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THVISTELMA

Fuzzy front end on tuotekehityksen alkuvaihe, jonka aikana yritys tekee monia ratkaise-
via paatoksid, jotka vaikuttavat koko tuotekehityksen onnistumiseen ja sen aikana syn-
tyneen tuotteen menestykseen. Tavoitteena on kehittdad tuote, joka tyydyttaa kuluttajien
tarpeet paremmin kuin olemassa olevat tuotteet Kilpailuedun ja voiton aikaansaamiseksi.
Taman onnistumiseksi fuzzy front end -vaiheen tyokaluna voidaan kayttda kuluttajien
osallistamista, jolloin kuluttajat tuovat oman tyopanoksensa yleenséd pientd korvausta
vastaan yrityksen kéyttéon.

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena onkin selvittdd, miten kuluttajien osallista-
mista voidaan kéyttaa tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheen tyokaluna. Aihetta
tarkastellaan pragmatistisen tieteenfilosofian kautta. Teoriaosuudessa kuluttajien osallis-
tamisesta fuzzy front end -vaiheeseen luodaan yhteinen teoreettinen ndkemys sen méaa-
rittelemiseksi, mitd mahdollisuuksia kuluttajien osallistamisen toteuttamiseen on fuzzy
front end -vaiheessa. Vaihe voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla, mutta tarked& on toteu-
tuksen suunnittelu etukateen.

Empiriaosuudessa arvioidaan, miten osallistaminen toimii Atrian leikkelemakkaroiden
tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheen eri elementeissa ja tunnistetaan, millaisia
haasteita kuluttajien osallistamiseen liittyy Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehityspro-
jektin fuzzy front end -vaiheessa, ja luoda niiden pohjalta kehitysehdotuksia. Empiiri-
nen tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena, jonka tapauksen muodostaa Atrian leikke-
lemakkaroiden tuotekehitysprojekti. Aineistona kédytetddn internetaineistoa ja teema-
haastattelujen ja osallistuvan havainnoinnin avulla kerattya aineistoa, joka analysoidaan
sisallonanalyysilla. Kuluttajat osallistettiin kolmeen eri fuzzy front end -elementtiin
joukkodlyé ja -&&nestystd hyddyntéen. Parhaiten osallistaminen onnistui mahdollisuuk-
sien analyysin aikana. Osallistamiseen liittyi useita haasteita, joista merkittavin oli epé-
tietoisuus osallistamisen todellisista hyddyistéa.

AVAINSANAT: Fuzzy front end, tuotekehitys, osallistaminen, crowdsourcing






1. JOHDANTO

Liiketaloustieteissa on vallalla ajatus, ettd menestyminen vaatii innovatiivisuutta. Nur-
men, Rekiaron, Rekiaron ja Sorjasen (2004: 179-180) mukaan sana innovaatio merkit-
see uudistusta, uutuutta ja uutta keksintda. Yrityksen jakelutapa, asiakaspalvelu, mai-
nonta tai jopa tapa pakata tuotteet voi olla innovatiivinen (Capon & Hulbert 2001: 336).
Vaikka innovatiivisuus voi ilmeta usein eri tavoin, uusien tuotteiden tarkeytta ei kuiten-
kaan tule aliarvioida. Verbilla innovoida tarkoitetaankin “’keksid uutta, erityisesti uusia
tuotteita” (Nurmi ym. 2004: 180). Innovoinnin perimmadisena tarkoituksena liike-
elaméssd on keksid uusia ja parempia tapoja tuottaa mahtava asiakaskokemus (Ham-
mond 2008: 187). Tuotekehitys on yksi nykyaikaisten yritysten Kriittisista menestysteki-
joista. Kasvava kilpailu niin koti- kuin ulkomarkkinoilla, nopeasti kehittyvat teknologi-
at, kuluttajien muuttuvat tarpeet ja tuotteiden lyhyet elinkaaret ovat syy tuotekehityksen
suurelle merkitykselle yritystoiminnassa (Rosenau, Griffin, Castellion & Anschuetz
1996: 3). Tuotekehitykselld tahdataankin yrityksen menestykseen myds tulevaisuudessa
(Tikkanen 2005: 75).

Innovatiivisuus ei yleensa ole lahtoisin selkeistd ja strukturoiduista organisatorisista
projekteista, vaan monimuotoisista alhaalta ylés -suuntautuneista ilmidista, jotka tapah-
tuvat tuotekehitysprojektin hyvin aikaisessa vaiheessa (Brentani & Reid 2011: 70). T4s-
sé tutkimuksessa keskitytdankin tuotekehityksen mielenkiintoiseen ja térkedan fuzzy
front end -vaiheeseen, jota pidetddn merkittavana koko tuotekehitysprojektin onnistumi-
sen kannalta. Fuzzy front end -vaiheella tarkoitetaan tuotekehitysinnovaatioiden esivai-
hetta, jossa tunnistetaan mahdollisuudet ja kehitetdan niiden pohjalta konsepteja (Brand
Genetics 2014). Front end -termin edessd usein mainittu “fuzzy” tarkoittaa epatarkkaa
tai sameaa tekijaa tai tekijoita, jotka estavat tuotekehitysmahdollisuutta kehittymasta
vield varsinaiseksi kehitysvaiheeksi. Namé epévarmuutta aiheuttavat tekijat voivat olla
markkinoiden, teknologian, vaadittujen resurssien, kykyjen tai rajoitusten aiheuttamia.
(Kim & Wilemon 2002: 270.)

Tuotekehitys vaatii tuekseen tuoteinnovointia, silla uudet tuotteet eivat synny tyhjidssa.
Tuoteinnovointi sisdltdd konseptointia, designin kehittdmistd, suunnittelua, valintojen
tekemistd ja uuden tuotteen mainonnan suunnittelua. N&iden tekijéiden avulla tyydyte-
tdan asiakkaiden, sijoittajien ja yhteiskunnan tarpeet ja odotukset. Vaativat asiakkaat,
huolestuneet sijoittajat, valtion toimeksiannot ja epadvakaa toimintaymparisto aiheuttavat
sen, ettd tuoteinnovointi ja -kehitys on erittéin riskialtis liiketoiminnan osa-alue. (Rai-
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ney 2005: 7.) Uusien tuotteiden merkitys on suuri niin imagollisesti kuin taloudellisesti-
kin, silla yli 25 prosenttia myynnista saavutetaan tuotteilla, jotka on tuotu markkinoille
viimeisen viiden vuoden sisédlla (Norgan 1994: 535). Kysyttdessa yritysten johtajilta,
missa suurimmat tuoteinnovoinnin heikkoudet sijaitsevat, he nimedvét merkittdvam-
maéksi ongelmakohdaksi fuzzy front end -vaiheen (Khurana & Rosenthal 1997: 103).
Taman vuoksi fuzzy front end -vaiheen ja siina kaytettavien tydkalujen tutkiminen on
tarkedd. Tutkimus ja sen avulla tuotettu tieto auttavat ymmartaméaan vaihetta paremmin
ja toteuttamaan sen menestyksekkd&dmmin ja tehokkaammin.

Fuzzy front end -vaiheen tyokaluna voidaan kayttaa kuluttajien osallistamista. Osallis-
taminen, crowdsourcing, on tydkalu, jonka avulla saadaan ihmisryhmaélta apua tyéhon
tai rahoitukseen yleensé internetin kautta. Osallistamisen paaajatuksena on, ettd monet
aivot ovat paremmat kuin yhdet. (Daily Crowdsource 2014.) Ryhmaén uskotaan siis saa-
van aikaan parempia tuloksia kuin yksittdisen ihmisen. Ryhman hajautettua élya ja tai-
toa nimitetddn myos joukkoalyksi, joka on vastakohta sille, ettd tukeuduttaisiin vain
yhden asiantuntijan ajatuksiin ja nakemyksiin (Joki 2010). Osallistamisen suurin etu
yrityksen kannalta on, ettd sen avulla voidaan saavuttaa laadukkaita tuloksia usean ih-
misen tarjotessa parhaita ideoitaan, taitojaan ja tukeaan (Daily Crowdsource 2014). Ta-
man liséksi osallistaminen on edullista, usein jopa ilmaista, sen aiheuttamat riskit ovat
pienid ja se voidaan toteuttaa nopeasti. Osallistamisen avulla voidaan myds sitouttaa
asiakkaita yritykseen. (Sulava 2012.)

Osallistamisella on kéytdnnossa 300-vuotinen historia, mutta osallistamiseen eli crowd-
sourcingiin liittyvia teorioita on alettu kehittdéd vasta vuonna 2006, minka vuoksi tutkit-
tavaa on vield jéljella. Vasta sosiaaliset teknologiat ovat mahdollistaneet osallistamisen
valjastamisen yhdeksi yritysten tyokaluksi. Teknologisten innovaatioiden tuotantoon
liittyvaa kayttajatiedon hyodyntdmista ja kuluttajien osallistamista yrityksen brandiar-
von ja -imagon luomiseen on tutkittu paljon. Kuitenkin kuluttajien mukana olemista
tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheesta saakka on kasitelty tieteellisessa kirjal-
lisuudessa vain vahan, minka vuoksi juuri tdima fokus aiheeseen on tuore. Yritysnako-
kulmasta tuotekehitystd ja innovointia pidetddan yhtend parhaana osallistamisen sovel-
luskohteena (Sulava 2012). Tuotekehityksen kannalta hedelmallista voi olla toki kuun-
nella kuluttajien keskusteluja esimerkiksi internetin keskustelupalstoilla alasta, yrityk-
sestd tai sen tuotteista, mutta tdrkeimpid ja kohdistettuja tietoja saadaan selville osallis-
tamalla kuluttajat tietoisesti tuotekehitysprosessin alkuvaiheeseen. Nain selviad, minka-
laisille tuotteille on olemassa markkinat, eli mita tuotteita kannattaa valmistaa, pakata ja
myyda (Li & Bernoff 2008: 180).
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Kuluttajien osallistamista leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektin fuzzy front end -
vaiheen tydkaluna hyddyntad myos Atria Suomi Oy. Projekti muodostaa tdman tutki-
muksen tapauksen eli casen. Tutkimus toteutetaan tapaus- eli case-tutkimuksena mah-
dollisimman syvallisen tiedon aikaansaamiseksi. Tuotekehitysprojektin taustalla vaikut-
tavia ruokatrendejé ovat lihankulutuksen vaheneminen, lahiruokarinkien ja itse kasvat-
tamisen lisdantyminen seka leivén inflaatio valipalana (TNS Consumer Insight 2013 &
Ristiluoma, Makinen & Viitanen 2012). Nama trendit ovat omiaan vahentdmaan leivan-
paallisten, kuten leikkelemakkaroiden, kulutusta. Kuluttajien muuttuvat halut ja tarpeet
seka kiristyvé kilpailu ovat koskettaneet myos Atriaa, joka pyrkii saavuttamaan Kilpai-
luetua kehittdmalld uusia leikkelemakkaratuotteita kuluttajien nakemyksia hyddynta-
malla. Leikkelemakkaroiden myynnin lisédminen ja onnistuneiden tuotteiden kehitta-
minen vaativat syvallistd ymmarrystd kuluttajien tarpeista ja toimista. Syvallista ym-
marrysta pyrittiin saavuttamaan osallistamalla kuluttajajoukko internetissa olevaan tuo-
tekehitysyhteis6éon. Fuzzy front end -vaiheen kautta varsinaiseen tuotekehitykseen ete-
neminen ei ole ainakaan toistaiseksi vakiintunut tapa toimia tuotekehityskentélld, ja
osallistaminen on verrattain uusi tyokalu. Kuluttajien osallistaminen fuzzy front end -
vaiheeseen tekeekin Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektista mielenkiintoi-
sen tutkimustapauksen, jonka avulla tuotettua tutkimustietoa voidaan kayttdd muiden
samaa aihetta kasittelevien tutkimusten lahtokohtana. Liséa tapauksesta kerrotaan lu-
vuissa 3.2.1 ja 3.2.2.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten osallistamista voidaan kayttaa
tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheen tyokaluna. Tamé tarkoitus pyritaan saa-
vuttamaan kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on méaaritella, mitd mahdollisuuksia kuluttajien
osallistamisen toteuttamiseen on fuzzy front end -vaiheessa. Néin rakennetaan ymméar-
rys fuzzy front end -vaiheesta ja osallistamisesta. Tarkeé&é tavoitteen kannalta on hah-
mottaa fuzzy front end -vaiheen syklinen eteneminen. Taman vuoksi fuzzy front end -
vaihe koostuu elementeistd, joihin kuluttajat voidaan aktiivisesti osallistaa. Tavoite saa-
vutetaan tutustumalla akateemiseen kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin, ja se antaa
hyvan pohjan empiiriselle tutkimukselle. Pyrkimyksend on luoda fuzzy front end -
vaihetta ja osallistamista kasittelevista teorioista yhtendinen teoreettinen viitekehys.
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Tutkimuksen toisena tavoitteena on arvioida, miten osallistaminen toimii Atrian leikke-
lemakkaroiden tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheen eri elementeissa. Tavoit-
teen saavuttamiseksi on analysoitu ja tulkittu kuluttajien tuotekehitysyhteistssa tuotta-
maa internetaineistoa. Internetaineiston tueksi on keréatty aineistoa haastattelemalla fuz-
zy front end -vaiheessa mukana olleita Atrian tyontekijoitd ja havainnoimalla fuzzy
front end -vaiheeseen liittyvaa workshopia. Aineiston tyypittelyn ja siitd johdetun ana-
lyysin ja tulkinnan taustalla ovat akateeminen Kirjallisuus ja aiemmat tutkimukset.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tunnistaa, millaisia haasteita kuluttajien osal-
listamiseen liittyy Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektin fuzzy front end -
vaiheessa, ja luoda niiden pohjalta kehitysehdotuksia. Taté tavoitetta on lahestytty pei-
laamalla teoriassa ilmenneitd haasteita ja paamaéaria internetaineistoon ja haastatteluai-
neistoon.

1.2. Tutkimuksen rajaukset

Tuotekehitys koostuu useasta Kkriittisestd vaiheesta, mutta téssa tutkimuksessa keskity-
tdan ainoastaan fuzzy front end -vaiheeseen, silla sen merkitys tuotekehityksen onnis-
tumisen kannalta on useiden tutkimusten mukaan erittain merkittdva. Varsinainen uusi-
en tuotteiden kehitysvaihe ja lanseeraus on siis rajattu pois tasta tutkimuksesta. Tutki-
muksen nakokulma on yrityskeskeinen ja vaikka tutkimuskohteena onkin kuluttajien
osallistaminen, tarkastellaan sita yrityksesta késin. Tutkimus sivuaa myos kuluttajakéyt-
taytymisen kenttdd, mutta kuluttajien motiivit ovat tdmén tutkimuksen kannalta toisar-
voisia.

Tutkimuksessa kaytetaan termia osallistaminen, vaikka samasta késitteesta on suomen
Kielesséd kaytossa myds muun muassa termit joukkoistaminen, joukottaminen ja talkois-
taminen. Osallistamista on jossain muodossa ilmennyt jo 1700-luvulta saakka, mutta
termid crowdsourcing kaytettiin ensimmaisen kerran alle kymmenen vuotta sitten, min-
ka vuoksi suomenkielinen vastine ei ole vield vakiintunut (Sulava 2012). Tutkimuksessa
tahdotaan kuitenkin korostaa kuluttajien ottamista osaksi fuzzy front end -vaihetta ja
siind tapahtuvaa innovointia. Tata tarkoitusta termi osallistaminen kuvaa hyvin. Osallis-
tamista sivutaan myods termin co-creation kautta. Markkinoinnin kentalld pohditaan,
mika oikeastaan on crowdsourcingin ja co-creationin ero. Rothin (2012) mukaan ero on
siind, ettd co-creation-innovointi ja -ideointi on tuotettu yhdessa osallistujien ja yrityk-
sen pitkdaikaisessa ja syvéllisessé suhteessa, kun taas crowdsourcing-innovoinnin taka-
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na on joukko, jonka itsendisesti tuottamaa ideaa yritys lahtee mahdollisesti tyostaméaan.
Williamsin (2013) mielesta co-creation on uusi ja paivitetty versio crowdsourcingista.
Hé&nen mukaansa crowdsourcing on sitd, ettd joukko ihmisia luo yritykselle loistavan
idean ja co-creation sitd, etta joukko ihmisia tyoskentelee yritykselle tehdakseen hyvasta
ideasta loistavan (Williams 2013). Téssa tutkimuksessa naita kahta késitetta nimitetaan
kuitenkin yhteisell& termilla osallistaminen.

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus rakentuu viidestd paaluvusta. Tutkimuksen ensimmaisessa luvussa poh-
justetaan tutkimuksen teoriakenttaa, eli fuzzy front end -vaihetta ja osallistamista, seké
hieman tutkimuksen tapausta. Liséksi ensimmaisessd luvussa esitelladn tutkimuksen
tarkoitus ja siihen liittyvét tavoitteet seka tutkimuksen rajaukset ja rakenne.

Tutkimuksen toisessa luvussa luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Luku raken-
taa ymmarrysté fuzzy front end -vaiheesta ja osallistamisesta. Luvussa kerrotaan ylei-
sesti tutkimuksen kannalta térkeista teorioista ja pyritddn tuomaan ilmi, miksi osallista-
misen kayttdminen fuzzy front end -vaiheen tytkaluna on kannattavaa, ja miten se kay-
tdnndssa voidaan toteuttaa. Luvun lopussa luodaan teoreettinen malli kuluttajien osallis-
tamisesta fuzzy front end -vaiheeseen. Toisen luvun tarkoituksena on antaa vastaus en-
simmaiseen tavoitteeseen.

Tutkimuksen kolmas luku késittelee tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvun alussa
perustellaan pragmatismin valinta tutkimuksen tieteenfilosofiseksi otteeksi. Taman jal-
keen luvussa kerrotaan tapaustutkimuksesta lahestymistapana ja esitellddn tdman tutki-
muksen tapaus ja sen konteksti. Seuraavaksi tuodaan ilmi aineistonkerdysmenetelmaét
sekd avataan tutkimuksen analyysia ja tulkintaa. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotet-
tavuutta.

Tutkimuksen neljannesséa luvussa esitellaan empiirisen tutkimuksen tulokset ja niiden
tulkinnat. Luvussa kerrotaan, kuinka kuluttajat osallistettiin Atrian leikkelemakkarapro-
jektin fuzzy front end -vaiheen eri elementteihin seka tunnistetaan siihen liittyvid haas-
teita ja esitetddn niiden pohjalta kehitysehdotuksia. Neljannen luvun avulla on tarkoi-
tuksena saada vastaus toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.
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Tutkimuksen viidennessa luvussa kerrotaan johtopédatokset. Tassa luvussa tdsmennetéén
tavoitteiden kautta, millaisia tuloksia ja johtopaatoksia tutkimuksessa syntyi. Liséksi
luvussa kerrotaan tutkimuksen avulla aikaansaatuja vastauksia sen tarkoitukseen.
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2. KULUTTAJIEN OSALLISTAMINEN FUZZY FRONT END -
VAIHEESSA

Tassa luvussa pyritddn saamaan vastaus ensimmaiseen tavoitteeseen maérittelemalld,
mitd mahdollisuuksia kuluttajien osallistamisen toteuttamiseen on front end -vaiheessa.
Luvussa kerrotaan tuotekehityksen fuzzy front end -vaiheesta ja siitd, kuinka kuluttajien
osallistamista voidaan kayttaa vaiheen tyokaluna. Luku jakautuu kolmeen alalukuun,
joista kaksi ensimmaisté jakautuu edelleen alempiin lukuihin. Ensimmaisessé alaluvussa
selitetddn fuzzy front end -termin tarkoitus, kerrotaan siind onnistumisen haasteista ja
edellytyksista sekd verrataan sitd perinteiseen ndkemykseen tuotekehityksestd. Luvun
lopussa esitelladn fuzzy front end -vaihetta mallintava the new product development
model eli NCD-malli. Toinen alaluku kertoo kuluttajien osallistamisesta ja sen hyodyn-
tdmisesta fuzzy front end -vaiheessa. Siina esitellaan osallistamisen tasoon liittyvat teki-
jat ja parhaat osallistujaryhmat. Kolmannessa alaluvussa luodaan teoreettinen malli ku-
luttajien osallistamisesta fuzzy front end -vaiheeseen NCD-mallin pohjalta.

2.1. Fuzzy front end -vaihe osana tuotekehitysta

Fuzzy front end on tuotekehityksen vaihe, joka pitkalti maarittad, onnistuuko vai epaon-
nistuuko projekti (Cooper 2011: 25). Tuotekehitysprojektin menestymistekijét sijaitse-
vat niissa toimenpiteissa, jotka tehdaan ennen kuin yritys paattaa, kehittadko se tuotteen
vai ei (Khurana & Rosenthal 1998: 57). Fuzzy front end -vaiheessa on tarkoitus maari-
telld, mitka ehdotukset ja mahdollisuudet ovat sopivia tuotekehitysta varten (Rainey
2005: 111). Usein fuzzy front end -vaiheen nahddan koostuvan ideoiden luomisesta,
uusien tuotemahdollisuuksien tutkimisesta, konseptien kehittdmisestd, vaihtoehtojen
valinnasta ja projektin tarkemmasta maarittelysta (Rainey 2005: 112). Kim ja Wilemon
(2002: 269) maarittelevat fuzzy front end -vaiheen alkavan siita hetkesta, kun tuotekehi-
tysmahdollisuutta ensimmaisen kerran harkitaan ja paattyvén siihen, kun kehitysidea on
paatetty toteuttaa tai lakkauttaa.

Fuzzy front end -vaiheesta on hieman nakemyksellisid eroavaisuuksia. Ulrich ja Eppin-
ger (2008) ndkevét sen konseptin kehittdmisvaiheena, jossa identifioidaan asiakkaiden
tarpeet, péaatetddn tuotekehityksen kohde, analysoidaan kilpailevia tuotteita, luodaan
konsepteja, valitaan niistd yksi ja jatkojalostetaan sitd, tehdaan taloudellinen analyysi
sekd suunnitellaan projektin eteneminen. Khuranan ja Rosenthalin (1997: 106) mielesta
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fuzzy front end -vaihe on huomattavasti laajempi osa tuotekehitystd, joka siséltada niin
sanottujen perustusten luomisen ja projektikohtaisen suunnittelun. Naiden toteuttaminen
vaatii monipuolisesti taitoja ja vaivannakoa. Perustusten luomisessa paneudutaan tuote-
strategian muodostamiseen, tuoteportfolion kehittdmiseen ja tuotekehityksen organisa-
torisen rakenteen luomiseen. Projektikohtaisten elementtien suunnittelussa méaritellaén
tuotekonsepti ja arvoketju seka suunnitellaan fuzzy front end -projekti kokonaisuudes-
saan. (Khurana & Rosenthal 1997: 104, 106.) Tassa tutkimuksessa fuzzy front end -
vaihe ndhdé&an Ulrichin ja Eppingerin tapaan projektikohtaisena konseptin kehittamis-
vaiheena. Khuranan ja Rosenthalin nakemys fuzzy front end -vaiheesta liittyy koko-
naisvaltaisesti tuotekehitykseen. Tassd tutkimuksessa keskitytddn projektikohtaiseen
tuotekehitykseen sen sijaan, etta tuotekehitysta tutkittaisiin yleisesti.

2.1.1. Fuzzy front end -vaiheen onnistumisen haasteet ja edellytykset

Fuzzy front end luo pohjan koko tuotekehitykselle (Rainey 2005: 112). Sen onnistunut
toteuttaminen onkin yksi tuotekehitysprosessin tarkeimmisté ja vaikeimmista haasteista.
Hyvin suunniteltu ja taysin toteutettu fuzzy front end -vaihe auttaa koko tuotekehitys-
projektia onnistumaan ja lisdd uuden tuotteen menestymismahdollisuuksia (Kim & Wi-
lemon 2002: 269; Rainey 2005: 112). Tuotekehityksen toteuttamislukemat eivat ole
kehumisen arvoisia, silldi EFO Ltd:n mukaan vain kahdeksan prosenttia ehdotetuista
tuotekonsepteista padsee seulan lapi markkinoille. Yritykset ympari maailman kayttavat
valtavia summia sellaisten tuotekonseptien kehittdmiseen, jotka eivét koskaan padse
markkinoille saakka. (Blackwell, Miniard & Engel 2006: 27, 37.) Lanseerausseulan
lapaisseistékin tuotteista kolmasosa epdonnistuu (Cooper 2011: 27). Namé lukemat voi-
sivat nayttdd huomattavasti paremmilta, mikali yritykset paneutuisivat huolellisemmin
fuzzy front end -vaiheeseen. llman riittdvéan tarkasti toteutettua innovointia, konseptin
kehittdmista ja valintaa seka tuotekehitysprojektin jatkon suunnittelua koko tuotekehi-
tysprojekti saattaa olla pelkkéa resurssien tuhlaamista. (Rainey 2005: 112.)

Fuzzy front end -vaiheen onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd yritys sitoutuu siihen
kokonaisvaltaisesti eika tuotekehitysta pidetd yrityksen muusta toiminnasta erillisena
osana. Strategisen yhdenmukaisuuden takaamiseksi koko yrityksen, tai ainakin strategi-
sen johdon, on sitouduttava tuotekehitykseen (Rainey 2005: 112). Khuranan ja Rosen-
thalin (1998: 57) tapaustutkimuksessa kay ilmi, ettd parhaiten tuotekehityksessa menes-
tyvét sellaiset yritykset, jotka ottavat fuzzy front end -vaiheeseen holistisen ldhestymis-
tavan. Talloin yritysstrategia, tuotestrategia ja tuotekohtaiset paatokset linkittyvat kes-
kenddn. Onnistunut fuzzy front end -vaihe on yhtenevdinen yrityksen olemassa olevien
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tuotteiden, markkinoiden ja organisatorisen kontekstin kanssa. (Khurana & Rosenthal
1998: 57.) Fuzzy front end on selvasti epdonnistunut, jos uusien tuotteiden kehitys lope-
tetaan yhtakkia sen vuoksi, etteivéat ne sovellukaan yrityksen strategiaan. Talldin tuote-
kehitysta ei ole sisaistetty osaksi koko yrityksen toimintaa. (Khurana & Rosenthal 1997:
269.)

Fuzzy front end -vaiheen onnistumiseksi yrityksen on osattava tarttua oikeaan mahdolli-
suuteen ja tuotekonsepti on suunniteltava huolellisesti varsinaista uuden tuotteen kehit-
tdmista varten (Kim & Wilemon 2002: 271). Fuzzy front end -vaihe on ty6las, silla sita
varten on tehtdva markkinatutkimuksia, teknisia arviointeja ja taloudellisia analyyseja.
Konseptuaalisesta nakokulmasta tarkasteltuna se vaatii mahdollisuuksien analysointia,
uusien tuotekandidaattien paattamistd ja tuotekehitysprojektin laajuuden madrittelya
(Rainey 2005: 112). Usein nama toimenpiteet tehd&an huonosti jos lainkaan. Kuten tau-
lukosta (Taulukko 1) voi havaita, huonosti toteutettu fuzzy front end -vaihe on enem-
man saantd kuin poikkeus. Kun otetaan huomioon fuzzy front end -vaiheen tarkeys tuo-
tekehitysprojektin onnistumisen kannalta, yritysten panostus siihen on hammaéstyttavéan
huono. Etenkaan uuden tuotteen arvoa yritykset eivat usein vaivaudu arvioimaan lain-
kaan. Syyna tdhan on todennékdisesti se, etta arvon mittaaminen on haastavaa, abso-
luuttista mittaria ei ole ja arvon maéarittdminen on subjektiivista. Keskivertaiset fuzzy
front end -vaiheen toteuttajat panostavat eniten tekniseen arviointiin, mika onkin ym-
marrettavaa, silla teknisen kyvykkyyden mittaaminen on néista toiminnoista yksinker-
taisin. Voidaan myos sanoa, etta kun asiakasta ei kuunnella, fuzzy front end -vaihe epé-
onnistuu.
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Taulukko 1. Fuzzy front end -vaiheen toimintojen laiminlydntiprosentit huonoimmin ja
keskivertaisesti toimineilla yrityksilla. (Cooper 2011: 29.)

liiketoiminnallinen ja 73.70%
taloudellinen arviointi 76,90%
tuotteen asiakkaille tuottaman 83.50%
arvon arviointi 96%
konseptin testaus asiakkailla 84.60% _ o
i keskivertaisesti toimineet
markkinatutkimus #8”0%92 3006 ™ huonoimmin toimineet
alustava operaatioiden ] 78 70%
arviointi 88%
tekninen arviointi 76.90%
50,00% 75,00% 100,00%

Tuotekonseptin kehittdminen on haastavaa ja useat yritykset epaonnistuvat selkeédn ja
vakaan tuotemaaritelman luomisessa (Khurana & Rosenthal 1997: 108). Fuzzy front
end -vaihe on dynaaminen ja usein strukturoimaton eika sen toteuttamisessa ole tarkkaa
vakiintuneisuutta. Mikéli projektitiimi jatkaa tuotekehitysvaiheeseen ilman tarvittavia
valmisteluja, epdonnistumisen mahdollisuus kasvaa. Kun tuotekehitysvaiheeseen siirry-
tdan ilman tarvittavia alkutoimenpiteitd, se voi aiheuttaa useita ongelmia, kuten projek-
tin viivastymistd, budjettiongelmia ja lukuisia suoritusongelmia. (Kim & Wilemon
2002: 269, 271.) Huonosti toteutettu fuzzy front end -vaihe vaikeuttaa paatosta tuoteke-
hitysprojektin mahdollisesta jatkamisesta. Talldin paatoksen taustalla ei ole riittavéasti
tutkimuksiin perustuvaa faktatietoa, miké johtaa helposti vaariin ja perustelemattomiin
valintoihin. (Cooper 2011: 28.)

Huonosti toteutettu fuzzy front end -vaihe johtuu usein ajanpuutteesta ja siita ettd, sen
toteuttajilla on samanaikaisesti paljon muutakin tehtdvaa. Tuotekehityksen avainhenki-
|6t ovat liian Kiireisia keskittymaan riittavasti fuzzy front end -vaiheeseen. Tamé johtaa
monesti siihen, ettd uusi tuote esitellddn markkinoille suunniteltua myéhemmin. (Khu-
rana & Rosenthal 1997: 269.) Yrityksella voi olla myds niin kova kiire saada tuote
markkinoille, ettd se laiminlyd fuzzy front end -vaiheen. Todellisuudessa mahdollisim-
man nopeasti toteutettu fuzzy front end -vaihe yleensa epéonnistuu huolimattomuuden
vuoksi, jolloin se ei nopeuta vaan hidastaa kiertonopeutta ja vahingoittaa uusien tuottei-
den menestymismahdollisuuksia. (Cooper 2011: 28.)
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2.1.2. Fuzzy front end -vaihe verrattuna perinteiseen nakemykseen tuotekehityksesta

Perinteisesti tuotekehityksesta vastaa tutkimus- ja tuotekehitysyksikko, ja sen johtami-
sen taustalla ovat tutkimus- ja kehitysstrategia. Tuotekehitys toteutetaan yleensa méaéri-
tellyksi ajaksi perustettuna projektina, ”jolla on selkeét tavoitteet, menestyksellisyyden
mittarit valituissa ajallisissa tarkastuspisteissé ja resursointi sekd nimetty johtaja tai joh-
totiimi”. (Tikkanen 2005: 76.) Perinteisen tuotekehitysnikemyksen vaiheista on ole-
massa lukuisia versioita, mutta jokainen niista alkaa jonkinlaisesta innovointi- tai ide-
ointiprosessista paatyen tuotteen toteuttamiseen ja myymiseen. Kuviossa (Kuvio 1) esi-
tell&&n perinteisen tuotekehitysprojektin vaiheet. Koska aika ja raha ovat rajallisia, yri-
tyksilla on usein paineita suorittaa tuotekehitysprojekti nopeasti, mink& vuoksi jotkin
projektin vaiheet kaydaan lapi erittdin nopeasti tai jatetddn kokonaan vélista (Capon &
Hulbert 343). Tama on kuitenkin todella riskialtista, sill& se saattaa pahimmillaan aihe-
uttaa koko tuotekehitysprojektin epaonnistumisen.

* Markkinatekijdidst
Tuotstestaus
testaus

Kriittinen piste

Kuvio 1. Perinteisen tuotekehityksen komponentit. (Capon & Hulbert 2001: 343.)

Jokainen tuotekehityksen vaihe on Kriittinen, ja tuotekehityksestd vastaavat voivat tehda
kahdenlaisia virheitd. Joko he antavat lopulta ep&onnistuvan projektin edeté tai sitten
lakkauttavat projektin, joka olisi loppuun vietyn& kuitenkin onnistunut (Capon & Hul-
bert 2001: 343). Vaikka tuotekehitysprojekti kuvataankin lineaarisena vaihe vaiheelta
etenevand prosessina, ei se sellainen kdytanndssa aina ole (Rainey 2005: 11). Johonkin
aiempaan vaiheeseen palaaminen tai koko projektin lopettaminen voi tapahtua missa
tahansa tuotekehitysprojektin vaiheessa. Téllainen ei-lineaarinen eteneminen tuotekehi-
tyksessa nédhdaan kuitenkin negatiivisena asiana, silla se tarkoittaa projektin viivésty-
misté ja kustannusten kasvamista seka on merkki huonosti johdetusta projektista (Koen,
Ajamian, Burkart, Clamen, Davidson, D’Amore, Elkins, Herald, Incorvian, Johnson,
Karol, Seibert, Slavejkov & Wagner 2001: 49).

Kuten taulukosta (Taulukko 2) on havaittavissa, fuzzy front end -vaihe on huomattavas-
ti riskittdbmé&mpi kuin perinteinen tuotekehitys. Sen aikana luoduista ideoista on helppo
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peradntyd, mikéli ne eivat osoittaudukaan toteuttamisen arvoisiksi eiké ideasta luopu-
minen tuota yritykselle suurta tappiota. Perinteisessa tuotekehityksessa tuoteidea on jo
paatetty toteuttaa eika tuotekehityksen pysédyttdminen onnistu helposti. Lisaksi siind
tarvitaan useiden ihmisten ty6panosta ja suurta rahallista budjettia toisin kuin fuzzy
front end -vaiheessa, joka sitouttaa vain yhden tyontekijan tai pienen tyéryhmaén ja joka
vaatii vain vahén taloudellisia panostuksia jos lainkaan. Toimitusjohtajan tydpanos fuz-
zy front end -vaiheeseen on Kimin ja Wilemonin (2002: 270) mukaan pieni, mutta tata
vaitettd voidaan myos kritisoida. Raineyn (2005: 112) mukaan koko yrityksen tai aina-
kin strategisen johdon tulisi sitoutua siihen.

Taulukko 2. Fuzzy front end -vaiheen ja perinteisen tuotekehityksen vertailu. (Kim &

Wilemon 2002: 270.)
 [lFuzyirontend-vaihe | Perinteinen twotekehitys |
_ Mahdollinen,  epatarkka, Paatetty toteuttaa, selked,
helppo muuttaa tarkka, vaikea muuttaa

Paatoksenteon ool EUER Kvalitatiivista, epdmuodol-  Kvantitatiivista, muodollis-
oleva tieto lista ja likim&aréista ta ja tarkkaa

Tulos (/teko) Suunnitelma  (/pohditaan, Tuote (/toteutetaan)
toteutetaanko vai ei)

O OUCENSWIWSIER YA Leved ja kapea Ohut ja yksityiskohtainen

Idean torjumisen helppous [lgllfs/elek:] Vaikeampaa
Virallistamisen taso Matala Korkea

LUl i if e Yksilo tai pieni projekti- Kokonainen tuotekehitys-
nen ryhma tiimi

Budjetti Matala/ei lainkaan Suuri

Johtamismetodit Strukturoimaton, kokeilu, Strukturoitu, systemaatti-
luovuus nen

NECSAEIRRYEUTTo[ol AT EUR  Yieensa pieni Huomattava

idea hylataan
e elleTEQRRelo L Pieni tai ei lainkaan Yleensa korkea

Menestyksekkéat projektitiimit kykenevét vahentaméan fuzzy front end -vaiheeseen
liittyvaé epétietoisuutta ja epavarmuutta suunnittelun aikana. Kun epdavarmuus on las-
kenut tietyn tason alle, alkaa yleensa varsinainen uuden tuotteen kehitys yrityksen hy-
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vaksyessa tehdyt suunnitelmat. Kuviossa (Kuvio 2) on nahtavilla, kuinka epavarman ja
sumean fuzzy front end -vaiheen jdlkeen siirrytdédn uuden tuotteen kehittdmiseen ja
myO6hemmin lanseeraukseen. Yrityksen hyvaksymisvaiheeseen vaikuttavat sisdiset ja
ulkoiset tekijét, kuten riskinsietokyky, strategia, teknologinen valmius, tuotekehitysté
varten tarvittavien teknologioiden olemassaolo, kulttuuri ja tuotekehityksen aikataulul-
linen paine. Yleensa hyvéksymispéétds fuzzy front end -vaiheen lopussa on koko tuote-
kehitysprojektin ensimmadinen virallinen kylla- tai ei-pédatos. (Kim & Wilemon 2002:
270-271.)

Fuzzy front end |  Uusien tuotteiden
. I kehitys

= . Lanseeraus
m B : |
|

Kuvio 2. Fuzzy front end -vaiheesta lanseeraukseen. (Koen, Ajamian, Boyce, Clamen,
Fisher, Fountoulakis, Johnson, Puri & Seibert 2002: 6.)

2.1.3. Fuzzy front end -vaiheen eteneminen

Kuviossa (Kuvio 3) esitelty Koenin ja hanen kollegoidensa (2001) kehittama NCD-
malli, eli the new concept development model, kertoo fuzzy front end -vaiheen toteut-
tamisesta ja sen etenemisestd. Vaiheen aikana tehdaan ratkaisevia paatoksia markkina-
alueen, kohdeasiakkaiden, yritysstrategian kohdentamisen seka saatavilla olevien tekno-
logioiden ja resurssien suhteen. Kuvion sisdosa koostuu fuzzy front end -vaiheen paa-
komponenteista eli elementeistd. Vaikka fuzzy front end -elementit on sijoitettu NCD-
mallissa tiettyyn jarjestykseen, ympyramuoto korostaa sitd, ettd ideoiden on tarkoitus
virrata, kierrell4 ja lennelld edestakaisin viiden elementin valilld missa tahansa jarjes-
tyksessa. Jotkin elementit voivat olla kasittelyssd useammin kuin toiset. Niiden ja vai-
kuttavien tekijoiden valilla odotetaan olevan vuorovaikutusta, mink& vuoksi ne on mal-
lissa sijoitettu sisakkain. Sisdosat on tarkoitettu elementeiksi prosessien sijaan, silla pro-
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sessit vaativat jarjestelméllisyyttd, joka ei valttdmatta toimi fuzzy front end -vaiheessa.
(Koen ym. 2001: 49.)

VAIKUTTAVAT TEKIJAT

&

Idean luominen

Idean valitse-
minen

S

Mahdolli-
suuksien
analysointi

Konseptin
ja teknolo-
gian kehitys

Mahdolli-

suuksien
tunnistami-

nen

Kuvio 3. NCD-malli fuzzy front end -vaiheen kuvaajana. (Koen ym. 2001: 47.)

Moottorina toimivat johtajuus ja organisaation kulttuuri tukevat innovointia saaden fuz-
zy front end -elementit k&ynnistymaan. Erittdin innovatiivisten yritysten johtajat naytta-
vat esimerkill&én, ettd innovaatiot ovat yritykselle tarkeitd. Tyontekijoitd myds kannus-
tetaan kokeilemaan uusia asioita ja luomaan laheisia suhteita asiakkaisiin. Yrityksessa
painotetaan, ettd innovaatioiden avulla yritys tuottaa arvoa asiakkaille. Innovatiivinen
ilmapiiri syntyy, kun tuotekehityksellinen haaste on riittdvan kiinnostava sitouttaakseen
ihmiset siihen emotionaalisesti. Yrityskulttuuri sallii riskienoton ja eridvat mielipiteet.
Yritykselld on varaa rahoittaa uusien tuotteiden toteutus, ja ihmiset saavat kdyttaa aikaa
ideointiin ennen niiden toteuttamista. (Koen ym. 2002: 12-13).
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Vaikuttavat tekijat koostuvat organisatorisista kyvykkyyksistd, yritysstrategiasta, ulko-
puolisesta maailmasta seka hyodynnettavasta tieteesta ja tekniikasta. Nama samat tekijéat
vaikuttavat koko innovaatioprosessiin alkuhetkestd kaupallistamiseen. (Koen ym. 2001:
49; Kim & Wilemon 2002: 271.) Vaikuttaviin tekijoihin lasketaan ymparistd, johon
yritys ei paljon pysty vaikuttamaan. Ymparistéon kuuluvat esimerkiksi lainsdadanté ja
sosioekonomiset trendit. (Koen ym. 2001: 49.) Tuotekehityksen kannalta suotuisa ym-
paristd parantaa ymmarrettavasti menestymismahdollisuuksia. Tuotekehityksessa epa-
onnistuminen johtuu varsinaisessa tuotteessa olevien vikojen lisdksi huonosti toteutetus-
ta vaikuttaviin tekijoihin liittyvasta taustatyostd (Kim & Wilemon 2002: 271). Koko
innovaatioprosessin on oltava sidottu yritysstrategiaan sen takaamiseksi, ettd uudet tuot-
teet tuottavat arvoa yritykselle (Khurana & Rosenthal 1997: 104). Tuotekehitys kyet&én
toteuttamaan menestyksekkaéasti ainoastaan silloin, kun siind pystytadan hyodyntaméaén
organisatorisia kapasiteetteja. Ne maarittavat, kuinka mahdollisuus tunnistetaan ja ana-
lysoidaan, kuinka idea valitaan ja kehitetdan seké kuinka konseptit ja teknologiat kehite-
tdan. Kaytettavissa olevien teknologioiden ymmartdminen on ensisijaisen tarkeaa, silla
tuotekehitys rakentuu usein lopulta teknologisen osaamisen varaan. Teknologisesti tai-
tavat yritykset pystyvat kayttdmaan samaa teknologiaa usean tuotteen kehityksessé.
(Koen ym. 2001: 49.) Ketterd ja taitava yritys kykenee reagoimaan vaikuttavien tekijoi-
den muutoksiin toteuttamalla strategian tai suunnitelman nopeasti ja tehokkaasti esi-
merkiksi uusien allianssien tai yhteistyén avulla (Koen ym. 2002: 11-12).

Mahdollisuuksien tunnistaminen on nimensd mukaisesti hetki, jolloin organisaatio tun-
nistaa mahdollisuuden, jonka se tahtoo kayttaa hyvakseen. Taman elementin lahtokoh-
tana on yleensa pyrkimys parempaan, tehokkaampaan ja edistyksellisesmpaan liiketoi-
mintaan. Se voi olla esimerkiksi vastaus kilpailijoiden toimiin tai kilpailuedun tavoitte-
lua. Mahdollisuus voi liittya liiketoiminnan viemiseen téysin uuteen suuntaan tai ole-
massa olevien tuotteiden pieniin parannuksiin. Se voi liittyd myos uuteen tuotealustaan,
valmistusprosessiin, palvelutarjontaan tai uusiin markkina- tai myyntipaikkoihin. Mah-
dollisuuksien tunnistamiseen kéytetyt lahteet ja metodit ovat erittdin tarkeitéd tassa ele-
mentissa. Mahdollisuuksien tunnistaminen voi olla yhteydessa vaikuttaviin tekijoihin,
luoviin tydkaluihin, tekniikoihin ja ongelmanratkaisutekniikoihin. (Koen ym. 2001: 49—
50.) Ensisijaisen tarkeda on kyetd nakemaan, millaiset mahdollisuudet voidaan tulevai-
suudessa muuttaa menestykseksi. Epdvarman tulevaisuuden kannalta térkeita tyokaluja
ovat roadmap, teknologiatrendianalyysi, asiakastrendianalyysi, kilpailukykyanalyysi,
markkinatutkimus ja skenaariosuunnittelu. Nama tyokalut auttavat mahdollisuuksien
tunnistamisessa. (Koen ym. 2002: 15-17.)
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Mahdollisuuksien analysointi on térkeda lisdinformaation hankkimista, jonka avulla
mahdollisuuksien tunnistaminen -elementti muutetaan yritystoiminta- ja teknolo-
giamahdollisuuksiksi (Koen ym. 2001: 50). Mahdollisuuksia analysoitaessa pyritdén
varmistamaan, ettd mahdollisuus on tavoittelemisen arvoinen. Apuna kaytetddn samoja
tyokaluja kuin mahdollisuuksien tunnistaminen -elementissa, mutta niita kaytetaan yksi-
tyiskohtaisemmin. Yleisimmin kaytdssa on varhaisia ja usein epdvarmoja markkina- ja
teknologia-arviointeja. (Koen ym. 2002: 17.) My6s kohderyhma- ja markkinatutkimuk-
sia seka tieteellisia kokeita voidaan syventéé ja laajentaa (Cooper & Kleinschmidt 1986:
76-78). Mahdollisuuksien analysointiin sijoitettujen resurssien maara riippuu siitd,
kuinka hyvand mahdollisuutta pidetdén, kuinka hyvin se sopii yrityskulttuuriin ja -
strategiaan seka paatoksentekijoiden riskinsietokyvystd. Kovia kvantitatiivisia mene-
telmid, joita usein suositaan perinteisessd tuotekehitysprojektissa, ei tassa elementissa
kaytetd. (Koen ym. 2001: 50.) Mahdollisuuksien analysointi estda tekemasta kalliita ja
lilan véhdiseen tietoon nojaavia paatoksia, vaikka kaikesta vaivannaodsta huolimatta jon-
kin verran teknologiaan ja markkinoihin liittyvaa epavarmuutta jaékin jaljelle (Kim &
Wilemon 2002: 271; Koen ym. 2002: 17).

Idean luominen tarkoittaa mahdollisuuksien muuttamista ja kehittdmista konkreettiseksi
ideaksi (Koen ym. 2001: 273). Idean luominen sisaltaa konkreettisen idean syntymisen,
kehittdmien ja kypsymisen (Koen ym. 2002: 19). Se on evolutiivinen prosessi, jossa
ideat rakentuvat, niistd luovutaan ja niitd yhdistellddn, muokataan seka parannellaan.
Idea voidaan ottaa késittelyyn ja sitd voidaan muuttaa useita kertoja tutkimisen, keskus-
telun ja kehittdmisen aikana. Idean luominen voi taas ruokkia mahdollisuuksien tunnis-
taminen -elementtid, silla kuten aiemmin mainittiin, NCD-malli ei ole lineaarinen pro-
sessi. Idean luominen -elementin tuloksena on yleensd kuvaus ideasta tai tuotekonsep-
tista. (Koen ym. 2001: 51.) Idean luominen -elementin aikana voi olla vaikeaa paatell,
missa ideassa on eniten potentiaalia. Taman vuoksi tassa elementissé ollaan usein suo-
rassa yhteydessa kayttdjiin ja kuluttajiin sekd muihin yrityksiin ja instituutioihin idean
parantamiseksi (Kim & Wilemon 2002: 273; Koen ym. 2001: 273). Kuluttajien tarpeita
selvitetdan erilaisten etnografiaa ja edellakévijakayttajia hyodyntavien tydkalujen avul-
la. Myds uusien teknisten innovaatioiden identifiointi ja tydntekijoiden innovaatiotyon
tukeminen on tarkeéda. (Koen ym. 2002: 21.)

Idean valitseminen on useiden tuotekehitysprosessien kohdalla kriittinen vaihe, silla
eniten arvoa tuottavan tuote- tai prosessi-idean valitseminen on niiden runsauden vuoksi
haastavaa. (Koen ym. 2001: 51; Kim & Wilemon 2002: 273). Yleensa suurin fuzzy
front end -vaiheessa epdonnistumisen syy ei ole ideoiden puute, vaan vaikeus valita
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eniten arvoa tuottava idea (Koen ym. 2002: 22). Liian monen tuotevaihtoehdon mukana
pitdminen liian pitkaan fuzzy front end -vaiheessa tulee kalliiksi ja tuhlaa aikaa (Kim &
Wilemon 2002: 273). Valitseminen voi olla yksinkertaista, jolloin henkil® valitsee itse
luomistaan vaihtoehdoista jonkin. Se voi olla my6s formaali prosessi, kuten paatdksen
tekeminen portfoliometodin avulla. Mikali idean valitseminen tahdotaan tehda formaa-
listi, se vaatii paljon informaatiota ja ymmarrysta eri vaihtoehdoista. Tietoa tarvitaan
muun muassa markkina- ja teknologiariskeistd, sijoitusasteesta, Kilpailutekijoista, or-
ganisatorisista kyvykkyyksista ja taloudellisesta tilanteesta. (Koen ym. 2001: 51.). For-
maali idean valitseminen on vaikeaa tuotekehityksen alkuvaiheen ymmarryksen ja tieto-
jen rajallisuuden vuoksi (Koen ym. 2002: 22). Idean valitseminen -elementin tulisikin
olla véhemmaén tasmallinen kuin perinteisessé tuotekehitysprojektissa, silla ideoiden
tulee saada kasvaa ja kehittyd suhteellisen vapaasti. (Koen ym. 2001: 51.) Yksi keino
valita idea on poimia muutamia lupaavia vaihtoehtoja ja kilpailuttaa niitd, kunnes paras
tuotekonsepti erottuu joukosta (Kim & Wilemon 2002: 274). Yksikaan idean valitsemi-
sessa kaytetty tyokalu ei kuitenkaan takaa, ettd valituksi tulee oikea idea (Koen ym.
2002: 22).

Konseptin ja teknologian kehitys on fuzzy front end -vaiheen viimeinen elementti. Se
sisaltda liiketoimintamallin kehittdmisen, joka perustuu markkinapotentiaaliin, kulutta-
jatarpeisiin, sijoitusvaatimuksiin, kilpailutekijoihin, teknologiaan ja projektiriskiin. Jos-
kus tata pidetaan perinteisen tuotekehitysprojektin alkuvaiheena. (Koen ym. 2001: 51.)

2.2. Kuluttajien osallistaminen

Suuri osa yrityksista epdonnistuu uusien tuotteiden lanseeraamisessa. Uusien tuotteiden
pitaisi tyydyttad kuluttajien tarpeet, halut ja odotukset jo olemassa olevia tuotteita pa-
remmin. Usein yritykset kehittavat kuitenkin epdhuomiossa tuotteita, joiden fokusryh-
mana on kuluttajien sijaan johtoryhma. (Blackwell ym. 2006: 26-27.) Suurin 0sa uusis-
ta tuotteista epdonnistuu kuluttajien innostamisessa, silld tuotteet yksinkertaisesti muis-
tuttavat liikaa Kilpailijoiden tuotteita. Syita tdhan on kaksi. Ensinnakin johto ei vaadi
projektiryhmaé nousemaan Kilpailijoiden tarjooman ylapuolelle, jolloin tuotekehitys jaa
matkimisen tai pelkan varioinnin tasolle. Toinen syy on, etta yrityksessé ei ole sisdistet-
ty kunnolla tuotekehityksen etenemista ideasta lanseeraukseen, jolloin differointia ja
arvontuotannon ainutlaatuisuutta ei ole korostettu riittavasti. (Cooper 2011: 27.)
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Ylivoimaisesti muita parempi ja Kilpailijoihin ndhden differoitu tuote, joka saa kulutta-
jan kokemaan ainutlaatuista hy6tya ja suurta arvoa, on onnistuneen tuotekehitysprojek-
tin lopputulos (Rosenau ym. 1996: 4). Ylivoimaisten tuotteiden menestymisen markKki-
noilla on laskettu olevan viisi kertaa todennakdisempaa ja markkinaosuuden seka tuot-
tavuuden olevan nelinkertainen verrattuna sellaisiin tuotteisiin, joilta tdma ylivoimai-
suus puuttuu. (Cooper 2011: 35.) Nama markkinoilla menestyneet tuotteet antavat ku-
luttajan rahoille vastinetta, ne ovat laadukkaita, niissa on ainutlaatuisia ominaisuuksia,
jotka vastaavat paremmin kuluttajien tarpeisiin tai ratkaisevat kuluttajan ongelman Kkil-
pailijatuotteita paremmin seka luovat kuluttajalle nakyvia hyotyja (Rosenau ym. 1996:
4-5). Ylivoimaisuus voidaan saavuttaa designilla, ominaisuuksilla, attribuuteilla, spesi-
fikaatioilla ja jopa positioinnilla. Koska tuotteen ylivoimaisuuden kokevat kuluttajat,
heidat kannattaa osallistaa sen suunnitteluun. (Cooper 2011: 32, 35).

Nykyaikaisessa kuluttajakeskeisessa maailmassa kuluttajilla on paljon valtaa. He pééat-
tavat, mitd ostavat mieltymystensd, tulojensa, tarpeidensa ja vaatimustensa mukaan.
Usein kuluttajien hedonistiset halut voivat olla myds ristiriidassa heidén tarpeidensa tai
varallisuutensa kanssa. (Fuller 2005: 11.) Ympari maailman eri kielille kdannetty ilmaus
“kuningaskuluttaja” kertoo kuluttajien merkityksestd ja vallasta nykypéivéan liiketoi-
minnassa. Kuluttaja paattda, mitkd tuotteet menestyvat ja mitké eivat. Jos asiakas on
aina oikeassa, hanen mielipiteitddn ja nakemyksiaan kannattaa hyddyntaa tuotekehityk-
sessd (Howe 2008: 229). Markkinoijan on helpompi ymmértad, kuinka parantaa ole-
massa olevia tuotteita, millaisille tuotteille markkinapaikalla on kysyntaa ja kuinka hou-
kutella asiakkaita ostamaan tuotteita, kun han késittdd, miksi ja miten kuluttajat kaytta-
vat tuotteita (Blackwell ym. 2006: 7-8). Tama onnistuu ottamalla kuluttajat osallistami-
sen avulla osaksi tuotekehitysta fuzzy front end -vaiheesta saakka.

Nykypaivéan kuluttajat haluavat ja odottavat tulevansa kuulluiksi. Kuluttajien osallista-
minen on yksi yrityksen keino mahdollistaa tdma ja samalla hyotya siité itse (Socialme-
dia-forum 2013). Onnistuneen tuoteinnovoinnin kannalta tarkedd on ymmartaa kulutta-
jia syvallisesti (Blackwell ym. 2006: 37). Kuluttajien tarpeiden ymmartaminen ja sel-
laisten tuoteominaisuuksien kehittdminen, jotka tyydyttavét nuo tarpeet, johtaa Kiistat-
tomasti onnistuneeseen tuotekehitykseen. Tama on kuitenkin haasteellista, silla tarpeet
ovat usein komplekseja eik& niité aina saada selville perinteisen markkinatutkimuksen
avulla. Kuluttajien osallistaminen aktiivisesti fuzzy front end -vaiheeseen auttaa luo-
maan tuotteita, jotka tuottavat arvoa asiakkaille ja tdmén seurauksena menestyvat mark-
kinoilla. Liséksi kuluttajien osallistaminen voi parantaa tuotteen laatua, vahentaa riskia
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ja valmistaa markkinat tuotetta varten. (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh 2010:
283.)

2.2.1. Osallistaminen ilmiona

Osallistaminen- eli crowdsourcing-termin kehittdnyt Jeff Howe (2006) maarittelee sen
tyoksi, jonka perinteisesti on tehnyt joku tarkoin madritelty toimija, kuten tyontekija,
mutta joka ulkoistetaan suurelle joukolle ihmisid. Koska toimintoa ei ulkoisteta yhdelle
tietylle palveluntarjoajalle, yrityksen riippuvuus ulkopuolisesta toimijasta véhenee
(Schenk & Guittard 2009: 24). Osallistamista voidaan soveltaa l&hes mihin tahansa lii-
ketoimintaosa-alueeseen. Sitd voidaan kayttaa esimerkiksi tutkimuksen ja tuotekehityk-
sen, tuotannon, myynnin ja markkinoinnin, asiakaspalvelun, johtamisen ja organisoin-
nin seké rahoituksen tyokaluna. (Hintikka 2008: 36.) Osallistamista voidaan hyodyntaa
jo olemassa olevien ongelmien ratkaisuun tai se voidaan toteuttaa eradnlaisena ideapa-
jana, jonka avulla pyritddn I6ytdmaén ratkaisuja ongelmiin, joita ei viela ole (Howe
2008: 159). Osallistamisen kasvavan suosion syyné ovat sen tuottamat hyddyt, joita on
useita perinteiseen tyonantaja-tyontekija-projekti -suhteeseen nahden. Lahes minka ta-
hansa tydn suorittamiseen I0ytyy osallistamisen avulla tekijoitd monipuolisesti, tehok-
kaasti ja edullisesti. (Howe 2006.) Osallistaminen myds mahdollistaa innovaation nope-
amman kayttéonoton (Hintikka 2008: 35).

Globalisaatio ja internetin kehitys ovat mahdollistaneet osallistamisen yleistymisen,
silld nykydan verkkoyhteyden ulottuvilla olevat ihmiset eivat ole sidottuja aikaan tai
paikkaan (Howe 2006). Internet ei kuitenkaan varsinaisesti ole synnyttéanyt osallistamis-
ta, vaan sen ansiosta osallistamisesta on tullut tehokkaampaa (Howe 2008: 159). Tekno-
logiset edistysaskeleet esimerkiksi tuotekehitysohjelmien ja videokameroiden suhteen
ovat laskeneet tuotteiden hintoja, jotka ennen erottivat ammattilaisen amatoorista. Har-
rastelijoiden ja osa-aikatydskentelijoiden vaivannadlle on nykyaan markkinat, kun roh-
keat ja viisaat yritykset l0ytavét tapoja hyodyntéaa joukon piilevia kykyja. (Howe 2006.)

Osallistamisen vahvuutena on osallistujien alyllisesti monimuotoinen tausta, joka tarjo-
aa diversiteettia eli hajontaa ja useita nakemyksia siitd, kuinka jokin asia kannattaisi
ratkaista tai toteuttaa. Usein sellaiset ihmiset, jotka eivét ole alan varsinaisia asiantunti-
joita, kykenevat tarkastelemaan yritysten ongelmia uudesta ndkokulmasta ja ndin ratkai-
semaan niitd. Tehokkaimpia osallistujajoukkoja ovat sellaiset, joiden informaatio, tieto
ja kokemus ovat mahdollisimman laaja-alaisia. (Howe 2006.) Osallistetun joukon vah-
vuus ei ole ainoastaan mahdollisuus ideoiden yhteistuottamiseen vaan osallistamalla
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syntynyt ideoiden yhdistelma ja kokonaisuus (Brabham 2010: 1125). Surowiecki (2004:
xiii) on todennut, ettd oikeissa olosuhteissa joukot ovat hyvin &lykkéita ja jopa alyk-
kaampia kuin joukon viisain yksil6. Tata nimitetdén joukkoalyksi, the wisdom of crowds
tai crowd wisdom, tai kollektiiviseksi alykkyydeksi, collective intelligence (Surowiecki
2004: xiv; Howe 2008: 280).

Howen mukaan osallistamisessa on nelja paakategoriaa, joista joukkodly on ensimmai-
nen. Joukkoa varten tulee luoda sellaiset olot, joissa se kykenee ilmaisemaan alykkyyt-
tddn. Tama voidaan tehda esimerkiksi kehitysyhteisdalustan avulla. Toinen osallista-
miskategoria on joukkoluominen, crowd creation. Joukossa on paljon luovaa energiaa,
jota voidaan kayttdd muun muassa televisiomainosten kuvaamiseen ja kielikdannoksiin.
Kolmas osallistamiskategoria on joukkoaanestys, crowd voting, jonka avulla haetaan
kvantitatiivista informaatiota. Joukkoaanestyksella ei valttdmatta tarkoiteta konkreettista
aanestamistd, vaikka sekin on toki keino kerétd tutkimusdataa. Joukkodanestysta on
myaos esimerkiksi uutisten tai tuotteiden klikkaaminen internetissa, joita sitten analysoi-
daan tarkoitusta varten kehitettyjen ohjelmien avulla joukon preferenssien selvittdmi-
seksi. Neljas osallistamiskategoria on joukkorahoitus, crowdfunding, joka on keino ke-
rata varoja esimerkiksi jollekin jarjestolle, tapahtumalle tai yhtyeelle. (Howe 2008:
280-281.)

Hintikka (2008) nakee osallistamisen hieman toisin. Hanen mielestdén osallistamista
kaytetaan hyvaksi kolmella eri markkinapaikalla, joista ensimmaéinen on markkinapaik-
ka ongelmille ja ratkaisuille, toinen markkinapaikka suorittavalle tydlle ja kolmas
markkinapaikka joukkohankkeille. Ongelmantarjonnalla tarkoitetaan aivomarkkinoita,
jota varten perustetuille sivustoille yritys voi kertoa ongelmansa ja johon kaikki haluk-
kaat sitten saavat ehdottaa ratkaisua. Hinnoittelusta paattavat ongelman esittdja ja rat-
kaisija yhdessa. Ratkaisunetsinnéssa yritykset voivat tarjota patenttejaan lisensoitavaksi
tai vaihdettavaksi, kun taas ratkaisuntarjonnassa osallistujat voivat tarjota osaamistaan,
nakemyksiaan ja tyotdan halukkaille. Ongelman- ja ratkaisunetsinnéssa ja -tarjonnassa
tahdotaan 16ytaa optimaalinen ratkaisu vaihtoehtoineen. Télla hetkelld aivomarkkinoilla
on viela kuitenkin niin vahan toimijoita, ettei taysin toimivia markkinapaikkoja ole syn-
tynyt. Suorittavan tydn markkinoilla tarkoitetaan yksittaisten ja yksinkertaisen tyosuo-
ritteiden tarjoamista kelle tahansa halukkaalle. Tyotehtavét voivat olla esimerkiksi puh-
taaksikirjoittamista tai laskentaa. Suorittava tyo tahdotaan saada mahdollisimman edul-
lisesti. Joukkohankkeiden tarkoituksena on osallistaa ihmisié rahankerdykseen. (Hintik-
ka 2008: 35-41.)
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Ongelmien ja ratkaisujen markkinapaikalla osallistaminen voidaan kéytdnndssa toteut-
taa kolmella tavalla. Osallistujilta voidaan ottaa vastaan ehdotuksia ja ideoita vapaasti,
kategorioittain tai jotain tiettya projektia varten. Vapaiden ehdotusten ja ideoiden tapa-
uksessa kuka tahansa voi kertoa oman ehdotuksensa tai kommentoida muiden ideoita
niitd varten luodulla internetalustalla. Kategorisessa osallistumisessa yritys on ennalta
maadritellyt tietyt aihekokonaisuudet, joiden kehittdmiseen se toivoo ulkopuolisten osal-
listuvan. Naditd voivat olla esimerkiksi tuotteisiin, mainoksiin tai kokemuksellisuuteen
liittyvét ideat. Tiettyyn projektiin osallistuttaessa yritykselld on rajattu ongelma tai haas-
te, johon se toivoo ulkopuolista apua. (Russo-Spena & Mele 2012: 537-538.)

Osallistaminen ei aina ole ilmaista, mutta se maksaa huomattavasti vahemmén kuin mi-
ta pitaisi maksaa perinteisille tyontekijoille. Uusien ideoiden, ratkaisujen ja ndkemyksi-
en hinta on osallistamisessa pieni tai jopa olematon (Howe 2006). Osallistamisen onnis-
tumisen perusedellytyksend onkin osallistujien kunnioittaminen ja arvostuksen osoitta-
minen viimeistddn projektin paatyttyd palkintojen tai kannustimien avulla (Hintikka
2008: 43). Osallistetut eivat yleensa anna tietotaitoaan pelkastaan yleisen hyvén tai suu-
ren kiinnostuksensa vuoksi, vaan he haluavat vaivannadstaan jonkinlaisen korvauksen
(Brabham 2010: 1127). Téll4 ei tarkoiteta kuitenkaan valttamaétta rahaa, mutta korvauk-
sen pitaisi suhteutua osallistujien innovatiivisuuteen ja vaivannakdon. (Hintikka 2008:
43.) Hukkaan heitettyjen rahallisten panostusten riski on osallistamisessa huomattavasti
pienempi kuin perinteisessa ulkoistamisessa, silla osallistujat saavat korvauksen tyonsa
tulosten perusteella (Schenk & Guittard 2009: 25). Osallistujilla on usein seka ulkoisia
etta sisaisia motivaatioita, jotka saavat heidat lahtemaan mukaan osallistamisprojektei-
hin. Tyostd maksettavan korvauksen lisaksi he esimerkiksi nauttivat ongelmaratkaise-
misesta tai tahtovat olla osa joukkoa. (Brabham 2004: 43.)

Osallistaminen onnistuu todenndkdisemmin, jos sen toteuttamisessa otetaan huomioon
nelja asiaa. Ensinnékin osallistaminen taytyy fokusoida, jolloin kysymyksenasettelu ja
toimintaymparistd on tarkasti mietitty ja kohdistettu. Toiseksi suodattimet on rakennet-
tava oikein, jolloin esimerkiksi osallistujien maara ja aikataulutus on projektin kannalta
suotuisa. Kolmanneksi on etsittava oikeat joukot. Jos kysymys tai ongelma on hyvin
spesifi ja tieteellinen, se kannattaa kohdistaa henkildille, joilla on kyvykkyyttd sen rat-
kaisemiseen. Vastaavasti yleisluontoisen arkieldman kysymyksen tai ongelman ratkaisi-
jajoukon kannattaa etsid mahdollisimman heterogeeninen ja monimuotoinen joukko.
Neljanneksi yhteisossé kannattaa rakentaa ja hyddynt&é sosiaalisia verkostoja. Usein
osallistaminen, jonka joukon jadsenet verkottuvat kesken&dan, tuottaa kaikista parhaim-
man lopputuloksen. (Hintikka 2008: 43-44.)
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Vaikka osallistamisessa on useita hyvia puolia, myos siihen sisaltyy ongelmia ja riskejé.
Osallistamista ei voida johtaa, sitd voidaan vain yrittda ohjata. Yrityksen taytyy siis kye-
td luopumaan vallastaan. Yrityksen on myos hyvaksyttava, ettd osallistujat saattavat
tahtoa keskustella ainoastaan toisilleen, eivét yrityksen kanssa. Osallistamista varten
luodulla alustalla taytyy tata varten olla ominaisuus, joka antaa osallistujille mahdolli-
suuden olla kanssakdymisessd keskendan. (Howe 2008: 182, 215.) Usein osallista-
misalusta hankitaan ulkopuoliselta toimijalta, minka vuoksi osallistava yritys on riippu-
vainen alustan omistajasta (Schenk & Guittard 2009: 25). Osallistettua joukkoa ei pida
myoskaén aliarvioida, silla mikali se tuntee olonsa hyvaksikaytetyksi tai silla on taysin
eri intressit tai motivaatio osallistajan kanssa, joukko voi tietoisesti sabotoida osallista-
misprojektia (Hintikka 2008: 41). Aina on lisaksi se mahdollisuus, ettd osallistujat eivéat
onnistukaan tuottamaan toteuttamis- tai hyddyntamiskelpoista tietoa ja koko projekti on
taltd osin hyddyton (Howe 2008). Myds aivovuodon riski on olemassa, ja ratkaisun tai
innovaation keksija voi kertoa keksinnostaan kilpaileville yrityksille (Schenk & Guit-
tard 2009: 25).

2.2.2. Kuluttajien fuzzy front end -vaiheeseen osallistamisen toteuttaminen

Vaikka yritys paattad uudistaa tuotekehitysprosessiaan, se paatyy useimmiten turvautu-
maan ihmisiin ja yrityksiin, jotka se tuntee jo ennakkoon. Taman vuoksi uusien ja poik-
keuksellisten ratkaisujen keksiminen on haastavaa. (Howe 2008: 180.) Osallistamalla
kuluttajat fuzzy front end -vaiheeseen yritys kykenee hyddyntamaan tuotekehityksessa
heiddn kokemuksiaan, nakemyksiadn ja ideoitaan, joiden pohjalta se pystyy luomaan
jotain uutta ja raikasta.

Kuluttajien osallistaminen fuzzy front end -vaiheeseen toteutetaan ongelmien ja ratkai-
sujen markkinapaikalla. Se voidaan toteuttaa joko kategorisesti, jolloin kuluttajat osal-
listetaan yleisesti tuotteiden kehittdmiseen, tai tiettyd projektia varten, jolloin tuotekehi-
tyksen kohde on jo paatetty yrityksessa ennakkoon. Perinteisesti fuzzy front end -
vaiheen alussa kuluttajat pyritddn sitouttamaan projektiin, jonka jélkeen heidén odote-
taan ehdottavan ideoita, kommentoivan ehdotuksia ja keskustelevan niistd keskenaén
(Russo-Spena & Mele 2012: 537). Yleista on, ettd kuluttajien kanssa pohditaan tuo-
teideoita, suunnitteluratkaisuja, yksityiskohtia ja tuoteominaisuuksia. Yksinkertaisim-
millaan tuotekehitykseen osallistaminen tarkoittaa sitg, ettd kuluttajien kanssa keskustel-
laan tuotekehityksen ongelmista. (Hyysalo 2009: 55, 94.) Osallistamisen paatarkoituk-
sena on selvittdd, mitd ja millaisia tuotteita ja ratkaisuja kuluttajat haluavat. Kuluttajat
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voidaan osallistaa ideoiden kehitykseen, niista &&nestamiseen ja niiden jatkokehittami-
seen. (Russo-Spena & Mele 2012: 535, 538-539.)

Kuluttajien osallistaminen ei ole synonyymi kéyttaja- tai kuluttajakeskeisyydelle, mutta
usein osallistamiseen liittyy pyrkimys toimia kuluttajakeskeisesti (Howe 2008: 176).
Kuluttajakeskeinen yritys hyodyntéé tuotekehityksessa kuluttajien nakemyksia, silla he
voivat tuntea tuotteen heikkoudet ja vahvuudet yritysta itsedan paremmin (Mooij, Kor-
tesmaki, Lammi, Lautamaki, Pekkala & Sinkkonen 2005: 15). Suorassa kuluttajayhteis-
tyossa kuluttajilla on aktiivinen tuotekehitysrooli (Hyysalo 2006: 87). Kontakti asiak-
kaisiin ja kuluttajiin sallii myds esteettoméan ja nopean palautteen, minka ansiosta tuot-
teet voidaan kehittdd nopeammin ja edullisemmin kuin aiemmin. Osallistamalla kulutta-
jat fuzzy front end -vaiheeseen yritys ndkee myo6s heidan tyytyméattomyytensa ennen
kuin se tuottaa vahinkoa eli ennen markkinoille lanseeraamista. (Socialmedia-forum
2013.)

Osallistaminen voidaan toteuttaa joko aktiivisesti tai passiivisesti. Aktiivisessa osallis-
tamisessa kuluttajille esitetddan kysymyksid, kun taas passiivisessa osallistamisessa seu-
rataan esimerkiksi saatua palautetta tai jarjestetdan aanestyksia mieluisimmasta tuottees-
ta tai varivaihtoehdosta. (Socialmedia-forum 2013.) Usein &anestéessa on myés mahdol-
lista kommentoida &inestysratkaisua ja ehdottaa parannuksia. Adnestdminen auttaa
madrittamaan, mitka ideat ovat suosituimpia osallistetun joukon keskuudessa. Aédnes-
tyksen jélkeen yritys ottaa parhaiten menestyneet ideat jatkokehittelyyn, jolloin pohdi-
taan niiden liiketoiminnallisia mahdollisuuksia, kustannuksia ja hyotyja. Hyvinké&én
menestyneet tuoteideat eivat siis valttaméattd etene fuzzy front end -vaiheesta eteenpain.
(Russo-Spena & Mele 2012: 539-540.) Osallistamisessa onnistuminen riippuu siité,
millaisia ehdotuksia on tehty ja kuinka ne vastaavat kuluttajien toiveita ja odotuksia
(Schenk & Guittard 2009: 24).

Internetin mahdollistama aika- ja paikkarajoitusten halveneminen on suuri osallistavan
tuotekehityksen etu perinteiseen verrattuna. (Russo-Spena & Mele 2012: 535, 537-
539). Internetid hyodyntava tuotekehitysyhteisd onkin perinteinen keino osallistaa ku-
luttajat kohderyhmakeskusteluihin (Clow & Baack 2010: 120; Mooij ym. 2004: 25).
Talloin tuotteen kohderyhmé&é pidetédén asiantuntijajoukkona, joka auttaa suunnittele-
maan mahdollisimman hyvén ja tarpeitaan vastaavan tuotteen (Li & Bernoff 2008: 193).
Osallistujajoukon ei valttamétta tarvitse olla mink&anlaisessa kanssakdymisessa keske-
n&éan osallistamisen onnistumiseksi. Yleensa luova ja kehittdva osallistaminen vaatii
kuitenkin tehtdvaédnsa ja toisiinsa sitoutuneen yhteison, joka kommunikoi keskendan ja
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jakaa ideoitaan ja ndkemyksidan yrityksen kanssa. (Howe 2008: 153; Russo-Spena &
Mele 2012: 537-539.)

Osallistaminen paitsi tdydentdd ja korvaa perinteista tutkimus- ja kehitysty6td, myos
auttaa l6ytamaan partnereita ja luomaan sidoksia, joiden avulla rakentaa uutta liiketoi-
mintaa (Russo-Spena & Mele 2012: 538). Sen lisaksi, ettd kuluttajien osallistamisesta
on konkreettista hyotya tuotekehityksen kannalta, kuluttajat voidaan ndin saada myos
sitoutettua yritykseen (Socialmedia-forum 2013). Asiakkaiden ja kuluttajien osallista-
minen tuotteen suunnitteluun ja tuotteen personoiminen talla tavoin heidan halujensa
mukaan on erds tehokkaimmista tavoista synnyttdd tuotesitoutuneisuutta (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010: 191). Kun kuluttajan nakemyksia ja mielipiteita
arvostetaan, kuluttajan ja yrityksen vélille syntyy usein side. Osallistujista tulee eraén-
laisia bréndi- tai tuotesuurlahettiléitd, jotka mainostavat tuotetta. (Socialmedia-forum
2013.)

2.2.3. Kuluttajien osallistamiseen liittyvét tekijat ja osallistetut

Kuluttajien osallistamiseen liittyy useita tekijoitd, jotka voivat lisata tai vahentaa osallis-
tamisen tasoa fuzzy front end -vaiheessa. Myos silld on merkitystd, millaisia kuluttajia
vaiheeseen osallistetaan. Kuluttajien motivaatiotekijat seka yrityksen stimulaatio- ja
haittatekijét vaikuttavat fuzzy front end -vaiheeseen, miké& on néhtavissa kuviossa (Ku-
vio 4). Osallistamisen tasolla tarkoitetaan seké osallistamisen laajuutta ettd sen intensii-
visyyttd. Laajuudessa huomioidaan yrityksen halu tehda yhteisty6ta kuluttajien kanssa,
ja intensiteetilld viitataan siihen, kuinka paljon yritys luottaa osallistamiseen. (Hoyer
ym. 2010: 284.)
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Kuluttajan moti- Fuzzy front end Esimerkkeja yrityk-
vaatiotekijéat 4+ : : seen liittyvista loppu-
staloudelliset teki- f—— Osallistamisen > tuloksista
jat taso stehokkuus ja vaikutta-
esosiaaliset tekijat A vuus
steknologia-, tuo- emonimuotoisuuden
te- tai palveluteki- lisdantyminen
jat Esimerkkeja asiak-
+psykologiset teki- kaaseen liittyvista
jat lopputuloksista
svastaavuus asiakkaan
tarpeisiin
esuhteen rakentaminen,
Satt sitoutuminen ja tyyty-
attuman-
varainen Valsyys
joukko:
amatoorit,
fanit, edel-
lakavijat
Yrityksen stimulaatioteki- Yrityksen haittatekijat
jat esalassapitovelvollisuushuolet
«lisddntyneet asiakasedut stekijanoikeuksien jakaminen
elaskeneet asiakaskustan- stiedon yliannostus
nukset stuotannon mahdottomuus

Kuvio 4. Fuzzy front end -vaiheeseen osallistujat, osallistamistekijit ja lopputulos.
(Mukaillen: Hoyer ym. 2010: 284.)

Osallistaessaan kuluttajia fuzzy front end -vaiheeseen yritys antaa keskeisen roolin jou-
kolle, eli yksiltille tai yhteisoille, joka ei kuulu yrityksen palkkalistoille. Etsiessadn
osallistujia yritys tavoittelee tuntemattomien yksildéiden moniulotteista osaamista avoi-
men haun kautta. Tama tarkoittaa, ettei potentiaalisia osallistujia, heiddan ominaisuuksi-
aan tai kyvykkyyksiaan ole valittu ennakkoon. Valinta tehddén vasta jalkikateen tai sit4
ei tehdd lainkaan. Fuzzy front end -vaiheeseen osallistamisen tarkoituksena ei monen
muun osallistamisprojektin tapaan ole varsinaisesti ongelmanratkaisu, vaan jonkin uu-
den idean luominen. (Schenk & Guittard 2009: 10-13, 19.) Fuzzy front end -vaiheeseen
kannattaa osallistaa sattumanvarainen joukko. Joukko méaritelladn ryhmaksi ihmisia,
jotka toimivat yksikkond ja jolla on jokin yhteinen ominaisuus. Joukko ei saa kuiten-
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kaan olla liian samanlainen, silla joukkodly kukoistaa eniten silloin, kun ihmisryhmassa
on jonkin verran hajontaa ja yksilot kykenevat ilmaisemaan henkilokohtaisia nakemyk-
sidén. Joukolla, joka fuzzy front end -vaiheeseen osallistetaan, taytyy olla jonkinlaisia
edellytyksia ideointiin ja innovointiin. Yleensa ihmiset osallistuvat luontaisesti mielui-
ten sellaisiin tuotekehitysyhteisoihin, joiden aihe heitd kiinnostaa tai josta heilld on tie-
toa. Osallistujat taytyy kuitenkin poimia riittdvan laajasta perusjoukosta monimuotoi-
suuden ja yksilollisyyden takaamiseksi. (Howe 2008: 141-145, 217.)

Kuluttajilla on siséisié ja ulkoisia motivaatioita osallistua fuzzy front end -vaiheeseen.
Tuoteinnovointiin kannattaa valita esimerkiksi asiakkaita, edellakéavijoita, faneja, kulut-
tajia, partnereita, ammattilaisia ja vélikasia, jotka haluavat aktiivisesti osallistua ideoin-
tiin ja ideoiden muokkaamiseen (Russo-Spena & Mele 2012). Mooij’n ja hinen kolle-
goidensa (2004: 25) mielesta tuotekehitykseen tulisi osallistaa sellaisia kuluttajia, joilla
on kokemusta tuotteen kaytosta ja tietoa itse tuotteesta. Tuotekehityksen tarpeisiin saa
tietoa nykyisten asiakkaiden liséksi kuitenkin myos ei-asiakkailta. Ei-asiakkaita ovat
potentiaaliset asiakkaat ja kielteisesti suhtautuvat kuluttajat, joiden ajatusten tunteminen
on tirkedd, silld on hyva tietdd, “miksi joku ei halua kdyttda tuotetta tai millaisia esteitd
tuotteen ostamiselle on”. Ei-asiakkaiden tunteminen voi antaa yritykselle parempia tuo-
tekehitysideoita kuin tyytyvaisten asiakkaiden tunteminen. (Mooij ym. 2005: 17.)

Kuluttajat, joita ajavat taloudelliset motivaatiotekijat, odottavat hyotyvéansa tydstdéan
rahallisesti. Sosiaalista hyotya tavoittelevat uskovat osallistumisen tuovan korkeamman
statuksen, hyvéksyntad, tunteen mallikansalaisuudesta ja vahvistavan siteita tarkeisiin
henkil6ihin. Toisia kuluttajia motivoi halu saavuttaa teknologia-, tuote- tai palvelutietoa
osallistumisen avulla (Hoyer ym. 2010: 288). Ndama kolme ensimmadista tekijaa ovat
ulkoisia motivaatioita (Fuller 2006: 670). Vaikka osallistujiksi kannattaa valita niin sa-
notussa asiantuntija-asemassa olevia henkil6itd, asiantuntijat ovat usein urautuneita
omiin nakemyksiinsé ja ajatuksiinsa. Taman vuoksi fuzzy front end -vaiheeseen kannat-
taa osallistaa myds amatddreja, joita ohjaavat usein ulkoiset motivaatiot. Ulkopuoliset
osallistujat, joilla ei ole paljoa ennakkokokemuksia ja -ndkemyksia tekevat mahdolli-
seksi suuret kognitiiviset harppaukset tuotekehityksen saralla. Sanotaankin, etta toden-
nakoisimmin tuotekehityksellisen ongelman ratkaisee se, jolta sita vahiten odotetaan.
(Howe 2008: 145, 151.)

Joidenkin kuluttajien osallistuminen johtuu pelk&std&dn psykologisista tekijoistd, joita
voidaan kutsua myos sisaisiksi tekijoiksi, jolloin he yksinkertaisesti nauttivat saades-
saan ilmaista itsedan ja kokevat ylpeyttd saadessaan olla osa tuotekehitystd. He voivat
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olla vahvasti sitoutuneita tai hyvin pettyneita yritykseen tai sen tuotteisiin. Osa kulutta-
jista osallistuu my6s puhtaasta altruismista. (Hoyer ym. 2010: 289; Filler 2006: 670.)
Intohimoisesti yritykseen tai tuotteeseen suhtautuvat fanit osallistuvat ilomielin tuote-
kehitysyhteisdihin ja haluavat vaikuttaa tuotekehitykseen (Li & Bernoff 2008: 187).
Amatoorien lisaksi fanien osallistaminen onkin kannattavaa. Faniuden pohjalla on kiin-
tymys, joka voidaan jakaa neljadn kategoriaan. Ensimmainen kategoria on minuuteen
liittyva kiintymys, jolloin tuote auttaa ilmaisemaan kayttdjan identiteettid. Toinen kate-
goria on nostalginen kiintymys, jolloin tuote tarjoaa mahdollisuuden muistella entista
minuutta. Kolmas kategoria on keskindinen riippuvuus, jolloin tuote on osa kayttajan
paivittdisia rutiineja. Neljas kategoria on rakkaus, jolloin tuote tuo esiin lampimid, into-
himoisia tai muita vahvoja tunteita. (Solomon ym. 2010: 37.) Faneilla on aito halu aut-
taa yritystd kehittymaén ja henkilokohtaisen kokemuksensa valossa heilld on usein hy-
vid ideoita, joiden jakaminen auttaa yritysta.

Erityisen hyvia fuzzy front end -vaiheen innovaattoreita ovat toimialan edellakavijat,
lead users (Mooij ym. 2005: 25). Edellakavijoitda motivoivat niin ulkoiset kuin sisdiset
tekijat. Edellakavijoilla on kaksi ominaisuutta, minka vuoksi heidan innovointikykynsa
on parempi kuin muilla kuluttajilla. Ensinnakin he tunnistavat yleiset tarpeet kuukausia
tai vuosia ennen muita markkinapaikan toimijoita, ja toiseksi he uskovat hyotyvéansa
merkittavasti siitd, ettd keksivat ratkaisun naihin tarpeisiin (Herstatt & Von Hippel
1992: 214). Edellakavijat omaksuvat ja hyvaksyvat ensimmaisiné tarkeét trendit mark-
kinoilla ja heilld on voimakas tarve 10ytda ratkaisuja kohtaamiinsa ongelmiin (Leaduser
2006). He ovat kiinnostuneempia ja uteliaampia tarpeet tyydyttavien ratkaisujen suh-
teen, ja lisdksi he huomaavat uusien innovaatioiden hyddyt muita kuluttajia aiemmin,
silla he tuntevat toimialan. Edellédkévijakayttdjien tarpeet ja ongelmat ovat samanlaisia,
mutta paljon vahvempia kuin keskivertokayttdjill, silla he eldavat tulevaisuudessa mui-
den kéayttdjien elaessa nykyisyydessd. Edellakéavijakayttajat nopeuttavat tuotekehitys-
projektia, alentavat kehityskustannuksia ja aikaansaavat innovatiivisia ja tulevaisuuteen
suuntautuneita tuotteita (Mooij ym. 2005: 25.)

Kehittdessaan haluamiaan tuotteita edelldkavijakayttajista tulee kayttajainnovaattoreita.
Edellakavijoiden luovuus ja innovatiivisuus tekee heistd epatavallisen hyvia lahteita
uusille tuoteideoille ja konsepteille. (Leaduser 2006.) Edellak&vijoiden kyky tunnistaa
tarpeet muita kuluttajia paremmin on tarked, koska ongelmanratkaisututkimukset ovat
osoittaneet, ettd kayttajat joilla on tosielaman kokemusta tarpeesta, kykenevat tarjoa-
maan siitd kaikkein tarkimpia tietoja. Kun tarpeet kehittyvat nopeasti, kuten nykypdivén
markkinapaikoilla usein tapahtuu, ainoastaan eturivin trendien edellakévijakayttajat
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tunnistavat seuraavan paivan tarpeet jo tanaan. Edellakavijoiden halu hyotyé itse keksi-
mistaén ratkaisuista on tarked, koska teollisten tuotteiden ja prosessien tutkimuksissa on
havaittu, etta kéyttajat jotka odottavat hyotyvansad ongelman ratkaisemisesta, yrittavat
ratkaista sitd omin pdin tarjoten samalla rikasta tarve- ja ratkaisutietoa markkinatutki-
joille. (Herstatt & VVon Hippel 1992: 214-215.)

Osallistamisen taso vaihtelee yritysten valilla kahdesta syystd. Ensinnékin jotkut yrityk-
set ovat luontaisesti halukkaampia osallistamaan kuluttajia toimintaansa kuin toiset, ja
nakevat osallistamisessa syntyvat hyddyt suurempina kuin haitat. Toiseksi joillain yri-
tyksilla on kéytossdan parempia tyokaluja ja prosesseja stimuloimaan kuluttajia osallis-
tamisprojektiin kuin toisilla. Osallistaminen vaatii yritykselta avoimuutta, johon liittyy
tuoteideoiden ja -innovaatioiden paljastamista kuluttajille, ja sitd my6ta mahdollisesti
Kilpaileville yrityksille. (Hoyer 2010: 289; Gassman, Kausch & Enkel 2010: 56.) Yri-
tykset ovat siis riippuvaisia kuluttajista ja heidan rehellisyydestaan. Yritykset, jotka pel-
kaavat todella paljon oman tuotekehitysprojektinsa vuotamista ulos ennen aikojaan,
kayttavat epatodennakdisemmin fuzzy front end -vaiheen tydkalunaan laaja-alaista ja
intensiivistd osallistamista. Myos tekijanoikeuksien jakaminen voi synnyttdd hanka-
luuksia. (Hoyer 2010: 289.) Vaikka jotkut kuluttajat voivat mielelld&n ojentaa mieliku-
vituksensa hedelmia yrityksen kéayttdon, toiset olettavat tekijanoikeuksien olevan itsel-
la&n. Yritykset, jotka pelkéavat liikaa konflikteja kuluttajien kanssa, eivat mielellaan
osallista heita fuzzy front end -vaiheeseen.

Joskus osallistaminen voi johtaa tiedon yliannostukseen. Liiasta tiedosta voi tulla taak-
ka, silla suuren ideamaaran seulonta ei ole helppoa, ja se voi hidastaa prosessia. Kulutta-
jat voivat keskittyd ainoastaan tuttujen tuotteiden pieniin parannuksiin sen sijaan, etta
loisivat tdysin uusia ratkaisuja (Gassman ym. 2010: 54, 55). Toisaalta myos liian luovat
ideat saattavat olla teknisesti mahdottomia toteuttaa. Osa syntyneistéd ideoista voi olla
toteutuskelvottomia. Liian suuren tietomaéran tai toteutuskelvottomien ideoiden riski
estaa joitain yrityksia osallistamasta kuluttajia lainkaan. (Hoyer 2010: 289-290.)

On hyva muistaa, ettd useimpien osallistujien aika on rajallista, minka vuoksi heille an-
nettujen tehtdvien ei tule olla liian aikaavievia (Howe 2008: 217-218; Schenk & Guit-
tard 2009: 17). Kuluttajat odottavat osallistumisen olevan palkitsevaa, jolloin koettu
hy6ty on suurempi kuin kustannukset tai menetykset (Flller 2006: 639). Kun kuluttaja
kokee osallistumisen hyodyt liian pieniksi tai kustannukset ja menetykset liian suuriksi
ja korkeiksi, hén alkaa epéroidéa (Hoyer 2010: 290). Fuzzy front end -vaiheeseen osallis-
tuvan henkilon on itse hyodyttava osallistamisprojektista paitsi rahallisesti myos entista
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parempien tuotteiden muodossa (Mooij ym. 2004: 25). Koska rahalliset korvaukset ovat
yleensda nimellisia, tuotekehitysyhteison tyon taytyy itsessdan olla merkityksellista
(Howe 2008: 181). Tuotekehityksen osallistamisprojektit houkuttelevat puoleensa usein
laajan kuluttajajoukon, joka innovoi uusia tuotteita todellisten halujensa pohjalta yrityk-
sen omien arvailujen sijaan. (Socialmedia-forum 2013.)

Yrityksilla on kaksi keinoa stimuloida kuluttajien aiemmin mainittuja motivaatiotekijoi-
td. Ensinndkin yritys voi lisatd hyotyja, joita kuluttaja osallistuessaan saa. Suurin osaa
kuluttajista osallistuu projektiin motivaatiotekijoiden yhdistelman vuoksi, minka takia
monitahoinen stimulointi on yrityksen kannalta kannattavinta. Talléin kuluttajan koke-
mat taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset ja psykologiset motivaatiotekijat lisdantyvat.
Toiseksi yritys voi pienentdd osallistumisen kustannuksia ajan, vaivan ja menetettyjen
mahdollisuuksien muodossa. Kéyttdjille voidaan luoda tydkaluja, jotka helpottavat uu-
sien ideoiden ja tuotteiden luomisessa. Toinen tapa on jakaa projekti osiin, jolloin kulut-
tajat voivat osallistua yhteen vaiheeseen kerrallaan. (Hoyer 2010: 290.)

2.3. Teoreettinen malli kuluttajien osallistamisesta fuzzy front end -vaiheeseen

Kuluttajien osallistamista voidaan hyddyntaa laajasti fuzzy front end -vaiheessa. Kuvi-
ossa (Kuvio 5) on esitelty kuluttajien osallistaminen fuzzy front end -vaiheen tydkaluna
NCD-mallin muodossa. Sitd voidaan hyodyntdd kaikissa muissa elementeissa paitsi
konseptin ja teknologian kehityksessd, jonka taustalla toki on aiemmin osallistamisen
aikana esiin tulleita asioita.

Fuzzy front end -vaiheen moottorissa taytyy olla yrityksen halu ja uskallus toimia inno-
vatiivisesti, mikali ne hyddyntavét osallistamista sen tyokaluna. Yrityksessé halutaan
kokeilla uusia asioita ja luoda laheisia suhteita kuluttajiin. Yrityskulttuurissa on hyvak-
sytty kuluttajien valtaistuminen, ja heidat ndhdédan mahdollisuutena auttaa innovoinnissa
ja arvon tuottamisessa asiakkaille. Kuluttajien avulla voidaan kehittaa ja parantaa yritys-
toimintaa. Yritys on avoin osallistamiselle ja valmis antamaan valtaa myo6s kuluttajille.
Yritys pitdd osallistamalla aikaansaatuja hyotyja suurempina kuin haittatekijoita, ja se
on valmis ottamaan riskin kéyttamalla suhteellisen uutta tytkalua tuotekehityksessa.

Vaikuttavat tekijat nimensad mukaisesti vaikuttavat ihmisten ajatuksiin ja tekoihin, joi-
den avulla uudet ideat syntyvat (Koen ym. 2001: 49). Parhaat yritykset kykenevat rea-
goimaan vaikuttavien tekijéiden muutoksiin esimerkiksi kuluttajien osallistamista hyo-
dyntamaéll&. Etenkin sosioekonomiset muutokset ja kilpailijoiden toimet ovat vaikuttavia
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tekijoitd, joihin on kyettdva reagoimaan nopeasti, ja jotka ajavat yritystd hyodyntaméaén
fuzzy front end -vaiheessa monipuolisia kyvykkyyksid, kuten kuluttajia. Kuluttajien
moninaistuneet halut ja tarpeet ovat tarkea syy kehittdd uusia tuotteita ja hyodyntaa hei-
dan omia ndkemyksiaan. Organisatoriset kyvykkyydet ovat vaikuttava tekija, joka maa-
rittdd kuinka fuzzy front end -vaiheen eri elementit toteutetaan. Organisatorisena ky-
vykkyytené voi olla taito ja uskallus osallistaa kuluttajat fuzzy front end -vaiheen ele-
mentteihin laajasti. Kyvykkaat yritykset nékevat tuotekehityksen osana kokonaisvaltais-
ta strategiaa. Osallistamisen ndkdkulmasta kéytettavissé oleva teknologia, etenkin inter-
net, on keskeinen vaikuttava tekija, jonka ansiosta kuluttajien osallistaminen fuzzy front
end -vaiheeseen on ylipadataan mahdollista.

Kyky osallistaa, osallistaminen osana
strategiaa, kuluttajat, Kilpailijat, internet
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Kuvio 5. Kuluttajien osallistaminen fuzzy front end -vaiheeseen NCD-mallia hyddynta-
en. (Mukaillen: Koen ym. 2001: 47.)
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Mahdollisuuksien tunnistaminen -elementissa hyddynnetédén usein luovia tyokaluja ja
ongelmanratkaisutekniikoita, kuten osallistamista. Osallistamista kaytetddn keinona
pyrkid parempaan ja tehokkaampaan liiketoimintaan. Se voi korvata muita tyokaluja,
kuten asiakastrendianalyysin ja markkinatutkimuksen, joita mahdollisuuksien tunnista-
misessa voidaan hyddyntad. Kuluttajien osallistamisen hyddyntdminen mahdollisuuksi-
en tunnistamisessa vaatii yritykseltd mielenkiintoa kuluttajien ajatuksia kohtaan. Sita
varten taytyy olla myo6s alusta, jossa kuluttajat voivat viestia kategorioittain, eli tdssa
tapauksessa tuotteisiin liittyen. Yritys ndkee jossain kuluttajien mainitsemissa asioissa,
mielipiteissa ja ndkemyksissa potentiaalia, jota kannattaa tarkastella lahemmin.

Mahdollisuuksien analysointi -elementin aikana on hyva pohtia, heréttddko tunnistettu
mahdollisuus riittdvasti kiinnostusta, jotta sen myynti riittdisi kattamaan kustannukset.
Useilta yrityksilta puuttuu ymmarrys siitd, kuinka kohdekuluttajat todennakdisesti rea-
goivat uuteen tuotteeseen (Blackwell ym. 2006: 37). Reaktioiden ennakointi helpottuu,
mikali ne ymmartavat kuluttajia ja markkinapaikkaa syvallisesti. Liian usein projekti-
tiimi kehittdd konseptin, joka kuvaa mité tuotteen pitdisi olla ja tehdad unohtaen tosielé-
man markkinapaikan. Talloin yritys ei ole sisaistanyt asiakkaiden mielipiteita eiké ole
yleensa keskustellut kayttdjien kanssa selvittddkseen kuluttajien todellisia tarpeita ja
ongelmia. Kun téllaisen tuotteen kehitysprojekti sitten etenee kuluttajatestaukseen tai
jopa lanseeraukseen saakka, se ei usein ole tervetullut markkinapaikalle. (Cooper 2011:
28-29.) Jos yritys vain osaa Kysya oikeita kysymyksid, osallistamisen avulla saadaan
madriteltya kuluttajien tarpeet, halut, ongelmat, mieltymykset ja se, mistd he eivét pidéa.
Kuluttajien kannattaa antaa auttaa tuotteen suunnittelussa. (Cooper 2011: 36.)

Kuluttajien osallistaminen mahdollisuuksien analysointiin auttaa syvallisen ymmarryk-
sen saavuttamisessa mahdollistaen tuotteiden menestysmahdollisuuksien paremman
arvioinnin (Rosenau ym. 1996: 38). Kuluttajan syvallinen ymmartaminen voidaan méaa-
ritelld yrityksen kyvykkyydeksi ymmartda kuluttajan sanallisia ja sanattomia tarpeita ja
realiteetteja, jotka vaikuttavat siihen, kuinka hén tekee brandi-, tuote- ja jopa koko ela-
maa koskevia valintoja (Blackwell ym. 2006: 37). Téllaisen ymmarryksen rakentami-
sessa yhdistyvat faktat, eli tutkimustulokset, myyntitiedot ja asiakastieto, seké intuitio.

Tarkeita tekijoitd kuluttajien tuntemisen ja ymmartdmisen kannalta on useita. Ensinné-
kin on tarkedd ymmartaa, mité tarpeita kuluttajilla on ja miten tarpeiden hierarkia muo-
dostuu (Rosenau ym. 1996: 38). Naita tekijoitd onkin hyvéa tarkastella mahdollisuuksien
analysointi -elementin alussa. Tallgin tulee selvittdd, mitk4 tarpeet ovat ensi- ja mitka
toissijaisia ja kuinka hyvin ne on talla hetkelld tyydytetty. Halut ovat yleensa melko
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ilmiselvia ja niista kuluttajien on helppo keskustella. Sen sijaan etenkin tunnistamatto-
mien ja &aneen lausumattomien tarpeiden selvittdminen on haastavaa, mutta onnistues-
saan se on keino tehda lapimurto uuden tuotteen kehityskentalld. Vaikka osallistaminen
onkin hyva keino selvittda kuluttajien tarpeita, yrityksen ei pida luottaa siihen, etté asi-
akkaat kertovat suoraan, kuinka heidan tarpeensa tulee parhaiten tyydytetyksi. Useim-
miten asiakkaat eivat edes tunnista tarvettaan, ennen kuin heille on kerrottu siitd. Kulut-
tajat osaavat yleensa kuvitella vain hyvin pienia parannuksia jo olemassa oleviin tuottei-
siin, joita he aktiivisesti kdyttavat sen sijaan, ettd kykenisivat innovoimaan jotain taysin
uutta. Suuret innovaatiot tayttavat tarpeita tai haluja, joita kuluttaja ei vield ole havain-
nut, mutta joita he pitavét tarkeind ne tunnistettuaan. Tdma prosessi vaatii todellista
luovuutta eikd sen toteuttamiseen, saati siind onnistumiseen, ole yleispatevia ohjeita.
(Rosenau ym. 1996.)

Toiseksi kuluttajien tapojen ja toiminnan ymmartdminen on toinen tarkea seikka kulut-
tajien ja markkinapaikan syvalliseksi ymmartamiseksi. Naiden asioiden selvittamiseksi
on tiedettava, kuka tuotetta kéayttaa, kuinka ja millaisissa olosuhteissa, mitd muita tuot-
teita on lasna kayttotilanteessa sekd mitkd muut kaupassa olevat tuotteet vaikuttavat
ostopaatokseen. Kolmas kuluttajien tuntemusta ja ymmartamista lisadva asia ovat kulut-
tajan oletukset tuotteista. Tarkead on tietdd, kuinka kuluttaja kokee jo olemassa olevien
tuotteiden tyydyttavéan tarpeensa. Jos yritys kykenee paikallistamaan kilpailevan tuot-
teen heikkoudet, silla on hyvéat edellytykset niiden voittamiseen. Tuotekehityksen ta-
voitteena on kehittdd ylivoimainen tuote, joten sen taytyy olla parempi kuin olemassa
olevat ja tulevat tuotteet. Yrityksen onkin hyva osallistaa kuluttajia selvittadkseen kil-
pailevien tuotteiden vahvuuksia ja heikkouksia. Talldin on tarkedd muistaa, ettei kilpai-
leva tuote véalttdmatta ole enda markkinoilla uuden tuotteen lanseeraushetkelld. (Cooper
2011: 36.)

Tuotteisiin ja tuotesegmentteihin liittyvét signaalit ovat neljas tekija kohti kuluttajien
tuntemista ja ymmarrysta. Talloin selvitetddn, kuinka kuluttaja tietaa tai arvelee tuotteen
tai tuotesegmentin toimivan ja millaisia ominaisuuksia silla olevan. Viidenneksi on hy-
va tietda kuluttajan mahdollisesta emotionaalisesta suhteesta tuotteeseen eli tiedostaa,
kayttddko kuluttaja tuotetta tai tuotesegmenttida emotionaalisista vai kaytannollisista
syistd. (Rosenau ym. 1996: 38-39.) Naiden viiden tekijan selvittdminen mahdollisuuk-
sien analysointi -elementin aikana auttaa saavuttamaan syvallisen ymmarryksen kulutta-
jista ja markkinapaikasta. Kuluttajien osallistamisen avulla saadaan esimerkiksi selville,
tahtovatko kuluttajat todella tuotteita, joihin liittyva mahdollisuus aiemmin on tunnistet-
tu, vai pikemminkin jotain siihen liittyvaa. Kuluttajat voivat myds méaaritelld, mistd he
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ovat valmiita luopumaan saadakseen tuotteeseen haluamansa ominaisuuden. Syvallinen
ymmarrys auttaa yritystd nakemaan, onko tunnistetun mahdollisuuden eteenpdin tyos-
tdminen kannattavaa.

Idean luominen on innovaation lahde (Russo-Spena & Mele 2012: 535). Osallistamisen
avulla yritys saa kayttoonséd enemmaén erilaisia ideoita kuin mité pelkka tuotekehitysyk-
sikkd kykenisi luomaan (Socialmedia-forum 2013). Osallistamisen ansiosta yritys voi
intoutua tekemadn asioita, joita se normaalisti ei tee sekd saa tuotekehitykseen uusia,
tuoreita ja jopa vallankumouksellisia ndkékulmia. Kuuntelemalla osallistettuja kulutta-
jia yritys voi oppia paljon (Socialmedia-forum 2013). Ideat, jotka on tuotettu osallista-
malla kuluttajia innovointiin, peilautuvat todennékdisimmin kuluttajien tarpeista (Hoyer
ym. 2010: 283). Mahdollisuuksien tunnistamisessa hyddynnetdan joukkoélya, jonka
mukaan monet aivot ovat paremmat kuin yhdet saaden aikaan parhaan lopputuloksen.
Jossain tapauksissa idea voi olla myds yksittdinen kuluttajan ehdotus sellaisenaan (Koen
ym. 2002: 19).

Idean valitseminen -elementissa kannattaa hyddyntad kuluttajien osallistamista, vaikka
lopullisen paatoksen tekeekin yritys. Kun kuluttajien syvélliseen ymmarrykseen perus-
tuva idea ja siihen liittyvat yksityiskohdat on luotu, kuluttajat on hyvé osallistaa idean
valitsemiseen esimerkiksi joukkoaanestysta hyvaksikayttaen. Kuluttajat paattavat, mitka
tuotteet menestyvat, joten heiddn mielipiteitddn ideoista kannattaa kuunnella. Ennen
varsinaisen kehitystyon alkua on tarpeellista varmistaa, ettd tuoteidea on kuluttajien
mielestd hyva ja pyytda heité arvioimaan sitd (Cooper 2011: 37).

Konseptin ja teknologian kehittdminen tehdaan yrityksessa itsendisesti mahdollisten
sidosryhmien ja yhteistyokumppaneiden avulla. Kuluttajien osallistaminen tdhan vii-
meiseen fuzzy front end -vaiheen elementtiin ei tuo liséarvoa, silla esimerkiksi sijoitus-
vaatimusten méarittely, teknologisten ratkaisujen tekeminen ja projektiriskin arvioimi-
nen eivét ole yleensa heidén tietojensa, taitojensa ja osaamisensa rajoissa.

Kuluttajien osallistamista voidaan kéyttaa laajasti fuzzy front end -vaiheen elementtien
tyokaluna. Kuluttajien tietoja, taitoja ja nakemyksia voidaan hyddyntdd mahdollisuuksi-
en tunnistamisessa ja analysoinnissa seka idean luomisessa ja valitsemisessa. L&hes
vield tdrkedmpad kuin osallistaa kuluttajat mahdollisuuksien tunnistamiseen, idean luo-
miseen ja kehittdmiseen, on heiddn osallistamisensa mahdollisuuksien analysointiin.
Osallistaminen mahdollisuuksien analysointi -elementtiin auttaa yritystd ymmartdméaan
kuluttajia syvéllisesti. Yksittaisten mahdollisuuksien tunnistaminen sek& ideoiden luo-
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minen ja valitseminen liittyvat pelkastdan kyseiseen tuotekehitysprojektiin, mutta kulut-
tajista saavutettua ymmarrystd voidaan hyddyntad jatkossa myos muissa tuotekehityk-
seen, viestintaan tai markkinointiin liittyvissa projekteissa.
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3. METODOLOGISET VALINNAT

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen metodologisista valinnoista. Koska tutkijalla on
valittavanaan léhes rajattomat mahdollisuudet toteuttaa tutkimuksensa, on valinnat pe-
rusteltava (Saarela-Kinnunen & Eskola 2007: 186). Aineistoa kerattdessa ja analysoita-
essa metodinen ja teoreettinen yhdistyvét. Metodologinen perustelu on tarkead, silla se
kytkee teoreettisen ja empiirisen osion toisiinsa. Metodinen keskustelu antaa myos luki-
jalle mahdollisuuden arvioida tutkimustuloksia itsendisesti validiteetin osoittamiseksi.
(Gronfors 2007: 153, 166.) Tamé luku jakautuu neljaan alalukuun. Ensimmaisessa ala-
luvussa kerrotaan pragmatismin valikoitumisesta tutkimuksen tieteenfilosofiseksi lahto-
kohdaksi. Toisessa alaluvussa kasitelladn tapaustutkimusta tutkimuslahestymistapana ja
kerrotaan tarkemmin tutkimuksen tapauksesta. Kolmannessa alaluvussa esitelldan ja
perustellaan aineiston kerdys- ja analyysimenetelmét. Neljas alaluku keskittyy tutki-
muksen luotettavuuden arviointiin.

3.1. Pragmatismi tieteenfilosofiana

Pragmatistisen nakemyksen mukaan tutkimuksen ldhtékohtana on aina ratkaista ongel-
matilanne, joka on noussut esiin kokemuksessa (Pihlstrom 2013). N&in on myds tdman
tutkimuksen tapauksessa. Pragmatismi korostaa tieteenfilosofiana tiedon kéaytannolli-
syyttd. Pragmatismille on ominaista toiminnan ja kaytannollisyyden painottaminen niin
tutkimusta tehtdessa kuin tietoa tuotettaessa. (Koppa 2013.) Pragmatistisen ndkemyksen
mukaan tieto ja taito lomittuvat keskenadn, minka takia se soveltuu hyvin tdman tutki-
muksen kaytannollisen tutkimusongelman taustafilosofiaksi. Oppiminen tapahtuu kay-
tantdjen ja taitojen kontekstissa. (Pihlstrom 2013.) Néin ollen teoria ja kaytantd eivat
ole toistensa vastakohtia, vaan saman asian kaksi eri puolta (New World Encyclopedia
2008). Teorian ja kaytdnnon valimaastossa tapahtuu tutkimus (Sosiaaliportti 2012).
Pragmatistit ajattelevat, ettd uuden tiedon lahtokohtana ovat aiemmat ndkemykset seké
edeltéva tietamys ja tutkimus (Pihlstrom 2013). Taméankin tutkimuksen pohjalla on né-
kemys siitd, ettd uusi tieto ja tutkimus rakentuvat vanhan paélle. Aiemmat fuzzy front
end -vaihetta ja osallistamista koskevat tutkimukset muodostavat vahvan pohjan télle
tutkimukselle auttaen empiirisen painopisteen luomisessa.

Pragmatismissa hyvaksytaan fallibilismi, eli inhimillinen erehtyvaisyys, jonka mukaan
uskomukset voivat osoittautua vaariksi ja néin ollen vaatia uutta tutkimusta ja sen avulla
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saavutettua korjausta (Pihlstrém 2013). Tassé tutkimuksessa tarkastellaan aiempien tut-
kimusten esiin nostamia seikkoja ja selvitetaén, vaativatko ne mahdollisesti korjaamista.
Myos tutkijan oma erehtyvéisyys tunnustetaan. Pragmatistisen perinteen mukaan kaikki
tieto on taitoa, koska tiedolla tarkoitetaan kaytdnt6éon sidotun tutkimusprosessin kautta
muodostettuja uskomuksia, jotka muotoutuvat uusien ongelmien ja niiden tutkimuksen
myota. Pragmatismi on luovuuden filosofiaa, koska ajattelu on tuotava osaksi toimintaa
ja ideat ja kasitteet ovat osa ty6td niiden varsinaisen merkityksen selvittamiseksi. (Pihl-
strom 2013.) Tutkimus késittelee fuzzy front end -vaiheessa ilmenevéé innovatiivisuut-
ta, joka mydhemmin rakentuu konkreettiseksi tuotteeksi, minka valossa luovuutta ko-
rostava pragmatismi soveltuu tutkimusfilosofiaksi.

3.2. Tapaustutkimus tutkimuslahestymistapana

Taman tutkielman tutkimuslahestymistapana kaytetaan tapaus- eli case-tutkimusta. Ta-
paustutkimusta tehdaén usealla eri tieteenalalla, erilaisin menetelmin ja erilaisista lahto-
kohdista, mutta tapaustutkimuksia yhdistaa nimenmukaisesti yhden tai usean tapauksen
tutkiminen (Eriksson & Kovalainen 2008: 115). Liiketaloustieteissé tapaustutkimus on
yleisimpia kéytetyistd laadullisista menetelmistda (Koskinen, Alasuutari & Peltonen
2005: 154). Tyypillisesti tapaustutkimuksella tavoitellaan jonkin ilmién kuvailua (Saa-
rela-Kinnunen & Eskola 2007: 185). Eriksson ja Koistinen (2005: 5) sanovat, etta ta-
paustutkimus on hyva lahestymistapa, kun keskeisella sijalla ovat mita-, miten- ja mik-
si-kysymykset, tutkijalla on vahan kontrollia tapahtumiin, aiheesta ei ole tehty paljoa
empiirista tutkimusta ja tutkimuskohteena on jokin tdmén ajan elévassa elaméassa oleva
ilmid. Tamén tutkimuksen suhteen kaikki nelja kohtaa tayttyvat, joten tapaustutkimus
on melko itsestddn selvé ja looginen valinta ratkaisemaan tarkasti rajattua ja konteks-
tisidonnaista tutkimusongelmaa.

Tapaustutkimuksen riskina on, etta tutkimuskysymys jaa liian yleiselle tasolle, jolloin se
ei tuota mink&anlaista uutuusarvoa. Tapaustutkimusta kritisoidaan joskus myds sen
vuoksi, ettd sen avulla saavutetut tutkimustulokset eivét ole yleistettavissa. (Eriksson &
Koistinen 2005: 43.) Ndma ovat toki huomionarvoisia seikkoja, mutta tdssa tutkimuk-
sessa tavoitellaan kokonaisvaltaista ymmarrysta tasta tietystd tapauksesta tilastollisen
yleistettdvyyden sijaan. Virheettéman totuuden selvittdminen olisi ristiriidassa jo prag-
matistisen tieteenfilosofiankin kanssa. Jos tapaustutkimuksella pyritdan yleistettavyy-
teen, tavoitellaan yleensa analyyttista yleistamista eli teorioiden yleistamista ja laajen-
tamista (Saarela-Kinnunen & Eskola 2007: 189).
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Tutkittava tapaus voi olla muun muassa yksild, ryhmd, instituutti, yhteisd tai ilmio
(Gillham 2000: 1). Tassa tutkielmassa tutkitaan vain yhta tapausta syvén kuvauksen
saamiseksi. Kuten luvussa yksi jo mainittiin, tdmén tutkimuksen tapauksena on Atria
Suomi Oy:n leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojekti. Tama tutkimus toteutetaan in-
tensiivisend tapaustutkimuksena, silld tapauksesta halutaan saada vahva holistinen ja
syva kuvaus, tulkinta ja ymmarrys. Intensiivisessa tapaustutkimuksessa konteksti on
tarkedssé roolissa sen selvittamiseksi, mika on mielenkiintoista ja huomionarvoista juuri
tassa tapauksessa. (Eriksson & Kovalainen 2008: 121). Konteksti muodostuu tapauk-
seen laheisesti liittyvistd toiminnoista. Kontekstin maarittely on tapaustutkimuksessa
tarkedd, silla myos konteksti selittdd omalta osaltaan tapausta. (Eriksson & Koistinen
2005: 44.) Taman tutkimuksen kontekstin muodostavat Atria Suomi, leikkelemakkaroi-
den ilmiokentta ja ajankohtaiset ruokatrendit.

Tassa tutkimuksessa on kuvailevan tapaustutkimuksen piirteitd, silla intensiivisen ta-
paustutkimuksen tavoin my6s kuvailevassa tapaustutkimuksessa tavoitellaan tarkkaa ja
yksityiskohtaista kuvausta tapauksesta. Tapausta ja tutkimusaineistoa kuvaillaan sellai-
sina kuin ne ovat. (Tobin 2013.) Téssa tutkimuksessa pyritaan tarkkaan ja havainnollis-
tavaan kuvaukseen. Tapaustutkimus on hyvé keino tutkia, kuinka teoriassa esitetyt ole-
tukset toteutuvat kaytdnndssa (Shuttleworth 2008), ja myos tassa tutkimuksessa teoria ja
empiria nivoutuvat lomittain. Teoriaa pidetddn kuvailevassa tapaustutkimuksessa hyo-
dyllisend, mikali se pystyy selittdméén havaittuja kaytantdja. Muuten teoriaa on kehitet-
tava tai tuotettava itse. (Eriksson & Koistinen 2005: 12.) Kuvailevan tapaustutkimuksen
mukaisesti tdméan tutkimuksen teoriaosuus on tarkasti mietitty ja eri teorioista muodos-
tavan kokonaisuuden tarkoituksena on pohjustaa empiirista tutkimusta.

Tapaustutkimuksen toteuttamiselle ominaista on triangulaatio (Gillham 2000: 29).
Triangulaatio voi ilmetd monina menetelmind, tutkijoina, aineistoina tai teorioina (Hirs-
jarvi & Hurme 2001: 39). Tassa tutkimuksessa hyddynnetddn monia menetelmia ja ai-
neistoja, silld tapaustutkimusta pidetddn rikkaampana, vakuuttavampana, virheetto-
mampana ja monimuotoisempana, kun empiiristd aineistoa on keratty useista lahteista
(Eriksson & Kovalainen 2008: 126). Tapaustutkimuksen yleisimpia aineistoléhteita ovat
erilaiset dokumentit ja arkistot, haastattelut, osallistuva tai passiivinen havainnointi seka
artefaktit (Yin 2009: 114). Taman tutkimuksen aineisto on kerétty havainnoimalla ja
teemahaastattelemalla projektissa mukana olleita henkilditd. Tutkimuksessa hyédynne-
t&4n myos internetaineistoa. Vaikka tapaustutkimuksessa on mahdollista kayttda seka
kvalitatiivista ettd kvantitatiivista tutkimusaineistoa (Eriksson & Kovalainen 2008:
127), tdima tutkimus toteutetaan kvalitatiivisin aineistonkeruu- ja analyysimenetelmin.
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Kvalitatiiviset menetelmét sopivat parhaiten tutkimukseen, jonka tarkoituksena on ku-
vata, ymmartaa, selittdd ja tulkita (Henttonen 2008: 1), kuten tdssa tutkimuksessa.

Tapauksen synnyn selvittdminen on térked osa tutkimusprosessia (Saarela-Kinnunen &
Eskola 2007: 187). Tamén tutkimuksen kohteeksi valittiin Atria Suomen leikkelemak-
karoiden tuotekehitysprojekti, koska osallistamisen kayttdminen projektin fuzzy front
end -vaiheessa ei ole ainakaan toistaiseksi perinteisin tapa aloittaa tuotekehitys. Tapaus
on siis melko ainutlaatuinen ja tutkimuksen avulla saatujen tuloksien on tarkoitus olla
siirrettdvissd muihinkin vastaavanlaisiin tutkimuksiin. Lisaksi tutkijalle tarjoutui mah-
dollisuus tehda tutkimus Atrialle.

3.2.1. Tapauksen esittely

Atria Oyj on suomalainen kasvava ja kansainvélinen elintarvikeyritys, jolla on toimintaa
my06s Pohjoismaissa, Vendjélla ja Baltiassa (Atria Oyj 2013a). Tamé tutkimus ja leikke-
lemakkaroiden tuotekehitysprojekti koskevat ainoastaan Atria Suomea, johon tutkiel-
massa Viitataan tastd eteenpdin pelkastaan nimella Atria. Kilpailuedun saavuttamiseksi
Atria on paattanyt uudistaa leikkelemakkarasegmenttiaan. Talla hetkella myynnissa
olevia Atrian leikkelemakkaroita ovat erilaiset Gotlerit, Metsastajanmakkara, erilaiset
Balkanit, Jahtimakkara, Lauantaimakkara, Kaiser, Viherpippurileike ja Valkosipulileike
(Atria 2013c). Leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheen
tyokaluna kaytetdadn kuluttajien osallistamista. Projektin tavoitteena ei ollut niink&én
keittad yhtd uutta leikkelemakkaratuotetta, vaan luoda konsepteja ja parannuksia koko
segmenttié ajatellen.

Atrialta fuzzy front end -vaiheessa mukana oli aktiivisesti mukana viisi henkil6a, joista
yksi jai pois projektin edetessa. Merkittavassa roolissa oli myos erds suomalainen kon-
septitoimisto, jolle kuluttajien osallistamisen toteuttaminen oli ulkoistettu. Fuzzy front
end -vaiheeseen osallistujat rekrytoitiin erdan eurooppalaisen tiedonkeruuyrityksen séh-
kopostilistan kautta. Tavoitteena oli saada mukaan kuluttajia ympari Suomen. S&hko-
posti lahetettiin 400 kuluttajille, joista osalliseksi haluttiin 40 henkil6a, joista puolet oli
alle 35- ja puolet yli 35-vuotiaita. Osallistujien ilmoittautumisen jalkeen heihin oltiin
yhteydessa puhelimen vélitykselld osallistumisen varmistamiseksi. Loppujen lopuksi
osallistujia oli 42. Osallistujien haluttiin olevan erilaisista elaméntilanteista niin, etta
mukana oli niin yksinel&jid, pariskuntia kuin perheellisiédkin. Rekrytointivaiheessa ku-
luttajille kerrottiin, ettd projekti koskee leikkelemakkaroita, mutta Atriaa heille ei mai-
nittu. Osallistumisen kriteerind pidettiin sitd, ostavatko kuluttajat leikkelemakkaroita tai
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ovatko he valmiita ostamaan niitd. Tarkeda oli myos kyky ilmaista itsed Kirjallisesti ja
halu jakaa omia mielipiteita muiden kanssa. Osallistujat saivat palkkioksi 40 euron lah-
jakortin ja tutkimustuotteet.

Fuzzy front end -vaiheeseen osallistujia varten perustettiin internetiin tuotekehitysyhtei-
s0, jossa heille esitettiin kysymyksia ja jossa he pystyivat kommunikoimaan keskenaan.
Konseptitoimisto vastasi tuotekehitysyhteisostd, sen tuottaman aineiston jatkokasittelys-
t4 ja insight- sek& konsepti-workshopeista, joissa kuluttajien ideoiden pohjalta luotuja
insighteja tyostettiin eteenpdin konsepteiksi. Fuzzy front end -vaiheen tuotekehitysyh-
teiso alkoi vuonna 2013 viikolla 44 ja paattyi saman vuoden viikolla 51.

3.2.2. Tapauksen kontekstin esittely

Syksylla 2013 Atria uudisti strategiansa, jonka mukaan se rakentaa Kilpailuedun tuote-
johtajuuden varaan. Leivanpaalliset ovat strategian mukaan tarkeé yksittdinen painopis-
te (Korteila 2013). Leivanpéaéllisilla tarkoitetaan leikkelemakkaroita, makkaratankoja,
kinkkuja ja muita porsaanlihaleikkeleitd, kalkkuna- ja broilerileikkeleitd, muita kokoli-
haleikkeleitd, maksamakkaraa ja -pateita sekd meetvursteja (Atria Oyj 2013c). Tassé
projektissa Atria keskittyi pelkastaan leikkelemakkaroiden segmenttiin. Kontekstin
muodostavat Atrian ja sen uuden strategian lisaksi leivanpaéallisten vahentynyt kulutus
ja muuttuneet ruokatrendit. Uuden ylivoimaisen ja kuluttajien haluihin ja tarpeisiin vas-
taavan tuotteen kehittdminen on keino parantaa markkinatilannetta.

Kuten taulukosta (Taulukko 3) voidaan havaita, leivanpéallisten kulutus on kiloméaérai-
sesti laskenut vuodesta 2007 vuoteen 2012. Viime vuosien suurimmat notkahdukset
leikkelemakkaroiden kilomaaraisessa kulutuksessa ovat tapahtuneet edellisvuoteen ver-
rattuna vuonna 2008 ja vuonna 2010. Kestomakkaroiden, kuten meetvurstin, kulutus on
vaihdellut jonkin verran vuosittain, mutta trendi on laskusuuntainen. Tayslihaleikkeleita
yksi henkil6 s6i vuonna 2012 lahes kaksi kilogrammaa vahemman kuin vuonna 2007.
Parhaiten leivanpaallisryhmdéssa ovat suosionsa pitdneet muutenkin marginaaliset eri-
koisleikkeleet, joiden kulutus on téana aikana laskenut 0,7 kilogrammasta 0,6 kilogram-
maan. RISC Monitor (2013) -tutkimuksen mukaan leivanpaallisia kuluttavat eniten 45—
54-vuotiaat henkilot sekéd lapsiperheet. Miehet syovét leivanpééllisia enemmaéan kuin
naiset ja vanhemmat ihmiset enemman kuin nuoremmat (TNS Gallup 2013).
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Taulukko 3. Lihavalmisteiden kulutus Suomessa kg/hlé. (Lihatiedotus 2013.)
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Ruokamakkarat 13,89 13,3 14 13,7 11,4 11,5
Leikkelemakkarat 4,24 3,8 3,8 3,5 3,8 3,6
Kestomakkarat 1,26 1,3 1,1 1,3 0,9 0,9
Tayslihaleikkeleet 6,14 5,7 5,3 55 4,3 4,2
Erikoisleikkeleet 0,7 0,7 0,7 0,7 0,5 0,6

Talla hetkelld merkittavé ruokatrendi Suomessa on kotimaisuuden ja lahiruoan kasvava
suosio seka tuotteiden jéljitettavyys aina kotitiloille saakka. Tamé saattaa olla seurausta
siitd, ettd ruokaan liittyvét pelot ja huolet ovat lisddntyneet. Suomalaisia huolettaa tuo-
tannon puhtaus, torjunta-ainejddmat ja ruokaan liittyvat skandaalit, kuten helmikuun
2013 hevosenlihakohu. Tamén vuoksi lahiruokaringit, itse kasvattaminen ja kerddminen
ovat lisaantyneet. (TNS Consumer Insight 2013.)

Hiilihydraattikeskustelu ja karppausbuumi ovat jattaneet jalkensé ruokailutottumuksiin,
silla joka neljas suomalainen suosii ruokavaliossaan hitaita hiilihydraatteja ja asenneta-
solla asiaan kiinnittd4d huomiota jopa 42 prosenttia kuluttajista. Sen sijaan voin suosimi-
nen kevyempien rasvojen sijaan ei ole lisdantynyt yhtd nopeasti kuin aiemmin (TNS
Consumer Insight 2013). Kaksi kolmesta suomalaisesta tahtoi sy6da vuonna 2012 ter-
veellisia valipaloja ja karppauksen suosiosta huolimatta mieluusti leipad. Vaikka leipa
onkin edelleen mieluisa vélipalavaihtoehto, sen sydminen on tasaisesti vahentynyt vuo-
desta 2008 lahtien. Syita tahén ovat uusien vélipalatuotteiden ja makeiden vélipalojen
suosio. (Ristiluoma ym. 2012.) Proteiinipitoinen dieetti on yksi ruokakayttaytymisen
selvistd muutoksista (TNS Consumer Insight 2013).

Uudet ruokatuotteet herattavat edelleen kuluttajien mielenkiinnon. Kuluttajat ovat vas-
taanottavaisia niin uusien makujen, olomuotojen kuin ulkomuotojenkin suhteen, ja pak-
kauskokoa pidetddn yhtena ostoperusteena. Ruokaan liittyvissa asenneilmidissa on kui-
tenkin havaittavissa muutoksia, silla niin sanottu ruokahifistely ja uusien reseptien ko-
keilunhalu ovat vahentyneet ja kuluttavat ovat palaamassa perinteisen kotiruoan pariin.
(TNS Consumer Insight 2013.) Tdéma saattaa olla seurausta siitd, ettd kuluttajat ovat
entistd hintatietoisempia ruokaostostensa suhteen (Ristiluoma ym. 2012). Alle 35-
vuotiaat naiset kokevat viestivansa ruokakorillaan olen mitd syon -hengessa (TNS Con-
sumer Insight 2013). Laadukkaan lihan ja l&hiruoan ostamista pidetdan arvossa, kun taas
valmis- ja pikaruoan ostaminen hévettda (Ristiluoma ym. 2012).
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Hedelmien ja kasvisten syonti on lisdéntynyt mahdollisesti aihetta késittelevien ruoka-
keskusteluiden vuoksi (Ristiluoma ym. 2012). Sen sijaan valmisruokien ja lihan syonti
on vahentynyt viime vuodesta. Samanaikaisesti etenkin nuorten miesten keskuudessa
lisadntyy kuitenkin helppoutta ja huolettomuutta hakeva asennesuuntaus. (TNS Consu-
mer Insight 2013.) Suurin osa suomalaisista syd sdanndllisesti aamiaisen. Hieman alle
neljasosa kuluttajista korvaa lounaan vélipalalla. Aamupalat, ilta-ateriat ja iltapalat syo-
daan edelleen enimmakseen kotona. (Ristiluoma ym. 2012.)

Leivanpaallisten vahentyneen myynnin parantamiseksi kuluttajat on saatava kiinnostu-
maan niiden ostamisesta. Leivanpaallisten tilanne ei ole toivoton, sill& kotimaisuus, 1a-
hiruoka ja jaljitettdvyys ovat kasvavia ruokatrendeja. Kaikki Atrian (2013b) tuotteet
tulevat suomalaisilta tiloilta ja koska tuotanto sijaitsee padosin Seindjoella, Etela-
Pohjanmaan alueella Atria on lahiruokaa. Atria on my@s vastannut ensimmaisend suo-
malaisena lihanjalostajana kuluttajien jaljitettavyysvaatimuksiin ilmoittamalla pakkauk-
sessa usean lihatuotteen alkuperan aina kotitilalle saakka (Atria Oyj 2013d). Vaikka
leivan kulutus on vahentynyt, ei se ole kuitenkaan loppunut, joten leikkelemakkaroille
on edelleen olemassa markkinat perinteisessa tehtdvassaan. Myos proteiinipitoisen ruo-
kavalion suosio ja kuluttajien Kiinnostus uusia tuotteita kohtaan mahdollistavat markKki-
nat uusille leivanpaéllistuotteille. Lisaksi lounaan korvaaminen valipalalla ja kotona
nautitut aamu- ja iltapalat antavat toivoa leikkelemakkaroiden tulevaisuudessa kasvaval-
le kysynnélle.

3.3. Aineisto

Aineiston tehtdvana on toimia tutkijan apuna rakennettaessa ymmarrysta tutkittavasta
ilmidsta. Tarkoitus ei ole vain kertoa aineistosta, vaan pyrkié rakentamaan sen pohjalta
teoreettisesti kestavia ndkdkulmia. (Eskola & Suoranta 2000: 62.) Tapaustutkimukselle
uskollisesti tassa tutkimuksessa kaytettiin useaa tutkimusmetodia empiirisen aineiston
kerddmiseksi. Monipuolisuuden takaamiseksi tutkimuksessa hyddynnettiin seké kulutta-
ja- ettd manageriaalista aineistoa. Joskus usean tutkimusmetodin kéayttdmistd yhdessa
tutkimuksessa kritisoidaan siitd, ettd eri metodit antavat erilaisia tuloksia. Samalla eri
metodit kuitenkin myos vahvistavat saatujen tulosten todenmukaisuutta. (Eskola & Suo-
ranta 2000: 63.) Tassa tutkimuksessa kuluttaja-aineistona hyodynnettiin tuotekehitysyh-
teisdssa tuotettua internetaineistoa ja manageriaalisena aineistona teemahaastattelun ja
havainnoinnin avulla kerattya aineistoa.
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3.3.1. Internetaineisto

Liiketaloustieteellisessa tutkimuksessa kaytetadan usein hyodyksi valmiita kirjallisia ai-
neistoja (Koskinen ym. 2005: 130). Tdma voi nopeuttaa tutkijan tyotd, silla hénen ei
tarvitse kayttdd aikaa empiirisen tutkimuksen aineiston kerddmiseen. Monesti valmiin
aineiston kéayttdminen on jarkevaa uuden aineiston kerddmisen sijaan. Valmiit aineistot
voivat olla aikaisempien tutkimusten aineistoja, erilaisia tilastoja, henkilokohtaisia do-
kumentteja, organisaatioiden asiakirjoja ja joukkotiedotuksen ja kulttuurin tuotteita.
(Eskola & Suoranta 2000: 117-118.) Tassa tutkimuksessa aineistona kéytettiin fuzzy
front end -vaiheeseen osallistuneiden kuluttajien tuotekehitysyhteisossé tuottamaa inter-
netaineistoa. Tamé on kuluttaja-aineistoa, jonka avulla pystyttiin tutkimaan, miten ku-
luttajat fuzzy front end -vaiheeseen osallistettiin ja millaisia asioita osallistamisella
kyettiin saamaan aikaan.

Tuotekehitysyhteis6on osallistui 42 kuluttajaa ympéri Suomen ja yhteisd keskusteli in-
ternetiin perustetussa tuotekehitysyhteisdssa yhdeksén viikon ajan syksylla 2013. Osal-
listujat pystyivat kertomaan tuotekehitysyhteisossa omia ndkemyksidan, kommentoi-
maan muiden viesteja ja ldhettdmaédn kuvia. Yhteisdssa pystyi myos ideoimaan ja aanes-
tdmaén ideoita. Néiden yhdeksan viikon aikana osallistujille esitettiin 12 kysymystd,
joista kahdeksaan sai vastata avoimesti ja joista nelja oli &anestyksia tiettyjen vaihtoeh-
tojen kesken. Liitteessa (Liite 2) on nédhtavilla kuluttajille esitetyt kysymykset. Maku-
vaihtoehtoihin viitataan salassapitovelvollisuuden vuoksi koodeilla M1-M27 ja projek-
tin aikana tuotettuihin konsepteihin koodeilla K1-K9. Yhteensé naihin 12 kysymykseen
tuli 704 vastausta. Projektin loputtua internetaineisto tulostettiin analyysin helpottami-
seksi. Sivuja tuli yhteensa 212.

3.3.2. Teemahaastattelu aineistonkerdysmenetelmana

Kysyminen eli haastatteleminen on yksinkertaisin keino, kun halutaan kuulla ihmisten
mielipiteitd, kerata tietoa, kasityksid ja uskomuksia tai kun tahdotaan ymmartaa, miksi
ihmiset toimivat tietyll& tavalla tai miten he arvottavat tapahtumia (Hirsjarvi & Hurme
2011: 11). Nykyaikana haastattelu enda harvoin on jaykka ja muodollinen kysymys-
vastaus -tyyppinen kuulustelu, vaan erdanlainen keskustelu, joka tosin yleensé tapahtuu
tutkijan aloitteesta ja ehdoilla (Eskola & Suoranta 2000: 85). Haastattelutyyppeja on
useita, mutta tdman tutkimuksen haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna.
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Tutkimusta varten haastateltiin leikkelemakkaraprojektissa mukana ollutta Atrian henki-
Iokuntaa, sill4 haluttiin tietoa heiddn nédkemyksidan kuluttajien osallistamisesta ja sen
vaikutuksesta fuzzy front end -vaiheeseen. Haastateltavaksi pyydettiin kaikki leikkele-
makkaraprojektissa mukana olleet nelja henkil6d, jotka kaikki haastateltiin tammi- ja
maaliskuun aikana vuonna 2014. Mukana haastatteluissa oli kuluttajatutkimuksesta vas-
taava markkinatutkimuspaallikko, lihavalmisteista vastaava tuoteryhmajohtaja, markki-
natiedosta vastaava markkinatutkimuspaéllikko ja lihavalmisteiden tuotekehittdja. Tuo-
tekehitystyosta haastatelluilla oli kokemusta 1-13 vuotta.

Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit eli teema-alueet on etukdteen maaritetty.
Kysymyksia ei kuitenkaan ole muotoiltu ja jérjestelty tarkasti eika vastaajille ole annet-
tu tiettyja vastausvaihtoehtoja. (Eskola & Vastamaki 2007: 27.) Haastattelussa késitel-
tavia teemoja miettiessadn tutkijan ei kannata olla liian kriittinen. Hyvassa tutkimukses-
sa teemoja keksitddn oman intuition perusteella, alan kirjallisuutta apua kéyttaen ja teo-
rian pohjalta. Olennainen asia teemoja mietittdessa on peilata niita tutkimusongelmaan,
johon vastauksia ollaan hakemassa. Néain tutkimusongelma sitoo kokonaisuuden yhteen.
(Eskola & Vastamaki 2007: 34; Hirsjarvi & Hurme 2001: 66.) Taman tutkimuksen
haastatteluteemojen taustalla oli ensisijaisesti tutkimuksen tarkoitus ja sitd tukevat ta-
voitteet, joita teorioissa korostuneet asiat edelleen ohjasivat. Haastattelu toteutettiin
kolmen teema-alueen avulla, jotka olivat kuluttajat mukana tuotekehityksessa, oma in-
novointi kuluttajien ideoiden pohjalta seké kuluttajien ndkemyksien ja ideoiden todelli-
nen hyoty (ks. Liite 1).

Teemahaastattelun aikana haastattelija varmistaa, ettd kaikki etukédteen paatetyt teema-
alueet kaydaan lapi haastattelun aikana, mutta jarjestys ja laajuus vaihtelevat haastatte-
lujen valilla. Haastattelijalla on yleensa valmiiden kysymysten sijaan tukilista késitelta-
vista asioista. (Eskola & Vastamaki 27-28.) Joskus haastattelu etenee helposti eika ky-
symyksié tarvitse paljon edes esittad, kunhan haastattelija varmistaa, ettd kaikki teemat
kasitellaan. Toisinaan haastattelu ei etene millaén ja haastateltavia taytyy kannustaa
vastausten saamiseksi. Tallaista tilannetta varten on hyva olla mietittyna valmiita kysy-
myksid, vaikka tavoitteena ensisijaisesti onkin keskustelu. Haastattelutilanteessa haas-
tattelijalla voi olla mukanaan esimerkiksi ennalta laadittu teemarunko tai -miellekartta,
joka on hyva rakentaa kolmitasoiseksi. Ylimmalla tasolla ovat laajat teemat, toisella sit4
tarkentavat apukysymykset ja kolmannella yksityiskohtaiset pikkukysymykset. Haastat-
telun kulku riippuu vastaajasta ja siitd, mihin kysymyksiin han kykenee vastaamaan.
Analyysivaiheessa on hyvé osata luopua teemoista, joista ei ole saatu kunnon aineistoa.
(Eskola & Vastamaki 2007: 35-37.) Téssa tutkimuksessa teemojen liséksi haastatteluja



52

varten hahmoteltiin myds kysymyksia haastattelijan kokemattomuuden vuoksi. Kysy-
mykset on nahtévissa liitteessa (Liite 1).

Tutkittavat on yleensa helppo saada suostumaan huolellisesti suunniteltuun ja toteutet-
tuun teemahaastatteluun, sill& heille aiheutuva vaiva on suhteellisen pieni. (Koskinen
ym. 2005: 105.) Tamén tutkimuksen haastateltavat tavoitettiin helposti sahkopostin
avulla, ja koska haastattelu koski heidan tyotaan, kaikki suostuivat empimatta haastatte-
luun. Ennen varsinaista haastattelua on hyvé kokeilla esihaastattelua haastattelurungon
ja nauhurin testaamiseksi. Téssa tutkimuksessa ei ollut henkil6a, jota esihaastatella, jo-
ten tutkija arvioi haastattelurunkoa ja testasi nauhuria itsendisesti. Esihaastattelun puut-
teesta huolimatta haastattelut saatiin toteutettua sujuvasti ilman vaikeuksia. Haastattelut
etenivat péaaosin keskustelunuomaisesti, vaikka vélilla haastatelluille esitettiin suoria
kysymyksid. Kaikki haastateltavat puhuivat vapaasti ja innokkaasti.

Haastattelupaikan valitsemiseen kannattaa kiinnittdd huomiota, silla liilan muodollisessa
tai virallisessa paikassa haastateltava voi tuntea olonsa epdmukavaksi ja lilan meluisa ja
vilkas paikka voi herpaannuttaa keskittymiskyvyn. Haastattelu voidaan suorittaa esi-
merkiksi haastateltavan kotona, tyOpaikalla, koulussa tai vapaamuotoisessa paikassa,
kuten kahvilassa. Haastattelutilanteen olisi hyva olla kuitenkin mahdollisimman rauhal-
linen. (Eskola & Vastaméki 2007: 28.) Taman tutkimuksen haastattelut toteutettiin kay-
tdnnon seikkojen vuoksi ja haastateltavien tilanteen helpottamiseksi heidan tydpaikal-
laan. Tama sopi hyvin haastattelupaikaksi myds sen vuoksi, ettd haastattelu koski hei-
déan tyotaan. Haastattelupaikat olivat hairiottdmia ja kaikki haastattelut saatiin toteutet-
tua ilman keskeytyksié.

Ennen haastattelua on vaikea arvata, kuinka haastattelijan ja haastateltavan persoonat
sopivat yhteen. Esimerkiksi kulttuurierot voivat vaikeuttaa haastattelua. Né&in ollen
haastattelijan on hyva miettid etukateen, kuinka vaikuttaa sosiaalisen tilanteen onnistu-
miseen esimerkiksi pukeutumisen, kielenkayton ja puhetyylin avulla. (Koskinen ym.
2005: 112.) Taman tutkimuksen tutkija on ollut kesatoissa neljana kesana tutkittavassa
yrityksessa, joten hén tunsi jonkin verran yrityskulttuuria ja osan tutkimuksessa mukana
olevista henkildista. Opiskelija- ja kesatyontekijastatuksesta huolimatta tutkijalla ei us-
kota olleen uskottavuusongelmia eikd hénen suhteensa haastateltaviin ole niin syva, ett4
se olisi haitannut haastatteluja. Haastattelut kestivat 15-30 minuuttia sen mukaan, kuin-
ka paljon haastatelluilla henkil6illd oli sanottavaa aiheesta ja millainen heidan tapansa
vastata kysymyksiin on. Haastatteluissa keratty aineisto litteroitiin haastattelurungon
teemojen mukaisesti heti haastattelujen jalkeen, ja litteroitua aineistoa syntyi 23 sivua.
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3.3.3. Osallistuva havainnointi aineistonkerdysmenetelména

Tassa tutkimuksessa havainnoitiin insight-workshopia ja sen toimintaa. Insight-
workshop toteutettiin 11. marraskuuta tuotekehitysprojektissa mukana olleen tuote- ja
konseptitoimiston tiloissa Helsingissa. Toinen workshop olisi ollut 2. joulukuuta, ja sen
teemana olisivat olleet konseptit, mutta sinne tutkija ei paassyt henkil6kohtaisista syistéa.
Tutkija sai kuitenkin kayttdonsa konseptitoimiston workshopista koostaman Power-
Point-esityksen. Workshop-tilaisuuteen osallistui tutkijan lisdksi kahdeksan henkil6a,
joista viisi oli Atrian henkildstéa ja kolme konseptinkehitysyrityksestd. Havainnointi
aloitettiin hieman ennen kymmenta aamulla ja se paattyi noin kello 14 iltapaivélla. Ha-
vainnoinnin tarkoituksena oli selvittdd, kuinka kuluttajien osallistamisen avulla tuotettua
sisaltoa todella hyddynnettiin fuzzy front end -vaiheen ideapajoissa. Havainnoinnin
avulla keratyn aineiston tarkoituksena oli lisdksi tukea kahta muuta aineistoa ja auttaa
tutkijaa ymmartdmaan fuzzy front end -vaiheen etenemisté.

Etenkin osallistuva havainnointi vaatii tutkittavien luvan, ja usein ryhmaa paastaan tut-
kimaan avainhenkilén avulla (Gréhnfors 2007: 154), kuten tdmankin tutkimuksen tapa-
uksessa. Tama ei vaatinut suostuttelua, silla tutkimuksen on tarkoitus hyddyttaa tutkit-
tavaa yritysta. Havainnointi voidaan toteuttaa osallistuvana havainnointina, jossa tutkija
toimii osallistuvana yksilona aidoissa kenttatilanteissa, tai passiivisena havainnointina,
jossa tutkijan osallisuus ei ole merkittava ja han tekee havaintoja ulkopuolisena henki-
I6nd. Usein tutkijan toiminta on ndiden kahden aaripaan valilla. (Eskola & Suoranta
2000: 99.) Téassa tutkimuksessa tutkija havainnoi workshopia osallistujana eli tarkkaili
tutkimuskysymysté ja -ilmiétd oman roolinsa kautta. Tall6in tutkijan ja tutkittavan suh-
de on vuorovaikutuksellinen, ja tutkittavan sanoissa ja teoissa heijastuu tutkijan lasna-
olo. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on kaksoisroolissa, silla han on samanaikai-
sesti seka osallistuja etta tutkija (Gronfors 2007: 152). Koska tdmén tutkimuksen tutkija
oli osa havainnoitavaa ryhmaa, kokonaisvaltainen havaintojen tekeminen saattoi hieman
karsia. Samalla taysin osallistuva havainnointi auttoi kuitenkin padseméaan ryhman sisal-
le ja ndkemaan siind tehdyt toiminnot mahdollisimman autenttisina.

Laadullisessa tutkimuksessa havainnointitutkimus toteutetaan yleensa tutkimalla luon-
nollisia tilanteita erilaisissa ymparistoissé (Koskinen ym. 2005: 77). Havainnointi on
hyvé aineistonkeruumenetelmd, kun tutkittavasta tai tutkittavista ilmidisté tiedetdan
hyvin vahén tai ei lainkaan. Havainnoinnissa saatu tieto kytkeytyy myos kontekstiin,
jolloin asiat ndhdaan niiden todellisissa yhteyksissa. Kontekstisidonnaisuuden vuoksi
havainnointi soveltuu erinomaisesti tapaustutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi.
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Kun halutaan monipuolista tietoa tarkkoine yksityiskohtineen, ei sitd ole aina mahdollis-
ta kartoittaa muuten kuin havainnoimalla. (Gronfors 2007: 154-156.) Naista syisté ha-
vainnointi valittiin yhdeksi aineistonkeruumenetelméaksi. Havainnoimalla tutkija sai
ensikaden tietoa, kuinka osallistamisen avulla tuotettua tietoa jatkohyddynnettiin.

Jokapadivaisestd arkieldman tarkkailusta osallistuva havainnointi poikkeaa siten, etta
havainnoija toimii itselleen oudossa yhteisossd. Aina tdmaé ei kuitenkaan péde, silla ha-
vainnointia on tehty myos tutussa jasenryhmassé. (Eskola & Suoranta 2000: 99.) Tassa
tutkimuksessa kaikki ryhman jasenet eivat olleet tutkijalle tdysin tuntemattomia, mutta
jotkut ryhmaéléisista tutkija tapasi havainnointitilanteessa ensimmaistd kertaa. Koska
tutkija tunsi osan jasenryhmélaisista jo ennakkoon, havainnointitilanne saattoi olla hie-
man erilainen kuin taysin vieraan tutkijan toteuttamana.

Havainnointitutkimuksessa tutkija havainnoi ja tallettaa kerdaménsa tiedot. Muistiin-
panojen tekeminen on tarkeéd apuvéline havainnoinnissa. Tutkijan on paatettava, missa
ja miten usein han muistiinpanoja tekee. Toisaalta muistiinpanojen tekeminen voi haita-
ta asioiden luonnollista kulkua, minka vuoksi niille on hyva varata sopiva tilanne. Muis-
tiinpanoihin on hyva merkitd, keitd on mukana, mité he tekevat ja sanovat seka kuinka
muut reagoivat. On hyva myos laittaa ylos, millaisessa tilanteessa tdma vuorovaikutus
tapahtui. (Gronfors 1982: 129-135.) Tassa tutkimuksessa paikan paalla Kirjoitettiin
kenttdmuistiinpanoja, jotka kirjoitettiin puhtaaksi ja laajennettiin kenttatutkimuksen
paatyttya. Havainnointiaineistoa syntyi viisi sivua.

3.3.4. Aineiston analyysi ja tulkinta

Aineiston analyysin tarkoituksena on selkeyttad aineistoa ja tuottaa sen avulla uutta tie-
toa tutkittavasta asiasta tai ilmiosta (Eskola & Suoranta 2000: 137). Tapaustutkimuksen
aineiston analysoimiseksi ei ole vakiintuneita kaytantoja ja saantoja, vaan tutkija saa
itse paattad, kuinka analysoi laadullisen aineistonsa. Myo6s aiempi teoreettinen kirjalli-
suus voi ohjata analyysia. (Yin 2009: 18 & 127.) Laadullisen tutkimuksen analyysi aloi-
tetaan usein jo tutkimustilanteessa ja se toteutetaan yleensa lahellé aineistoa ja sen kon-
tekstia (Hirsjarvi & Hurme 2011: 136). Tassékin tutkimuksessa aineistoa purettiin ja
tarkasteltiin jo keruuvaiheessa. Myos aiempi teoreettinen kirjallisuus oli vahvasti muka-
na analyysia tehtdess, sill4 se tarjosi tutkimukselle teoreettisen viitekehyksen ja auttoi
poimimaan aineistosta keskeisid luokkia ja teemoja. Tutkimus vietiin loppuun sisallon-
analyysina, jossa etsitddn tekstista merkityksia (Tuomi & Sarajarvi 2002: 106). Teksti-
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keskeisyydesta huolimatta siséllonanalyysi soveltuu tdhankin tutkimukseen haastattelu-
jen litteroinnin ja havaintomuistiinpanojen ansiosta.

Analyyttinen paattely voi olla induktiivista, deduktiivista tai abduktiivista ja aineistoa
voidaan analysoida monella eri tavalla (Hirsjarvi & Hurme 2011: 136). Taman tutki-
muksen sekd itse kerétty ettd valmis internetaineisto analysoitiin teoriasidonnaisena
analyysina, jolloin analyysi sisaltaa teoreettisia kytkentdja, mutta se ei suoraan pohjau-
du teoriaan tai nouse siitd (Eskola 2007: 162). Paattely oli siis abduktiivista, silla teoria
toimi apuna analyysin etenemisessd. Laadullisen tutkimuksen analysoinnissa on sekéa
analyyttisia ettd synteettisia piirteitd. Analyyttisuutta edustaa aineiston luokittelu ja j&-
sentdminen systemaattisesti eri teema-alueisiin eli koodaaminen helppotulkintaisempiin
osiin. Synteettisyys ilmenee lopullisen muodon syntyessa vahitellen useiden eri ana-
lyysivaiheiden jalkeen. (Kiviniemi 2007: 80.) Hyvéa tutkimus johtaa analyysin kautta
selke&én tulkintaan, joka erottaa tutkimuksen arkijarjesta (Koskinen ym. 2005: 230).

Tutkijan on itse aktiivisesti tyostettdva aineistosta analyysi ja tulkinta (Eskola 2007:
160). Analyysi tuottaa ikaan kuin raaka-aineet teoreettista pohdintaa varten, mutta itse
pohdinta tapahtuu tutkijan jarjellisen ajattelun avulla (Grénfors 1982: 161). Aineiston
analysoinnin tarkoituksena on loytda keskeiset ydinkategoriat, joiden avulla kuvataan
tutkittavaa kohdetta ja joiden varaan tutkimustulosten tulkinta voidaan rakentaa. Tutki-
jan tulkinnat varittavat selvasti tutkimustuotosta, joten aineiston analyysia ja tutkimus-
raporttia voidaan pitaa tutkijan henkilokohtaisena konstruktiona tutkittavasta ilmiostéa.
(Kiviniemi 2007: 80.) Tassa tutkimuksessa analyysi on toteutettu luokkien ja teemojen
avulla. Aineistosta esiin nousseet luokat ja teemat ovat néin ollen tutkijan omia nake-
myksid, jotka nousevat teorian pohjalta.

3.4. Luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen suurin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse ja luotettavuuden
arvio liittyy koko tutkimusprosessiin (Eskola & Suoranta 2000: 210). Koska tutkija itse
on aineistonkeruuinstrumentti, hdnen nakemyksensa ja tulkintansa kehittyminen proses-
sin myo6ta on luonnollista. (Kiviniemi 2007: 81.) Tutkimuksen varmuutta listédén otta-
malla huomioon tutkijan ennakko-odotukset (Eskola & Suoranta 2000: 212). T&ssa tut-
kimuksessa tutkijalla ei ollut suuria ennakko-odotuksia Atrian leikkelemakkaroiden
tuotekehitysprojektista, vaan han tarkasteli sitd suurella mielenkiinnolla. Koska hén on
aiemmin tyoskennellyt Atrialla, suhtautuminen oli positiivinen.
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Tutkijan on kyettava argumentoimaan sen puolesta, ettd hédnen aineistonsa on analysoi-
misen arvoinen. Perusteita voidaan 16ytaa esimerkiksi yhteiskunnallisesta tai kulttuuri-
sesta tarkeydesta. (Makeld 1992: 48.) Taméan tutkimuksen aihe on tutkimisen arvoinen,
silla kuluttajien osallistamisella ja fuzzy front end -vaiheella on kummallakin uutuusar-
voa. Tuotekehityksen avulla yritys voi saada merkittdvaa kilpailuetua, minka vuoksi
siihen liittyvid toimintoja on hyva kehittdd. Kuluttajien osallistamisen hyddyntaminen
fuzzy front end -vaiheen tytkaluna on yksi keino parantaa tuotekehitysté entista parem-
pien tuotteiden luomiseksi. Tutkimuksen tarkeytta perustellaan lisdd johdantoluvussa
sekd metodologialuvussa tapaustutkimusta esiteltdessa. Tutkimuksen luotettavuuden
kannalta on tarkead pitéa tutkimusasetelma avoimena ja korostaa sen prosessiluonnetta.
Prosessin esiintuominen tutkimusraportissa ei ole valttaméatonta, vaikka sen kuvaaminen
voikin olla tutkimuksen luotettavuuden kannalta keskeinen valinta, sill4 ndin voidaan
tehda tutkimuksen suuntautuminen seké teoreettiset ja aineiston analysointia koskevat
painotukset lukijalle ymmarrettavammaksi. (Kiviniemi 2007: 81-82.) Téata tutkimuspro-
sessia on kuvattu metodologialuvussa.

Tutkimusraportti on keskeinen luotettavuuden osa-alue. Tutkijan on hahmoteltava mah-
dollisimman johdonmukaisesti omat tulkintansa ja perusteet, joiden pohjalta tulkintoihin
on paadytty. Kasitteellistdmisen ja tulkintojen todenperaisyytta voi olla mahdoton osoit-
taa, mutta tutkija voi raportoinnissaan antaa lukijalle vélineet arvioida, onko tutkijan
muodostama késitys tutkittavasta ilmidsta lukijan kannalta uskottava. (Kiviniemi 2007:
83.) Analyysin on oltava arvioitavissa, eli lukijan on kyettdva seuraamaan tutkijan paat-
telyd saadakseen edellytyksen riitauttaa tai hyvéksyéa tutkijan tulkinnat (Makeld 1992:
53). Tassa tutkimuksessa on esitetty suoria lainauksia sekéd haastatteluista etta interne-
taineistosta, mitka auttavat lukijaa arvioimaan tutkijan paatelmien todenmukaisuutta.
Luotettavuuden kriteerind uskottavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkijan on tarkastetta-
va, vastaavatko hanen kasityksensa ja tulkintansa tutkittavien késityksia (Eskola & Suo-
ranta 2000: 211). Tama tutkimus annettiin Atrian luettavaksi, joten tutkittavat kykenivat
arvioimaan tulkintojen totuudenmukaisuutta. Luotettava tutkimus on myos toistettavissa
eli luokittelu ja tulkintasdanndt on esitetty niin yksiselitteisesti, ettd toinen tutkija paasi-
si niiden avulla samoihin tuloksiin (Mékeld 1992: 53). Tata kutsutaan siirrettavyydeksi
(Eskola & Suoranta 2000: 211). Kun tehdyt tulkinnat saavat tukea muista vastaavan
ilmion tutkimuksista, sen luotettavuus vahvistuu. T&ssa tutkimuksessa tulkinta on pyrit-
ty esittdmadn mahdollisimman perustellusti ja seikkaperaisesti.

Yin (2014: 45-46) esittelee nelja tapaa parantaa tapaustutkimuksen laatua. Nama keinot
ovat rakennevaliditeetti, sisdinen validiteetti, ulkoinen validiteetti ja reliabiliteetti. Ra-
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kennevaliditeetilla tarkoitetaan sité, ettd tutkimusaihetta tai -ilmiota tutkitaan oikeilla
operationaalisilla keinoilla (Yin 2014: 46). Tassa tutkimuksessa rakennevaliditeettia on
parannettu aineistotriangulaatiolla eli kayttamalla analyysissa ja tulkinnassa useita eri
aineistoja. Myos tulkintaan johtanut analyysi on pyritty esittdmaian mahdollisimman
selkedna ketjuna ja Atrian markkinatutkimuspaallikkéa pyydettiin arvioimaan raportin
paikkansapitavyytta. Sisainen validiteetti liittyy kausaalisten johtopaétosten oikeellisuu-
teen (Yin 2014: 46). Tatd on parannettu arvioimalla mahdollisia muita selityksia ja
poikkeuksia. Ulkoisella validiteetilla tarkoitettiin 16yddsten yleistettavyytta (Yin 2014:
46). Koska tama tutkimus on toteutettu yksittaistapaustutkimuksena, yleistettavyyttd on
pyritty parantamaan kayttamélla aiempaa teoriaa pohjana ja vertailukohtana. Reliabili-
teetin arvioinnissa keskitytaan siihen, saataisiinko tutkimuksessa samat tulokset, jos se
toistettaisiin (Yin 2014: 46). Reliabiliteetin laadukkuuteen on panostettu dokumentoi-
malla tutkimus ja sen eteneminen tarkasti. Tutkimuksen haastattelunauhat, litteroinnit ja
kenttdmuistiinpanot ovat kuitenkin ainoastaan tutkijan hallussa.
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4, KULUTTAJIEN OSALLISTAMINEN ATRIAN LEIKKELE-
MAKKAROIDEN TUOTEKEHITYSPROJEKTIN FUZZY FRONT
END -VAIHEESSA

Tassa luvussa pyritddn saamaan vastaus toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen tutkimalla,
miten osallistaminen toimi Atrian tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheen ele-
menteissa sekd luomalla siihen siséltyvien haasteiden pohjalta kehitysehdotuksia. Lu-
vussa rakennetaan ymmarrysta peilaamalla empiirisen aineiston avulla saatuja tuloksia
teoreettiseen viitekehykseen. Ensimmaisessé alaluvussa arvioidaan kuluttajien osallis-
tamista NCD-mallin kautta. Siina tutkitaan, kuinka kuluttajien osallistamista kaytettiin
fuzzy front end -vaiheen elementtien tydkaluna ja millaisia asioita tuotekehitysyhteiso
missakin elementissd tuotti. Luvun lopussa tehdadn yhteenveto eri elementtien aikana
korostuneista mahdollisuus- ja ideateemoista ja arvioidaan, kuinka onnistunut osallista-
minen kussakin elementissé oli. Toisessa alaluvussa tunnistetaan leikkelemakkaroiden
fuzzy front end -vaiheessa ilmenneité osallistamisen haasteita ja pyritdédn luomaan kehi-
tysehdotuksia. Siind kaydaan lapi seikkoja, jotka teorian valossa edesauttavat vaiheen
onnistumista ja verrataan niité leikkelemakkaraprojektin toteutukseen ja toteutumiseen.
Luvun lopussa on yhteenveto kuluttajien osallistamisen haasteista ja kehitysehdotuksis-
ta.

4.1. Kuluttajien osallistaminen fuzzy front end -vaiheen elementteihin

Atrian leikkelemakkaraprojektissa kuluttajat osallistettiin mahdollisuuksien analysointi,
idean luominen ja idean valitseminen -elementteihin (ks. Kuvio 3). Fuzzy front end -
vaiheen moottorina oli Atrian halu toimia innovatiivisesti ja hyddyntad kuluttajien né-
kemyksia tuotekehityksessa. Koska osallistamista paatettiin kayttdd fuzzy front end -
vaiheen tyokaluna, sen hyddyt koettiin suuremmaksi kuin sen haitat. Merkittdvimpia
vaikuttavia tekijoitd olivat sosioekonomiset muutokset, joiden vuoksi leikkelemakka-
roiden kulutus on véhentynyt. Myos kova kilpailu ajoi Atriaa kehittdméan entista pa-
rempia ja laadukkaampia tuotteita, ja muokkaamaan leikkelemakkarasegmenttia kulutta-
jien mieltymysten mukaan. Vaikuttavista tekijoistd kerrotaan tarkemmin jo tapauksen
kontekstia kasittelevassé luvussa 3.2.2. Leikkelemakkaroihin sisaltyvat mahdollisuudet
oli tunnistettu Atrialla jo aiemmin, sill4 ne ovat osa uutta strategiaa. Tunnistetut mah-
dollisuudet liittyivat haluun uudistaa koko leikkelemakkarasegmenttia myynnin lisd&dmi-
seksi ja menestydkseen paremmin markkinoilla. Leikkelemakkaroiden tuotekehityspro-
jektin tavoitteena ei ollut luoda vain yksittéista tuotetta, vaan kehittdd koko segmenttia
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sellaiseksi, joka tyydyttdd seka nykyisten ettd tulevien kuluttajien tarpeita entistd pa-
remmin.

4.1.1. Leikkelemakkaroiden mahdollisuuksien analysointi

Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektissa kuluttajat osallistettiin mahdolli-
suuksien analysointiin ohjaamalla heidat vastaamaan kolmeen kysymykseen. Nama
olivat sind, ruoka ja leikkelemakkarat, mitd hyvaa ja mita huonoa leikkelemakkaroissa
sekd muutama kysymys leikkelemakkaroista (ks. Liite 2). Kysymykset leikkelemakka-
roiden hyvistd ja huonoista puolista sekéd pyydetyt perustelut mieluisimman leikkele-
makkaramerkin ominaisuuksista ohjasivat osallistujia analysoimaan nykyisiin leikkele-
makkaroihin liittyvida mahdollisuuksia. Koska tuotekehitysyhteisoon oli osallistettu ak-
tiivinen joukko, he analysoivat itsendisesti myds nelja muuta mahdollisuusteemaa. Osal-
listujien vastausten perusteella saatiin siis tunnistettua myos leikkelemakkaroihin liitty-
via tarpeita, tapoja ja toimintoja, tuotteisiin liitettyja signaaleja sek& emotionaalisia suh-
teita (ks. Kuvio 5).

Kuluttajat analysoivat leikkelemakkaroiden mahdollisuuksia seké aktiivisen ettd passii-
visen osallistamisen avulla (ks. Socialmedia-forum 2013). Osallistujille esitettiin enim-
makseen avoimia kysymyksid, joihin he vastasivat vapaasti. Muutama kysymys leikke-
lemakkaroista -kysymyskokonaisuuteen kuului kuitenkin myds joukkoaanestys mielui-
sista leikkelemakkaramerkeistd. Joukkodanestyksestd huolimatta mahdollisuuksien ana-
lysoinnissa hyodynnettiin padasiassa osallistujien joukkoalya, silla passiivisen danestyk-
sen jalkeen osallistujat saivat aktiivisella osallistumisella perustella valintaansa. (Ks.
Howe 2008: 280.) Osallistujat olivat liha-alan ulkopuolelta tulevia kuluttajia, joten heil-
I& oli raikas suhtautuminen leikkelemakkaroiden mahdollisuuksiin. Kuluttajien osallis-
taminen mahdollisuuksien analyysiin tuottikin paljon hyvaa aineistoa, jota voitiin hyo-
dyntdd myéhemmin ideoiden luominen -elementissa.

Leikkelemakkaroiden tunnettuus on internetaineiston perusteella yksi niiden suuri
mahdollisuus. Leikkelemakkarat ovat kuuluneet vahvasti usean osallistujan elamaan
koko heidan eldmansé ajan. “Olen 36-vuotias perheenisd. — — Lapsuudenkodista 16ytyi
aina Gotleria, Lauantaita, Sipuliteetdd jne.” Osallistujat tunsivat leikkelemakkaroita
melko laajasti, mutta selvasti tunnetuin oli lauantaimakkara. Jotkut osallistujat jopa pu-
huivat leikkelemakkarasegmentin sijaan lauantaimakkarasta. Lauantaimakkaran vankka
asema kuluttajien mielessé on hyvé asia, sill& se kertoo tuotteen vahvasta imagosta. Sa-
malla taytyy kuitenkin muistaa, ettd leikkelemakkarasegmenttiin kuuluu my6s monia



60

muita leikkelemakkaroita, jotka olisi kyettdvd nostamaan lauantaimakkaran rinnalle.
Leikkelemakkaroiden, ja etenkin lauantaimakkaran, suuri mahdollisuus kuluttajien na-
kemysten perusteella on niiden nostalgisuus. “Lapsuudenkodissani oli aina lauan-
taimakkaraa (ja sen kanssa ranskanleipdd)... mieleeni on jddnyt kun sitd haettiin liha-
tiskilta jossa se siivutettiin potkostzd. ” Monilla osallistujalla oli emotionaalinen suhde
leikkelemakkaroihin, silla useat heistd yhdistavat leikkelemakkarat lapsuuteensa hyviin
muistoihin. Leikkelemakkaroiden tunnettuus ja etenkin lauantaimakkaraan liittyvat
voimakkaat tunteet olivat mahdollisuuksia, jotka pystyivat antamaan idean luomiselle
hyvén ja vankan pohjan.

Osallistujien vastauksissa nousivat esiin kuluttajien asenteisiin liittyvat mahdollisuudet,
jotka liittyvét heidan tarpeisiinsa. Osallistujien kommenttien taustalla oli nahtavilla suu-
ria koko eldmaan liittyvia asenteita. Osallistujien mielestd kotimaisuus ja sen suosimi-
nen oli tarkea tekija myds leikkelemakkaroiden valinnassa. “Tuo kotimaisuus on minul-
le itsestaan selva asia. Ei tule ulkomaisia edes vilkuilzua. ” Epéaterveellisyys oli toinen
teema, joka korostui useiden osallistujien vastauksista. ”Leikkelemakkarat jddvit usein
itselle ostamatta juuri tuon epéterveellisyyden, lisa- sailontd ja arominvahvenne-
aineiden vuoksi. En syé mielellddn ’lihaan verrattavia aineita’.” Leikkelemakkaroita
pidettiin lihottavina ja vahalihaisina lisdainepommeina, joita ei kannata sydda jatkuvas-
ti. Tama uhka olisi k&&nnettdvd mahdollisuudeksi kehittdmélla leikkelemakkaroiden
imagoa positiivisemmaksi. “Se mikd ‘mdttdd’ on mielikuva siitd ettd kyseessé ei ole
erityisen terveellinen tuote. Taméan testin aikana tosin olen tajunnut, etta kyse on ni-
menomaan mielikuvasta, tarkemmin en ole tuoteselostuksia makkarapaketin kyljesta
tihrustanut.” EKologisuus oli kolmas osallistujien vastauksissa vahvasti ilmeneva tee-
ma. Liian suuret pakkauskoot aiheuttavat ruokahévikkia, mika on vastoin osallistujien
halua el&& ekologisesti. ”Paketit ovat tosiaan liian isoja kolmihenkiselle perheelle. Puo-
li pakettia menee heittamalla, mutta loppurasia meinaa jaada jaakaappiin pyorimddn.”
Samalla kun osa osallistujista néki lihan vahyyden ja lihaan verrattavien aineiden kéyt-
tdmisen epaterveellisend asiana, toisen pitivat sita ekologisena ratkaisuna, jonka avulla
eldimen ruhon osat saadaan hyodynnettyd tehokkaasti. ”Lihaan verrattavat ainesosat,
mita leikemakkaroissakin on, ovat erinomainen tapa kayttaa pois kaikki kaytettavissa
oleva mitd eldimestd jid jdljelle.” Osallistujilla oli vahva tarve suosia kotimaista, ter-
veellista ja ekologista ruokaa.

Monipuolisuus oli neljds internetaineistossa korostunut teema, jonka mahdollisuuksia
kuluttajat analysoivat. Monipuolisuus liittyi kuluttajien tapoihin kéyttaa leikkelemakka-
roita ja niihin yleisesti liitettyihin signaaleihin. Leikkelemakkaroiden mahdollisuus on
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niiden monipuolisuus jo valikoimista lahtien. “Tdlld hetkelld useimmiten ostoskoriin
tulee laitettua Atriaa monipuolisen valikoiman mukaan.” Kuluttajat arvostivat sitd, etta
valikoimissa on erilaisia ja erilaisiin tilanteisiin soveltuvia leikkelemakkaroita. Ne sopi-
vat syotavéksi sellaisenaan, leikkeleeksi leivan péélle ja ruoanlaittoon. "Piddn leikkele-
makkaroiden — — monipuolisuudesta. Ne kelpaavat sellaisenaan, kylmana, lampiméana,
salaatissa, kiusauksissa.” Osallistujien mukaan niilla on paikkansa sekd arjessa etta
juhlassa. Osallistujat kertoivat, kuinka leikkelemakkarat ovat lasné jokapaivaisessa ela-
masséd, silla ne ovat suhteellisen edullista, helppoa ja nopeaa ruokaa. "Ruokavalioni on
monipuolinen. Leikkelemakkarat kuuluvat jokapdivaiseen ruokavaliooni.” “Todella
kiireen iskiessa paalle esim. ylity6t on illalla kaikista helpoin tehdé voileipia jossa paal-
ld leikkelemakkaraa ja juustoa.” Samalla kuitenkin my6s napostelu ja herkuttelu liitty-
vat vahvasti leikkelemakkaroiden syomiseen. “Ostan itselleni herkutteluun sekd muuten
vain valilla leikkelemakkaroita, — — on kiva kun on kaapissa jotain, joka ei heti hupene
muihin suihin.” Leikkelemakkarat sopivat kaiken ikéisille ja erilaisista mauista pitaville,
silld mukana on niin voimakkaampia kuin miedompiakin makuja. Useat osallistujat tah-
toivat kuitenkin leikkelemakkarasegmenttiin vield voimakkaammin maustettuja tuottei-
ta. Leikkelemakkaroiden monipuolisuus on jo olemassa olevien tuotteiden aikaansaama
mielikuva, jota voi hyddyntéa ja korostaa myds tuotekehityksessa.

Leikkelemakkaroiden laatu nousi esiin kuluttajien analysoimissa mahdollisuuksissa.
Laadun suoranaisessa parantamisessa tai sen imagon kehittdmisessa piili osallistujien
mukaan iso mahdollisuus. “Snellman on minulle mieluinen merkki. Heilld on hyvdt leik-
kelemakkarat, hinta on ehka hieman kalliimpi kuin muilla, mutta se antaa jotenkin laa-
dun takuun.” “Arvostan suomalaisuutta ja luotan suomalaiseen laadukkuuteen.”
”Huonoa puolia/syitd jdttdd ostamatta/jdttdd syomdttd: huono hinta/laatusuhde.” Laatu
tai laaduttomuus on seké olemassa olevien tuotteiden heikkous ettd signaali, jonka ku-
luttajat yhdistivat leikkelemakkaroihin. Samalla kun osallistujat kertoivat pitavansa
leikkelemakkaroiden monipuolisesta makuskaalasta, osan mielestd ne maistuvat suoras-
taan pahalta tai mitd&nsanomattomilta. “Nykyisin koittaa vdlttid, kun pelkdd jauhon
makua.” Monen osallistujan mielestd kokolihaleikkeleet ovat huomattavasti parempia
kuin leikkelemakkarat, silla leikkelemakkaroiden koostumus on jauhoinen eika niisséa
ole suutuntumaa. Vaikka leikkelemakkarat ovat edullisia, myos niilta odotettiin laatua.

Kuluttajien osallistamisen avulla tuotettua aineistoa hyddynnettiin syvallisesti. Kulutta-
jien analysoimien mahdollisuuksien tyostamista jatkettiin insight-workshopissa, jossa
kaytiin 1&pi tuotekehitysyhteisdssa esiin tulleita seikkoja ja ryhdyttiin niiden pohjalta
rakentamaan insighteja eli oivalluksia kohderyhmasté. Insighteja tehtiin totuus, tarve ja
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kitka -ajattelun kautta, jolloin eréskin insight oli tallainen: ”Pakkaukset ovat leikkele-
makkaroissa erityisen téarkeitd, koska viipaleiden téytyy olla helposti otettavissa ja rasia
suljettavissa, mutta useimmiten rasiat ovat melko huonoja”. (Tolvanen 2013.) Tall6in
totuutta ilmaisee teesi “pakkaukset ovat leikkelemakkaroissa erityisen térkeitd”, tarvetta
”koska viipaleiden taytyy olla helposti otettavissa ja rasia suljettavissa” ja kitkaa “mutta
useimmiten rasiat ovat melko huonoja”. Tassé tutkimuksessa insightit nahtiin mahdolli-
suuksien analysointina, silla niihin ei sisélly konkreettista kehitysehdotusta, vaan ne
auttavat myéhemmin idean luomisessa.

Kuluttajien osallistaminen mahdollisuuksien analysointiin tuotti paljon kehityskelpoisia
nakokulmia idean luomista varten. Samalla on kuitenkin todettava, ettd hyvin samankal-
taisia ndkemyksia olisi voinut olla saavutettavissa ilman tuotekehitysyhteison hyddyn-
tamistakin. Luvussa kolme késitellyssa tapauksen kontekstissa on mainittu useita ruoka-
trendejd, jotka nousivat esiin myds mahdollisuuksia analysoitaessa. Aiemmat markkina-
tutkimukset olivat siis jo tuottaneet hyvin samankaltaisia analyyseja kuin mita osallis-
tamisen avulla saatiin selville. Osallistaminen mahdollisuuksien analysointiin ei siis
tuottanut varsinaisesti uutta tietoa, vaan pikemminkin varmisti aiempien tietojen paik-
kansapitavyyttd. Keskeisimmaét analysoidut mahdollisuudet olivat leikkelemakkaroiden
tunnettuus, lauantaimakkaraan liittyva nostalgisuus, kotimaisuuteen, epaterveellisyyteen
ja ekologisuuteen liittyvat asenteet, leikkelemakkaroiden monipuolisuus seka niiden
laatu.

4.1.2. Leikkelemakkaraideoiden luominen

Kuluttajat osallistettiin idean luomiseen yhdelld kysymykselld, kun heilta kysyttiin suo-
raan ideoita ja parannusehdotuksia leikkelemakkaroihin (ks. Liite 2). Kuluttajien luo-
mista ideoissa oli havaittavissa kolme eri teemaa, jotka olivat tuotteeseen eli itse leikke-
lemakkaroihin ja sen pakkaukseen liittyvét ideat, sen kayttoon liittyvat ideat seka sen
saatavuuteen liittyvét ideat.

Tuotteeseen liittyvat ideat

Osallistujien luomissa ideoissa korostuivat makuun liittyvat tuoteideat. Makua tulisi
parantaa mausteiden ja uusien raaka-aineiden avulla. Osallistujat halusivat leikkelemak-
karoihin voimakkaampia mausteita, jotka saisivat myos tuntua ja nékya makkaramassan
joukossa. “9-v poikani ehdotti viherpippurileikkelettd, joka olisi balkanin tyylista, seas-
sa kokonaisia viherpippureita ja reunoilla viherpippurirouhetta.” “Kaikki hyvd yhteen
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makkaraan. Toivoisin, etta chilipaprikan palaset nakyisivat makkarassa. Chilileikkelet-
td ehdotettiin jo ja tdmd olisi optio kaksi valkosipulilisdlld.” Leikkelemakkaroiden ma-
kua toivottiin myds muutettavan aina sesongin mukaan. “Leikkeleissd tulisi olla kausi-
makuja, kuten jogurteissa ja makkaroissa.” Leikkelemakkarasegmenttiin haluttiin siis
enemman vaihtelua ja uutuustuotteita nopeammalla syklilla. Sikaa ja nautaa sisaltavien
leikkelemakkaroiden rinnalle tuli osallistujien mielestd saada uusia tuotteita. Etenkin
riistan, hevosen, erilaisen siipikarjan ja omaperdisten ainesten kayttaminen leikkele-
makkaroissa Kiinnosti osallistujia. “Villisikaa olisi kiva maistaa makkarassa.” “Olen
mustamakkaran ystava. — — Mitenkad onnistuisi leikkelemakkarana...sisdltddhdn musta-

’

makkara riisid/ohjaryynejd..kun sen maun saisi leikkelemakkaraan.’

Leikkelemakkaroiden ulkonako oli toinen itse tuotteeseen liittyva ideointikohde. Osal-
listujat olivat sitd mieltd, ettd “mieluummin ohut kuin paksu siivu. Niin kuin Snellman-
nin kinkkuleikkeissd on ohuen ohuita siivuja, toimisi varmaan leikemakkaroissakin.” He
toivoivat myos vaihtelevuutta leikkelemakkaroiden muotoon. "Miksei makkarat voisi
olla esim. tihden, syddmen tms. muotoisia?” Leikkelemakkaran muodon muuttaminen
kiinnostaisi osallistujien mielesta etenkin lapsia ja heréattéisi heiddn mielenkiintonsa
leikkelemakkaroita kohtaan.

Osallistujien luomista ideoista suurin osa liittyi leikkelemakkarapakkauksiin. He toi-
voivat pakkauksien ulkondkdéa muutettavan, silla “olisi kiva ostaa leikkelemakkaraa
pakkauksessa, joka heti erottuisi kaupan hyllyltd esim. virinsd ja kuvansa perusteella”.
”Pakkaukset voisivat olla vaikka vuodenaikateemoittain.” ~Kotimaisuus nakyviin pak-
kauksiin.” Mahdollisuuksien analysointi -elementin aikana esiin noussut ekologisuus
innosti osallistujia luomaan pakkauksen kokoon, materiaaliin ja muotoiluun liittyvia
ideoita, jotka védhentdisivat ruokah&vikkid. “Nykyisten pakkausten rinnalla voisi olla
tarjolla pienempid pakkauskokoja.” ”’Kamppanja missd vaikka jokusen tuotteen ostajal-
le kestosailytysrasia minka voi heittdd ilman kantta pdytdan ja taas ruokailun jalkeen
kannen kanssa kaappiin.” "Usean erilaisen (esim. 2—4) leikkeleen yhteispakkaus, jonka
kokonaispaino on enint. 200-250 g. ” Pakkauksien kdyttomukavuutta olisi parannettava.
”Pakkaukset todellakin helpommin avattavasi tillaiselle nakkisormellekin.” Konkreetti-
sia ehdotuksia, kuinka ndma ideat toteutettaisiin, tuli vain vahan.

Kayttoon liittyvat ideat

Osallistujat loivat leikkelemakkaraideoita, jotka monipuolistivat tuotteen kayttod. YKksi
idea oli laajentaa leikkelemakkaroiden kayttotarkoitusta leivanpaallisista paremmin na-
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posteluun sopivaksi. “Pitddké leikkeleiden olla aina leivan paalle tarkoitettuja leikke-
leitd. Vai sopisiko lauantaimakkaran tyyppinen tuote napostelupalasina.” Osallistujat
ideoivat myos eineksid, joissa hyddynnettiin leikkelemakkaraa. “Lhiapiirakka laaduk-
kaalla paksuhkolla leikkelemakkaralla. Esim. gotler. Optiota juustolla, sinapilla, paiste-
tulla sipulilla ja esim chilimausteisella leikkeleelld.” Kayttoon liittyvissd ideoissa ko-
rostui osallistujien analysoima leikkelemakkaroiden monipuolisuuteen liittyvd mahdol-
lisuus. Jotkut kuluttajat ovat jo huomanneet, ettd leikkelemakkaraa voi kéyttaa erilaisis-
sa tilanteissa muulloinkin kuin leivan lisukkeena. Tata havaintoa voisi hyddyntaa myos
tuotekehityksessa.

Saatavuuteen liittyvat ideat

Monet osallistujat sekoittivat kaupan ja valmistajan vastuun keskendan ideoita luodes-
saan. He halusivat monipuolistaa leikkelemakkaroiden saatavuutta niin, etta niitd myy-
taisiin enemman irtotiskistd. Kauppojen tulisi ottaa valikoimiinsa paikallisten pienten
valmistajien tuotteita. “Jokainen suuri ja/tai pienempikin valmistaja vuorotellen myisi
tuotteitaan marketeissa irtomyynnissa, jolloin voisi ostaa herkullisia leikkeleitd ilman
muovipakkauksia esim. se 50 g.” “Ainakin S-ryhman kaupoissa Hangosta Utsjoelle
samat Atrian ja HK:n makkarapaketit 16ytyvat hyllylta. Toivottavaa olisi, ettd myymalat
saisivat luvan suosia paikallisia tai ldhialueen tuottajia.” Osa Kuluttajista toivoi myos
enemman maistatuksia kauppoihin, silld “/eikkelemakkaramaistajaisiin tormaan kau-
poissa todella harvoin.” Saatavuuteen liittyvét ideat ovat Atrian kannalta toisarvoisia,
silla ne ovat padosin vahittaiskauppojen paatettavissa.

Kuluttajien luomien ideoiden uutuusarvo oli vahédinen. Ne noudattivat pitkélti tuttuja
tuoteideakaavoja, joita Atrian tuotekehitysyksikdssa oli jo aiemmin pohdittu. Toisaalta
haastatellut uskoivat, ettd pienisté ideoista voi hiomisen jalkeen saada aikaan hyvia tuot-
teita, joiden avulla menestya markkinoilla.

H2: “Aivan valtavasti aivan uudenlaisia ideoita sieltd ei kuitenkaan tullut. Ettd sel-
lasta sinisen meren strategiaan verrattavaa asiaa tama ei oo, mutta siella voi olla
asioita, jotka tuntuu pienilta ja yksittaisilta, mutta jotka onkin sellasia asioita, etta
kun sité polkua lahdetd&an purkamaan, niin sininen meri onkin sielld padssa. Suoraan
sinista merta ei loytynyt.”

Insight-workshop oli mahdollisuuksien analysoinnin lisdksi idean luomista. Sen jélkeen,
kun mahdollisuuksia oli analysoitu insightien muodossa, workshopissa keskityttiin nii-
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den ja kuluttajien luomien ideoiden pohjalta omaan ideointiin. Workshopissa luotuja
ideoita nimitettiin konsepteiksi, mutta fuzzy front end -vaiheen NCD-malliin peilattuna
ndmi “konseptit” olivat vasta ideoita, silld ne eivit sisdltineet tarkkaa tietoa markkina-
potentiaalista, sijoitusvaatimuksista, kilpailutekijoista, teknologisista seikoista ja riskeis-
td. Workshopissa luodut ideat vastasivat samoja teemoja kuin mitd kuluttajatkin loivat
tuotekehitysyhteisossa. Ideat liittyivét itse tuotteeseen eli leikkelemakkaroiden makuun
ja muotoon seka pakkaukseen ja tuotteen kéayttéon. Osallistujien luomat ideat tuotteiden
saatavuudesta jatettiin workshopissa pois, kun taas leikkelemakkaroiden kéayttoon liitty-
vid ideoita laajennettiin ja luotiin lisda. Kuluttajien luomien ideoiden lisdksi workshopin
ideoinnissa hyddynnettiin etenkin mahdollisuuksia, jotka liittyivat leikkelemakkaroihin
kohdistuviin asenteisiin.

4.1.3. Leikkelemakkaraidean valitseminen

Leikkelemakkaraprojektin idean valitsemisessa hyddynnettiin joukkoaanestysta ja jouk-
kodlya, vaikka lopullisen idean tai ideat valitsivatkin fuzzy front end -vaiheessa mukana
olleet Atrian tyontekijat yhdessa konseptitoimiston kanssa (ks. Liite 2). Kuluttajat saivat
joukkodadnestysta hyodyntamalla danestad, mika makuvaihtoehto heité eniten miellytti.
Taman jalkeen he saivat kertoa ndkemyksidan eri ideoista. Nain heidan mielipiteensa
tukivat idean valitsemista. Sanallisen ideoiden arvioinnin jalkeen kuluttajat danestivét,
mitka insight-workshopissa luoduista ideoista olivat eniten heidan mieleensa.

Kuluttajien kommentit ideoista mukailivat heidan analysoimiaan mahdollisuuksia.
Heiddn mielestdan parhaissa tuotteissa hyddynnetddn suomalaisuutta ja monipuolisia
makuja. "K! tuo uusia voimakkaita makuja, eksotiikkaa ja kansainvilisyyttd, K2 taas
perinteistd suomalaista metsaa, retkeilya reppu seléssa, Lappia ja nuotiotulia pimeyden
keskelld, savuista ja suolaista, luonnon makua, mikd edustaa eksotiikkaa muille kuin
suomalaisille.” Kuluttajien kommentit olivat lahes pelkastaan positiivisia ja niiden anti
idean valitsemisen helpottamiseksi oli pieni. On toki hyva, ettd ideat ovat kuluttajien
mielestd hyvid, mutta jonkinlainen hajonta olisi ollut hyvéksi helpottaen idean valintaa.
Jatkon kannalta olisi ollut hyvé, jos osallistujat olisivat kertoneet tarkemmin, mika mis-
sékin ideassa oli hyvaa sen sijaan, etta totesivat “ideat vaikuttavat todella uusilta ja
mukavilta tuskin voisi olla ostamatta.” Silloinkin kun osallistujat kritisoivat jotakin ide-
aa, parannusehdotusten sijaan he yleensa vain sanoivat “en kylld ostaisi” tal “ndmd
ideat ei sytyttianeet” huolellisen perustelun sijaan. Rakentava kritiikki puuttui kulutta-
jien idean valitseminen -elementtiin osallistamisesta lahes taysin. Usein kuluttajat myos
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pyorsivét vastauksensa ja paatyivat kehumaan sitd alun kriittisesta savystd huolimatta:

’

“Itse en ole kovinkaan paljon [erddn maun] ystivd. Ajatus tosin on hyvd.’

Kuluttajat keskittyivat ideoita arvioidessa paljon asioihin, jotka eivét fuzzy front end -
vaiheessa ole vield ratkaisevan tarkeitd. Ehképa tuotekehitysyhteisolle esitettyjen kysy-
mysten yhteyteen liitetyt kuvat ohjasivat osallistujia keskittyméan leikkelemakkaroiden
makua, muotoa, koostumusta tai kayttotarkoitusta enemmén pakkaukseen. Osallistujat
kommentoivat huomattavasti enemman graafikon ndkemysta pakkauksesta kuin tuotetta
itseddn. "K4... Idea on varmaan ihan hyvd, tosin itse pakkaus voi hukkua esim. Xtra:n
vastaaviin tuplapakkauksiin.” On toki tarkedd, ettd pakkaus on kayttajaystavallinen ja
heréttdd kuluttajien mielenkiinnon, mutta upeinkaan pakkaus ei pelasta huonoa tai mi-
tddnsanomatonta tuotetta. Kuten erés osallistujista sanoi "maut eivit meinaan vaikuta
mitenkaan erikoisilta niin mietin onko kaunis paketti riittdva saamaan kuluttajat vaih-
Pakkaukset saivat osallistujat myds pelkaamaan

’

tamaan lempileikkeleensd toiseen”.
hinnannousua: “Ainoa mikd tdstd tulee mieleen on ett tuleeko nyt pakkauksesta todella
kallis silld paketti vaikuttaa monimutkaiselta.” Kuluttajille kerrottiin ainoastaan idean
tyénimi ja naytettiin piirroskuva pakkauksesta, jonka yhteydessa oli kylla kerrottu itse
leikkelemakkarankin ominaisuuksista. He kuitenkin arvioivat paljon tuotteen nimea sen
ydinominaisuuksien sijaan. K6 on nimena outo, mutta pakkaus nayttaa houkutteleval-

E3]

ta.

Ideoiden arviointien jalkeen kuluttajat saivat viela ddnestaa parhaita ideoita, josta saatiin
kvantitatiivista dataa idean valitsemisen tueksi. Kuluttajat vastasivat kysymykseen, mi-
k& ideoista vetoaa eniten juuri hdneen ja kysymykseen, minka leikkelemakkaraidean he
uskovat menestyvén parhaiten markkinoilla. Joukko&énestdminen oli idean valitsemisen
kannalta hyodyllisintd, silla siitd saatiin tarkkaa tietoa, milla tuotteella on kuluttajien
mielestd suurimmat mahdollisuudet menestya ja minka tuotteen he mieluiten ostaisivat.
Arvoitukseksi tosin talléinkin jaa, johtaako mieluisimmankaan tuoteidean kauppojen
hyllylle paatyminen ostoon.

Sen jalkeen, kun kuluttajat oli osallistettu idean valitsemiseen, jérjestettiin konsepti-
workshop, jossa jatkettiin idean valitsemista konseptitoimiston ja Atrian tydntekijoiden
kesken. Workshopissa kaytiin yhdessa lapi kuluttajien arvioita ja palattiin takaisin luo-
minen -elementtiin, jolloin Atrian henkildsto ja konseptitoimisto yhdesséa loivat kulutta-
jien ndkemysten avustamana viel& viimeisen idean. Tdméan idean luomiseen kuluttajia ei
endi osallistettu, vaan heitd pyydettiin ainoastaan arvioimaan sita idean valitseminen -
hengessa.
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4.1.4. Yhteenveto kuluttajien osallistamisesta fuzzy front end -vaiheen elementteihin

Atrian leikkelemakkaraprojektin fuzzy front end -vaiheen elementeissa korostuneet
teemat on nahtavissa kuviossa (Kuvio 6). Kuluttajat osallistettiin mahdollisuuksien ana-
lysointiin, idean luomiseen ja idean valitsemiseen. Osallistaminen tuotti paljon néke-
myksid, ehdotuksia ja ideoita, vaikka varsinaista lapimurtoa sen avulla ei saatukaan teh-
tya.

Sosioekonomiset muu-
tokset ja kilpailu, inter-
net
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Kuvio 6. Kuluttajien osallistaminen leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektin fuzzy
front end -vaiheeseen NCD-mallia hyddyntéen. (Mukaillen: Koen ym. 2001: 47.)

Kuluttajien osallistaminen toimi parhaiten mahdollisuuksien analysointi -elementissé.
Tassd elementissé osallistujat kykenivat mahdollisuuksia analysoidessaan tuomaan hy-
vin esiin suuria ja abstrakteja linjoja, joiden pohjalta my6hemmin voitiin luoda ideoita.
Ensimmainen leikkelemakkaroiden mahdollisuus liittyi niiden tunnettuuteen, silla kulut-
tajat tiesivat monia leikkelemakkaratuotteita jo ennakkoon. Atria voisi muistuttaa kulut-
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tajia tuotteiden olemassa olosta. Sen liséksi, etta kuluttajat tunsivat leikkelemakkaroita,
he kokivat myds nostalgisia tunteita niitd kohtaan. Etenkin lauantaimakkara on ollut
tarked osa usean kuluttajien eldmaé lapsuudesta saakka, ja he yhdistivét siihen monia
mukavia muistoja. Toinen uusien tuotteiden kehityksessa hyddynnettdva mahdollisuus
onkin nostalgisuus, jota voisi korostaa emotionaalisiin siteisiin vetoamalla.

Kuluttajien analysoimista mahdollisuuksista kolme liittyi leikkelemakkaroihin kohdis-
tuviin asenteisiin. Nama ovat kotimaisuus, epaterveellisyys ja ekologisuus. Kotimaisuus
ja ekologisuus ovat leikkelemakkaroiden kannalta positiivisia asenteita, joita kannattaisi
korostaa ja epéaterveellisyys negatiivinen asenne, jolloin Atrian tulisi pyrkida muuttamaan
asenteeseen liittyvaa imagoa. Kuudes leikkelemakkaroiden mahdollisuus oli niiden
monipuolisuus. Segmentissd on useita erilaisia tuotteita, jotka vastaavat erilaisten kulut-
tajien mieltymyksiin. Leikkelemakkarat myds sopivat moneen erilaiseen hetkeen arjesta
juhlaan. Tama mahdollisuus on tarttumisen arvoinen, joten olisi hyva kehittda tuotteita
tai luoda esimerkiksi mainoskampanja, joka korostaa tuotteiden kattavuutta. Seitsemas
mahdollisuusteema oli leikkelemakkaroiden laatu. Osa kuluttajista piti niitd kokoliha-
leikkeleitd laaduttomimpana, ja tdmé ajatus Atrian olisi hyva pyrkia muuttamaan esi-
merkiksi mainonnan avulla. Samalla kuluttajat kuitenkin arvostivat ja luottivat suoma-
laisen elintarviketeollisuuden takaamaan laatuun. Myds hintaa pidettiin laadun takeena.

Vaikka kuluttajat kykenivét analysoimaan mahdollisuuksia hyvin ja laajasti, osallista-
minen ei olisi ollut valttdmatonta. Samat mahdollisuudet olisi kyetty analysoimaan esi-
merkiksi markkinatutkimusta ja brainstormingia yhdistaméalld. Haastatteluissa nousi
kuitenkin esiin osallistamisteorioista tuttu nakemys, jonka mukaan osallistamisella voi-
daan korvata monen tyokalun hyddyntaminen kerralla.

H1: No siina on, siind on semmonen ideologia takana, etta pyritaan niin ku oikase-
maan semmosia vaiheita, joita tuotekehityksessa on aiemmin alistettu tutkimukselle
useissa eri vaiheissa. Niin pyritaan ikaan kuin kayttamaan tutkimuksellisia metodei-
ta, mutta silti ajamaan monta eri metodildhestymista yhteen ja samaan nippuun ja
samalla hyvaksytaan se, ettei se oo tutkimuksellisesti niin tarkka ajatus.

Atrian tyontekijat nakivat osallistamisen idean luomisen kannalta hyodyllisend asiana.
Kuluttajien luomien ideoiden pohjalta ammattilaisten oli helppo alkaa parannella ja sy-
ventaa niitd, silla ne antoivat haastateltujen mielesta omalle ideoinnille hyvan lahtokoh-
dan. Olisi ollut myds hieman naiivia edes toivoa, ettd jokin kuluttajien luomista ideoista
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olisi ollut toteuttamiskelpoinen sellaisenaan, silla ideat vaativat aina tyostdmista ennen
kuin ne voidaan toteuttaa tuotteeksi.

HI: 7Idea on saada niin paljon ajatuksia herdttdvid materiaalia, ettd niistd niinku
koostamalla syntyy semmosia néakemyksid, joiden paalle voidaan luoda insighteja ja
siita eteenpain tuotekonsepteja. — — Se ei 00 koskaan misséaan nimessa suoraviivasta
missddn kuluttajatutkimuksessa silld tavalla, ettd joku sanoo ettd ’hei, tdid on hyvd
idea’ ja sit se menee semmosenaan eteenpdin. Md en muista urani aikana yhtddn sel-
lasta keissid missaan tuotekehitysprojektissa. Ne on aina synteeseja. Ideoiden jatko-
kehittelyjd. Mut jos monesta lihteestd tulee sellasta ettd ’hei tdd on hyvd, tdssd on

jotain’, se alkaa tiivistyd yhdeksi ajatukseksi.”

H2: ”Ne [kuluttajien ideat] autto jo ihan senki takia, ettd ma oon vahvimmillani
enemman, kun mulla on joku alusta, josta lahtea liikkeelle, kun sillon, ettd ma luon
niinku tyhjaan tilaan jonkin esineen. ”

Kuluttajien luomat ideateemat olivat itse tuote eli leikkelemakkarat, niiden kéyttd ja
saatavuus. Tuoteideoissa korostuivat maku, ulkomuoto ja pakkaus. Kuluttajat keskittyi-
vat etenkin pakkauksen ideointiin, jolloin ideoita syntyi sen kokoon, ulkomuotoon ja
kaytettavyyteen liittyen. Kuluttajat loivat ideoita myds leikkelemakkaroiden saatavuu-
desta, mutta siihen vaikuttavat Atriaa enemman vahittaiskaupat, joten ndma ideat olivat
Atrian ndkokulmasta tarpeettomia. Haastateltujen mielesta kuluttajien ideoiden joukossa
ei ollut mitéan erityisen poikkeuksellista tai vallankumouksellista. Toisaalta osallista-
minen toi esiin yksittdisia pienia asioita, joiden avulla on mahdollista luoda uusia me-
nestyvia tuotteita. Kuluttajien luomat ideat myds vakuuttivat haastatellut siité, ettd tuo-
tekehitysprojektin suunta on oikea.

HI: ” Sielld oli ehkd sellasia, ettei tullu ihan kauheen yllattavia lahtokohtatilanteita.
Mutta toisaalta kaikessa, mihin otetaan kuluttajia ja kuluttajatutkimusta, niin tulee
tosi usein sellanen tilanne, ettei tuu mitaan hirveen, hirveen yllattavaa. Eli jalkika-
teen jos ajatellaan, niin “joo, ndinhdn tdd menee”, mutta sitte jos sitd ei tee sitd ku-
luttajien mukaan ottoa tai tutkimusta siihen, niin niita on silti hirveen vaikee luoda

sitd sellasta tdydellistd listaa, ettd miten ne ndkee timdn tuotealueen.”

H3: “Se miti me ollaan tddlld [Atrialla] juteltu, niin kuluttajat vahvistaa, ettei 0o

itekddn millddn vddrdlld polulla.”
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Idean valitseminen -elementissa kuluttajat saivat aanestdd mieluisimmista makuvaih-
toehdoista, arvioida leikkelemakkaraideoita ja &anestdd niistd. Heidan ndkemyksensa
loivat pohjan Atrian ja konseptitoimiston idean valitsemiselle. Parhaiten kuluttajien aja-
tukset onnistuttiin vangitsemaan joukkoadnestysta hyodyntavilla kysymyksilla, joista
saatiin kvantitatiivista dataa tuoteideoiden menestymismahdollisuuksista. Arvioidessaan
ideoita kuluttajien mielestd monien ideoiden pohjalla olivat heidan aiemmin analysoi-
mansa mahdollisuudet. Tama oli hyva asia, silla uusien tuotteiden tarkoituksena on olla
ylivertaisia ja vastata entistd paremmin kuluttajien haluihin ja tarpeisiin. Kuluttajat kui-
tenkin Kkeskittyivat korostuneen paljon graafikon piirtdmien pakkausten arviointiin ja
ideoiden tydnimiin. Liséksi he tuntuivat pitdvan lahes jokaisesta tuoteideasta eivétka
kyenneet perustelemaan, miksi jokin tuote tai sen ominaisuudet eivat miellyttéaneet hei-
ta.

4.2. Kuluttajien fuzzy front end -vaiheeseen osallistamiseen liittyvien haasteiden tunnis-
taminen

Atria hyodynsi osallistamista ongelmien ja ratkaisujen markkinapaikalla, jossa osallistu-
jilta tahdottiin ehdotuksia ja ideoita tiettyd projektia varten eli leikkelemakkaroiden ke-
hittdmiseen. Osallistaminen toteutettiin ongelmantarjonnan kautta, jolloin kuluttajien
apua kaivattiin juuri leikkelemakkaroiden fuzzy front end -vaiheeseen. (Ks. Hintikka
2008: 35-36.) Tama oli oikea markkinapaikka leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojek-
tille, silld tavoitteena oli osallistaa kuluttajat ideoimaan, kuinka leikkelemakkaraseg-
mentista saadaan kiinnostavampi ja parempi leikkelemakkaroiden myynnin lisadmisek-
si. Vapaat tai kategoriset ehdotukset ja ideat eivét olisi ndin tarkasti maaritellyssa tuote-
kehityskohteessa tuottaneet toivottua lopputulosta. Atrian leikkelemakkaroiden tuoteke-
hitysprojektin fuzzy front end -vaiheessa jouduttiin kuitenkin kohtaamaan useita osallis-
tamiseen liittyvia haasteita.

4.2.1. Internet

Kuten osallistamisessa yleensdkin, myos Atrian leikkelemakkaraprojektin toteuttami-
sessa hyodynnettiin internetid. Se helpotti osallistujien I6ytamistd ja joukon vélista
kanssakdymistd. Kuluttajat saatiin sen ansiosta myods osallistettua ympéri Suomen.
Osallistamisympadristona kaytettiin internetissa olevaa tuotekehitysyhteisfalustaa, johon
rekisterdityminen ja jonka kayttdminen oli yksinkertaista ja selke&dd. Tam4 auttoi osallis-
tujien joukkoalyn hyodyntamisessa. Internetin mahdollistama aika- ja paikkarajoitteiden
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murtuminen salli kuluttajien osallistumisen silloin, kun heille parhaiten sopi. Haasteen
kuitenkin muodosti se, ettd ne, joilla ei ole halua tai taitoja kayttaa tietokonetta ja
internetid, karsiutuivat pois osallistettujien joukosta. Tdma rajasi pois yhden kulutta-
jaryhman, jolla olisi voinut olla annettavaa fuzzy front end -vaiheeseen. Mikali tdma
kuluttajaryhma olisi nahty fuzzy front end -vaiheen kannalta tarkednd, heidan nakemyk-
sidan olisi voitu kuulla esimerkiksi ryhmahaastattelun avulla.

Sosiaalisia verkostoja olisi hyvé pyrkid tukemaan ja hyédyntdmaan osallistamisyhtei-
sOssé (ks. Hintikka 2008: 43), mika muodostaa toisen internetiin liittyvan haasteen. In-
ternetin vélitykselld kuluttajat eivat ole suorassa kanssakaymisessa keskenéan, joten
heidan valilleen ei valttamattd synny lainkaan vuorovaikutuksellisuutta. Atrian
leikkelemakkaraprojekti oli lyhytaikainen eikéd osallistujia ollut poimittu esimerkiksi
valmiista brandiyhteisostd. Tamén vuoksi sosiaalisen verkoston syntyminen ei ollut
varmaa, vaikka heitd yhdistikin kiinnostus osallistua tuotekehitykseen. Internetissa toi-
miva kehitysyhteis6alusta antoi kuitenkin mahdollisuuden kommentoida muiden koke-
muksia, ndkemyksié ja ideoita, mitd osallistujat tekivatkin aktiivisesti. Alustan suomien
mahdollisuuksien ansiosta heidan keskuudessaan oli havaittavissa jonkin verran verkot-
tumista. Kuluttajat eivat ainoastaan vastanneet kysymyksiin, vaan olivat selvasti kiin-
nostuneita myds muiden ndkemyksistd ja kommentoivat niita.

H3: "Sielld oli hienoo se, se ryhmdn, jotenki ku joku sano jonkun nostalgisen jutun
ja kaikki heti santds siihen kommentoimaan sitd samaa. Ettd semmonen — — janna
hyvid fiilis siel oli.”

Internet mahdollisti sen, ettd kaikki leikkelemakkaroiden fuzzy front end -vaiheessa
mukana olleet Atrian ja konseptitoimiston tyontekijat pystyivat halutessaan ndkemaan,
mité kuluttajilta on kysytty, mista he ovat keskustelleet ja millaisia leikkelemakkaroihin
liittyvia tekijoitd keskusteluissa on noussut esiin. Tatd mahdollisuutta Atrian tyontekijat
eivat kuitenkaan hyodyntaneet aktiivisesti. Kolmas haaste onkin se, ettd internet tekee
mahdolliseksi myds sen, etta fuzzy front end -vaiheessa mukana olevat tydntekijat
eivat tarkastele kuluttajien osallistamisella aikaansaatuja mahdollisuuksia ja ideoi-
ta valttamatta lainkaan.

H4: 7 Kylld md sielld kdvin muutaman kerran kattomassa. Ne [konseptitoimiston]

vhteenvedot.”
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H1I: “Yksittaisten kuluttajien ehdotukset, ma en oo niita ees pahemmin katsonut, kos-
ka ma luotin siihen ettd se tekeva toimisto kokoaa niita yhteen, et se ei oo tavallaan
edes idea, ettd yksittaisen kuluttajan ehdotus olis sellasenaan niinku toimenpidekel-

poinen.”

4.2.2. Toteuttaminen

Atrian leikkelemakkaraprojektissa kuluttajille esitettiin kysymyksia yhdeksan viikon
ajan. Ensimmainen toteuttamiseen liittyva haaste oli, onko osallistamiseen kaytetty
aika sopivan mittainen (ks. Hintikka 2008: 43). Yhdeksan viikkoa oli tdiman projektin
kannalta riittavén lyhyt aika, etteivat osallistujat kyllastyneet ja jattdytyneet kaikessa
hiljaisuudessa pois tuotekehitysyhteisdstd, kuten liian pitkaaikaisessa projektissa on
haasteena kaydd. Ensimmainen osallistamisvaihe toteutettiin ennen insight-workshopia,
jolloin kysymykset esitettiin kuluttajille muutaman péivan valein lokakuun lopussa.
Insight-workshopin pohjalta luotuihin ideoihin liittyvat kysymykset esitettiin muutaman
paivan vélein marraskuun lopussa ennen konsepti-workshopia. Joulukuun lopussa osal-
listujille esitettiin vield viimeinen kysymys, jossa pyydettiin kommentteja viimeisista
ideoista. Osallistujilla oli aikaa vastata jokaiseen kysymykseen viikon ajan sen esittami-
sestd, mikad vastausmaarien perusteella néytti sopivalta pituudelta. Kuluttajat vastasivat
yhté innokkaasti kysymyksiin niin tuotekehityksen alku- kuin loppuvaiheessakin. Joko
kuluttajien osallistumismotivaatioon vaikuttivat muutkin tekijat kuin pelkka palkkio tai
he pitivat yhteensd 40 euron arvoisia tuotelahjakortteja riittavana kiitoksena tekemas-
taan tyosta. Toinen osallistumiseen liittyva haaste olikin varmistaa, ettd kuluttajat eivat
kokeneet oloaan hyvaksikaytetyksi. Ainakaan vastausinnon perustella nédin ei Atrian
leikkelemakkaraprojektissa kaynyt.

Kiire oli kolmas kuluttajien osallistamisessa ilmennyt toteuttamiseen liittyva haaste.
Atrian tyontekijat kokivat jadavansa tuotekehitysyhteison ulkopuolelle ja kuluttajat koet-
tiin kaukaisiksi, silla heidan osallistaminensa oli ulkoistettu konseptitoimistolle, joka
piti ylla tuotekehitysyhteisod. Téllaista tilannetta ei olisi tullut, mikali fuzzy front end -
vaiheeseen osallistunut tydéryhmaé olisi kyennyt vieméaan fuzzy front end -vaiheen lapi
ulkoistamatta sitd konseptitoimistolle. Kaytannon Kiireiden vuoksi tdamé ei kuitenkaan
aina ole mahdollista.

HI: "Joo, joo kylld se realismi on sitd, ettd vaikka ite tahtois olla kauheen osallisena
tuohon, niin se vie sen verran aikaa etta tassa esimerkiksi viime syksyna keskimaa-
raiset tuntitydmaarat taisi olla jotain 60 ja 70 valissa, ettd se ois ollu sitte se keskiyo
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se yhteisoon osallistumisen aika, joten kylla se jai kaytannossa olemattomaksi se
oma osallistuminen siihen. Pienia lukasuja sillon tallén mita siella tapahtuu, muuten
mentiin systemaattisesti workshopien kautta.”

H?2: ”Jotenki ittestd tuntu, ettd kuluttajat oli hyvin kaukana, koska se on, ne on yhtei-
sOssa ja yhteiso pyorittad, yhteisoa pyoritti [konseptitoimisto]. — — Me paastiin sinne
yhteis6on, mutta kiistatta se kdyminen yhteisossa jai omalta osalta aika vahaiseksi.--
Etta sitte ku sielté [konseptitoimistosta] ammattilaiset veti kasaan kuluttajilta saadut
tiedot, niin se toi ymmarrettavas muodos sitten oikein jasenneltyna sen tiedon meille.
Et sita kautta kuluttaja kaukana, tieto lahella. ”

H3: “Kerkesin sillon ennen just noita ideointeja, niin just edellisend paivana kavin
lukee sité sen aikasta keskustelua ja siité taaksepain. Eli kylla ma niita siella seura-
sin, mutta en vaan jatkuvasti, vaan valmistauduin sitten niihin ideointeihin.”

Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektissa se oli suunniteltu tarkasti etukéateen,
ja kysymykset olivat selkeitd, kuten liitteessa (Liite 2) nékyy. Osallistujille esitettiin
tarkkoja kysymyksid, joihin saatiin tasméllisia vastauksia. Joissain osallistamisprojek-
teissa taysin avoin keskustelu voi tuottaa hyddyllista aineistoa, jonka avulla pystytédén
ongelmanratkaisuun, mutta téllaisessa tiettyyn projektiin liittyvassa osallistamisessa
ennalta mietityt ja ohjatut kysymykset auttavat kuluttajia keskittymaan oikeisiin seik-
koihin. Koska etenkin idean luominen ja idean valitseminen -elementtien vastaukset
jaivat melko yksipuolisiksi, kuluttajia olisi kuitenkin voitu ohjata hieman tarkemmilla
kysymyksilla. Kuluttajien osallistamisen neljantena toteutukseen liittyvénd haasteena
onkin esittad kysymykset niin, ettd ne tuottavat fuzzy front end -vaiheen kannalta
hydodyllista tietoa. Kuluttajia olisi voitu rohkaista ja kannustaa luovuuteen jakamalla
ainoa ideoiden luomiseen liittyva kysymys useaksi eri aihepiireja kasitteleviksi kysy-
myksiksi, jolloin kuluttajilta olisi erikseen pyydetty ehdotuksia ydintuotteeseen, eli
leikkelemakkaroiden makuun, koostumukseen ja muotoon, pakkaukseen, eli sen muo-
toiluun ja ulkonakodn seké kayttdoon ja kayttotilanteisiin liittyen. Nain heidan ajatuskul-
kuaan olisi mahdollisesti saatu ohjattua ydintuotetta ja pakkausta laajemmalle.

Kuluttajien ideoiden kommentointi jai melko yleiselle tasolle eivatkd he perustelleen
nédkemyksiadn, joten heitd olisi ollut hyvd myo6s kehottaa perustelemaan tarkemmin,
mink& vuoksi jokin idea on heidadn mielestdén hyvé tai huono. Koska kuluttajat keskit-
tyivat korostuneen paljon leikkelemakkaroiden pakkauksen ja niiden tyénimien arvioin-
tiin, heille olisi voitu aluksi kertoa ainoastaan tuoteidean nimi ja esitell& sen ominaisuu-
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det arviointia varten. Vasta tdméan jalkeen heille olisi ollut hyva esittdd kuva pakkauk-
sesta ja pyytdd nakemyksia siitd. Talléin kuva ei olisi ohjannut liikaa heidan kommen-
tointiaan ja he olisivat arvioineet ideoita monipuolisemmin. Atrian henkil6kunta olisi
toivonut kuluttajien keskittyvét pakkausta enemmén maun ja rakenteen arviointiin, silla
pelkka pakkaus ei riitd menestystekijaksi.

H4: "Onhan se kokonaisuuden kannalta hyva, mutta ei tullu siihen makuun tai ra-
kenteeseen semmosia, miks sitd makkaraa syéda. Vaik se pakkaus on kuinka hieno,

’

jos se tuote sielld sisdlld ei, niin mitd hyotyd siitd on.’

4.2.3. Osallistujat

Atrian leikkelemakkaroiden fuzzy front end -vaiheeseen oli tarkea 16ytaa oikea osallis-
tujajoukko, jolla oli mahdollisuus kehittdd uusia luovia tuoteideoita (ks. Howe 2008:
141-145). Oikean joukon I6ytaminen olikin ensimmadinen osallistujiin liittyva haaste.
Haastatteluissa ilmeni, ettd osallistujien tahdottiin olevan luovuuden suhteen homogee-
ninen, mutta muiden ominaisuuksien perusteella heterogeeninen joukko, joka yhdessa
kykenisi mahdollisimman laaja-alaiseen innovointityéhon. Osallistujajoukon haluttiin
muodostuvan sekd leikkelemakkarafaneista ettd -amatoreista toisistaan eroavien nake-
myksien toivossa (ks. Howe 2008: 141; Li & Bernoff 2008: 187). Osallistujien tuli olla
innovatiivisia ja sosiaalisia edellakavijakuluttajia, jotka kykenevét tuomaan ajatuksensa
ilmi Kkirjallisesti. Taman varmistamiseksi heidat oli valittu sellaisten kuluttajien joukos-
ta, jotka olivat jo aiemmin osallistuneet tiedonkeruuprojekteihin. Heidén oli havaittu
olevan myos luovia.

H2: “Tarkein asia mun mielesta oli se, etta siella oli kuluttajia jotka a syd naita leik-
kelemakkaroita ja vahintaan yhta tarkeena b niitéa ketka ei niin tykkaa niista. Eli saa
sitd vastakkain - saa syitd miksi syodaan ja miksi ei syoda. Et sai sen ongelmakentén
kiinni, koska sitd me nimenomaan tdstd haluttiin saada irti.”

H1: "Kylldhdn — — se niiden kriteeristossakin on se sellanen pieni luovuuden vaati-
mus, joka sitten niinku tietyilla haastatteluilla tai pienilla lahtdkohtatestestauksilla
niin testaillaan. Eli ei haeta keskivertokuluttajaa, se on ero perinteiseen tutkimuk-
seen. — — Tarttis vahan niinku korvien valissa juosta jotakin ja sitten se pitais viela
saada ulos suusta tai nappaimistolle talla kertaa, et niinku semmonen, joka niinku
seurailee kauheen passiivisesti toisten keskusteluja ja sanoo parhaimmassa tapauk-

’

sessa hyva tai huono, niin ne, ne ei tdillaseen tutkimukseen sitten kelpaa.’
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Iso osa tuotekehitysyhteisdon osallistuneista oli leikkelemakkaroihin kiintyneita faneja,
jotka eivat osaa kuvitella elaméé ilman leikkelemakkaroita. "Mind en oikein l6ydd syy-
ta, miksen soisi leikkelemakkaroita. Tdytyy olla jotenkin sairas.” Monet osallistujat ko-
kivat leikkelemakkaroita kohtaan nostalgista kiintymystd, joka vie heidat muistoissaan
lapsuuteen. Eraskin osallistuja sanoi: ”Leikkele makkaroista tulee mieleeni lapsuuteni,
koska isani rakasti niitd. ” Osallistujien ja leikkelemakkaroiden vélilla oli havaittavissa
myos keskindisen riippuvuuden aikaansaamaa faniutta, sill4 useat osallistujat kertoivat
syoneensa leikkelemakkaroita koko ikénsd, jolloin leikkelemakkarat ovat tarked osa
heidan péivittdisia rutiinejaan. ”Leipdd tulee sydtyd pdivittdin, ja tuskin osaisin kuvitel-
la leipda ilman leikkeletta sen paall, leikkele korvaa mielestdini levitteenkin mainiosti.”
(Ks. Solomon ym. 2010: 37.)

Mukana oli myds muutamia amatodriosallistujia, jotka eivat leikkelemakkaroista pidé.
”Leikkelemakkarat eiviit ole minun juttuni. En saa niistd mitddn kiksejd. Mielenkiintois-
ta pohdiskella tdlld foorumilla, miksi ndin on.” Leikkelemakkara-amatdoreja olisi ollut
hyva osallistaa enemman, silla heiltd olisi ollut mahdollista saada tdysin uudenlaisia
nakemyksia ja ideoita. Kuluttajien osallistamisen haasteena olikin kaikkien kuluttaja-
ryhmien tasapuolinen osallistaminen, mikéd Atrian leikkelemakkaraprojektissa ei on-
nistunut. Amatdorien vahaisen maaran vuoksi Atrian tyontekijat kokivat heidan kom-
menttiensa jadneen kovaadnisten fanien ndkemysten alle. Yksi keino saada amatodrien
aani paremmin kuuluville olisi jakaa osallistujat faneihin ja amatoreihin, jotka sitten
keskustelisivat kaltaistensa kanssa. Amatdorienkin vahaisyytta pahempi asia oli kuiten-
kin se, ettei kuluttajien joukossa kuitenkaan ollut suuria edellakévijoitd, jotka olisivat
kyenneet uuden ja mullistavat idean luomiseen.

H4: "Siind yhteisossd niinku jonkun, sen joka sano sen ensimmdisend, niin se taval-

laan jyras [amatoorit] kaikki siitd allensa. Et kaikki oli sitte samaa mieltd.”

H3: "Ehkd tavallaan odotti, et niiltd ois tullu joku uus [idea], sellanen vou, mutta ei-

hdn sieltd sitte silleen tavallaan tullu mitddan uutta.”

Demografisilta ominaisuuksiltaan osallistujien toivottiin olevan erilaisia, mika toteutui-
kin hyvin, silla osallistujat olivat eri-ikaisia ja heill& oli kesken&én erilaiset taustat. Mu-
kana oli muun muassa perheenditejd, jotka vastasivat koko perheen ruokaostoksista,
yksinel&jid, nuoria pariskuntia ja keski-ian ylittaneitd henkil6ita, joiden lapset olivat
itsendistyneet. Demografisten eroavaisuuksien vuoksi keskustelussa oli havaittavissa
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jonkin verran diversiteettia, jonka ansiosta tuotekehitysyhteison olisi ollut mahdollista
ideoida jotain taysin uutta leikkelemakkarasegmenttiin.

H3: ”Mun mielesta siina oli ihan oikeenlaisia [kuluttajia]. Siind oli hyvin erityyppi-
sid. Mun mielesta siella oli naisia ja miehid, siella oli eri-ikasia ja mun mielesta siel-
1a oli mun mielesté lapsiperheellisia ja siel oli tammosia aijia ja siella oli niin ku,
mikali ma oikein niita tulkitsin, niitd keskusteluita, niin siella oli kaikista ihmisryh-
misté et se ei painotu vaan johonkin tiettyyn porukkaan.”

Osallistujien maaré oli projektin kannalta hyva, silla he tuottivat paljon aineistoa kehi-
tysyhteisdssa. Aineistoa ei kuitenkaan syntynyt niin paljon, ettd ideoiden seulominen
olisi ollut vaikeaa tai hidastanut fuzzy front end -vaiheen etenemistd. Osallistaminen
pohjautuu kuitenkin ajatukseen, ettd osallistujien maéran suhteen ”enemmaén on parem-
pi”. Osallistujiin liittyvé haaste olikin osallistaa fuzzy front end -vaiheeseen oikea maa-
ra kuluttajia. Suuremman joukon osallistaminen olisi tuonut mukaan kuluttajia, joiden
tiedot ja kokemukset olisivat olleet entisté laaja-alaisempia, mika olisi joukkoélyn kan-
nalta ollut hyvaksi synnyttden todennédkdisesti entistd parempia ja luovempia ratkaisuja
ja ideoita. Osallistujien méaaraa pohdittaessa on kuitenkin hyva pitdd mielessd, etta suu-
rempi joukko aiheuttaisi myods sen, ettd osallistujien tuottaman aineiston kasittelyyn
menisi huomattavasti pitempi aika.

4.2.4. Hyoty

Tydkalujen avulla tuotettuun tietoon liittyy usein haaste, etta yritykset eivat todelli-
suudessa hyddynna aineistoa myohemmin. Atrian leikkelemakkaraprojektin fuzzy
front end -vaiheen laht6kohtana sen sijaan todella kaytettiin kuluttajien osallistamisella
aikaansaatuja nakemyksia ja ideoita. Workshopeissa kasiteltiin kuluttajien analysoimia
mahdollisuuksia ja heidan luomiaan ideoita. Ne muodostivat vankan pohjan worksho-
peissa tapahtuvalle ideoinnille ja idean valitsemiselle. Haastattelujen perusteella kulutta-
jien osallistamista pidettiin erittdin tarpeellisena, koska kuluttajien uudet ja raikkaat
nakemykset auttavat parhaimmillaan muokkaamaan segmenttia taysin uuteen suuntaan.

HI: "Tdmdn tyyppisessd ajattelussa [kuluttajien osallistaminen on] niin ku mun mie-
lestd jopa valttdmatonta. Tai siis voidaan tehda ideointia ihan omalla ammattiporu-
kalla ja hakea suuntaviivoja erilaisille asioille, mutta silloin — — ne on kaikki sen
oman nakemyksensa sokaisemia ihmisid. Tallanen ammattimaisuus toimii seka posi-
tiivisena asiana niin myos negatiivisena asiana sen takia, etta niille omille hommille
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sokeutuu. Ja ennen kaikkea téan sokeutumisen estamisend se kuluttajien rooli on tar-
ked, koska ne tulee tassa tapauksessa tahan leikkelemakkaramaailmaan ekaa kertaa
elamassaan miettimaan, etté hei, millasia naa oikeesti on ja millasia naa vois olla,
minkd nékosid niiden pitdis olla.”

Toinen haaste oli se, ettd Atrian tyontekijoilla oli erilaisia nakemyksia siita, millaisia
hyotyja kuluttajien osallistamisella olisi pitdnyt saada aikaan. Suurin osa Atrian
henkilokunnasta toivoi fuzzy front end -vaiheen aikana syntyvan suoraan suuria tuo-
teideoita, joiden menestyksesta voitaisiin olla varmoja. He eivét olleet sisdistaneet fuzzy
front end -vaiheeseen liittyvaa sumeutta (ks. Kuvio 2). ”’ltse nden FFE -vaiheen paatty-
van siihen, ettd on olemassa aihioita, joiden soveltuvuutta varsinaisiksi tuotteiksi sitten
vasta aletaan jatkokehityksen jalkeen harkita muilla toimenpiteilla (stage-gate -mallin
mukaisella tuotekehityksell&, johon siséltyy mm konsepti- ja tuotetestaus)”, kertoi sen
sijaan Atrian tuotekehityspaallikkd. Henkilokunnalle olisi siis hyva selventaa fuzzy
front end -vaiheen tarkoitusta.

Haastatteluissa nousi esiin Atrian tyontekijoiden epavarmuus kuluttajien osallistamisen
todellista hydtya kohtaan. Osallistamisen lopputulos olikin kolmas hyotyyn liittyva
haaste. Atrian tyontekijat eivét vield osanneet sanoa, saavutettiinko osallistamisella sel-
laisia tuloksia kuin haluttiin. Ikin ei voi mydskéén olla varma, ostavatko kuluttajat to-
dellisuudessa tuotteita, vaikka he tuotekehitysyhteisdssa niista innostuivatkin. Lopulli-
sesti kuluttajien osallistamisen tuotekehityksen fuzzy front end -vaiheeseen aikaansaa-
mat hyodyt paljastuvat vasta lanseerauksen jalkeen.

H2: 7 Rehellisesti sellanen pieni epdvarmuus on, ettd kuinka massiiviseen johtopda-

tokseen ja tulokseen tdd johtaa.”

H3: 7 Ainut huoli siind on mulla se, kun sielld sanotaan, ettd ’joo, md haluisin tom-
Mosen ja tommosen tuotteen’, niin se ettd ostaako ne sitten oikeesti. Ettd, et tdmd
sama laumailmio, mika siella just, ettd innostutaan ja sitten ku ne kaikki ihmiset on
yksindan siellé kaupassa, niin se ei endd pdde.”

4.2.5. Yhteenveto kuluttajien fuzzy front end -vaiheeseen osallistamisen haasteista
Kuluttajien fuzzy front end -vaiheeseen osallistamisessa ilmeni useita haasteita, jotka

voitiin jakaa internetiin, toteutukseen, osallistujiin ja hyotyyn liittyviin haasteisiin (ks.
Taulukko 4).



78

Taulukko 4. Kuluttajien fuzzy front end -vaiheeseen osallistamiseen liittyvat haasteet.

Internet e Internetin ulottumattomissa olevan
kuluttajaryhman puute

e Sosiaalisten verkostojen syntymi-
nen

e Tuotekehitysyhteison seuraaminen

Toteutus e Sopiva ajanjakso
e Kuluttajien oikeudenmukainen
palkitseminen

o Kiire

e Kysymysten muotoilu
Osallistujat e Oikean joukon osallistaminen

e Kuluttajaryhmien tasapainoisuus

e Maara
Hyoty e Tietojen hyddyntdminen

e Eroavat nakemykset

e Arviointi

Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheen osallista-
misymparistona oli internetissd toimiva tuotekehitysyhteiso, joka toimi hyvin. Internet
auttoi kuluttajien rekrytoinnissa ja mahdollisti kuluttajien osallistumisen ympari Suo-
men. Internetin ansiosta kuluttajat kykenivéat osallistumaan tuotekehitysyhteison keskus-
teluihin mihin vuorokauden aikaan tahansa. Ensimmadinen internetin hyddyntdmisen
aikaansaama haaste oli kuitenkin se, etta se jatti verkkoyhteyden ulkopuolella olevat
ihmiset myods osallistamisen ulkopuolelle. Mikéli tdma ryhma olisi tuotekehityksen
kannalta tarkeéssa roolissa, heidan nakemyksidadn kannattaisi hyddyntaa fuzzy front end
-vaiheessa esimerkiksi ryhmékeskustelun avulla. Toinen internetiin liittyva haaste oli
verkottuminen, mita teorian valossa pidetddn yhtena tekijéana osallistamisen onnistumi-
seen. Koska osallistujat eivat olleet suorassa kanssakdymisessa keskenaan, heidan valil-
leen ei valttdmatta olisi syntynyt sosiaalisia verkostoja. Atrian leikkelemakkaraprojektin
tuotekehitysyhteisoalusta kuitenkin mahdollisti sen, ettd kuluttajat kommentoivat tois-
tensa ndkemyksid, ehdotuksia ja ideoita, joten heidan vélill&an oli havaittavissa verkot-
tumista. Kolmas haaste koski fuzzy front end -vaiheessa mukana ollutta henkilokuntaa.
Koska osallistaminen tapahtui internetissd, Atrian tyontekijoiden ei ollut valttdméatonta
seurata kuluttajien kdyméaa keskustelua lainkaan. Yleensa he kavivétkin tuotekehitysyh-
teisGssa vain ennen workshopeja. He olisivat todenndkaisesti kyenneet hyddyntamaéan
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osallistamalla saatuja tietoja paremmin, jos he olisivat olleet aktiivisemmin mukana
tuotekehitysyhteisossa.

Ensimmainen toteutukseen liittyva haaste oli osallistamisen mitoittaminen sopivanpitui-
seksi ajanjaksoksi. Taman suhteen Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojekti
onnistui hyvin, silla kuluttajilla oli riittavasti aikaa vastata heille esitettyihin kysymyk-
siin, mutta osallistaminen ei kestanyt kuitenkaan liian kauaa, ettd kuluttajat olisivat jat-
taytyneet siitd kyllastymisen vuoksi pois. Toinen toteutukseen liittyva haaste on kulutta-
jien oikeudenmukainen palkitseminen. Atria palkitsi kuluttajat 40 euron arvoisilla tuote-
lahjakorteilla, mita voidaan pitdd sopivana maarand, silla kuluttajat olivat valmiit anta-
maan osallistamispanoksensa projektiin. Heilld saattoi olla myds muita motivaatioteki-
JOItd, jotka pitivat ylla heidan osallistamisintoaan. Kolmas toteutukseen liittyva haaste
oli kiire. Atrian tyontekijat eivat ehtineet paneutua ainoastaan leikkelemakkaroiden tuo-
tekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheeseen, vaan he tekivat samanaikaisesti paljon
muutakin. Taman vuoksi osallistamisen toteuttaminen oli ulkoistettu konseptitoimistol-
le, mika oli valttaméatonta fuzzy front end -vaiheen onnistumisen kannalta. Neljés toteu-
tukseen liittyva haaste oli kysymyksenasettelu, joka oli suunniteltu ennakkoon. Kysy-
mykset olisi voitu kuitenkin jakaa pienempiin ja tarkempiin osiin, jolloin kuluttajien
luovuus olisi voinut paastd paremmin valloilleen eivétka he olisi keskittyneet liian pal-
jon yksittdisiin seikkoihin, kuten tuoteidean pakkaukseen.

Ensimmainen osallistujiin liittyvd haaste oli oikean joukon osallistaminen. Leikkele-
makkaroiden fuzzy front end -vaiheeseen olisi haluttu osallistaa demografisesti moni-
muotoinen joukko, joka koostuu seka leikkelemakkarafaneista ettd -amatooreistad. Suu-
rena haluna oli myds, ettd joukossa olisi mukana edellédkavijakuluttajia, jotka kykenisi-
vat keksimdan uusia ja innovatiivisia tuoteratkaisuja. Demografisesti osallistujat olivat
erilaisista elamantilanteista ja lahtokohdista. Mukaan oli myds saatu niin leikkelemak-
karafaneja kuin -amatodrejakin. Amatooreja mukana oli kuitenkin hyvin vahan, ja hei-
dan vastauksena hukkuivat kovadanisten fanien ndkemysten alle. Toinen osallistujiin
liittyvd haaste olikin kuluttajaryhmien tasapainoisuus niin, ettei yksi kuluttajaryhma
painotu liikaa muihin ndhden. Amatdorit olisi saatu osallistettua projektiin todennakdi-
sesti paremmin, mikéli pelkastaan heita varten olisi perustettu kokonaan oma tuotekehi-
tysyhteisd. Atrian leikkelemakkaraprojektin osallistujajoukon suurin ongelma oli, ettd
vaikka mukana saattoikin olla edellakévijakuluttajia, he eivat kyenneet innovatiivisten
tuoteideoiden luomiseen. Kolmas haaste oli osallistujien méé&ran valitseminen. Osallis-
tujia oli mukana 42, mika oli projektia ajatellen hyva maara. Ehdotuksia ja ideoita saa-
tiin melko paljon, muttei liikaa, ettd niiden kasittely olisi vienyt tarpeettoman paljonai-
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kaa. Suuremman joukon osallistaminen olisi kuitenkin lisannyt mahdollisuutta saada
mukaan edellékévijakuluttajia ainutlaatuisine ideoineen. Samalla tdma olisi kuitenkin
hidastanut kuluttajien tuottaman tiedon késittelya.

Hyo6tyyn havaittiin liittyvdn kolme haastetta. Ensimmainen haaste oli osallistamisen
hyodyntdminen. Aina eri tydkaluilla kerattyja tietoja ei pystyta tai halutakaan hyodyntéa
kaytannossa. Atrian leikkelemakkaraprojektissa néin ei kuitenkaan kaynyt, vaan
workshopien perustana olivat aina kuluttajien osallistamisella aikaansaadut tiedot. Toi-
sen hy6tyyn liittyvan haasteen muodostivat Atrian henkil6kunnan toisistaan eroavat
nakemykset siitd, millaisia tuloksia osallistamisessa olisi taytynyt saada aikaan. Osa
tyontekijoista ei ollut sisaistanyt fuzzy front end -vaiheeseen olennaisesti kuuluvaa su-
meutta, vaan odotti kuluttajien osallistamisella paadyttavan valmiiseen ideaan. Heille
olisi hyva selventaa fuzzy front end -vaiheen perimmaista tarkoitusta, jonka mukaan
osallistamisesta ei ole tarkoituskaan siirtyd suoraan uuden tuotteen kehitysvaiheeseen.
Kolmas haaste oli osallistamisen lopputuloksen arvioinnin vaikeus. Atrian henkilokunta
ei ollut vielda varma, saadaanko osallistamisen avulla luotua tuotesegmenttia varten niin
ylivoimaisia ideoita kuin haluttiin. My6s kuluttajien todellinen innostus tuotteita koh-
taan on viela arvoitus, silla heidén sanansa ja tekonsa voivat olla ristiriidassa, eivétka
kuluttajat valttamatta osta konkreettista tuotetta, vaikka he tuotekehitysyhteisdssa siita
olisivatkin innostuneet. Osallistamisen lopullinen hy6ty selvida vasta, kun tuote on jo
markkinoilla.

Tuotekehitykseen liittyy fuzzy front end -vaiheeseen osallistamisesta huolimatta suuri
epaonnistumisen riski ja useita haasteita. Kuluttajien toimintatapoja ja kykyé tuottaa
uusia ideoita ei voida koskaan tietdd ennakkoon. Haasteista huolimatta kuluttajien osal-
listaminen Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektin fuzzy front end -
vaiheeseen ei missaan nimessa ollut turhaa, ja suuri osa haasteista onnistuttiin selvitta-
maan onnistuneesti.
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5. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, miten kuluttajien osallistamista voidaan
kayttadd tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheen tydkaluna. Fuzzy front end on
tuotekehityksen alkuvaihe, joka alkaa siitd, kun yritys tunnistaa tuotekehityksellisen
mahdollisuuden, johon sen kannattaa tarttua. Vaihe jatkuu mahdollisuuksien analysoin-
nilla, idean luomisella ja idean valitsemisella huipentuen konseptin ja teknologian luo-
miseen, jota joidenkin ndkemysten mukaan pidetadn varsinaisen uuden tuotteen kehit-
tdmisen ensimmadisend vaiheena. (Koen ym. 2001: 47.) Fuzzy front end -vaiheeseen
panostaminen on tarkeédd, koska se estaa yritysta tekemasta ratkaisevia virheita siirtyes-
séan liian nopeasti ja ilman tarvittavaa suunnittelua tuotekehitykseen ja lanseeraukseen.
Huolellisesti toteutettuna se parantaa yrityksen mahdollisuuksia kyetd luomaan uuden-
lainen ja entistd paremmin kuluttajien tarpeita tyydyttava tuote. (Kim & Wilemon 2002:
269; Rainey 2005: 112.) Tallaisen tuotteen kehittamista varten on hyva osallistaa jouk-
ko kuluttajia fuzzy front end -vaiheeseen.

Kuluttajia on osallistettu jollain tavalla liiketoimintaan l&ahes niin kauan kuin kauppaa
on kayty. Osallistamisen teoria on luotu kuitenkin vasta vuonna 2006, kun Jeff Howe
keksi termin crowdsourcing, jolla tarkoitetaan jonkin tydn ulkoistamista joukolle ihmi-
sid, jotka eivét perinteisesti aiheen parissa tydskentele eivatkd he ole yrityksen palkka-
listoilla. Internetin yleistyminen on ollut osallistamisen kannalta keskeinen tekija, silla
se on mahdollistanut eri puolilta maailmaa ja erilaisista lahtokohdista olevien ihmisten
tyopanoksen hyodyntdmisen. Kuluttajien osallistaminen on hyddyllinen tydkalu fuzzy
front end -vaiheen toteuttamiseen, silld kuluttajat kykenevat omien kokemustensa ja
nakemystensa pohjalta auttamaan sellaisen tuotteen suunnittelussa, joka todella vastaa
heidan halujaan ja tarpeitaan.

Tutkimuksen tarkoitus pyrittiin saavuttamaan kolmen tavoitteen avulla. Ensimmaéisena
tavoitteena oli madritelld, mitd mahdollisuuksia kuluttajien osallistamisen toteuttami-
seen on fuzzy front end -vaiheessa. Tavoitetta lahestyttiin akateemisen kirjallisuuden ja
aiempien tutkimusten avulla. Kun yritys paattaa osallistaa kuluttajia fuzzy front end -
vaiheeseen, osallistaminen on hyva fokusoida, eli pohtia, kuinka kysymykset muotoil-
laan ja millainen osallistamisymparistd luodaan (Hintikka 2008: 43). Kuluttajien osallis-
taminen fuzzy front end -vaiheeseen voidaan tehda aktiivisena tai passiivisena osallis-
tamisena. Aktiivisessa osallistamisessa hyddynnetddn kuluttajien joukkodlya. Osallis-
tamisteorian mukaan joukot ovat erittdin &lykkaité ja oikeissa olosuhteissa jopa alyk-
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kaampia kuin joukon viisain jasen. Aktiivisessa osallistamisessa kuluttajille esitetaan
kysymys tai kerrotaan yrityksen kohtaamasta haasteesta, johon he saavat esittdd vasta-
uksia ja ratkaisuja. Passiivisessa osallistamisessa hyddynnetaan joukkodénestystd, jonka
avulla saadaan keréattya joukon ndkemyksista kvantitatiivista informaatiota. Nykyaikana
osallistamisymparistona toimii usein internet, joka mahdollistaa suuren ja maantieteelli-
sesti monimuotoisen joukon osallistumisen. (Howe 2006; Socialmedia-forum 2013.)

Kuluttajien osallistamista hyddyntavan yrityksen kannattaa rakentaa suodattimet oikein,
jolloin osallistujien maaré ja projektin aikataulu on jo ennakkoon mietitty (Hintikka
2008: 43). Lisédksi on tarkeaa, ettd fuzzy front end -vaiheeseen saadaan osallistettua oi-
kea, sattumanvarainen joukko kuluttajia. Sattumanvaraisuus on tarkead, koska joukko-
aly ilmenee parhaiten silloin, kun osallistujien joukossa on hajontaa. Osallistetuilla tay-
tyy kuitenkin olla edellytyksia kyetd ideoimaan ja innovoimaan, joten heidan on oltava
luovia ja kiinnostuneita tuotteesta, jota pyrkivat kehittdmaan. Kuluttajajoukon on hyva
koostua amatOoreistd, faneista ja edellakavijoistd. Amatdoreilld ei ole tuotteesta paljoa
ennakkokokemuksia ja -ndkemyksid, minka vuoksi heilla on hyvat mahdollisuudet tay-
sin uudenlaisen tuotteen innovointiin. (Howe 2008: 141-142.) Tuote-, yritys- tai brandi-
fanit tahtovat aidosti auttaa yritystd kehittymaan ja kehittdmaan hyvéan uuden tuotteen
(Li & Bernoff 2008: 187). Koska he tuntevat tuotteen, yrityksen tai bréandin jo ennak-
koon, heilta saadaan usein hyvia ideoita. Edellédkavijat sen sijaan tunnistavat yleiset tar-
peet ennen muita kuluttajia ja uskovat hyodtyvéansa pystyessaan keksimaan ratkaisun
tarpeisiin. Edellakavijat pystyvat nopeuttamaan tuotekehitysprojektia, alentavat kehi-
tyskustannuksia ja luovat innovatiivisia ja tulevaisuuteen suuntautuneita tuoteideoita.
(Mooij ym. 2005: 25.) Fuzzy front end -vaiheen onnistumisen kannalta olisi hyvé tukea
ja hyodyntééa sosiaalisia verkostoja, jolloin kuluttajien yhteisollisyyden avulla pystytaan
saavuttamaan juuri haluttuja tuloksia. (Hintikka 2008: 44.)

Kuluttajat voidaan osallistaa fuzzy front end -vaiheeseen kategorioittain, jolloin heidan
ehdotuksensa liittyvat yleisesti tuotekehitykseen (Russo-Spena & Mele 2012: 537-538).
Talloin kuluttajat osallistetaan fuzzy front end -vaiheen mahdollisuuksien tunnistaminen
-elementtiin, jonka tarkoituksena on nimensa mukaisesti tunnistaa jokin tuotekehityksel-
linen mahdollisuus, joka johtaa parempaan ja tehokkaampaan liiketoimintaan. Kulutta-
jat voidaan osallistaa fuzzy front end -vaiheeseen myds jotain tiettyd projektia varten
(Russo-Spena & Mele 2012: 537-538). Talloin heidan tietojaan, taitojaan ja ndkemyk-
siddn voidaan hyoddyntdd mahdollisuuksien analysoinnissa, idean luomisessa ja idean
valitsemisessa. Mahdollisuuksien analysoinnin aikana pyritdédn kuluttajien osallistami-
sen avulla tunnistamaan ja ymmartdmaan kuluttajien tarpeita, tapoja ja toimintoja, hei-
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dan ndkemyksiaan olemassa olevista tuotteista, tuotteisiin liittyvia signaaleja ja emotio-
naalisia suhteita tuotteisiin. Mahdollisuuksien analysoinnin tarkoituksena on selvittaa,
her&ttddko tunnistettu mahdollisuus riittdvasti kiinnostusta, ettd sen muuttaminen konk-
reettiseksi tuotteeksi olisi kannattavaa niin, ettd myynti kattaisi kustannukset. Kun ku-
luttajat osallistetaan idean luomiseen, yritys tahtoo kéyttéonséa enemman monimuotoisia
ideoita kuin mitd pelkka tuotekehitysyksikkd kykenisi luomaan. Nain kyetdén luomaan
mahdollisesti tdysin uudenlainen idea, joka peilautuu kuluttajien tarpeista. Idean valitsee
lopulta yritys, mutta kuluttajia kannattaa osallistaa myds valintaan. Kuluttajien on hyvéa
arvioida ideoita, mutta siind kannattaa hyodyntdd myos joukkodédnestysta. (Ks. Kuvio
5)

Kuluttajien osallistamisella fuzzy front end -vaiheeseen voidaan parhaimmillaan saavut-
taa suuria innovaatioita pienen rahallisen panoksen ja riskin avulla. Kuluttajien tietoja,
taitoja ja kokemuksia tuotekehityksessa hyddyntavan yrityksen on hyvaksyttava kulutta-
jien valtaistuminen ja heidédn kykynsé toimia innovaattoreina. Osallistamisen toteutus
on kuitenkin suunniteltava huolellisesti, eivatkd samat ratkaisut toimi kaikissa tuoteke-
hitysprojekteissa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia, miten osallistaminen toimi Atrian leikkele-
makkaroiden tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheen eri elementeissd. Taméa
tavoite oli saavutettavissa ensisijaisesti empiirisen aineiston avulla, vaikka sen taustalla
olikin teoreettinen viitekehys. Aineistona kaytettiin kuluttajien osallistamisella synty-
nyttd internetaineistoa ja fuzzy front end -vaiheessa mukana olleiden Atrian tyontekijoi-
den haastatteluja. Tutkimuksen tukena oli myds insight-workshopin havainnoinnin avul-
la saatu aineisto sekd PowerPoint-esitys konsepti-workshopista. Atria kaytti osallista-
mista mahdollisuuksien analysoinnin, idean luomisen ja idean valitsemisen tydkaluna.
Mahdollisuuksien analysointi -elementtiin kuluttajat osallistettiin kolmen kysymyksen
avulla, ja kuluttajat analysoivatkin mahdollisuuksia laaja-alaisesti. Leikkelemakkaroi-
den mahdollisuudet ovat niiden tunnettuus, nostalgisuus, kotimaisuus, terveellisyys ja
ekologisuus, monipuolisuus ja laatu. Vaikka kysymykset ohjasivat kuluttajia kertomaan
nakemyksidan olemassa olevista tuotteista, osallistamisen avulla kasvatettiin ymmarrys-
td myos kuluttajien leikkelemakkaroihin kohdistuvista tarpeista, tavoista ja toiminnois-
ta, nithin liittyvista signaaleista sek& emotionaalisista suhteista (ks. Kuvio 5). Osallista-
misella saatiin paljon informaatiota, mutta samat tulokset olisi ollut saatavilla myos
muiden menetelmien avulla, kuten markkinatutkimuksella. Kuluttajien analysoimia
mahdollisuuksia ty0stettiin eteenpéin Atrian tyontekijoiden ja konseptitoimiston kesken
insight-workshopissa.
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Leikkelemakkaraideoiden luomiseen kuluttajat osallistettiin kysymaélla, millaisia ideoita
ja parannusehdotuksia heilld on leikkelemakkaroihin. Kuluttajien ideat liittyivat tuottee-
seen, kayttoon ja saatavuuteen. Kuluttajien osallistaminen idean luomiseen ei tuottanut
suurta leikkelemakkaroihin liittyvaa lapimurtoa, vaan ne olivat hyvin samankaltaisia
kuin Atrian tuotekehitysyksikossa oli jo aiemmin pohdittu. Kuluttajien luomien ideoi-
den joukossa uskottiin kuitenkin olevan pienia hyodyllisia idea-aihioita, joiden avulla
leikkelemakkaroiden tuotesegmenttia kyetaan kehittdmaan paremmaksi.

Leikkelemakkaraidean valitsivat fuzzy front end -vaiheessa mukana olevat Atrian tyon-
tekijat yhdessa konseptitoimiston kanssa, mutta valitsemiseen osallistettiin myods kulut-
tajia joukkodénestysté ja -dlya hyodyntéen. Kuluttajat &anestivat erilaisista makuvaih-
toehdoista, mitka eniten heitd miellyttavat. Tamén jalkeen he arvioivat sanallisesti heille
esiteltyja tuoteideoita ja lopulta aanestivat, mika tuote oli heiddn mielestadn paras ja
mill& tuotteella he uskoivat olevan eniten potentiaalia markkinoilla. Kuluttajien arviot
tuotteista mukailivat heidan analysoimiaan mahdollisuuksia, ja he arvostivat etenkin
kotimaisuutta ja monipuolisia makuja. Kuluttajien kommentit olivat l&hes yksinomaan
positiivisia, eivatka he kritisoineet ideoita rakentavasti, vaan ilmaisivat mielipiteensa
perustelematta. Kuluttajien sanallinen arviointi oli melko yksipuolista, mutta aanes-
tyksen avulla saatiin hyvaa yksiselitteista dataa idean valitsemisen tueksi. Suurin
osa sanallisista arvioista keskittyi leikkelemakkaraideoiden pakkaukseen tai sen nimeen.

Kuluttajien osallistamista kéytettiin hyodyksi Atrian leikkelemakkaraprojektin fuzzy
front end -vaiheen eri elementeissa. Siina kadytettiin hyvéaksi laajasti myos erilaisia kei-
noja toteuttaa osallistaminen. Parhaiten aineistoa saatiin mahdollisuuksien analysointi -
elementin tueksi, silla idean luomisessa ja idean valitsemisessa kuluttajat keskittyivat
lilkaa yksittaisiin asioihin. Etenkin idean valitseminen -elementissa kuluttajat keskittyi-
vat liikaa tuotteen ulkoisiin ominaisuuksiin sen sijaan, etta olisivat arvioineet tuotetta
kokonaisvaltaisesti. Osallistamisessa aikaansaadut hyodyt riippuvat taysin siitd, kuinka
Atrian tyontekijat ja konseptitoimisto kykenevat tyostamaan kuluttajien analysoimia
mahdollisuuksia, luomia ideoita ja arviointeja idean valitsemista varten.

Kun yritys ryhtyy osallistamiseen, kuluttajien tietotaitoa kannattaa kayttda hyvéksi
mahdollisimman monipuolisesti fuzzy front end -vaiheen eri elementeissa. Toisissa
elementeissa osallistaminen tuottaa parempia tuloksia kuin toisissa, ja onnistuminen
riippuu paljon kuluttajien innovatiivisuudesta ja kyvysta kehittdd uutta. Kuluttajat ajau-
tuvat helposti keskittymaan vain tiettyihin tuotekehityksellisiin seikkoihin, ja heitd tu-
lisikin kannustaa laaja-alaiseen ajatteluun. On kuitenkin hyvd muistaa, ettd osallistami-
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sen onnistuminen ei riipu ainoastaan kuluttajien tydpanoksesta, vaan myaos siitd, kuinka
yritys kykenee hyddyntdmaan osallistamisessa aikaansaatua materiaalia.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tunnistaa, millaisia haasteita osallistamiseen
liittyi Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektin fuzzy front end -vaiheessa ja
luoda niiden pohjalta kehitysehdotuksia. Kuluttajien osallistamisella voidaan parhaim-
millaan kyetd tdysin uudenlaisen ja innovatiivisen tuotteen valmistamiseen, mutta siihen
liittyy myds suuria haasteita. Atrian leikkelemakkaroiden tuotekehitysprojektissa tun-
nistetut haasteet liittyvét internetiin, toteuttamiseen, osallistujiin ja hy6tyihin. Internet
on hyvé paikka osallistamisen toteuttamiseen, silla se mahdollistaa erilaisten ihmisten
tietojen ja taitojen hyddyntdmisen maantieteellisesti monimuotoisista paikoista. Interne-
tin ensimmaisend haasteena kuitenkin oli, ettd internetin ulottumattomissa olevat kulut-
tajat eivat kyenneet antamaan omaa panostaan osallistamiseen. Tallaisten internetia
kayttamattomien ihmisten panosta voitaisiin fuzzy front end -vaiheessa hyodyntaa
ryhméahaastattelujen avulla. Toinen tunnistettu haaste olivat sosiaaliset verkostot,
joiden syntyminen ei internetpohjaisessa osallistamisessa ole varmaa. Atrian leikkele-
makkaraprojektin tuotekehitysalusta kuitenkin salli muiden viestien kommentoinnin, ja
kehitysyhteisdssa tapahtuikin verkottumista. Alustan tuleekin tukea osallistujien
kanssakaymistd. Kolmas haaste oli tuotekehitysyhteisdn seuraaminen. Atrian tyonteki-
jat eivat seuranneet aktiivisesti, mité tuotekehitysyhteisdssa tapahtui, vaan he silmailivéat
sitd lahinna vain ennen workshopeja. Tyontekijoiden aktiivinen tuotekehitysyhteison
seuraaminen olisi todennédkdisesti auttanut kuluttajien tuottaman tiedon hyodyntami-
Sessa.

Toteutukseen liittyvistd haasteista ensimmaéinen oli osallistamisen aikataulutus sopivak-
si. Tassa Atria onnistui, silla kuluttajat osallistuivat yhté aktiivisesti niin projektin alussa
kuin lopussakin. Aikataulu tulee siis suunnitella ennakkoon eika projektia kannata
mitoittaa liian pitkaaikaiseksi. Toinen haaste oli kuluttajien oikeudenmukainen palKkit-
seminen, missa Atrian leikkelemakkaraprojektissa onnistuttiin. Kuluttajat olivat koko
tuotekehitysprojektin ajan hyvélla mielella ja osallistumisaktiivisuudesta voi péaatella
heidéan olleen tyytyvaisid saamaansa palkkioon. Kolmas haaste oli tydntekijoiden kiire.
Koska heillé oli paljon muitakin toita ja tehtdvia, he eivat kerinneet paneutua taysin fuz-
zy front end -vaiheeseen tai kuluttajien osallistamiseen siihen. Tamén vuoksi osallista-
misen toteuttaminen oli ulkoistettu konseptitoimistolle, jolla oli suuri vastuu osallista-
misen toteuttamisesta ja siind syntyneen tiedon kasittelystd. Se hoiti osuutensa erittéin
patevasti, mutta tdman vuoksi Atrian tyontekijat kokivat jadvansa hieman ulkopuolisik-
si. Osallistamisen ulkoistaminen on kuitenkin hyva keino ratkaista kiireeseen liittyva
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haaste. Neljés toteutukseen liittyvéa haaste oli kysymyksenasettelu. Enemmaén ja moni-
puolisempia ideoita olisi varmasti saatu, jos kuluttajille olisi esitetty useampia kysy-
myksid. Kysymykset olisi voitu jakaa kategorioihin, kuten leikkelemakkaroiden ma-
kuun, ulkonakdon, pakkaukseen ja kayttotilanteisiin.

Osallistujiin liittyvista haasteista ensimmainen oli oikean joukon osallistaminen. Joukon
tahdottiin koostuvan leikkelemakkarafaneista, -amatdoreista ja -edellédkévijoista. Heidén
tuli olla luovia ja demografisilta ominaisuuksilta vaihtelevia. Toive osallistujien demo-
grafisesta monimuotoisuudesta tayttyi, mutta korostuneen suuri osa heisté oli leikkele-
makkarafaneja. Toinen haaste olikin kuluttajajoukon tasapainoisuus. Amatdoreja oli
mukana muutama, mutta heidan vahaisen maarénsa vuoksi heidan mahdollisesti poik-
keukselliset ideansa ja ndkemyksensa eivat padsseet nakyviin innokkaiden fanien ajatus-
ten joukosta. Taman ratkaisemiseksi kuluttajat olisi ollut hyva jakaa omiin fani- ja
amatooriryhmiinsa, joissa kuluttajat olisivat kayneet keskustelua kaltaistensa
kanssa. Kuluttajien joukossa ei ollut suuria edellakavijoita, jotka olisivat pystyneet uu-
den ja mullistavan idean luomiseen. Tama oli yksi Atrian leikkelemakkaroiden fuzzy
front end -vaiheen suurimmista ongelmista, silla projektin tarkoituksena oli kehittéda
leikkelemakkarasegmenttia kuluttajien ideoiden pohjalta. Kolmas osallistujiin liittyva
haaste oli heidan maaransa. Osallistujia fuzzy front end -vaiheessa oli 42, miké oli sopi-
va madrg, silla he tuottivat aineistoa sen tydstdmisen kannalta sopivan verran. Liian suu-
ri datamaara olisi hidastanut projektin etenemistd. Samalla kuitenkin on huomioitava,
ettd perinteisesti osallistamisessa suositaan isoa joukkoa, jolla on parhaat mahdollisuu-
det lapimurtoidean luomiseen. Suurempi maara osallistujia olisi lisannyt myés mah-
dollisuutta saada joukkoon enemmaén edellakévijakuluttajia. Poikkeuksellista tuoteideaa
ei 42 hengen joukolla saatu luotua, joten isompi joukko olisi parantanut onnistumis-
mahdollisuuksia.

Hyéotyihin liittyvét haasteet olivat kaikkein merkittavimpia. Mikéli osallistuminen osoit-
tautuisi hyddyttomaksi, siihen olisi panostettu aikaa ja rahaa turhaan. Hydtyihin liitty-
vista haasteista ensimmainen oli tietojen hyddyntaminen. Joskus yritykset kerdavat tie-
toa erilaisten tydkalujen avulla, mutta sitd ei koskaan hyddynneta kdytdnndssa. Atrian
tuotekehitysprojektissa nain ei kaynyt, vaan kuluttajien osallistamalla aikaansaadut na-
kemykset, kokemukset, mielipiteet ja ideat olivat workshopien pohjalla. Osallistamista
tyokalunaan kayttavan yrityksen on siis suunniteltava, kuinka osallistamisessa tuotet-
tua tietoa hyodynnetdadn. Toinen haaste oli Atrian henkilékunnan toisistaan eroavat
nédkemykset siitd, millaisia tuloksia osallistamisella tulisi saada aikaan. Tyontekijoille
tulisi koulutuksen kautta selventad, ettd kuluttajien ei ollut tarkoituskaan fuzzy front
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end -vaiheessa luoda suoraan lanseerauskelpoista tuotetta. Kolmas vield suurempi haas-
te oli osallistamisen hyddyn arviointi. Fuzzy front end -vaiheen péatyttya oli hankala
arvioida, millaisia hyotyja kuluttajien osallistamisesta todellisuudessa oli. Heidén osal-
listamisensa idean luomiseen ja idean valitsemiseen ei ainakaan suoraan synnyttanyt
tuotekehityskelpoista tuotetta. Ei voida myoskéan olla varmoja, ostavatko kuluttajat
todellisuudessa tuotteita, joista he osallistamisen aikana innostuivat. Usein sanat ja teot
ovat ristiriidassa kesken&an. Osallistamisen onnistuminen jaa fuzzy front end -vaiheessa
mukana olleiden Atrian tyontekijoiden ja konseptitoimiston vastuulle. Mielenkiintoista
on, millaisia tuotteita kyetaan kehittdmaan kuluttajien nakemysten pohjalta.

Kuluttajien osallistamiseen liittyi haasteita, ja jotkin asiat olisi jalkikéateen tarkasteltuna
voitu tehda toisin. Paéosin se toteutui kuitenkin hyvin, silla kuluttajat olivat aktiivisia ja
innokkaasti mukana. Osallistamista oli suunniteltu ja pohdittu paljon etukateen, sitd
hyodynnettiin laajasti fuzzy front end -vaiheessa ja sen aikana tuotettua tietoa todella
hyodynnettiin mydhemmin. Osallistamisen avulla saavutettavia hyo6tyja ei voi koskaan
tietdd ennakkoon, vaan tyokalun kayttdmiseen liittyy aina riski. Kuluttajien osallistami-
sen lopullisia haasteita ja hyotyja on vaikea arvioida, silla projekti ei ole edennyt vielé
uuden tuotteen kehitysvaiheeseen saati lanseeraukseen saakka. Kuluttajien osallistami-
nen front end -vaiheeseen koko tuotekehitysprojektin onnistumisen kannalta voisikin
olla hyva jatkotutkimuksen aihe.

Kuluttajien osallistaminen ei ole helppo tydkalu, silla se vaatii samalla lailla taustatyoté,
suunnittelua ja tiedon tyostamistad kuin mika tahansa muukin tyokalu. Kuluttajien osal-
listamisen hyotyna on kuitenkin se, ettd sen avulla fuzzy front end -vaiheen aikana paas-
tdan tutustumaan tuotteen todellisten kayttajien ajatusmaailmaan. Osallistamisella voi-
daan myds korvata muiden fuzzy front end -vaiheen aikana vaihtoehtoisten tydkalujen
kayttoa, silla sen avulla paastdan suoraan kosketukseen kuluttajien kanssa. Kuluttajien
osallistaminen tuo uusia nakokulmia usein urautuneeseen tuotekehitykseen, ja par-
haimmillaan sen avulla voidaan tuottaa jotain tdysin uutta ja innovatiivista.
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LIITE 1. Teemahaastattelun runko.

Aihe: Kuluttajien osallistaminen ideointiin ja innovointiin
Haastateltava:

Asema:

Kuinka kauan olet ollut tuotekehityksessa:

Aika:

Paikka:

Kuluttajat mukana tuotekehityksessa

Kerro kuluttajien osallistamisesta tahan projektiin. Miltd kuluttajien mukana oleminen
tuntui? Oliko tuotekehityksen alkuvaihe erilainen, kun kuluttajia varten oli perustettu
kehitysyhteis6? Millaisia kuluttajia mielestési tuotekehitysprojektissa olisi pitanyt olla
mukana?

Oma innovointi kuluttajien ideoiden pohjalta

Kerro kuluttajien ideoiden vaikutuksesta omaan innovointiisi. Miten kuluttajien osallis-
taminen vaikutti omaan innovointiisi? Auttoivatko vai rajoittivatko kuluttajien nake-
mykset ja ideat omaa innovointia? Oliko innovointi helpompaa kehitysyhteisén ansios-
ta?

Kuluttajien ndkemyksien ja ideoiden todellinen hyoty

Mitd hydtya kuluttajien osallistamisesta mielestési oli? Mik& osallistamisessa toimi?
Mika ei toiminut? Toimivatko jotkin kysymykset mielestdsi paremmin kuin toiset? Jak-
soitko paneutua kehitysyhteison kdymiin keskusteluihin? Olisiko tuotekehityksen alku-
vaihe edennyt nopeammin tai hitaammin ilman kehitysyhteis6a? Kuinka erilaiset kulut-
tajat vaikuttivat lopputulokseen? Saatiinko osallistamisella aikaan sellaisia asioita kuin
haluttiin? Valitsivatko atrialaiset vai kuluttajat mielestési lopullisen tuotekehitykseen
menevan konseptin? Olivatko kuluttajien ehdotukset toteuttamiskelpoisia?
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LIITE 2. Tuotekehitysyhteisolle esitetyt kysymykset.

Sin&, ruoka ja leikkelemakkarat
Kerro hieman itsestasi, suhteestasi ruokaan ja erityisesti leikkelemakkaroihin.

Mita hyvaa ja mita huonoa leikkelemakkaroissa?
Mika leikkelemakkaroissa innostaa, mikéd niissd “mattdd”? Mitd syitd ostaa ja syodd
leikkelemakkaroita? Miksi voi ja&da ostamatta ja syomatta?

Muutama kysymys leikkelemakkaroista
Mitka ovat sinulle mieluisia leikkelemakkaramerkkeja?
Mika on sinulle kaikkein mieluisin leikkelemakkaramerkki ja miksi?

Ideoita ja parannusehdotuksia leikkelemakkaroihin!

Nyt toivomme kehitysehdotuksia leikkelemakkaroihin. Olemme kiinnostuneita kaikista
ehdotuksista, isoista ja pienistd. Anna tulla vaan: miten leikkelemakkaroista saataisiin
kiinnostavampia?

Kehitd ideoita ja kdy myo6s arvioimassa muiden ideoita. Voit myds kommentoida ja ke-
hittaa toisten ideoita lisaa. Jalostamalla ideat voivat parantua.

Kéay mydhemmin katsomassa, millaisia ketjuja ideoista muodostuu, ja kommentoi lisaa
jos silta tuntuu.

TARKEAA: JOS SINULLA ON MONTA IDEAA, KIRJAA NIISTA JOKAINEN
ERIKSEEN. NAIN ON HELPOMPI KOMMENTOIDA YKSITTAISTA IDEAA.

Ole konkreettinen: esim. jos toivot lisdd makua, kerro millaista makua. Anna rohkeasti
plussia ja miinuksia.

Miten kiinnostavia seuraavat ideat ovat?

Seuraavassa on lueteltu erilaisia leikkelemakkaran MAKUUN liittyvia ideoita. Lue ne
lapi ja rastita niistd kiinnostavat.

Makul, M2, M3, M4, M5, M6, M7, M8, M9, M10, M11, M12, M13, M14, M15, M16,
M17, M18, M19, M20, M21, M22, M23, M24, M25, M26, M27

Lis&d ideoita arvioitavaksi

Seuraavassa luettelossa on lis&d ideoita, rastita niista itsedsi kiinnostavat.

Mitk& seuraavista ideoista herattavat sinussa vastakaikua? Rastita itseédsi kiinnostavat,
ala mieti liikaa vaan vastaa intuitiolla.

Ideal, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 110
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Kaksi ideaa arvioitavaksi

Olemme kehittaneet ideoita eteenpdin ja luoneet niihin sisaltéd. Lahetdmme aina kaksi
ideaa kerrallaan arvioitavaksi. Naiden ideoiden tyonimet ovat:

1. Konseptil

(kuva)

2. K2

(kuva)

Kerro, mité ajatuksia ndmaé ideat sinussa heréttavat! Muista, ettd ndamé ovat luonnoksia.
Yritd ennen kaikkea arvioida ideaa kokonaisuutena, &l anna pienten yksityiskohtien
hairitd. Voit toki kommentoida yksityiskohtiakin, mutta tarkeint& on, etta siséistat idean
ja arvioit ennen kaikkea sitéa.

Kaksi uutta ideaa arvioitavaksi

Tassa kaksi uutta ideaa. Niiden tyonimet ovat

1. K3

(kuva)

2. K4

(kuva)

Kerro ajatuksesi! Muista ettd ndma ovat luonnoksia, joten ala anna yksityiskohtien héi-
ritd. Voit toki myos kommentoida yksityiskohtia, mutta ennen kaikkea on tarkeaa etta
sisdistat idean ja kommentoit sita.

Lisaa ideoita: K5 ja K6
Hei tasséa taas kaksi uutta ideaa, kerrothan kommenttisi!
(kuvat)

Keskiviikon ideat arvioitavaksi: K7 ja K8

Tassa tulevat kaksi viimeistd ideaa arvioitavaksi. Anna kommenttisi!

Myohemmin télla viikolla pyydan sitten laittamaan ndma kaikki kuvitetut ideat parem-
muusjarjestykseen, vield sinun ei tarvitse sita tehda.

(kuvat)

Mik& ideoista vetoaa sinuun?

Mika ideoista vetoaa sinuun? Valitse 2-3 parasta ideaa omalta kannaltasi.
Konseptil, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8

Mihin ideoista uskot eniten, mink& uskoisit menestyvat parhaiten markkinoilla?
Konseptil, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8
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Viimeinen idea arvioitavaksi

Tassa sinulle vield yksi idea arvioitavaksi. Kerro mita mieltéd olet. Anna idealle kouluar-
vosana 4-10 ja mieti, kuinka todennékaisesti itse ostaisit téllaista tuotetta. Perustele vas-
tauksesi. Voit myos esittdd parannusehdotuksia, jos haluat.

Taman jalkeen kehitysyhteison tyd paattyy. Postitamme kaikille aktiivisille vastaajille
lahjakortin viimeistdan tammikuussa. Kiitos osallistumisestasi!

(kuva)



