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Tassa opinnaytetydssa kehitetddn ja tuotteistetaan yhdelle Pirkanmaan Osuuskaupan
yksikdn Oma keittidlle juuri heidén tarpeisiinsa sopivaa tuotevalikoimaa, huomioon
ottaen Pirkanmaan Osuuskaupan toimintatavat. Opinnéytety6 tehtiin yhteistydssa Pir-
kanmaan Osuuskaupan ja kyseisen yksikon edustajien kanssa. Tyo oli osa Pirkanmaan
Osuuskaupan Oma keittididen uudistusprosessia, ja sen tavoitteena oli perehtya tar-
kemmin kyseisen yksikon asiakaskuntaan sekd tutkia heidén ostokayttdytymistaan, ja
sitd kautta parantaa yksikon tuotteistusta. Yksikon salassa pidettavia tunnuslukuja ei
tassa julkisessa tydssa ole, mutta muita mittareita on havainnollistettu erilaisten taulu-
koiden ja kuvioiden avulla.

Tama opinndytety0 sisaltdd kaksiosaisen tutkimusosuuden. Ensimmaéisessa osuudessa
perehdyttiin kyseisen yksikon asiakaskuntaan ja heiddn ostokayttaytymiseensa havain-
noimalla asiakassegmenttia sek& seuraamalla, mita tuotteita he ostivat. Havainnot tilas-
toitiin, ja niiden pohjalta valittiin tietty joukko asiakaskunnasta, jota toisessa osuudessa
haastateltiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Haastatteluissa kyseltiin asiakkail-
ta heidan ostamistaan tuotteista, ostamiseen vaikuttavista syista seka parannusehdotuk-
sista kyseiselle yksikolle. Haastatteluiden tulokset jaoteltiin yla- ja alaluokkiin, jonka
jalkeen niista koottiin yhtenevét teemat.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd eniten ostettavia tuotteita olivat salaatit, erilaiset valmis-
ruoat seké tuore kala, joita niin miehet kuin naisetkin ostivat I&hes saman verran toisiin-
sa suhteutettuna. Ikdjakaumassa sen sijaan oli selvia tuotekohtaisia eroavaisuuksia. Os-
tamiseen vaikuttaviksi syiksi mainittiin muun muassa tuotteen houkuttelevuus seka asi-
oinnin sujuvuus. Myos sopivan annoskoon saaminen koettiin tarkeéksi. Suurimmaksi
kehitysehdotukseksi nimettiin valikoiman monipuolisuuden lisédminen ja vaihtuvuuden
tuominen muun muassa uutuustuotteiden avulla sekd selkeiden tuoteselostemerkintdjen
esille laittaminen erityisesti erityisruokavalioiden kannalta. Ty0 vastasi ennalta asetet-
tuithin kysymyksiin kattavasti, ja tutkimusosuus oli validi ja reliaabeli. Mahdollisia jat-
kotutkimuksia voitaisiin tehdd koskien laajemmin koko Oma Keittion valikoimaa, asi-
akkaiden jakautumista eri pdaiville ja ajoille, tai tutkia laajemmin koko Pirkanmaan
Osuuskauppojen Oma keittitita.

Asiasanat: kehittdminen, tuotteistaminen, tuotekehitys
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The purpose of this study was to productize and develop the assortment for a certain
unit of Pirkanmaan Osuuskauppa and the Oma keittio concept. This thesis was made in
co-operation with Pirkanmaan Osuuskauppa and the members of the unit in question,
and is part of the developing process of Oma keittid concept. The aim was to explore
customer bases and their shopping behaviour.

The study was done by observing and interviewing a sample of the customers of the
unit. The material was tabulated and analysed by dividing the responses of the inter-
views under the themes that emerged during the study. By using the results, the im-
provement proposition for the unit was made.

The assumption for the study was that customers are seeking easy food from Oma
keittié such as salads and convenience foods. The main results that were found in the
study expressed the assumption well although the differences between male and female
customers’ shopping behaviour were smaller than expected. The main reasons to visit
Oma keitti0 were the attractiveness of the products and the smoothness of the service.
The diversity of the assortment and the alternating products were found to be the im-
provement matters requiring most improvement.

Key words: developing, productizing, product development
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1 JOHDANTO

Tassa opinnédytetyossa kasitelladn yhden Pirkanmaan Osuuskaupan yksion Oma keittio
— konseptin tuotteistamista ja kehittdmistd. Opinndytetyd tehdaan osaksi kohdeyksikon
Oma keittio — konseptin uudistusta loppuvuoden 2016 ja alkuvuoden 2017 aikana.
Tydssa hyddynnetaan yhteisty6ta Pirkanmaan Osuuskaupan ja kohdeyksikon edustajien
kanssa. Kaikki ldhteeton tieto on peréisin allekirjoittaneen henkil6kohtaisista kokemuk-
sista kolmen viimeisen tydvuoden ajalta, joista viimeisimpéana kyseisen yksikon Oma

keittion tuoteryhméavastaavan roolissa.

Tassa tydssa on kehitetty juuri kyseisen kohdeyksikon Oma keittidlle oikeanlaista tuo-
tevalikoimaa asiakaskunta ja muut puitteet huomioiden. Tuotevalikoima on rajattu kos-
kemaan lampimi& valmisruokia ja grillituotteita, silla niiden myynnin kehittdmisessé
nahtiin suurin potentiaali yksikon sisdisesti, ja siten sen olevan myods myynnillisesti
arvokkain kehityskohde kyseiselle yksikolle. Tyo siséltdd kaksiosaisen tutkimusosuu-
den. Ensimmaéisessd osassa havainnoimalla selvitetddn Oma keittion asiakasmé&éaraa,
asiakaskunnan laajuutta ja ostokayttaytymistd lounasaikana kello 10-14 kolmena eri
viikonpdivand. Tutkimuksen toinen osuus on haastatteluosuus, jossa ennalta vali-
koiduista asiakasryhmistd puolistrukturoidulla teemahaastattelulla selvitetddn muun
muassa asiakkaiden ostokayttaytymistd, ostamiseen vaikuttavia syitd seké toiveita lam-

potiskin kehittamiselle.

Tyon alussa perehdytdan kyseisen Oma keittion nykytilanteeseen ja mahdollisiin kehit-
tdmiskohtiin. Koska myynnin lisédminen on liiketoiminnan perustavoite, sen keinot
kasitelld&n seuraavissa luvuissa markkinoinnin ndkokulma ja hinnoittelu huomioiden.
Eri asiakaskunnille markkinointi on kuitenkin erilaista, ja markkinointiviestinnan kei-
noilla pyritddn avaamaan markkinoinnin jakautumista ja monimuotoisuutta erilaiset
asiakkaat huomioiden. Teoriaosuudessa tuotteistamisen ja tuotekehityksen nakokulmista
avataan projektin alkua ja resurssien kohdentamista oikeisiin kehittdmiskohtiin. Myds
tdman hetken ja lahitulevaisuuden ruokatrendit nahtiin Oma keittion kehittdmisen kan-

nalta tarkeind, ja niitd k&sitellaan tarkemmin tuotekehityksen jéalkeen.



2 OMAKEITTIO

2.1 Oma keittid S-ryhméan konseptina

Pirkanmaan Osuuskauppa on osa S-ryhmad, jonka uniikki konsepti Oma keittid on.
Oma keittion tavoitteena on luoda asiakkaille positiivinen ja vélittava ilmapiiri tarjoten
parhaat tuotteet juuri asiakkaan tarpeet huomioiden. Oma keitti6ll& ratkotaan niin aihee-
seen liittyvat kuin liittymattomatkin ongelmat, mikali sellaisia eteen tulee. Tasta syysta
Oma Kkeittid onkin saanut kutsumanimekseen tuttavallisemmin palvelutiskin tai —torin.
(Holmala 2016.) Tyo6sséni kdytan Pirkanmaan Osuuskaupan virallista kasitettd Oma
Keittio.

Oma Keittio on ruokakaupan sisélla toimiva hyvéaan palveluun perustuva yksikko, jossa
on kaupan laajuudesta riippuen myynnissa erilaisia ruokatuotteita. Kaikkien Oma keitti-
Oiden tuotevalikoimaan kuuluvat tuoreet ja savustetut kalat, valmiit kotiruoka- ja grilli-
tuotteet suoraan lampatiskista seka itse valmistetut ruokaisat ja raikkaat salaatit. Liséksi
valikoimassa on usein my6s kylmand ostettavia valmiita kotiruokia seka erilaisia tuorei-
ta ja jalostettuja lihatuotteita. Isoimmissa Prismoissa my0s itse jauhettu jauheliha seka

irtoleikkeleet ovat pitdneet pintansa alati kehittyvassa Kilpailussa.

Oma keittion paatavoite on aina ollut asiakkaan hyvalla palvelulla. Asiakkaan toiveet ja
odotukset pyritddn ylittdimaan ja luomaan asioinnista mieleenpainuva kokemus seka
tarjoamaan aina asiakkaan tarpeisiin parhaimmat tuotteet vankalla ammattitaidolla. Tél-
la tyolla pyritadnkin 16ytamaan juuri kyseiselle yksikdlle omanlainen, riittdvan kattava
ja myynnillisesti kannattava valikoima, jonka kyseisen yksikén asiakkaat tuntevat

omakseen.

Pirkanmaan Osuuskauppa aloitti syksylla 2016 laajamittaisen Oma keittididen lanseera-
uksen ja kaupallistamisprojektin, jossa nédiden palvelutorien ulkondkoa ja houkuttele-
vuutta pyrittiin parantamaan niin ulkoisilla muutoksilla kuin tuotevalikoiman uudistuk-
sillakin. Jokaisesta Oma keittiosta tulee ndin ollen juuri oman kauppansa ja asiak-
kaidensa nakoinen, mutta kuitenkin yhtendinen ja tunnistettava yksikko osaksi Pirkan-

maan Osuuskaupan laajaa tarjontaa.
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Oma keitti6 sijaitsee useimmiten aivan kaupan takaseinalld, niin myos kohdeyksikdssa.
Kunkin Oma keittion resurssien, koon ja raaka-aineiden saatavuuden mukaan tuotteet
vaihtelevat eri yksikoiden valilla. Oma keittioille tuottaa haasteita vastata eri tuoteryh-
mien Kysyntaan, silla suurimpien yksikoiden tasoista laajaa tuotevalikoimaa ei pienem-
missa yksikoissa voida yllapitadd. Tasta syystda Oma keittididen tuotteistaminen on eh-

dottoman téarke&éa varsinkin pienemmille yksikoille.

Tassa tyossa paatettiin keskittya laajemmin juuri lampimien tuotteiden valikoimaan ja
niiden myyntiin, silld niiden kehittdminen néhtiin suurimpana myynnillisesti kasvavana
potentiaalina kyseiselle yksikolle. Koska lampdtiskit ovat melko pienet, on tuotteiden
valikoimaan ja madradn keskityttava erityisen tarkasti. Pienend yksikkoné eivat suuret
muutoksetkaan tapahdu hetkessa, silla Kilpailu asiakkaista on aina kovaa. Lounasaikaan
koko kohdeyksikdén oma henkilokunta seka muut lahiyrityksissa tydskentelevét ihmiset

nahtiin suurena potentiaalina, ja myo6s heita haluttiin hyddyntaa tutkimuksessa.

Oma keittion myyntilukuja tai yrityksen muita tunnuslukuja ei salassapitovelvollisuu-
den vuoksi julkisessa tydssa ole. Myynnin jakautumista on kuitenkin raporttien pohjalta
havainnollistettu erilaisilla kuvioilla. Kuviossa 1 n&hddin eri tuoteryhmien myynnin
jakautuminen Oma keittiolla kesdkuussa 2016. Tassé tydssa keskitytdan laajemmin kah-
teen myynnillisesti pienimpédan, mutta kyseisessa yksikdssa ympari vuoden myynnissa
olevaan tuoteryhméan grillituotteisiin sek& valmisruokiin, silla niilld nahtiin olevan

myynnillisesti suurin potentiaali kehittya.

M Grillituotteet

B Valmisruoat

M Salaatit

B Muut tuotteet

M Tuoreet kalat

m Kalavalmisteet
Lihat

KUVIO 1. Oma Kkeittion myynnin jakautuminen kohdeyksikdssé kesédkuussa 2016
(SOK: Tulosraportti Kesédkuu 2016)
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Oma keittiolla on joka paiva myynnissé uunissa grillattuja tuotteita, kuten kokonaisia
broilereita, koipireisia ja rintaleikkeitd sek& porsaan kylked ja ulkofileetd. Lisaksi tarjol-
la on aina myo6s Tapolan mustamakkaraa, Tampereen seudun omaa hittituotetta. Varsi-
nainen hittituote se on myds yksikossa X, silla grillituotteiden myynnista jopa puolet

tulee mustamakkaran myynnista (SOK: Myyntiraportti Heindkuu 2016).

Kohdeyksikon Oma keittiolla on kéytossa yksi 9-paikkainen GN-1/2 lampétiski, johon
paivén aikana myytavét tuotteet on saatava mahtumaan. Taméa maailmanlaajuisesti am-
mattikeittioissd kaytossa oleva Gastronorm-mitoitus kertoo perusmittaan (GN-1/1 eli
530 x 325 mm) verrattavat astiakoot, jonka pohjalta muut astiakoot ovat verrattavissa
(Metos 2016). Lampdotiskin koosta riippuen joka paivé ei valttamétta ole sama tuotetar-
jonta, mika taas vaaristdd myynnin jakaumaa. Loppuviikkoa kohti valikoimaa monipuo-
listetaan, silld torstaista lahtien kauppa kdy paremmin kuin alkuviikosta, milloin tuottei-
den suurempi valmistusmaara kannattaa. Uusia tuotteita testattaessa loppuviikko on
samasta syysta parempaa aikaa, ja lanseerauksen jélkeen uusien tuotteiden kokeilu aloi-

tetaan todennakaisesti juuri loppuviikkopainotteisesti.

Oma keittiolld on myynnissa eri toimittajien valmistamia valmisruokia tai niiden osia.
Valmiit tuotteet myydaén padsaantoisesti lampotiskistd, josta asiakas voi halutessaan
koota mieleisensa annoksen ja syoda haluamassaan paikassa. Kohdeyksikossa ei vieléd
toistaiseksi ole mahdollista ostaa ja sydda annostaan Oma keittion valittémassa lahei-
syydessd, niin kuin joissakin yksikoissa on. Tamé edellyttdisi Oma keittion paikan vaih-
toa takaseinalta lahemmaksi sisddnkéyntid ja/tai uusien kassajérjestelmien hankkimista
ja opettamista Oma keittion henkilékunnalle. Tutkimuksen arvoista on, lisdisiko se
asiakaslahtoisyydellaan ja helppoudellaan mahdollisten asiakkaiden maaréa seka sita

kautta myyntia varsinkin kiireisené lounasaikana.

Oma keittion lampimien valmisruokien tarjonta pidetdan niin kattavana kuin mahdollis-
ta. Koska kéaytdsséd on samanlainen lampdétiski kuin grillituotteissa (9-paikkainen GN-
1/2), on tarjonnan laajuus rajattu tahén. Siksi tarjolla on usein lampimien ruokien liséksi
joitakin valmiita tuotteita myos kylmatiskissa. Lampotiskissa on kuitenkin aina tarjolla
kalaa, kasvisruokaa, kokolihatuotteita, lihapullia sek& perunalisékkeita erityisruokavali-
ot (laktoositon, gluteeniton) ja eri hintaryhmat huomioiden niin, ettd jokaiselle asiak-
kaalle olisi mahdollista tarjota juuri hénelle sopiva lounasruoka. Lounasaikaan arkisin

10-14 on tarjolla myés erillinen lounasruoka-annos, joka sisaltaa jonkin proteiinin l&h-
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teen seka lisdkkeen. Naméa lounasannokset myydaén niille maaritellylla kappalehinnalla

normaalin kilohinnan sijaan.

Oma keittidilla on valikoimissaan useampi sata valmista ruokatuotetta niin paikallisten
kuin vahan kauempaakin tulevien tuottajien ruokia (Holmala 2016). Naista tuotteista
kohdeyksikolld on kuukausittain myynnissé ldhes 70 eri tuotetta. Oma keittiolld on
my0s resurssit huomioiden mahdollista valmistaa itse tarjoamansa ruoat joka paiva.
Suuremmissa yksikoissa tdma pateekin, silla heilld on joka péiva tarjolla myos jotakin
itse kehitettyd ja hyvéksi testattua valmista ruokaa. Pienemmissa yksikdissd taméa ei
samassa mittakaavassa toteudu, mutta mahdollisuuksien mukaan tatékin ideaa voitaisiin

kehittad ja mahdollistaa kaikissa yksikdissa toimivaksi.

2.2 Oma keittion kehittdminen

Oma keittididen kokonaisvaltainen kehittdminen ja yksikkékohtaisten valikoimamuu-
tosten tekeminen nahtiin S-ryhmadssé tarkeana kehittdmiskohteena. Pirkanmaan Osuus-
kaupan palvelumyynnin kehittdmispéaéllikkd Virva Holmalan (2016) mukaan S-ryhman
tavoitteina on ndill& tulevilla uudistuksilla nostaa ruoan merkitysta tuomalla se keskei-
simmaéksi markkinointikohteeksi ja levittdd Oma keittididen tarjoamia mahdollisuuksia
asiakkaiden tietoisuuteen. Tulevat muutokset vaativat yksikdilta yha enemman pereh-
tymista asiakaskuntansa tarpeisiin luomalla heille tarpeet tayttavé valikoima, joka toisi-
naan saattaa jopa yllattaa ja ylittaa asiakkaiden asettamat odotukset. (Holmala 2016.)

Oma keittididen kehittdmisen perustana on tuotevalikoiman jatkuva uudistaminen. Asi-
akkaita tutkimalla ja heidan tarpeensa huomioiden voidaan kehitelld taysin uusia tuottei-
ta tai muokata vanhat tuotteet paremmiksi. Tuotteistaminen ja tuotekehitys ovat téssa
avainasemassa. Asiakkaat ovat kuitenkin ldhes aina ajan hermoilla, ja niinp& tuotekehi-
tyksessé ja tuotteistamisessa onkin pystyttdva huomioimaan myos tulevaisuuden ruoka-
trendit ja niiden vaikutus asiakkaan ostokayttaytymiseen. Yksikoilla on myds mahdolli-
suus antaa myynnissd olevista tuotteista palautetta tavarantoimittajille, ja sitd kautta
saada myyntiin tuotteita, joille on kysyntdd. Holmala (2016) mainitsee hyvana esimerk-
kind lahituottaja Tapolan, joka kehitti yhdessd Pirkanmaan Osuuskaupan kehitystyo-
ryhmén kanssa Oma Keittididen kysyntdén vastaavia, suomalaiseen makuun sopivia

aasialaisia tuotteita. On kuitenkin hyva muistaa, ettd aina kun uusia tuotteita lanseera-
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taan markkinoille, vaatii se henkilékunnalta suurempia myynnillisia panostuksia, jotta

uutuustuote saadaan asiakkaan tietoisuuteen. (Holmala 2016.)

Talla hetkelld uudistukset nédkyvét jo osana kehittdmistyotd. Oma keittidilla on jo mah-
dollista néhda monia ulkoisia muutoksia ympari Pirkanmaata. Oma keittididen ulkoasu
on saanut ehostusta muun muassa uudistuneiden mainosten sekd henkilokunnan uusien
ty6asujen kautta. Myos tuotteiden esillepanoa on parannettu ja niiden ulkoasuun seka
esille laittoon on panostettu. Jatkuvilla valikoiman uudistukisilla on tarkoitus vaikuttaa
asiakkaille syntyviin mielikuviin ja ennakkoajatuksiin ruoan ulkon&dn ja maun suhteen.
Tuotteiden varit ja allergeenit huomioiden on kohtaamisjarjestykseen kiinnitettava en-
tistd enemman huomiota. Uutuustuotteiden osalta on pohdittu, minké&laista lisdarvoa
kyseinen tuote yksikolle tuo ja miten se palvelee kyseista yksikkoa ja sen asiakkaita
paremmin. Uutuustuotteiden rohkea kokeilu tarjoaa asiakkaille uudistuvan, monipuoli-

sen ja houkuttelevan kokemuksen asioinnilleen. (Holmala 2016.)

Jokaisella Pirkanmaan Oma keittiolld on omanlaisensa asiakaskunta erilaisilla tarpeil-
laan. Jatkuvalla kehittdmisella ja valikoiman monipuolistamisella voidaan jatkossakin
taata jokaiselle yksikolle oikeanlainen valikoima. Uudistuvaa reseptiikkaa kehitetdén
jatkuvasti ja asiakkaiden toiveet pyritddn huomioimaan naissd mahdollisimman hyvin.
Jokainen Oma keittio voikin kehitella juuri omalle asiakaskunnalleen sopivia tuotteita ja
reseptien valmistuttua ne laitetaan muille yksikoille tiedoksi. Joistakin kokeiluista tulee
onnistuneita tuotenostoja valikoimiin ja ndma ovat juuri niité asiakasléhtoisia tuotekehi-
tyksié. (Holmala 2016.)
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3 MYYNTIJA MARKKINOINTI

3.1 Myyntityd ja hinnoittelu

Myyntityon lahtokohta on asiakkaan auttaminen ja tavoite saada asiakas ostamaan tar-
vitsemansa tuote yritykselle kannattavin keinoin eli oikealla hinnalla. Myyntity0 voi-
daan jaotella kahteen osaa, joita ovat B2B eli business to business ja B2C business to
consumer. B2B tarkoittaa suoraan yritykselta toiselle suunnattua myyntityota ja mark-
kinointia, joka on usein pidemp&a kuin B2C myynti, ja pidempiin ostoaikoihinkin on
syyté varautua. B2C myynti taas on yritykseltd suoraan loppukuluttajalle eli asiakkaalle
tapahtuvaa tuotteen tai palvelun myyntia. (B2B-Markkinointi 2016; Investopedia 2017.

Business To Consumer; Markkinointisuunnitelma 2016. Myyntityd)

Yleisesti myyntityé voidaan jakaa myymala-, puhelin- tai kenttamyyntiin. Myymala-
myynnilla tarkoitetaan tietyssa liikkeessa tapahtuvaa myyntid, minne asiakas on omasta
tahdostaan saapunut. Myymalamyynnisséd myyjan ei tarvitse aktiivisesti hankkia asiak-
kaitaan, toisin kuin puhelin- ja kenttdmyynneissd, vaan painopiste jaa hyvélle palvelulle
ja sen avulla kauppojen luomiselle. (Markkinointisuunnitelma 2016. Myyntityd.)

Myyntitydn luullaan olevan ylisosiaalista ty6td, mutta todellisuudessa se vaatii paljon
rohkeutta seka hyvat kuuntelijanominaisuudet (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset
MMA 2016). Myyntitydssé onnistuakseen on myyjan omattava paitsi tietynlaista tavoit-
teellisuutta ja tuotetietoutta, mutta myds empatiakykyd, joustavuutta ja kykya luoda
positiivinen suhde asiakkaaseen hyvien esiintymistaitojen avulla. Ostamisesta on siis
luotava hauska ja positiivinen tapahtuma, jonka seurauksena asiakkaat saadaan sitoutu-
maan paremmin yritykseen, sill& kiinnostuksen osoittaminen asiakasta kohtaan saattaa
avata oven sitoutuneempaan asiakassuhteeseen. (Holmala 2016; Markkinointisuunni-
telma 2016. Myyntity6; Rope 2005, 15.)

Myyntity0 alkaa aina asiakkaan ensikohtaamisella ja -vaikutelman luomisella, johon
vaikuttavat vahvasti sanojen lisdksi myos eleet, ilmeet, liikehdintd, asento ja &anenkayt-
t0. Asiakkaan tarvetta selvitellessda huomioidaan asiakkaan kiinnostuksen maarg, tuot-
teen tai palvelun kayttétarkoitus, asiakkaan tuotteessa tai palvelussa arvostamat ominai-

suudet sek& hintataso. Hyva myyja osaa poimia asiakkaan kerronnasta juuri ne asiat,
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joita asiakas arvostaa, ja l&hteé& niiden pohjalta esittelemaan hénelle parhaita vaihtoehto-
ja. Tassa tuote-esittelyvaiheessa asiakas saattaa paasta kokeilemaankin tuotetta ja esittaa
mieleen nousseita Kysymyksid sekd vertailemaan myyjén esittelemid vaihtoehtoja. Asi-
akkaan tuomat kysymykset ja mielipiteet kertovat usein aidosta kiinnostuksesta. Vasta-
vditteet taas liittyvat yleisesti tuotteen hinnoitteluun, johon hyva myyjé osaa aidosti pe-
rustellen kertoa siihen vaikuttavat syyt, kuten raaka-aineiden korkeamman hinnan pai-
kallisella pientoimittajalla verrattuna isoihin tukkuihin, tuotteiden saantivaikeudet tai
vaikka tietyt laatuominaisuudet vaativat toimintatavat. Toisinaan asiakas voi itse ehdot-
taa kauppojen paattamista ostotoimenpiteeseen, mutta myos hyvédn myyjan on osattava
ehdottaa kauppojen sulkemista oikeassa tilanteessa. Jos tuotteesta tai palvelusta tulee
valituksia eli reklamaatioita, on niihin vastattava nopeasti, silld tyytyvéiset kanta-
asiakkaat ovat yritykselle kannattavin asiakaskunta. (Markkinointisuunnitelma 2016.

Myyntityd.)

Tuotteen hinnoittelu vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen seka sen kilpailukykyyn, joten
hinnoittelun voidaankin sanoa olevan merkittavin yksittdinen tekija yrityksen kannatta-
vuuden nakokulmasta. Hinnoittelun paamaaréksi voidaan laskea sellainen katteen ja
markkinaosuuden vélinen suhde, jolla saadaan aikaiseksi pitkéallakin aikavalilla kannat-
tavaa liiketoimintaa. Asiakkaiden nakoékulmasta hinta kertoo yleensé vain tuotteen ar-
vosta tai sen laadusta. Jos tuote ei ole parempi tai houkuttelevampi kuin kilpailijalla, on
ainoa kilpailukeino nimenomaan hinta. Kaupan alalla taas on normaalia mainostaa jol-
lakin siséanvetotuotteella ja luoda néin hintamielikuvaa asiakkaille. Nama sisadnveto-
tuotteet saatetaan myyda ulos jopa tappiollisesti, sill& niiden ainoa tehtava on saada asi-
akkaita sisaan kauppaan ostamaan myos jotakin muuta, hyvakatteista tavaraa. Taloudel-
lisesti olisi kuitenkin kannattavinta 16ytad mahdollisimman korkea hintataso, joka sopi-
vaan tyoméaéaraén yhdistettynd tuottaisi kaikkein parhaimman kokonaistuloksen. (Tredea
2015; Yritys-Suomi 2016a.)

Hinnan maarittelemiseen vaikuttavat monet tekijat, kuten omakustannusarvo eli mita
tuote maksaa itselle, kilpailijoiden hinnat, saatavuus, tarjonta eli markkinoilla olevat
Kilpailevat tuotteet, sesongit ja markkina-asema. Hinta on kuitenkin pystyttdva maéritte-
lemé&an siten, ettd yritys saavuttaa asettamansa taloudelliset tavoitteet ja parjaé hintakil-
pailussa. Tuotteen myyntihintaan voidaan soveltaa kysynnan ja tarjonnan tasapainoa.
Mikali markkinoilla olevia, kilpailevia tuotteita on maaréllisesti véhan, on tuotteen hin-

noittelu vapaampaa eiké tuotteen ominaisuuksilla ole suurta merkitysta. Jos taas mark-
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kinoilla on paljon samankaltaisia tuotteita, suurin kysynta kohdistuu sellaiseen tuottee-
seen, josta asiakas kokee hyoOtyvansa eniten suhteessa maksamaansa hintaan. (Markki-
nointisuunnitelma 2016. Hinta; Tredea 2015.)

Tuotteen tai palvelun hinnan maarittdmiseen vaikuttavat myds sen ominaisuudet, kuten
ulkondko tai kayttotarkoituksen tiukempi rajaaminen. Hinnan suhdetta tuotteen tai pal-
velun ominaisuuteen on kuvattu kuviossa 2. Jo tuotteen suunnitteluvaiheessa on hyva
maarilla, minkélaista tuotetta ldhdetdan tekeméan, silld niin sanotun vakiotuotteen ja
ainutlaatuisen tuotteen hinnoittelussa on eroja. Kuten kuviosta 2 voidaan huomata, lah-
dettiessa kehittdmaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, voidaan valmis tuote hinnoi-
tella vakiotuotetta korkeammin. Kustannustehokkuuttakin on syyta miettid, mutta kuten
kuviosta 2 voidaan nahdd, eivét kustannukset nouse samassa suhteessa hinnankorotus-
ten kanssa. Niin sanotut peruskustannukset voivat vakiotuotteen kohdalla olla jopa kor-
keammat kuin tuotteen hinta, ja talléin tuotteen uudelleensuunnittelu tai parantelu on

perusteltua. (Markkinointisuunnitelma 2016. Hinta; Tredea 2015.)

Hinta

Hinta

| Hinnoittelu alue

Kustannukset

Ormaleimainen Ainutlaatuinen
tuote tuote

Yalkiotuote

Tuotteen ja palvelun ominaisuus

KUVIO 2. Tuotteen ja palvelun hinnoittelu suhteessa sen ominaisuuksiin (Markkinoin-
tisuunnitelma 2016. Hinta)

Hinnoittelu voidaan tehda erilaisilla hinnoittelumenetelmilld. Nykyéaéan varsin yleinen
hinnoittelumalli on markkinapohjainen hinnoittelu, jonka l&htokohtana pidetdan kilpaili-
joiden ja markkinoiden maarittdméa hintatasoa. Markkinapohjaisessa hinnoittelussa
ldhdetadn siitd, mitd tuote tai palvelu saa yritykselle maksaa sen jélkeen, kun markkina-
hinnasta on véhennetty yrityksen oma voittotavoite. Katetuottohinnoittelussa taas perus-

tana toimii se, etté tuotteen tai palvelun myyntihinnan on katettava kaikki hankinta- ja
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valmistuskustannukset eli muuttuvat kustannukset seka yrityksen méérittelema riittava
osa kiinteitd kustannuksia kuten palkka- ja vuokrakulut. Yritykselle kertyy voittoa, mi-
kali kaikkien tuotteiden yhteenlaskettu katetuotto eli myyntikate ylittda kaikkien kiin-
teiden kustannusten kulut. Omakustannus- eli voittolishinnoittelussa taas lahdetaan
laskemaan tuotteelle minimihintaa, jonka alapuolelle hinta ei saisi tippua edes lyhyeksi
ajaksi. Tassa kustannuspohjaisessa hinnoittelumenetelmdssé otetaan huomioon kaikki
tuotteen valmistuksessa tulevat muuttuvat kustannukset seka halutulla tavalla myds osa
kiinteistda kustannuksista. Kun tdhan omakustannusarvoon lisatédén vield yrityksen ta-
voittelema voitto sekd verot, saadaan tuotteelle lopullinen alin myyntihinta. (Yritys-
Suomi 2016a.)

Hinnan ilmoittamista koskevat myos saannokset, joita yrityksen on noudatettava. Ne
voivat vaihdella riippuen markkinointivalineestd, myyntitavasta ja siitd, onko kyseessa
tuote vai palvelu. Sdannoksen mukaan tavaraa tai palvelua markkinoitaessa on aina il-
moitettava kokonaishinta veroineen. Yksiloityd tavaraa markkinoitaessa on myyjan il-
moitettava myyntihinnan lisaksi yksikkohinta, eli esimerkiksi kilo- tai litrahinta. YKksik-
kohinta sisaltdd myos kaikki verot ja maksut, mutta ei mahdollisia pantteja. Alennus-
myynnin aikana samat hintamerkint6ja koskevat saddokset ovat voimassa. (Yritys-
Suomi 2016a.)

Alennukset ja erilaiset kampanjahinnoittelut vievat tehokkaasti katteesta pois tarkeita
euroja, silla jo muutaman prosentin hinnanlasku aiheuttaa sen, ettd muita tuotteita on
myytavé selvasti enemman, jotta menetetty kate saadaan takaisin. Joissakin tapauksissa,
kuten kampanjahinnoittelussa, tavoitteena on hintaa alentamalla pyrkia kokonaismyyn-
timaaran lisadmiseen sekd normaalihintaisten tuotteiden lisémyyntiin. Kampanjatuot-
teissa on usein tavarantoimittajien alennuksia kyseiselle erdlle. Alennusten antaminen
voidaan ndhda myos yrityksen imagoa heikentavéna asiana, jolloin sité on syyta valttaa.
Alennukset ovat myds myyntiteknisesti vaaranlainen toimenpide, sill4 halpa hinta saat-

taa vaaristaa asiakkaiden hintamielikuvaa. (Tredea 2015.)

On kuitenkin hyvd muistaa, ettd hinta on vain osa hyddykettd. Paasdéntéhan on, etta
vaikka kaikki ostopaatokset tehd&an tunnepohjalta, ostajan on silti kyettava jarjella pe-
rustelemaan itselleen ja muille tekemansa péaatokset. Asiakkaan ostohalukkuus on siis
keskeinen taustatekija niin myynnissa kuin markkinoinnissakin. (Rope 2005, 15; Tredea
2015.)
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3.2 Markkinointi

Markkinointi on kaupallista viestinta4, johon voidaan luokitella kaikki ne toimenpiteet,
jotka edesauttavat asiakkaan paatymista juuri kyseisen tuotteen ostajaksi. Se ei ole pel-
kastddn mainontaa tai tietyntyyppistd myyntity6td, vaan markkinointi on tarkoin suunni-
teltu eri toimintojen kokonaisuus, joka pyrkii vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja miel-
tymyksiin luomalla juuri heille sopivat tuotteet. Markkinoinniksi voidaan kutsua myods
tuotteiden pakkauksissa tai kayttoohjeissa olevia merkint6jd, kaupanteon yhteydessa
annettuja lisatietoja tai muita myynnin edistamiskeinoja, kuten erilaisia alennuksia, ar-
pajaisia tai muita lisdetuja. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto KKV 2014; Yritystoiminta
2016.)

Markkinoinnin perustana toimii yksinomaan Kilpailu. Jos kysyntdd on enemman kuin
tarjolla on tuotteita, yritysten tuotteet menisivat kaupaksi ilman markkinointiakin. Ny-
ky-yhteiskunnassamme tilanne on kuitenkin pdinvastainen, ja markkinoinnin onnistu-
minen edesauttaa yritysten parjaamista kovassa kilpailutilanteessa. Kilpailu ei aina tar-
koita vain samankaltaisten tuotteiden tai palveluiden ylitarjontaa, vaan kilpailla voidaan
my0s potentiaalisten asiakkaiden suosiosta. (Rope 2005, 11.) Siksi onkin yritykselle
erityisen tarke&& luoda sellainen tuote tai palvelu, joka eroaa selkeésti markkinoilla ole-
vista Kilpailevista versioista (Yritys-Suomi 2016b). Tuote tai palvelu pitdd kuitenkin
pystyd luomaan sellaiseksi, ettd asiakas haluaa sen ostaa. Loppujen lopuksi ei kuiten-
kaan ole kyse tuotteen myymisestd, vaan siit4, kuinka saada asiakas se ostamaan. (Rope
2005, 15.)

Markkinoinnin suunnittelu kannattaa aloittaa analysoimalla yrityksen toimintaympéris-
ton nykytila ja sen mahdolliset tulevat muutokset esimerkiksi lainsdéddanndssé, kilpailu-
tilanteissa, taloudessa ynna muissa. Arviointikeinoja ovat muun muassa kysyntdanalyy-
si, jolla selvitetddn markkinoiden kokoa, asiakassegmenttid, ostokayttdytymistd seka
sitd, mitd tarpeita tuotteet tyydyttavat. Kilpailuanalyysilla taas tutkitaan muiden yritys-
ten toimintaa seka samanlaisia tuotteita, ja yritysanalyysilla selvitetdan yrityksen siséi-
sen toimintaympériston tilanteita, valikoimaa, kykyé ja asiakassuhteita. Ndiden ana-
lysointien pohjaksi on hyvé keratd tietoa esimerkiksi markkinatutkimuksilla, joissa asi-
asta kysytdan suoraan kohderyhmén asiakkailta. Naité tietoja kannattaa jatkossa hyo-
dyntdd myos potentiaalisten asiakkaiden segmentoinnissa, jotta markkinointia voidaan

jatkossa kohdentaa myynnillisesti parhaille asiakasryhmille. (Yritys-Suomi 2016b.)
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Menestyksellisen markkinoinnin edellytyksend on ymmérrys siitd, kenelle tuotetta tai
palvelua myydaan. Organisaatio ei ikina ole asiakas, vaan ihminen tekee kaikki ostopéé-
tokset. Kilpailutilanteessa parja@minen edellyttda nain ollen myds kilpailua ihmisten
suosiosta. Markkinointi perustuu siis asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten tuntemiseen
ja niihin vastaamiseen Kkilpailijoita paremmin. Markkinoille on valmistettava sellainen
tuote, minkalaisen asiakas haluaa ostaa, sillé asiakkaan ostohalu on yksi markkinoinnin
keskeisimmista tekijoista. (Rope 2005, 15; Yritystoiminta 2016.)

Entisaikaan markkinoinnin ajateltiin olevan vain yhtené liiketoiminnan osana, josta yk-
sittdinen osasto tai henkil6 vastasi. Nykyisin markkinoinnin katsotaan tukevan yrityksen
kaikkea toimintaa. Markkinointi ei ole vain yrityksen ulkopuolelle nakyvaa viestintaa,
kuten myynti ja mainonta usein ovat, vaan ajattelutapa, joka kattaa koko liiketoiminnan.
Aktiiviset kauppaamistoimet ovat mahdollisia vasta, kun yrityksen markkinoinnillinen
nakokulma nakyy kaikkialla yrityksessd. (Markkinoinnin merkitys yritystoiminnassa
2016; Rope 2005, 13.)

Markkinoinnin konkreettinen tavoite on mahdollistaa yrityksen kasvu ja sitd kautta pa-
rantaa tuottoa. Ndiden rahassa mitattavien tavoitteiden, kuten liikevaihdon ja tuloksen
parantamisen, lisaksi yritykset voivat ottaa tavoitteekseen myds markkinaosuuteen tai
yhteiskunnallisiin asioihin, kuten kestdvaan kehitykseen, vaikuttamisen. Myos yrityksen
mielikuvan eli imagon luominen, yllapitdminen ja ohjaaminen haluttuun suuntaan voi
olla yrityksen markkinoinnin tavoitteena. Pienemmasséd mittakaavassa markkinoinnin
tavoitteeksi voidaan laskea myds kilpailuedun saaminen ja yllapitdminen, tuotteen tai
palvelun houkuttelevuuden lisddminen, myyntikatteen korottaminen ja yrityksen naky-
vyyden yhtendistdminen ja sen lisdédminen. (Markkinoinnin merkitys yritystoiminnassa
2016; Yritys-Suomi 2016b; Yritystoiminta 2016.)

Koska markkinointi on Kilpailulahtoista, asiakkaiden merkitys nousee entisestaan. Yksi
markkinoinnin tavoite onkin tunnistaa potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytyminen
tarpeineen ja haluineen sekd heréttad asiakkaan ostohalukkuus. Asiakassuhteiden yll&pi-
tdminen on myos erityisen tarkeéd, silla yksi markkinoinnin paamaéaéristd on saavuttaa
tuloksellinen asiakassuhde. Asiakkaan ostohalua voidaan lisata luomalla ostamisesta
positiivinen kokemus ja tuottamalla asiakkaalle iloista mieltd. Tyytyvdisista asiakkaista

saattaa néin ollen tulla uskollisia kanta-asiakkaita, jotka saapuvat aina uudestaan. Asia-
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kastyytyvaisyys paitsi ohjaa markkinointia, myés mittaa sen onnistumista, silla pidem-
mat asiakassuhteet takaavat yrityksen paremman menestymisen. (Rope 2005, 15; Yri-
tys-Suomi 2016b; Yritystoiminta 2016.)

Yhtena markkinoinnin keinona voidaan pitda oikean hinnan asettamista suhteessa kil-
pailijoiden tuotteisiin sek& asiakkaiden hintaodotuksiin. Markkinoinnin tarkoituksena on
vaikuttaa siihen, ettd tuotteesta on mahdollista saada kyseisessa tilanteessa mahdolli-
simman hyva hinta. (Rope 2005, 15; Yritystoiminta 2016.) Kannattava liiketoiminta
edellyttaa sitd, etta asiakkaalla on mahdollisuus I6ytaa kyseinen tuote haluamaansa ai-
kaan ja oikeaan hintaan juuri hénelle sopivasta paikasta mahdollisimman helposti. Tuot-
teen saatavuutta voidaan tarkkailla muun muassa markkinointikanavan, tuotteiden jake-
lun tai sisdisen ja ulkoisen saatavuuden nakodkulmista. Markkinointikanava voidaan
maadritell& erdanlaiseksi logistiikkaketjuksi valmistajalta kaupan kautta kuluttajalle. Ta-
méan kanavan valintaan vaikuttavat niin ketjun pituus kuin valikoivuus ja mahdollisten
rinnakkaisten kanavien kayttaminen. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan tuotteen jal-
leenmyyjan eli kaupan sijaintia, kulkuyhteyksid, aukioloaikoja ja muita asiakkaalle
ulospéin nakyvia asioita, kun taas sisdiseen saatavuuteen liitetdén sellaiset asiakkaan
kokemat asiat, kuten haluamansa tuotteen helpon ja nopean l6ytymisen tai vaikkapa
kaupan henkilokunnan avun. Muita sisdiseen saatavuuteen liittyvid asioita ovat muun
muassa opasteet, esillepanot ja valikoima. (Markkinoinnin Kilpailukeinot 2016.) Vaikka
tuotetta kehittdessa otetaankin huomioon asiakkaiden tarpeet, ei asiakas silti aina ym-
marrd tarvitsevansa kyseista tuotetta. Markkinoinnin oleellinen tavoite onkin heratt&&
asiakkaiden mielenkiinto ja tiedostamaton tarve, jonka seurauksena asiakas péatyy os-
tamaan juuri kyseisen tuotteen. Tuotteen tai palvelun on siis oltava helposti saatavilla ja

asiakkaan tietoisuudessa. (Yritystoiminta 2016.)

Kilpailijoista erottuakseen yrityksen on jatkuvasti kehitettdva uudenlaisia markkinointi-
keinoja. Aivan kaikki ei kuitenkaan ole sallittua, silla markkinointia ohjaa ja sééatelee
erilaiset lait, kuten kuluttajansuojalaki. (Yritys-Suomi 2016b.) Kuluttajansuojalain no-
jalla markkinoinnissa onkin kielletty muun muassa hyvén tavan vastainen toiminta, ku-
ten vakivalta ja syrjint4, sekd kuluttajan kannalta sopimaton menettely. Naiden toteutu-
mista valvoo kuluttaja-asiamies. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto KKV 2014.) Rajanveto
néihin on kaytannossa melko hankalaa, ja joidenkin erityisryhmien, kuten lasten, koh-
dalla rajoitukset ovat vieldkin ankarammat. Markkinoinnissa on kuitenkin hyva muistaa,

etta siitd on ilmettdva mainostajan nimi seka se, ettd kyseesséd on mainos. Mitaan kau-
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pallisia viestejé ei saa piilottaa muuhun viestintdén tai erillisiin tiedotteisiin. Mainonta
ei saa rikkoa hyvié tapoja eika olla muullakaan lailla sopimatonta. Harhaanjohtavien ja
totuudenvastaisten tietojen antaminen on markkinoinnissa kiellettyd. (Yritys-Suomi
2016b.)
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4 TUOTTEISTAMINEN

4.1 Tuotteistamisen perusteita

Tuotteistamisen méaéaritelm& on usein varsin monitulkintainen. Pendolin (2010) yksin-
kertaistaa tuotteistamisen olevan jonkin asian tai esineen tekemista tuotteeksi. Jaakkola,
Orava ja Varjonen (2009, 1) taas valttavat puhumasta palvelun standardisoinnista tuot-
teen Kkaltaiseksi, vakioiduksi hyddykkeeksi, vaan he pikemminkin kayttavét kasitteindan
palvelun maéarittelyd, konseptointia tai systematisointia. Parantainen (2007, 11) kuvaa
kirjassaan tuotteistamista kovaksi ja aikaa vieviksi tyoksi, jonka tuloksena “asiantunte-
mus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuot-
teeksi”. Tuotteistaminen tarkoittaa siis kdytdnndssd uuden tuotteen tai palvelun kehitta-

misté ja sen tuomista markkinoille asiakkaiden saataville (Tuotteistaminen 2016).

Tuotteistamisen tavoitteena nahdaan paitsi tehokkuuden ja myynnin kasvu, myds pa-
rempi tiedon ja osaamisen jakaminen muun muassa hiljaisen tiedon osalta. Erityisesti
palveluita tuotteistettaessa tavoitteena on vahent&d liiketoiminnallisia haasteita, kuten
kysynnén vaihtelua, laadunhallintaa, tehottomuutta, kasvua sekd kannattamattomuutta,
ja siten kasvattaa yrityksen kilpailukykya. Tuotteistamisen avulla voidaan siis 16ytaa
kehitettavalle tuotteelle tai palvelulle realistinen hinta/laatusuhde ja néin ollen parantaa
yrityksen kannattavuutta sekd maksimoida asiakkaan saama hyoty uudistamalla ja kehit-
tamalla palveluliiketoiminnan laatua ja tuottavuutta (Jaakkola ym. 2009, 1; LEAPS-
projekti 2016; Tuotteistaminen 2016). Tuotteistamisen hydtyna voidaan pitad myos pal-
velun tasalaatuisuutta ja toistettavuutta, markkinoinnin ja myynnin helpottumista seka
tiedonjaon ja yhteistyon tehostumista yrityksen sisdisesti. Palvelun tuotteistamisen né-
kdkulmasta taas suurimpina haasteina voidaan pitdd muun muassa asiakasnakokulman
katoamista, henkildston motivaation puuttumista seké palvelun jaykkyyttd ja innovatii-
visuuden kangistumista. N&itd voidaan valttaa silla, ettd asiakkaita ja henkilékuntaa
osallistetaan tuotteistamisen eri vaiheiden suunnitteluun ja toteutukseen. (LEAPS-
projekti 2016.)
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4.2 Tuotekehitysprosessi

Tuotekehityksen tarkoituksena on kerétd tietoja, joiden avulla kehitettdvasta tuotteesta
saadaan asiakkaan tarpeet mahdollisimman tarkasti tayttdva uusi tai paranneltu tuote,
joka on aikaisempaa parempi ja mahdollisesti myds valmistuskustannuksiltaan halvem-
pi. Uuden tuotteen muodostamisessa on hyva ottaa huomioon ennen kaikkea asiakasléh-
toisyys, jonka ldhtokohtana koko prosessi on. Kohderyhman selvittdminen, sen laajuus
ja vaativuus seké palvelun tarkoitus on hyva selvittaa itselle ennen prosessin aloitusta.
(Jokinen 2001, 9; Tuotteistaminen 2016.)

Tuotekehitys on kokonaisvaltainen ja alati jatkuva prosessi, joka on osa koko yrityksen
toiminnan kehittamistd. Onnistuneen tuotekehitysprosessin onkin jopa sanottu olevan
ristiriitaisten tekijoiden yhteensovittamista. Yrityksen on jatkuvasti kehitettdva
toimintaansa ja tuotteitaan menestydkseen. Illman toimivaa tuotekehitysprosessia
yrityksen tuotteet vanhenevat, ja ennen pitkdd myynti vahenee ja yrityksen tulos
pienenee tai loppuu kokonaan. Yrityksen tuotteiston on alati uudistuttava trendien ja
teknologian kehityksen mukana. Toisaalta, jotta uusia tuotteita voidaan tuoda
markkinoille jatkuvasti, on sieltd my0s pystyttdvd poistamaan sama madré
vanhentuneita ja huonosti myyvié tuotteita. (Harju 2013, 22; Jokinen 2001, 9; Tuoteke-
hitysprosessi 2010.)

Itse tuotekehitykseen liittyy jatkuva arviointi. Kuviossa 3 on kuvattu tdmé tuotekehitys-

prosessin perusajatus.

Arviointi

Ideointl Tuotteistaminen

Arvioint|

Kohtaaminen

Arviointi

KUVIO 3. Tuotekehitysprosessi (Tuotekehitysprosessi 2010)
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Tuotekehitys on prosessina hyvin monivaiheinen siséltden niin tuoteidean keksimisen,
kehittamisen ja tietojen keruun aina  yksityiskohtien  suunnitteluun  sek&
tuotantomenetelmien kehittelyyn asti. Kaytonndssé prosessi siséltada niin ideointia, tuot-
teistamista kuin asiakkaan kohtaamistakin. (Jokinen 2001, 9; Tuotekehitysprosessi
2010.)

4.3 Ruokatrendit

Taman paivén ruokatrendiksi on nousemassa terveys, jonka myota jalostamattomat ja
ymparistoystavalliset elintarvikkeet, kuten erityisesti alkuperéiset kasvilajit, joita ei ole
jalostettu tai geenimuunneltu. Myds ruoan alkuperdaan halutaan kiinnittdd yha enemman
huomiota, ja sitd kautta tullutta ruoan lapindkyvyyttd ja luotettavuutta arvostetaan.
(Breyer 2012; Intelligent nutrition 2016.) Kuten Bjorckin toteaa Paljakan (2016) haas-
tattelussa, ruoan puhtaudella ja alkuperalld ei itsessaan ole niin suurta merkitysta kuin

sen alkuperan tiedostamisella.

Toimittaja Jennings (2016) yhdisti artikkelissaan Rosenzweighin ajatuksia ravintola-
alan konferenssista. Jenningsin mukaan Rosenzweigh ei pida lainkaan mahdottomana,
ettd tulevaisuudessa ravintolan asiakkaat valitsisivat annoksensa juuri omien yksilollis-
ten mikrobitarpeidensa mukaan, silla viljelijatkin saattavat alkaa muokata tuotteitaan
niin, ettd ne sopisivat ihmisten yksil6llisiin bakteerikantoihin paremmin. Rosenzweigh
mainitsi puheessaan myds sisaviljelyn, joka hanen mukaansa saattaa olla seuraava kehit-
tdmisidea lahitulevaisuudessa. Sen avulla esimerkiksi hedelmia ja vihanneksia voitaisiin
oikeasti lahiviljella sielld, missa niille olisi eniten kayttod, esimerkiksi talojen katoilla.
(Jennings 2016).

Nyky-yhteiskuntamme kiireinen aika aiheuttaa sen, ettd kaiken taytyisi olla heti saata-
villa, my6s hyvén ja terveellisen ruoan. Toisaalta taas etukdteen tilattujen ruoka-
annosten kasvukin on mahdollinen, sill&d se on hyva ratkaisu siihen, ettei itse jaksa lait-
taa ruokaa tai menné ulos syomaan. Ruoasta eldmysten hakeminen on kuitenkin edel-
leen vahvassa nousussa, ja ravintoloissa kaivataankin juuri l&sndoloa ja tietynlaista
”olohuonemeininkia” (Paljakka 2016). (Breyer 2012; Jennings 2016.)
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Rosenzweigh uskoo tekniikan kehittyvan niin, ettd pian voi olla aika, jolloin robotit te-
kevét kokkien tyot. Han viittaa San Franciscossa vuoden 2016 loppupuolella avattuun
ravintolaan, jossa robotit tekevat hampurilaiset ilman ihmisen valikasia. Rosenzweighin
mukaan my0os alypuhelinten sovellukset saattavat kehittya niin, etta jatkossa voi tarjolla
olla sovellus, joka kertoo esimerkiksi kokille melonin kypsyyden tai asiakkaalle, mita
lihaa tai kalaa lautasella oikeasti on. Tekniikan kehittymiseen liittyvat myos erilaiset
sensorit, jotka tulevaisuudessa saattavat mitata keittion raaka-aineet niin, ettd mahdolli-

nen ruokahavikki pienenee. (Jennings 2016.)

Rosenzweigh kyseenalaistaa senkin, etta jatkossa kaikki ravintolan ruoka-annosten pro-
teiini olisi vélttdmatta lihaa. Se voi hdnen mukaansa olla aivan yhta hyvin perdisin kas-
veista tai vaikka sirkoista. Myos erilaiset levat ovat nousemassa tulevaisuuden ruoka-
trendeihin, silla ne houkuttelevat paitsi luonnollisuudellaan ja geneettisellda muuntele-
mattomuudellaan, myos ravinteikkuudellaan ja nopealla kasvullaan. (Intelligent nutriti-
on 2016; Jennings 2016.) My6s Bjorck mainitsee Paljakan (2016) haastattelussa kasvis-
ruoan ja sen trendikkyyden. Markkinoille onkin viime aikoina saapunut erilaisia taysin
kasvipitoisia raaka-aineita, kuten Nyhtokaura ja Harkis. Naméa suomalaiset innovaatiot
ovat aikaansaaneet “vege-villityksen” myo0s sekasydjissd. (Paljakka 2016.) S-ryhmé on
jopa uutisoinut harkapapuvalmiste Harkiksen myynnin ohittaneen porsaan siséfileiden
seka broilerin paistisuikaleiden myynnin hipoen jo karjalanpaistilihojen viikkokohtaisia
myyntimaariad (Pape-Mustonen 2016). Vegaanisen ruokavalion noudattaminen ei kui-
tenkaan ole ainoa nouseva trendi, sill4 kaikenlaiset erityisruokavaliot ovat yleistymassa.
Tall& hetkell& virallisia ruokavalioita on 35, ja lisd&d muodostuu koko ajan. Myos teolli-
suuden on huomioitava tdima omassa kehityksessaan. Ravinnon voidaankin sanoa ole-
van yhd useammin omantunnonasia tai uskonnon korvike, silla jo joka viides kertoo

noudattavansa jotakin erityisruokavaliota. (Intelligent nutrition 2016.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mitd kohdeyksikdén asiakkaat haluavat Oma keit-
tion tarjonnasta, keitéd asiakkaat ovat ja mita he ostavat. Tutkimuksen toteutus aloitettiin
havainnoimalla kyseisen yksikon asiakaskuntaa. Havainnoinnissa keskityttiin erityisesti
erilaisten asiakkaiden ostokayttdytymiseen eli siihen, millainen asiakas ostaa mitakin
tuotteita. Tutkimuksen havainnointiosuudessa kohdeyksikon Oma keittion asiakkaiden
ostokayttaytymista tarkkailtiin kolmena eri viikonpaivana lounasaikaan kello 10-14.
Havainnoinnit kirjattiin erilliseen havainnointilomakkeeseen (ks. Liite 1) ennalta sovi-
tuista osioista. Havainnoitaviksi paiviksi valittiin maanantai 31.10., keskiviikko 12.10.
ja perjantai 18.11., silld ndin saatiin mahdollisimman kattava késitys viikon vaihtele-
vuudesta huomioiden niin alku- kuin loppuviikko. Havainnot toteutettiin kolmen viikon
aikana, jolloin mahdollinen viikkokohtainen vaihtelevuus saatiin tuloksiin nakyviin.
Havainnoinnin tulokset analysoitiin tilastollisesti eli kvantitatiivisesti ja saadut havain-

nointimateriaalit Kirjattiin Tixel-ohjelmaan.

Havainnoinnin jélkeen asiakaskunnasta valittiin mahdollisimman monipuolinen ja kat-
tava joukko vastaamaan laajemmin Oma keittion kehittdmistd tukeviin kysymyksiin.
Valinnassa huomioitiin havainnoinnista saadut tulokset, sill4 nédin haastatteluun valitut
henkil6t saatiin paremmin vastaamaan otantaa koko yksikon asiakaskunnasta, mikéa taas
lisad tulosten luotettavuutta. Haastattelun runkona toimi puolistrukturoitu teemahaastat-
telu, jossa ennalta madritellyt teemat kasiteltiin vapaassa jarjestyksessa asiakkaan pu-
heesta riippuen (ks. Liite 2). Haastattelut toteutettiin viikolla 6 lyhyena teemahaastatte-
luna, jossa asiakkaiden vastaukset poimittiin haastattelulomakkeeseen haastattelun ede-
tessd. Haastatteluun halukkaiden maara vaihteli eri péivien vélill4, ja perinteinen haas-
tattelu virallisine kysymyksineen tuntui varsin haasteelliselta. Lopullinen toteutus tapah-
tuikin rennosti haastateltavien kanssa teemasta jutustellen, jonka aikana haastattelija
poimi kysymyksiin liittyvat vastaukset erilliselle vastauslomakkeelle. Haastateltaville ei

naytetty teemahaastattelun kysymyksia eik& apukysymyksia.

Haastatteluiden nauhoittaminen ja litterointi eli puhtaaksikirjoittaminen paatettiin jattaa
pois, silld haastattelut toteutettiin lyhyesti kauppareissun aikana ja aikaa vievé nauhoit-
taminen olisi saattanut vaikeuttaa haastateltavien osallistumista, seka mahdollinen ylei-

nen haly huonontaa nauhoitteen laatua. Haastatteluiden edetessa haastattelija poimi niis-
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t& juuri tdhan tutkimukseen liittyvat vastaukset kooten niistd yhtenevat ajatukset ja ide-
at. Vastausten alettua muistuttaa tosiaan, todettiin, etta riittdva maaré vastauksia oli saa-

tu luotettavien tulosten aikaansaamiseksi.

Lopulliset vastaukset luokiteltiin teemoittain yla- ja alaluokkiin analysoinnin helpotta-
miseksi (ks. Liite 3). Liitteessa esiintyy kaikkien haastattelukysymysten jaotellut vasta-
ukset siten, ettd ylimpéna on laajemmat kokonaisuudet ylaluokissaan ja niiden alapuo-

lella yksittaiset teemat, jotka ilmenivét tutkimuksessa.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Havainnoinnin tulokset

Tutkimuksen aikana havainnoitiin yhteensé 270 asiakastapahtumaa. Tama ei kuitenkaan
tarkoita, ettd asiakkaita olisi ollut yhtd monta, sill4 kyseessa saattaa olla useana paivana
asioinut sama asiakas. Asiakastapahtumissa sukupuolijakauma oli varsin selked, silla 67
% asiakkaista oli naisia ja 33 % miehid. Havainnoinnissa ei kuitenkaan ole huomioitu
sellaisia tilanteita, joissa eri sukupuolten edustajat kavivét yhdessé ostoksilla, vaan sil-
loin havainnointilomakkeeseen kirjattiin sen henkilon tiedot, joka asioi henkil6kunnan

kanssa.

Kuten sukupuolten vélinen ero, myos ik&jakauma oli havainnoinnista saatujen tulosten

mukaan varsin selked (kuvio 5).

KUVIO 5. Ikdjakauma

Kuten kuviosta 5 voidaan nédhd, yli puolet kohdeyksikén Oma keitti6ll& havainnointi-
aikana kayvista asiakkaista oli 30—65-vuotiaita. Seuraavaksi suurin ikaryhma oli yli 65-
vuotiaat, joita oli kaikkiaan 28 % kavijoista. Selvasti pienimpéna ikaryhmana olivat alle

30-vuotiaat asiakkaat.

Vaikka sekd sukupuoli- ettd ik&jakaumat erottuvat toisistaan varsin selkeésti, ei suku-

puolten valisia eroja ik&é katsoessa juuri ole (kuvio 6).
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KUVIO 6. Ik&- ja sukupuolijakauma

Kuten kuviossa 6 on esitetty, sukupuolten valinen ikdjakauma on varsin samanlainen.
Molemmissa sukupuolissa on eniten 30—65-vuotiaita asiakkaita, joskin miehissa hieman
enemman kavijamaardan suhteutettuna. Vahiten on alle 30-vuotiaita, niin mies- kuin

naisasiakkaissakin.

Havainnoinnin aikana kiinnitettiin huomiota myds siihen, mihin aikaan lounasasiakas
kavi. Ruuhkaisimmaksi lounasajaksi havainnointien perusteella voidaan luokitella kello
11 ja 12 vaélinen tunti, jolloin peréti 40 % kaikista lounasajan asiakkaista asioi. Muut

kolme havainnointituntia olivat l&hes yhté tasaisia.

Tutkimuskysymykseen nojaten, asiakkaiden ostokayttaytymistd tarkasteltiin havain-
noimalla asiakkaan ostoksia (kuvio 7). Koska yksi asiakas saattoi ostaa usean eri tuote-

ryhmaén tuotteita samalla ostoskerralla, kuvion kokonaisprosenttiosuus on yli 100.
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KUVIO 7. Ostosten jakauma
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Tutkimustuloksissa yli 50 %:a ostoksista koskivat joko grillituotetta tai lammin-
ta/kylmaa valmisruokaa. Suurin yksittdinen tuoteryhma myyntiyksikoittain oli salaatti,
jota 40 %:ssa tapauksista ostettiin. Jalkiruokaa ei ollut myynnissa yhtenak&an havain-
nointipdivand. Havainnoinnin tuloksia analysoitaessa on hyva ottaa huomioon, etta kir-
jauksia ei ole tehty moneen kertaan, mikéli asiakas on ostanut useamman tuotteen sa-
masta tuoteryhmaésté eli esimerkiksi perunamuusi ja lihapullia, tai kahta eri salaattia. ”Ei
mitddn” —sarakkeen kirjaus on tullut siind tapauksessa, jossa asiakas on asioinut Oma

keittiollda, mutta ei ole syysté tai toisesta paatynyt ostamaan siitd mitaan.

Saaduista havainnoista voidaan paatelld, ettd sukupuolten valiset eroavaisuudet ovat
l&hes olemattomat (kuvio 8).

45

M grillituote

m lammin valmisruoka

 kylméa valmisruoka

M salaatti

m kalavalmiste

W tuore kala
jalkiruoka

ei mitdan

nainen mies

KUVIO 8. Ostosjakauma sukupuolten kesken

Kuviosta 8 voidaan huomata, ettd niin naiset kuin miehetkin ostivat eniten salaatteja.
Muillakin tuoteryhmilld naisten ja miesten keskindinen jakauma on hyvin samanlainen,

ja prosenttiosuuksissa on vain muutaman yksikon eroja.

Toisin kuin sukupuolten vélisissé havainnointituloksissa, ik&haarukoiden vélilla paljas-

tui enemman eroavaisuuksia (kuvio 9).
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KUVIO 9. Ostosjakauma ik&jaottelun mukaan

Kuten kuviosta 9 voidaan todeta, suurin hajonta on alle 30- seka yli 65-vuotiaiden kes-
ken. Nuorten aikuisten ostokset keskittyivét padasiassa lampimiin valmisruokiin ja sa-
laatteihin, kun taas yli 65-vuotiailla eniten erottuva joukko oli tuore kala seka hyvana

kakkosena grillituotteet.

Tutkimuskysymyksen kannalta oli mielenkiintoista havainnoida myos sitd, millaisella
kokoonpanolla asiakas tulee asioimaan Oma keittidlle. Usein koko seurueella saattaa
olla jonkinlaista paatdntavaltaa ostopaatdkseen, esimerkiksi pariskunnat paattavat yh-
dessa ostoksistaan tai lapsiperheet huomioivat myds pienten mieltymykset. Tulokset
kuitenkin osoittavat, ettd kolme neljasta lounasasiakkaasta asioi yksin. Vajaa viidesosa
kavi yhdessa jonkun toisen kanssa, ja vain muutama isommalla porukalla tai koko per-
heen voimin. Pohdinnan arvoista on, ilmeneekd lounasaika muista poikkeavana ajan-
kohtana normaalista asiakaskunnasta, vai antaako lounasajan havainnointi kattavan ku-

van Oma keittion asiakaskunnasta.

Havainnointilomakkeen lisatieto-osuudesta saatujen tulosten pohjalta suuri enemmisté
Oma keittion asiakkaista oli niin kutsuttuja ulkopuolisia asiakkaita, eli ei talon omaa tai
muiden lahiyritysten henkilokuntaa. Lahiyritykseksi laskettiin noin viiden kilometrin
séteelld sijaitsevat yritykset, ja talon oma henkilokunta kattoi koko yksikon seka sen

alaisuudessa toimivat yksikot henkilokuntineen.
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6.2 Haastatteluiden tulokset

Koska tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, minkalaisia tuotteita juuri kohdeyksikon
asiakkaat ostavat ja mita he viela mahdollisesti haluaisivat Oma keittion tarjontaan, va-

likoitui haastatteluun kolme tutkimuksen kannalta tarkeintd kysymysta:

1. Minkalaisia tuotteita haette Oma keittio1t4?
2. Mika saa/saisi teidat ostamaan juuri siita (Oma keittiolta)?

3. Minkalaisia valmiita ruokatuotteita kaipaisitte Oma keittiolle?

Havainnoinnista saatujen tulosten pohjalta valittiin haastatteluihin spesifioitu joukko
taulukon 1 mukaisesti. Taulukko luotiin siten, ettd se kuvaisi mahdollisimman tarkasti
otosta lounasajan asiakaskunnasta, jolloin sen luotettavuus paranisi. Taulukkoon on
laskettu prosenttiosuudet haastateltavien maaristd, joiden pohjalta haastattelua lahdettiin
toteuttamaan. Lopullinen haastateltavien lukumé&ara on osoitettu taulukon oikealla puo-

lella.

TAULUKKO 1. Havainnoinnin perusteella haastatteluihin valittu otos asiakaskunnasta

seka toteutunut haastattelun otanta

Haastatteluun: 10 haastateltavaa: Haastateltu:

% = =
nainen 67 6,7 7 X X X X X X X X
mies 33 3,3 3 X x X X
alle 30 18 1,8 2 X X
30-65 54 5,4 5 X X X X
65+ 28 2,8 3 X X X X
ulkopuolinen 83 8,3 8 X X X X X X X X
oman yrityksen 8 0,8 1 X
muun yrityksen 9 0,9 1 x
kavi yksin 75 7,5 8 X X X X X X X X
kaksin 19 1,9 2 X X
kolmin+ 1 0,1 (0]
perheellinen 5 0,5 1

Haastatteluun valikoitui 12 henkil64, joiden pohjalta saatiin kymmenen vastauslomaket-
ta. Haastattelussa oli mukana kaksi pariskuntaa sekd yksittéisia henkildita eri ika- ja
sukupuolijakaumasta yll& olevan taulukon 1 mukaan, pois lukien yksi perheellinen vas-
taaja pienen prosenttiosuuden takia. Taulukosta voidaan myds todeta, ettd molemmat
haastatellut pariskunnat olivat yli 65-vuotiaita, joten siksi ikdryhmien henkilomadarét

vaihtelevat hieman alkuperdéisesta suunnitelmasta.
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Haastatteluiden tuloksena voidaan todeta, ettd kyseisen yksikon asiakkaat ovat varsin
kiinnostuneita Oma keittion tuotevalikoimasta, ja he olivat mielissaan tullessaan kuul-
luiksi mahdollisiin muutoksiin. Suurin osa toivoi valikoimaan vaihtelevuutta niin lam-
potiskin kuin salaattienkin osalta huomioiden mahdolliset erityisruokavaliot, joita nyky-
aan on varsin runsaasti. Moni kertoi ostopédatoksensa tapahtuvan fiiliksen ja tuotteen
houkuttelevuuden mukaan, eli he eivét valttamatta viela Oma keittidlle tullessaan tieda,
mit4 ostavat. Toki osa asiakkaista ostaa aina samoja tuotteita, mutta haastattelujen pe-
rusteella suurimmalle osalle uutuustuotteet toisivat kaivattua vaihtelua kauppareissuun

ja Oma keitti6lla vierailuun.

Paallisin puolin kyseisen yksikén Oma Keittio oli haastateltavien mielesta varsin hyvé ja
kattava, ottaen huomioon yksikén koon ja muut resurssit. Haastatteluissa ilmeni kuiten-
kin muutamia parannusehdotuksia, joita asiakkaat kaipaisivat. Oma keittiélle saavutta-
essa ja sieltd tuotteita valittaessa on asiakas jo tehnyt valinnan valmiiden ruokien valilla.
Uudistuva ja jatkuvasti kehittyvé valikoima nousivat lahes jokaisen haastateltavan koh-
dalla esiin térkeina asioina. Erityisruokavaliot nousivat toisena suurena teemana haastat-
teluissa esille, ja niihinkin toivottiin vaihtelevuutta, uudistuvaa reseptiikkaa seké selkei-

t& merkintojé kyseisten tuotteiden osalta.

Haastatteluissa nousi esiin myds tuoreiden lihojen térkeys. Useampi vastaaja toivoi tuo-
reita lihoja Oma keittidlle myyntiin ympéri vuoden. Vaikka kyseista tuoteryhmaa ei
varsinaisesti edes tutkittu, sen nouseminen esiin useammassa haastattelussa antaa osviit-

taa mahdollisesta valikoiman kehittamiskohteesta.

Liitteessd 3 on kuvattu haastatteluista saamia tuloksia yla- ja alaluokkiin jokainen ky-
symys eriteltyind. Ylaluokkiin on poimittu haastatteluissa ilmenneet yhtenevét teemat
alaluokkien vastausten joukosta. Alaluokissa on kuvattu haastattelijoiden suoria ilmauk-
sia ja sanoja, joista haastattelija on tutkimuksen edetessa poiminut yhtenevét teemat
ylaluokkiin. Tutkimuksesta on todettava, ettd suurimmat syyt asiakkaan asioimiseen
Oma keittiolla olivat tuotteen houkuttelevuus esimerkiksi tuoreudellaan tai ulkonadl-
I&&n, asioinnin sujuvuus nopeudellaan ja palveluhalukkuudellaan seka sopivan kokoisen
pakkauskoon l6ytaminen. Tarkeimmiksi kehityskohteiksi nimettiin valikoiman vaihtu-
vuuteen panostaminen seké erityisruokavalioiden ja tuoreiden lihojen tuotevalikoiman
kasvattaminen. Yksittéisiksi tuotenostoiksi nimettiin sushit ja taytetyt patongit seka itse

tehdyt valmisruoat.
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7 POHDINTA

Tutkimustulokset olivat varsin mielenkiintoisia ja ajatuksia heréttavid. Ennen havain-
nointiosuutta ajattelin, ettd asiakkaiden profilointi olisi ollut yksiselitteisempaa. Tulok-
set kuitenkin yllattivat, silla muun muassa sukupuolten ostojakaumassa ei kuitenkaan
ollut nékyvill& suuria eroja. My6s havainnoitavien maara yllatti positiivisesti, silla ole-
tuksena oli hieman pienemman otannan saaminen. Lopputuloksena tuo 270 Kirjattavaa

havainnointia kylla kannatti, sill& se antoi tutkimukselle luotettavuutta.

Osa havainnoinnista saaduista tuloksista oli odotettujakin. Naisasiakkaiden selvé
enemmisto seka keski-ikaisten vahva panos olivat ennalta arvattavia asioita. Lounasai-
kaa havainnoimalla oli myo6s selvéd, ettd lammin ruoka ja salaatit olivat myyvimmat
tuoteryhmat. On kuitenkin hyva muistaa, ettd havainnot koskivat ainoastaan lounasaikaa
eivatka vastaukset siten ole tdysin verrattavissa koko Oma keittion asiakaskuntaan. Ko-
konaiskuvan saamiseksi olisi havainnoinnin pitanyt kestdd koko Oma keittion aukiolo-
ajan, mika ei talla kertaa ollut mahdollista yhden ihmisen voimin. Omakohtaisella ko-
kemuksella voinkin sanoa asiakaskunnalla olevan jonkin verran eroavaisuutta eri vuo-
rokauden aikoina. Jatkon kannalta olisikin erittdin mielenkiintoista tutkia asiakaskuntaa
myos ilta-aikaan ja viikonloppuisin, jotta saataisiin viela kattavampi kasitys yksikon
asiakaskunnan kokonaiskuvasta seké tarkkailla juuri heidan ostokayttaytymistaan ver-

rattuna lounasaikana kayviin asiakkaisiin.

Havainnointiosuus tapahtui yksikossa, jossa havainnoitsija tydskentelee. Koska havain-
noitsijana toimi vain yksi ihminen, on virhemahdollisuuskin kohtalainen, silla esimer-
kiksi i&n arvioiminen on erittdin haasteellista. Tastd syystd lomakkeessa olikin melko
selkedt ikdajakaumat, jotta yhden ihmisen mielipide p&ése véaristamaan tutkimustulok-
sia. Toisaalta, yhden ihmisen hoitaessa koko havainnointi, ei ndkokulma tai arviointikri-
teerit pd&se muuttumaan kesken otoksen. lan liséksi haasteita toivat my6s pariskunnat,
silld lomake oli tehty tarkasteltavaksi vain yhta ihmista kerrallaan, joten havainnoinnis-
sa keskityttiin myyjén kanssa asioivaan asiakkaaseen. Tosin aika usein molemmat olivat
yhté paatantavaltaisia ja ndin ollen kirjaaminen lomakkeeseen oli melko haastavaa. Jois-
sakin tilanteissa vain toinen henkil® saattoi tulla asioimaan tiskille ja toinen, tai vaikka
isompi porukka, ja4da taka-alalle odottamaan. Naissé tapauksissa saattoi isomman ryh-

man tai pariskunnan Kkirjaus menné yksin asioivan piikkiin. Myds muiden yritysten hen-
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kilokunnan merkitseminen saattoi jaada vajaaksi, silla ilman nakyvilld olevaa kulkulu-
paa tai ennestddn tuttuja kasvoja, meni kirjaus muuhun ulkopuoliseen kavijaan. Tama
”muiden l&hiyritysten henkilokunta” — ryhmé oli varsin pieni ryhma lopullisissa tulok-
sissa, mutta henkilokohtaisella kokemuksella uskon, ettd oikeasti heidan panoksensa on

suurempi.

Tilastoinnillisesti riitti haasteita, silla havainnointilomakkeen epéjérjestelmallinen ky-
symysten jaottelu aiheutti ongelmia Tixel-ohjelman kanssa. Lomake oli tehty siten, etta
siind huomioitiin ainoastaan tuoteryhmien véliset erot, eikd samasta tuoteryhmasta use-
ampaa ostettua tuotetta Kirjattu erikseen. Tama tarkoittaan kaytannossa sitd, ettd lou-
nasasiakas, joka osti lihapullia ja perunamuusia, sai yhden kirjauksen kohtaan ”1ammin
valmisruoka”. Jos taas asiakas osti esimerkiksi lihapullia ja salaattia, lomakkeeseen kir-
jattiin sekd “lammin valmisruoka” ettd “salaatti”. Koska tutkimuksen paétavoite oli sel-
vittdd, minkéalaiset asiakkaat kdyvat Oma keittiolla ja mitd he ostavat, ei ostettavien tuot-
teiden lukuméarélld katsottu olevan niin suurta merkitysta. Mahdollisia jatkotutkimuk-
sia varten, olisi hyvé tutkia myos asiakkaiden ostamien tuotteiden lukuméaaraa kustakin

tuoteryhmastd, silla se toisi yksikolle lisdarvoa taman tyon liséksi.

Lopputulosten séhkoiseen muotoon viennissa taulukoitiin lahes kaikki uudelleen, sill&
alkuperdinen muoto ei toiminut parhaalla mahdollisella tavalla Tixel-ohjelman kanssa.
Tassa vaiheessa lomakkeen muut huomiot — kohta tippui pois, silla siihen ei tullut yh-
tddn kommenttia. Ta&mé taas johtui siita tosiasiasta, ettd havainnoija ei ollut varautunut
niin suureen otantaan, ja ndin ollen jouduttiin jattdm&an pois alkuperdisend ajatuksena

olleen lisahuomioiden kirjoittamisen.

Haastatteluihin p&&dyttiin poimimaan sellainen joukko, joka vastaisi laajasta havain-
noinnista saamia tuloksia asiakaskunnasta. Haastattelut toteutettiin leppoisassa tunnel-
massa haastateltavan ja haastattelijan vuoropuheluna. Luotettavuutta ja puhtaaksi Kirjoi-
tusvaiheessa taustatukea tuova nauhoittaminen péétettiin jattda pois, silla kyseessa oli
vain kolmen nopean kysymyksen haastattelu kesken kiireisen lounastauon. Nauhoitta-
misen Kkatsottiin tuovan liian véhan lisdarvoa tyodlle, silld ajattelin sen vaikeuttavan haas-
tatteluun osallistuvien saamista kesken kauppareissun. Myos kaupan sisélla olevan me-
lun arveltiin vaikuttavan nauhoitteen laatuun heikentdvésti. T&std, ja vain kymmenesta
haastattelusta, johtuen tulokset eivat vélttaméttd ole tdysin luotettavia tai vertailukelpoi-

sia.
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Haastattelussa haasteellisinta oli saada asiakkaista irti suoria vastauksia. Suurin osa asi-
akkaista tunsi haastattelijan jo etukdteen ja osa saattoikin varoa vastauksiaan sen takia.
Toisaalta taas osa tuntui iloitsevan siité, ettd he péaésivat oikeasti vaikuttamaan ja saivat
aanensa kuuluviin. Haasteellisin kysymys jo ennaltakin oletettuna oli mahdolliset kehi-
tysideat, silla suurin osa ei osannut vastata mitdan konkreettisia ehdotuksia, joita olisi

toivottu.

Tyon lopputulokset vastasivat suurimmalta osalta ennakkoon asetettuja olettamuksia
muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Mielestani tutkimus on validi ja kattava, silla
tulokset vastaavat haluttuihin tutkimuskysymyksiin. Havainnointiosuuden kohdalla tut-
kimuksen luotettavuus korostuu, silla kyseisen tutkimuksen uudelleen toteuttaminen
samoilla mittauskeinoilla toisi todennékdisesti hyvin samankaltaiset tulokset. Haastatte-
luosuuden tulokset taas eivat valttdmattd vastaa luotettavuudeltaan kaikkein parasta,
sillé haastatteluiden lukuméaré seké henkilokohtaisten vastausten erot eri aikana saattai-

sivat tuoda erilaiset lopputulokset.

Tutkimusta tehdessa nousi esiin myds mahdollisuus nauttia ostamansa lounas kyseisessé
yksikdssa, silla lampiman ruoan myymisen kannalta olisi hyva tarjota myds paikka,
jossa sen voisi lampiména syoda. Tallainen kaupan tarjoama lisdpalvelu on viel& varsin
uusi, vaikkakin jo useampaan Pirkanmaan yksikkdon levinnyt. Jatkossa olisikin tutki-
muksen ja miettimisen arvoista, kannattaisiko téllainen rakentaa myds kohdeyksikdn
tiloihin. Koska kannattavuutta pitdd aina miettid, toisiko tdmaé asiakasléhtoisyydell&dén ja
helppoudellaan uusia asiakkaita ja sitd kautta myynnin parantamista. Edellytyksend toki
ovat kohdeyksikdssa tapahtuvat rakenteelliset uudistukset, mutta tassa olisi erittain mie-

lenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde.

Kehitysehdotuksina tdmén tyon pohjalta toteankin, ettd valikoiman monipuolisuutta ja
vaihtuvuutta lisatdan jatkuvasti huomioiden valikoiman koko ja yksikon resurssit. Aina
uutuustuotteiden tullessa valikoimiin kolmen kuukauden vélein, pitda niita heti kokeilla
ja mainostaa nayttavasti sekd markkinoida jatkuvasti asiakkaille. Tamé vaatii yksikon
vastaavalta sekd kaikilta myyjilta aktiivista otetta tyéhonsa. Monipuolisuutta saataisiin
Oma keitti6lle paitsi uutuus- ja sesonkituotteilla, myds tuoreiden lihojen nostamisella
valikoimiin ymparivuotisesti. Vaikka tat4 ei tutkimuksessa edes tutkittu, nosti moni

haastatteluissa kyseisen tuoteryhman esiin. Jatkossa ehdotankin, ettd kyseinen tuote-
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ryhma nostetaan valikoimiin esimerkiksi aina viikonloppua kohden. Téta kehitysehdo-

tusta ollaan jo toteuttamassa kohdeyksikossa tutkimuksen tulosten tiimoilta.

Toisena tuotekohtaisena kehityksend ehdotankin sushien nostamista valikoimiin. Kysei-
set tuotteet ovat joskus olleet valikoimissa, ja nyt suuren kysynnan mukaan ne ovat uu-
destaan valikoimissa. Tutkimuksen toteuttamisen jalkeen ovat kyseiset tuotteet olleet jo
myynnissd muutamana viikonloppuna. Myynti on lahtenyt erittdin hyvin liikkeelle, ja

voidaankin sanoa, ettd kyseinen tuotenosto on nailla nakymin ollut varsin onnistunut.

Myds erityisruokavalioiden monipuolisuutta toivottiin lisd4d. Hieman allekirjoittaneen
mielestd yllattden vallitsevana trendind oleva kasvisruokavalio tai veganismi ei né-
kynytkaan tutkimustuloksissa. Sen sijaan gluteenittomuus nousi edelleen esiin vahvasti
ja tuoteselosteiden parempaan esille laittoon voitaisiin kehitysideana kiinnittada viela
entistd paremmin huomiota. NyKyisin kaikissa hintaetiketeissa en ndy merkint6ja eri-
tyisruokavalioista, vaikka kyseiset tuotteet jotakin sellaista noudattaisivat. Samalla
my06s Oma Keittion itse valmistamiin salaatteihin voitaisiin jatkossa laittaa erityisruoka-
valioista merkinnat. Tama helpottaisi paitsi asiakkaiden ostopéaatoksen tekemista, myds

myyjan tyota.

Tyo oli erittdin mielenkiintoinen ja varsin antoisa tehdd omaa tyonkuvaankin ajatellen
kyseisessa yksikossd. Uskon, etta tasta tyosta on paljon hyotyd kohdeyksikolle ja miksei
muillekin samantyyppisille palvelutoreille. Tutkimuskysymykset olivat varsin onnistu-
neita, ja niista saadut tulokset erittain hyodyllisid. Uudistuksia suunniteltaessa uskonkin,

ettd tdman tyon kehitysehdotuksia aletaan todella hyodyntéa jatkossa.
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LITTEET

Liite 1. Havainnointilomake

W NOURE WD

[Eny
=

PN AW

Paivamaara:

Aika:

[EY
©

Millainen asiakas on?

nainen

mies

nuoriaikuinen (alle 30)
keski-ikdinen (30-65)
eldkeldinen (65+)

perheellinen (lapset mukana)
henkilokuntaa

muiden yritysten henkildkuntaa
kavi yksin

kavi yhdessa jonkun toisen kanssa

. kavi isommalla porukalla

Mitd ostaa?

grillituotteen

[dampiman valmisruoan
kylman valmisruoan

salaatin

kalavalmisteita

tuoretta kalaa

jalkiruoan (oliko myynnissa?)
ei mitaan

muut huomiot:
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Liite 2. Haastattelulomake

HAASTATTELULOMAKE

Paivamaara ja aika:

Haastateltava:

Minkalaisia tuotteita haette Oma keittioltd? (mm. kala/salaatti/valmisruoka, aina sa-

mat/uutuuksien kokeilu)

Mika saa/saisi teiddt ostamaan juuri siita? (esim. tuoreus, hinta, palvelu)

Minkalaisia valmiita ruokatuotteita kaipaisitte Oma keittiélle? (esim. vaihtuva valikoi-

ma, uutuudet, vege)




Liite 3. Haastattelutulosten jaottelu yla- ja alaluokkiin
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1(2)
Minkalaisia tuotteita haette Oma keittiolta?
Kala Valmis, lammin ruoka Salaatti
! )
Tuore kala Lampaotiskin annos
Kalavalmiste Mustamakkara
Grillibroiler
Gluteenittomat tuotteet
Mika saa/saisi teidat ostamaan juuri siita?
Tuotteen houkuttelevuus Asioinnin sujuvuus Pakkaus
! ' |
Fiilis Nopeus Annoskoko
Ulkonakd Helppous
Tuoreus Palvelun laatu
Hinta
(jatkuu)

Monipuolisuus




Minkaélaisia valmiita ruokatuotteita kaipaisitte Oma keittiolle?

Valikoiman kehittaminen

Erityisruokavaliot

Tuoreet lihat

}

!

Uutuustuotteet

Gluteenittomuus

Vaihtuvuus

Monipuolisuus

Itse tehdyt ruoat

Sushi

Taytetyt patongit

2(2)
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