

Viimeisena kysymyksena tutkimuksessa oli selvittaa uudistettujen padraaka-aineiden
lihan seka kastikkeen makua ja koostumusta. Jokainen vastaaja oli sitd mielta, etta
liha oli hyvan makuista. Hajontaa vastauksien osalta tuli kuitenkin siitd, etta olisiko
liha vaatinut hiukan lisdd mausteisuutta tai tulisuutta, jotta maku olisi ollut vieldkin
parempi. Myos lihan koostumuksesta tuli eroavia mielipiteita. 15 prosenttia vastaa-
jista sanoi lihan olevan liian isoa palasta, jolloin se ei ollut levittynyt tasaisesti pizzan
padlle sekd syodessa pienemman lihan palaset olisivat olleet helpompia syoda. Vas-
taajista 25 prosenttia mainitsi lihan olevan tosi mureaa, kun taas 15 prosenttia oli sita
mieltd, etta liha oli hiukan kuivaa. Lihan suolaisuudesta tuli my6s sanomista siinad suh-

teessa, ettd 15 prosenttia vastaajista sanoi lihan olleen liian suolaista.
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Uudistetusta kastikkeesta 50 prosenttia sanoi sen olleen makunautinnon kruunaava
elementti pizzassa. Myo0s kastike sai hyvan vastaanoton haastatteluun vastaajilta,
eika kukaan kritisoinut kastikkeen koostumusta. Ainoat kehittamisideat kastikkeelle
olivat sen hapokkuuden lisdaminen sekd mahdollinen raikas elementti. Kastikkeen
hapokkuudesta tuli myds kehuja sen suhteen, kun pizza oli kokonaisuudessaan tuhti

ja rasvainen niin kastikkeen ja sipulin tuoma hapokkuus taittoi hyvin rasvaista makua.

5.1.2 QR-kyselylomake

(Salassa pidettava liite 4.)

5.1.3 Henkilokunnan haastattelut

Tassa luvussa kasitelldan henkilokunnalle tehtyja haastatteluita. Henkilokunnan haas-
tattelussa oli tarkoitus saada selville henkilokunnan tuntemuksia ja kokemuksia liit-
tyen tutkittavan pizzan infopakettiin, jonka jokainen kampanjaravintola sai etuka-
teen. Taman avulla koitetaan tutkia sita kuinka selkeana henkilékunta koki infopake-
tin seka sita oliko jokaisen tutkimuksessa olevan kampanjaravintolan omistaja esitel-
Iyt kyseisen infopaketin kunnolla henkilokunnalleen. Henkilokunnan haastattelussa
selvitettiin myds henkilékunnan mielipiteita pizzan valmistuksesta seka haastateltiin
yrittdjia siitd kuinka kannattavan tuotteena he kokivat pizzan. Valitettavasti otanta jai

todella pieneksi, koska henkilokuntaa ja yrittdjia oli vahan paikalla ravintoloissa.

Henkilokunnan haastatteluihin vastasi vain kahdeksan henkil6a, mutta vaikka otanta
on pieni niin se on kuitenkin analysoitavissa. Haastattelun etuna muihin tiedonkeruu
menetelmiin on se, etta siina tutkimukseen osallistuvan henkilon on helpompi tuoda
omia nakemyksidan esille seka haastattelija on mahdollista havainnoida myds haasta-
teltavan ilmeita ja eleitd. Ongelman haastatteluissa on se, ettad haastateltava voi an-
taa sosiaalisesti suotavia vastauksia mika voi heikentda haastattelun luotettavuutta.

(Hirsjarvi yms. 2008, 200.)
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Haastattelun aluksi selvitettiin kuinka selkeana henkilokunta seka yrittavat kokivat
pizzan infomateriaalin. Tassad osuudessa kaytettiin kvantitatiivista otetta tutkimuk-
sessa. Kaikki kahdeksan vastaajaa olivat sita mieltd, etta kokivat Kotipizzalta tulleen
pizzan infopaketin selkedna eikd kenelldkdan ollut mitdan parannusehdotuksia asian
suhteen. Vaikka otanta tassakin oli pieni niin tulosta voidaan pitaa hyvana silta osin,

ettd infopakettia pidettiin selkedna.

Haastattelun seuraavassa osuudessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa perehdyttiin
uudistetun lihan kasittelyyn pizzaa valmistaessa. Vastaajista 62,5 prosenttia oli sitd
mieltd, etta liha oli lilan isoa palasta, jonka takia sita oli haasteellista asettaa pizzan
paalle tasaisesti ja siten ettei sita mene liikaa pizzaan, koska kun lihan palat ovat liian
isoja niin ne eivat mahdu kunnolla mittauskuppiin. My6s lihan tiiviista paketoinnista
tuli sanomista, kun lihan palojen erittelyyn kuluu turhaa aikaa. Yksi vastaaja sanoi,
ettd lihan kasittely on ollut helppoa eika siind ole mitaan paranneltavaa hdnen mie-

lestaan.

Seuraavaksi henkilékunnalta haluttiin selvittda haastattelussa millaisena he ovat ko-
keneet pizzan myymisen seka suosittelemisen asiakkaille. Vastaukset jakautuivat aika
vahvasti. Noin puolet sanoi, ettd myyminen on ollut melko helppoa, koska tuote on
todella laadukas, toki myydessa pitda vahan koittaa kartoittaa onko kyseinen asiakas
tutkittavan pizzan kohdeasiakas vai ei. Toinen puoli vastaajista taas oli sitd mielta,
ettd tuotteen myyminen oli vaikeaa, koska suurin osa asiakkaista on paattanyt jo ra-
vintolaan tullessa mita he ostavat eivat vaihda ostopdatosta kovinkaan helposti kas-
salla asioidessaan. Tama seikka asiakkaiden ostopaatoksen muuttamisesta tuli esille
kummankin puolen vastauksista. Myyjat kokivat asiakkaan ostopaatoksen muuttami-
sen todella haasteelliseksi vaikkakin osa sai myytya tutkittavan tuotteen asiakkaalle
ja osa ei. Tutkimuksessa kaytettiin hyotyna tutkittavan pizzan ostajalle ja sen ravinto-
lassa syovalle asiakkaalle 15 euron lahjakorttia pizzan ostosta seka vastaamisesta
asiakashaastatteluun. Tama 15 euron lahjakorttikaan ei muuttanut osan asiakkaiden
mielipidettd, vaikka lahjakortti oli arvoltaan suurempi kuin tutkittavan pizzan osto-

hinta.



5.1.4 Henkilokunnan pilottikysely

(Salassa pidettava liite 5.)

m Erittdin helppoa = Helppoa w» Normaalia = Melko vaikeaa ® Erirtdin vaikeaa

Kuvio 9. Tutkittavan tuotteen myynin helppous kysymyksen vastaukset
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Kuvio 10. Kenelle tutkittava tuote erityisesti sopii kysymyksen tulokset
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5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa pyritdan valttamaan virheiden syntya, mutta silti tulosten patevyys
seka luotettavuus vaihtelevat. Taman takia jokaisessa tutkimuksessa pitdisi pyrkia ar-
vioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
nissa voidaan kayttaa useita erilaisia tutkimus- ja mittaustapoja. Tutkimuksen reliaa-
belius tarkoittaa tutkimukseen tehtyjen mittaustulosten toistettavuutta. Reliaabelius
siis tarkoittaa mittauksen tai tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia
(Hirsjarvi ym. 2008, 226). Esimerkiksi tdssa opinnadytetydssa tehdyssa tutkimuksessa
tutkittiin tuotekehitysprosessin kehittamista ja sita kautta uuden pizzan ominaisuuk-
sia asiakkaiden ja henkilokunnan mielipiteiden seka kokemuksien kautta. Jos mittaus-
tulokset ovat samanlaisia asiakashaastattelussa seka QR-koodi kyselyssa, voidaan tut-
kimusta pitda reliaabelina. Reliaabelius voidaan siis todeta esimerkiksi silla tavalla, jos
kaksi tutkijaa paatyy samanlaiseen lopputulokseen jolloin tutkimus on reliaabeli

(Hirsjarvi ym. 2008, 226.)

Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kdsite on validius eli patevyys. Validius tarkoit-
taa tutkimusmenetelman tai mittarin kykya juuri sita mita tutkimuksessa halutaan
mitata. Menetelmat ja mittarit eivat aina vastaa siihen todellisuuteen mita tutkija
luulee tutkivansa. Esimerkiksi jos tutkimuksessa kaytetdaan kyselylomaketta voi vas-
taaja ymmartaa kysymyksen vaarin ja vastata toisin kuin mita tutkimuksessa haluttiin
saada selville, jolloin tutkija silti tulkitsee saatuja tuloksia silla olettamalla milla han
alun perin tutki asiaa. Nain ollen tutkimustulokset eivat ole valideja tutkittavaan on-
gelmaan (Hirsjarvi ym. 2008, 226-227). Esimerkiksi tdssa opinnadytetydssa tehtiin ky-
selylomakkeen avulla haastatteluita sekd QR-koodi kysely, jossa vastaajat vastasivat

kyselylomakkeeseen verkossa.

Tassad opinndytetyossa kaytettiin tutkimuksen tekemisessa seka tutkimuksen luotet-
tavuuden lisaamiseksi kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistamista eli
niin sanottua mixed methods research-lahestymistapaa. Mixed methods research-

lahestymistapaa kaytettiin, koska sen uskottiin tuovan lisdarvoa tutkimukselle seka
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sen analysoinnissa oli mahdollista tutkia eri tutkimusmenetelmilld tehtyja ja saatuja
tuloksia, jotta virheiden mahdollisuus pienenisi (Tuomi & Saarijarvi 2018). Naiden pe-
rusteiden valossa tutkimuksessa paddyttiin valittuun tapaan lahestya tutkimusongel-

maa.

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan
pitad luotettavina, vaikka aina jokaisessa tutkimuksessa on mahdollisuus virhemargi-
naaliin. Syyt minka takia tutkimus on validi ja reliaabeli ovat seuraavat. Asiakashaas-
tatteluissa sekda QR-koodikyselyssa saadut tulokset ovat samantyylisia eli reliaabe-
leita. Molemmista tehdyissa tutkimuksissa kadytettiin seka kvalitatiivista etta kvantita-
tiivista tutkimusotetta ja saadut tutkimustulokset ovat samantyylisia. Tassa kaksi ar-
vioijaa paatyi samantyylisiin tuloksiin, jolloin tulokset eivat ole sattumanvaraisia vaan
ne ovat toistettavia (Hirsjarvi ym. 2008, 226). Molemmissa tutkimuksissa nousi samat
ongelmat, kehittamisideat seka positiiviset asiat esille seka tutkimusten yhteisotan-
taa voidaan pitaa tarpeeksi suurena. Asiakashaastatteluihin vastasi vain 20 henkil6a
ja QR-koodikyselyyn 190 henkil63, jolloin vastaajien yhteismaara oli 210 henkil6a.
Asiakashaastatteluiden ja QR-koodikyselyn patevyytta eli validiutta voidaan arvioida
saatujen tutkimustulosten pohjalta patevana silta osin, etta tutkimuksessa haluttiin
saada tarkkaa kuvaa siita millaisena asiakkaat kokevat tutkittava pizzan sen ominai-
suuksien mukaan. Olettama oli, ettd kohderyhman asiakkaat pitavat tuotteesta Koti-
pizzan tekeman fokusryhmadhaastattelun saatujen tulosten pohjalta. Fokusryhma-
haastattelun tulokset olivat hyvat, joten olettama oli ettd myos asiakkaat tykkadvat
tuotteesta. Nain myds oli molempien tehtyjen tutkimusten saatujen vastauksien poh-
jalta tehdyn analyysin perusteella, mutta molemmissa tutkimuksissa nousi samat ke-
hittamisideat esille, jolloin tutkimusta voidaan pitaa validina, koska kahden eri kyse-
lyn ja kysymyksien perusteella vastaajat antoivat samanlaiset vastaukset seka sellai-

set vastaukset joita tutkimuksessa haluttiin saada.

Henkilokunnalle tehtyjen haastatteluiden sekd Kotipizzan tekeman henkilokunnan
kyselyn tuloksia voidaan myds pitda reliaabelina, koska myds siind paadyttiin saman-
laisiin tuloksiin, kun kaksi eri arvioijaa oli paatynyt samanlaiseen tulokseen tutkimuk-

sessa. Molemmissa tehdyissa henkilokunnan tutkimuksissa tutkimustulokset antoivat
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analysoinnin pohjalta tilastollisesti samanlaisia tuloksia. Kun eri tutkimuskerroilla saa-
daan samatulos voidaan tutkimusta pitaa reliaabelina (Mts. 39). Henkil6kunnalle teh-
tyjen tutkimuksien validiutta voidaan myos pitdaa patevana, koska tutkimuksessa ha-
luttiin saada selville millaisena henkilokunta koki Kotipizzalta saadun infopaketin, mil-
laisena henkilékunta koki tutkittavan tuotteen raaka-aineiden kasittelyn seka pizzan
valmistuksen seka millaisena henkilokunta koki pizzan sopivuuden Kotipizzan valikoi-
man. Vaikka mittarit voivat aiheuttaa tutkimuksessa virheita, jos tutkija ja vastaaja
kokee kysymyksen eri tavalla, ja tutkija analysoi saatuja tuloksia siten kuinka han ne
on ajatellut ja tutkittava on tulkinnut ne vaarin, jolloin tulos nayttaa vaaralta (Mts.
39). Tutkimustulokset osoittivat tutkimuksen mittareiden olleen oikeanlaisia seka sel-
vid, koska tutkimuksessa saadut tulokset olivat sellaisia mita tutkimuksessa haluttiin
saada. Ndin ollen henkilékunnan tutkimuksia voidaan pitaa patevina eli ne ovat vali-

deja.

6 Johtopaatokset

Tassa opinndytetydssa oli tarkoitus tutkia Kotipizzan tuotekehitysprosessia tutkitta-
van pizzan pilottitutkimuksen avulla seka perehtymalla Kotipizzan tuotekehityspro-
sessiin, jonka kautta oli tarkoitus kehittaa Kotipizzan tuotekehitysprosessia. Tutki-
muksen tutkimuskysymys, johon tutkimuksessa haluttiin 16ytaa vastauksia oli miten
kehittaa tuotekehitysprosessia asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden tyydyttamiseksi.
Kotipizzan mukaan heille tarkeda tuotekehityksessa on kuunnella asiakkaiden mielipi-
teitd, ja sen huomasi haastattelussa sekd QR-koodikyselyssa. Asiakashaastattelussa
haluttiin varsinkin perehtya tutkittavan pizzan paaraaka-aineisiin, josta haluttiin
saada mahdollisimman tarkka kuva asiakkailta. Tassa asiassa onnistuttiin hyvin, koska
asiakkailta saatiin paljon arvokkaita mielipiteita ja kommentteja koko pizzasta seka

tutkittavista paaraaka-aineista ja niiden toimivuudesta.

Tutkimuksesta saatujen tulosten pohjalta voidaan todeta, etta asiakkaat seka henki-
I6kunta kokivat pdaraaka-aineiden ongelmat seka kehitettavat seikat melko saman-
laisiksi. Jokainen asiakashaastatteluun vastannut sanoi lihan olleen hyvan makuista

niin kuin henkilokunnan kyselyssakin tuli ilmi. Lihan maussa ei siis ollut mitdan vikaa
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vaan sen suuressa koossa, josta asiakkaat sanoivat ettei se levity tasaisesti pizzan
paalle jolloin sydminen vaikeutui. Henkilokunnan puoli asiaan taas oli se, etta koska
liha on isoa palasta sen levittdminen on vaikeaa ja aikaa vievaa, jonka seurauksena se
menee ajoittain epatasaisesti pizzan paalle. Kehitettdvaa lihassa on sen palasen koko

pakkauksessa.

Kastikkeen kohdalla haastateltavista asiakkaista 50 prosenttia sanoi kastikkeen olleen
kruunaava elementti pizzassa. Maku oli erittdin onnistunut. Henkilokunnan puolesta
ongelmaksi nousi kastikkeen koostumus, joka oli heidan mukaansa liian paksua, jol-

loin annosteleminen vaikeutui ja se vei turhaa aikaa pizzan valmistuksessa.

Tama tutkimus tarkasteli onko Kotipizzalla selked tuotekehitysprosessi, joka vastaa
asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden tyydyttamisen. Tutkimus osoittaa, etta Kotipizzalla
on hyvalla mallilla oleva tuotekehitysprosessi, jossa kuunnellaan asiakkaiden seka
henkilokunnan mielipiteitd sekd puututaan niiden esille tuomiin ongelmakohtiin. Tut-
kimus myos osoitti sen, ettad prosessissa ja varsinkin tiedonkeruu menetelmissa on

vield kehitettavaa.

7 Kehittamisideat

(Salassa pidettava liite 6.)

8 Pohdinta

Tassa luvussa kdydaan [api opinndytetydn prosessia kokonaisuudessaan. Opinndyte-

tyon aiheen valinta oli helppoa, koska tutkittava aihe oli jo entuudestaan mielenkiin-
toinen. Toki toimeksiantajan mukaan tulo teki opinndytetydsta ja varsinkin tutkimuk-
sesta vieldkin mielenkiintoisemman, joten motivaation etsimiselle ei ollut tarvetta

prosessin aikana. Toimeksiantajan mielenkiinto mukana olemisesta seka halu kehitta-
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misideoista teki tyon tekemisestd mielekasta seka hauskaa, Kotipizzan tuotekehitys-
prosessiin perehtyminen ja siind mukana oleminen oli erittdin palkitsevaa seka avar-

tavaa.

Tutkimuksen tulokset olivat erittdin antoisia seka hyddyllisia. Vaikka asiakashaastat-
teluun ei osallistunut ravintoloissa kuin 20 henkil6 vallitsevan korona tilanteen
vuoksi, niin onneksi tutkimuksen tuloksien analysointiin tueksi tuli myds Kotipizzan
tekemat QR-koodikysely. Myos henkilokunnan haastatteluiden tueksi tutkimuksen
tulosten analysoinnissa kaytettiin Kotipizzan tekemaa pilottikyselya henkilokunnalle.
Kotipizzalta saadut QR-koodikyselyn ja henkilokunnan pilottikyselyn tulokset olivat
avainasemassa tutkimuksen analysoinnin laajuuden saamisessa seka siing, ettd tulos-
ten analysoinnissa pystyi vertailemaan kohteessa tehtyjen tulosten eroja naihin tutki-
muksiin. llman Kotipizzan tekemia tutkimuksia opinndyteyon tutkimuksen laajuus ja

tulosten reliaabelius ja validius olisi ollut hankalampaa.

Opinnaytetyossa haluttiin saada selvyytta tuotekehityksenprosessista ja sitd kautta
Kotipizzan tuotekehitysprosessin kehittamisesta. Koska tutkimusotanta oli lopulta
laaja seka tuloksia pystyi analysoimaan monelta kannalta seka niissa saatiin vastauk-
sia haluttuihin kysymyksiin, niin tyo oli talta osin onnistunut. Kehittdmisideoita tutkit-
tavaan tuotteeseen tuli toivotulla tavalla seka niitd paastiin ratkomaan Kotipizzan toi-
mesta ennen tuotteen varsinaista markkinoille tuloa seka opinnaytetyon tutkimusky-
symykseen saatiin vastauksia. My0s tutkimuksen edetessa kehittdmisideoita tuli seka
ne ovat varteenotettavia jatkoa ajatellen seka varmasti helpottavat Kotipizzan omien
tutkimuksien tekemista jatkossa. Tutkimuskysymyksessa haluttiin saada selvyytta
kuinka Kotipizzan pitdisi kehittda omaa tuotekehitysprosessiaan, jotta asiakkaiden
tarpeet ja toiveet tyydyttyisivat mahdollisimman hyvin. Kotipizzan tuotekehityspro-
sessi on siihen perehdyttya hyvalla mallilla, mutta jokaisessa asiassa on aina kehitet-
tavaa. Tutkimuksessa esille tullut vajaavaisuus asiakkaiden mielipiteiden saamisessa
oli ainoa kehittamisidea joka tutkimuksessa nousi esille ja johon saatiin hyva kehitta-
misidea. Tutkimuksessa olisi varmasti ollut myds potentiaalia vield laajempaan kehit-
tamisanalyysiin, mutta saadut tulokset ja kehittamisidea on esitetty konkreettisella

tavalla, josta sitd voi toimeksiantaja halutessaan muokata.
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