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Kuluttajien osallistaminen innovointiin on yksi merkittava tekija onnistuneissa innovaatioissa.
Erityisesti elintarvikealalla yritysten tulee jatkuvasti tunnistaa kuluttajien mieltymyksiin vaikut-
tavia tekijoita. Digitalisaatio on mahdollistanut kuluttajien osallistamisen innovointiin monipuo-
lisesti ja kustannustehokkaasti. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten kuluttajia osallis-
tavaa digitaalista ymparistoa voidaan hyédyntaa ruokatuotteiden innovaatioprosessissa.

Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan kolmen tavoitteen avulla. Tutkimuksen ensimmaisena ta-
voitteena on tunnistaa verkkoyhteisoihin sopivat, kuluttajia osallistavat innovaatioprosessit.
Tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen vastataan tarkastelemalla kuluttajia osallistavan in-
novaatioprosessin ja tuotekehitystyon aikaisempaa tutkimusta. Aiempien tutkimusten perus-
teella pyritdan muodostamaan nakemys siita, millaisia kuluttajia osallistavia innovaatioproses-
seja on tunnistettu seka miten innovaatioprosessit soveltuvat kuluttajia osallistavaan online-yh-
teisoon.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tunnistaa erilaisia kuluttajan osallistamismuotoja osana
elintarvikkeiden innovaatioprosessia. Toiseen tavoitteeseen vastataan tutkimuksen empiiri-
sessa osiossa. Tavoitteeseen paastaan tarkastelemalla tutkimusaineistoa ja tunnistamalla aineis-
tosta erilaisia tapoja kuluttajien osallistamiseen osaksi yrityksen tuotekehitysta ja innovaatio-
prosessia. Kolmantena tavoitteena on tunnistaa, mita innovaatiotyyppeja voidaan hyodyntaa
digitaalisessa ymparistossa tapahtuvaan kuluttajia osallistavaan ruokatuotteiden innovointiin.
Tahan vastataan myos tutkimuksen kolmannessa, eli empiirisessa osiossa. Empiirian avulla vas-
tataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen teoreettiseen viitekehykseen peilaten.

Tutkimuksen keskeisena tuloksena havaittiin crowdsourcingin soveltuvan kuluttajien osallista-
misen ruokatuotteiden innovointiin digitaalisessa ymparistossa. Crowdsourcing-menetelmat pi-
tavat sisallaan useita tapoja kuluttajien osallistamiseen esimerkiksi verkkoymparistossa ja se tar-
joaa yrityksille useita menetelmia osallistaa kuluttajia erilaisten tuoteinnovaatioiden kehittami-
seen digitaalisessa ymparistossa.

Digitaalista ymparistoa voidaan hyodyntaa eri innovaatiotyyppien kehittamiseen. Digitaalinen
ympadristd soveltuu tutkimuksen perusteella ruokatuotteiden innovointiin olemassa olevien
tuotteiden kehitykseen, tuotetarjooman laajennuksiin, uusiin kadyttdtapoihin, uusiin katego-
rialanseerauksiin seka taysin uusiin tuotteisiin.

AVAINSANAT: innovaatiot, tuotekehitys, crowdsourcing, osallistaminen, kuluttajatutkimus,
verkkoyhteisot, hermeneutiikka
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1 Johdanto

Elintarviketeollisuus on Suomen kansantaloudelle tarkea teollisuudenala tydllisyyden
kuin sen tuottaman arvonlisdayksen vuoksi (Hyryld, 2020 s. 18). Ty6- ja elinkeinoministe-
rion (2023) toimialaraportista ilmenee, etta elintarvikeala on kasvanut liikevaihdollisesti
jopa 13 % inflaation vuoksi. Yleisesti haastavasta toimintaymparistosta huolimatta elin-
tarvikealan yritykset ndkevat tulevaisuudessa kasvun mahdollisuuksia (Tyo- ja elinkeino-

ministerio, 2023).

Kansantaloudellisen hyddyn lisdksi elintarviketeollisuudella on suuri merkitys globaalin
ruokajdrjestelman kannalta, johon muuttuva ymparisto tuo taysin uudenlaisia haasteita.
Suomen ruokatutkimuksen strategian tavoitteena onkin saavuttaa Suomelle edellakavi-
jan asema kestavaan ruokajarjestelmaan siirtymisessa sekda mahdollistaa taloudellista

kasvua tutkimusten ja innovaatioiden avulla (S6zer, 2021, s. 5-9).

Murroksessa olevalle ruokasektorille on lanseerattu muun muassa suurta suosiota saa-
vuttaneita lihaa jaljittelevia tuotteita, kuten Gold&Green Foodsin nyhtdkaura (Sitra,
2017b) seka Verso Foodin Harkis-valmiste (Tammilehto, 2016), jotka ovat kehitetty ym-
paristolle kestavampien proteiinivaihtoehtojen tarpeeseen (Sitra, 2017a; Sitra, 2017b).
Nyhtokauran ja Harkiksen lisdksi elintarvikeinnovaatioita mahtuu myds esimerkiksi vali-
palojen tuotekategoriaan, kuten esimerkiksi Foodinin lusikoitava Chia good -valipala
(Foodin, 2023). Onpa suomalaisten ruokainnovaatioiden ymparille perustettu myos tv-
sarja nimeltda Suomalainen menestysresepti, jossa suomalaiset yrittdjat kilpailevat ruo-
kakeksinndillaan voittajan saadessa oman tuotteensa myyntiin S-ryhman kauppoihin

(Nelonen, 2020).

Vaikka markkinoilla voidaankin nahda useita onnistuneita ruokainnovaatioita ja tuote-
lanseerauksia, eivat suinkaan kaikki ole aina onnistuneita. Tutkimuksissa on havaittu,
ettd 85 % amerikkalaisten perheiden tarpeista tdaydentyy vain 150 kulutustuotteen

avulla, joten uusien tuotteiden saaminen osaksi kuluttajien ostotottumuksia voi olla



haastavaa. Suurin osa tuotelanseerauksista epaonnistuukin huonon markkinatuntemuk-
sen ja valmistautumisen vuoksi (Schneider & Hall, 2011). Esimerkiksi vuonna 2017 Suo-
men elintarvikemarkkinoilla nahtiin hydnteisruokailmion suosion ja kysynnan kasvua
sen jalkeen, kun EU hyvaksyi hyonteiset osana elintarvikkeita. Muun muassa Fazer naki
ilmiodssa potentiaalia ja lanseerasi hyonteisia sisaltavan Sirkkaleivan. Kysynta alkoi kui-
tenkin hiljalleen hiipua, eika Sirkkaleipa I6ytanyt tietaan pysyvasti suomalaisten kulutta-
jien ruokapoytaan. Fazer lopetti Sirkkaleivan valmistuksen vain hieman yli vuosi sen lan-

seerauksen jalkeen. (Alanne, 2021.)

Onnistuneissa tuotelanseerauksissa voidaan huomata yhdistavia tekijoita inonvaatioi-
den onnistumisen ja menestyksen takana. Cooperin ja muiden (2004) tutkimuksessa on
havaittu, ettd useita menestyneita innovaatioita yhdistava tekija on kuluttajien osallis-
taminen innovaatioprosessiin. Samankaltaisia havaintoja ovat tehneet myds Campbell
& Cooper (1999) sekd Hienerth ja muut (2014). Kuluttajien osallistamisella voidaan
saada useita etuja, kuten taloudellista tehokkuutta (Hienerth ja muut, 2014), mutta sen
lisdksi kuluttajat voivat toimia jopa laukaisevina tekijoina innovaatioprosessille (Von Hip-

pel ja muut, 2011).

Ziggersin (2005) mukaan erityisesti elintarvikealalla innovointiin ja tuotekehitykseen ei
panosteta yhta paljoa kuin muilla aloilla, vaikka se olisikin keskeista kilpailukyvyn saily-
misen kannalta. My6s Rudder ja Holgate (2001) ovat korostaneet innovointien ja tuote-
kehityksen tarkeytta. Heiddn mukaansa erityisesti elintarvikealalla toimivat yritykset toi-
mivat ympadristdssad, jossa kuluttajien tarpeet muuttuvat jatkuvasti. Kuluttajien muuttu-
viin tarpeisiin vastaamisen lisaksi elintarvikeyritysten tulisi luoda ainutlaatuisia tuot-
teita, joiden avulla yritykset voisivat nostaa markkinaosuuttaan. Elintarvikeyritykset ei-
vat voi pysya tuotekehityksessdadan paikallaan, vaan niiden taytyy jatkuvasti tarkastella

uusia mahdollisuuksia parantaakseen kannattavuuttaan. (Rudder & Holgate, 2001.)



Kuten ylla olevista kappaleista voidaan huomata, innovaatiot ovat erittdin tarkedssa roo-
lissa liilketoiminnan menestymisen ja jopa jatkumisen kannalta ja se onkin yleisella ta-
solla yksi keskeisimpia markkinoinnin alan keskusteluja. Kuitenkaan erityisesti verkko-
ymparistdssa tapahtuvaa yhteiskehittamista ei ole juurikaan tutkittu. Sen sijaan inno-
vaatioista ja innovoinnista yleiselld tasolla |10ytyy useampia tutkimuksia. Innovaatioita
yleisella tasolla on tutkinut muun muassa Kahn (2018). Kahn (2018) on tunnistanut eri-
laisia markkinoilta 16ytyvia innovaatiotyyppejd. Innovaatioprosesseja taas on tutkinut

muun muassa Cooper (1990; 2004; 2014, 2019).

Kuluttajien osallistamisesta innovaatioprosessiin 10ytyy myds aikaisempaa tutkimusta.
Muun muassa Hienerthin ja muiden (2014) tutkimuksissa korostuu, millaisia hyotyja yri-
tykset voivat saavuttaa osallistamalla kuluttajat osaksi tuotekehitys- ja innovaatiopro-
sessejaan. Innovointia online-yhteis6ssa ovat tutkineet Akman & Conduit (2019). Hei-
dan tutkimuksensa keskittyy kuitenkin tarkemmin arvon yhteisluontiin seka kuluttajien
tekijoihin, jotka toimivat ikdan kuin kuluttajien osallistumisen ajureina (Akman & Con-
duit, 2019). Innovointia erityisesti elintarviketuotteiden kontekstissa ovat tutkineet
muun muassa Busse & Siebert (2018). Heidan tutkimuksessaan tarkasteltiin kuluttajien
roolia innovaatioprosessissa. Heidan mukaansa kuluttajien roolia ei juurikaan ole aikai-
semmin tutkittu etenkdan taman lahestymistavan kautta teoreettisella tasolla (Busse &

Siebert, 2018).

Innovointi on yrityksille adrimmaisen tarkeaa ja jopa elinehto yrityksen toiminnan jatku-
vuuden ja menestyksen kannalta. Erityisesti elintarvikkeiden toimialalla innovoinnin
avulla voidaan pyrkia vastaamaan merkittaviin globaaleihin ongelmiin seka ruokajarjes-
telman kohtaamiin haasteisiin. Esimerkiksi uusien kasviproteiinivalmisteiden avulla voi-
daan pyrkid vastaamaan ilmastonmuutoksen ja kuluttajien arvojen muuttumisen tuo-
miin haasteisiin. My0ds digitalisaatio on muuttanut yritysten markkinaymparistoa mer-
kittavasti, tarjoten yrityksille mahdollisuuden olla jatkuvasti vuorovaikutuksessa asiak-

kaidensa tai potentiaalisten kohderyhmien kanssa.



Kuluttajien osallistamisen avulla yritykset voivat hyddyntaa potentiaalista asiakasryh-
maa osana innovaatio- ja tuotekehitysprosessiaan. Myds Suomen ruokatutkimuksen ja
-innovoinnin strategian yhdeksi mission painopisteeksi on maaritelty suomalaisten ku-
luttajien osallistaminen innovointiin. (S6zer 2021, s. 18-19.) Tdman tutkimuksen avulla
yrityksille voidaankin 16ytaa erilaisia tapoja osallistaa kuluttajia tuotekehitykseen erityi-

sesti digitaalisessa ymparistossa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten kuluttajia osallistavaa digitaalista ympa-
ristda voidaan hyddyntaa ruokatuotteiden innovaatioprosessissa. Digitaalisena ympa-
ristona tutkimuksessa suomalaisia kuluttajia osallistava verkkoyhteisd. Tutkimuksessa
pyritddn tunnistamaan keinoja, joiden avulla kuluttajaa voidaan osallistaa ruokatuottei-

den innovointiin. Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan kolmen tavoitteen avulla.

Ensimmdisend tavoitteena on tunnistaa verkkoyhteisdihin sopivat, kuluttajia osallistavat
innovaatioprosessit. Tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen vastataan tarkastele-
malla kuluttajia osallistavan innovaatioprosessin ja tuotekehitystydn aikaisempaa tutki-
musta. Aiempien tutkimusten perusteella pyritddan muodostamaan nakemys siita, mil-
laisia kuluttajia osallistavia innovaatioprosesseja on tunnistettu sekda miten innovaatio-
prosessit soveltuvat kuluttajia osallistavaan online-yhteis6on. Tutkimuksen teoreetti-
sessa viitekehyksessa tarkastellaan innovointimenetelmien seka Kahnin (2018) esitta-
mien seitseman innovaatiotyypin soveltuvuutta digitaalisessa ymparistéssa tapahtu-

vaan kuluttajia osallistavaan innovaatioprosessiin.

Toisena tavoitteena on tunnistaa erilaisia kuluttajan osallistamismuotoja osana elintar-
vikkeiden innovaatioprosessia. Toiseen tavoitteeseen vastataan tutkimuksen empiiri-
sessa osiossa. Tavoitteeseen pddstdadn tarkastelemalla tutkimusaineistoa ja tunnista-
malla aineistosta erilaisia tapoja kuluttajien osallistamiseen osaksi yrityksen tuotekehi-

tysta ja innovaatioprosessia.
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Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on tunnistaa, mita innovaatiotyyppeja voidaan
hyddyntda digitaalisessa ymparistdssa tapahtuvaan kuluttajia osallistavaan ruokatuot-
teiden innovointiin. Tahan vastataan myo6s tutkimuksen kolmannessa, eli empiirisessa
osiossa. Empiirian avulla vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen
teoreettiseen viitekehykseen peilaten. Tutkimusaineiston pohjalta luodaan liikkeenjoh-
dollisia kehitysehdotuksia, joiden avulla voidaan vastata tutkimuksen kolmanteen ta-

voitteeseen.

1.2 Tutkimusote

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivinen tut-
kimus on tutkimusstrategia, jota hyddynnetaan laadullisten muuttujien, kuten esimer-
kiksi ihmisten kokemusten, kayttaytymisen, ajatusten ja merkitysten ymmartamisen
menetelmana. (Puusa ja muut, 2020.) Tutkimuksen ldhtokohtana on hermeneuttinen
tutkimus, jossa tiedon sisalto ja merkityksien ymmartaminen nousevat tarkastelun koh-
teiksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018 s. 36—37; Laine ja muut, 2007 s. 33). Hermeneuttisessa
tutkimuksessa tutkija pyrkii ymmartamaan tutkimuskohdetta syvallisesti ja tekemaan
siita tulkintoja (Jyvaskylan yliopisto, 2018). Hermeneuttisessa tutkimuksessa koroste-
taan tutkijan itsekriittisyyttd, eli tutkijan tulisi aina kyseenalaistaa omat tulkintansa
(Laine ja muut, 2007 s. 34). Hermeneuttinen tutkimusote muokkautuu tutkijan ja tutki-
muskohteen mukaan, eikd sen metodista ole siksi tarkkaa maaritelmaa (Laine ja muut,

2007 s.33).

Tutkimus kuuluu osaksi Suomen kulttuurirahaston ja Liikesivistysrahaston rahoittamaa
”Kuluttajan arjen kdytannot digitalisaation suunnannadyttajana” -projektia. Tutkimus tar-
kastelee kuluttajien valipalakuluttamista ja tutkimuksen aineisto on keratty Foodwest
Oy:n tarjoamassa suljetussa Omenakori-verkkoyhteiséssa. Verkkoyhteison osallistujat
rekrytoitiin 15 000 suomalaisesta kuluttajasta koostuvasta kuluttajapaneelista. Tutki-

mus toteutettiin nelja kuukautta kestavana kuluttajayhteisotutkimuksena.
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Aineisto koostui yhteensa 33 tehtdvasta ja 226 paivakirjamerkinnasta, joista kahta hyo-
dynnetdan tutkimuksen aineistona. Vastaajat koostuivat yhteensa 99 henkil6sta, joista
81 oli naisia. Vastaajista 18 oli miehia. Valmiin aineiston kayttaminen on tutkimuksessa
perusteltua, silla sen avulla voidaan vastata tutkimusongelmaan, eikd vastaavia tutki-

muksia ole aikaisemmin tehty.

Aineiston analyysimenetelmana hyddynnetdan sisdlldnanalyysia. Sisalldnanalyysi on
laadullisen tutkimuksen perusmenetelma aineiston analyysiin, ja se onkin lahtokohtana
lahes kaikille analyysimenetelmille kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Se on monipuolinen
menetelmad, joka sopii kdytettavaksi yksittdisend metodina, minka lisdksi sita voidaan
kayttaad laajempana teoreettisena viitekehyksena. (Tuomi & Sarajarvi, 2018 s. 103) Sisal-
I6nanalyysissa tutkija pyrkii tunnistamaan kuvattavien asioiden tai ilmididen merkityksia
tekstimuotoisesta tutkimusaineistostaan kiinnittamatta huomiota niiden kerrontata-

paan (Tuomi & Sarajarvi, 2018 s. 117).

Tutkimuksen paattelytapana hyddynnetdaan abduktiivista paattelya. Perinteisind paatte-
lymuotoina aikaisemmin on tunnistettu deduktiivinen ja induktiivinen paattely, joista
etenkin induktiivinen padattelymuoto on kerannyt kritiikkia. Naiden rinnalle onkin esi-
tetty abduktiivista paattelyd, jonka tavoitteena on I6ytaa paras mahdollinen selitys kay-
tettdvissa olevan datan avulla (Gronfors & Vilkka, 2011 s. 17; Walton, 2004 s. 8.) Abduk-
tiivisessa paattelyssa teorian ndhdaan muodostuvan seka havaintojen etta aikaisemman

teorian pohjalta. (Gronfors & Vilkka, 2011 s. 17).

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus rakentuu viidesta eri paadluvusta seka niiden alaluvuista. Lukujen tarkoituksena
on johdattaa tutkimusaiheen valinnasta aina johtopaatoksiin asti, vastaten aiemmin joh-
dannossa esitettyihin tutkimuksen kolmeen tavoitteeseen. Tutkimuksen paalukuina on

johdanto, teorialuku, metodologia, empiirinen luku seka viimeisena viela tutkimuksen
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johtopaatokset seka kehitysehdotukset liikkeenjohdolle (ks. Kuvio 1.). Tutkimuksen ra-

jaukset esitellaan ensimmaisessa paaluvussa.

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Ensimmdisend pddlukuna on johdanto, joka johdattelee lukijan tutkimuksen aiheeseen.
Johdannossa perustellaan tutkimuksen lahtokohtia ja perustellaan tutkimuksen aiheen
valinta. Tutkimusaiheen perustelun lisaksi tutkimukselle maaritelladn sen tarkoitus ja ta-
voitteet. Tutkimuksen tarkoitukseen padstaan kolmen tavoitteen avulla. Ndiden lisaksi
johdannossa esitelldan tutkimusote seka maaritelldan tutkimuksen rakenne ja mahdol-
liset rajaukset. Ensimmaisen padluvun jalkeen lukijalle syntyy ymmarrys tutkittavan ai-

heen tarkeydesta ja ajankohtaisuudesta.

Toisena pddlukuna on teoriaosuus, jossa syvennytdan tarkemmin tutkimusaiheen aikai-

sempaan teoriaan. Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastellaan tuoteinnovaatioita ja ku-
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luttajien osallistamista elintarvikealalla toimivien yritysten kontekstista. Toisessa paalu-
vussa esitelldaan myds tutkimuksen teorian pohjalta rakennettu teoreettinen viitekehys.

Toinen paaluku vastaa tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Kolmantena pddlukuna tarkastellaan tutkimuksen metodologiaa. Kolmas paaluku raken-
tuu viidesta alaluvusta, joihin tutkimuksen metodologia pohjautuu. Kolmannessa paalu-
vussa kuvaillaan tutkimuksessa kdytettya tutkimusmenetelmaa seka tutkimuksen meto-
dologisia valintoja. Tassa paaluvussa esitellaan tutkimuksessa hyédynnetty aineisto, ai-
neistonkeruumenetelmat, miten aineisto on hankittu seka sitda on analysoitu. Kolman-

nessa paaluvussa arvioidaan myos tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

Neljéinnessd pddluvussa esitellaan tutkimuksen empiirinen osuus. Empiirisessa osuu-
dessa tarkastellaan tutkimuksen keskeisimpia tuloksia. Neljannessa paaluvussa tarkas-
tellaan my®ds sita, millainen yhteys toisen paaluvun teoriaosuudella on aineiston tulok-
siin. Taman pdaluvun avulla vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoittee-

seen.

Tutkimuksen viidennessd ja viimeisessa paaluvussa esitellaan tutkimuksen johtopdatok-
sid seka liikkeenjohdollisia kdaytannon ehdotuksia. Viidennessa pdaluvussa vastataan yh-
teenvetona tutkimuksen tarkoitukseen seka tutkimuksen kaikkiin tavoitteisiin. Johto-
padtoksissa rakennetaan kehitysehdotuksia kuluttajien osallistamiseen hyodyllisessa

tuotekehitystoiminnassa digitaalisen ympariston kontekstissa.

Tutkimus tarjoaa elintarvikeyrityksille konkreettisia keinoja hyddyntda digitaalisia alus-
toja kuluttajien osallistamiseen osaksi yrityksen tuotekehitys- ja innovaatioprosessia.
Tutkimus tuottaa hyodyllista liikkkeenjohdollista tietoa erityisesti elintarvikeyrityksille,
mutta sitd voidaan hyddyntaa myos muilla toimialoilla toimivien yritysten innovaatio-

prosessissa soveltuvin osin.
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2 Innovaatioiden johtaminen elintarvikealalla

Urbanin ja Hauserin (1993 s. 37) mukaan menestyvat yritykset ovat sellaisia, jotka joh-
tavat tulevaisuutta. Tama ei kuitenkaan ole helppoa, silla |lahtdkohtaisesti yritykset kes-
kittyvat nykyisen liikketoiminnan johtamiseen uuden luomisen sijaan (Urban & Hauser,
1993 s. 37). Uusien tuotteiden kehittdamiseen tarvitaankin kannustava ymparisto, joka
seka rohkaisee innovointiin ettd ottaa mahdolliset riskit huomioon (Urban & Hauser,
1993 s. 36). Jotta yritykset voivat valjastaa innovoinnin ja tuotekehityksen luonnolliseksi
osaksi arkeaan, tulee yritysten ottaa kayttéonsa prosesseja, joiden avulla voidaan kan-

nusta innovointiin, mutta myods johtaa niitd Urban & Hauser, 1993 s. 37).

Tassa luvussa tarkastellaan innovaatioprosessin ja kuluttajien osallistamisen teoriaa ruo-
katuotteiden innovoinnin kontekstissa. Luku rakentuu neljasta alaluvusta seka niiden
alaluvuista, joiden avulla luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehitys. Ensimmaisessa
alaluvussa syvennytdan tuoteinnovaatioiden kasitteeseen ja innovaatiotyyppeihin. Toi-
sessa alaluvussa tarkastellaan innovaatioprosessien johtamisen teoriaa. Alaluvussa tar-
kastellaan myds crowdsourcing-mentelmaa kuluttajien osallistamismuotona. Luvussa
syvennytdan erityisesti sithen, millainen rooli kuluttajilla on osana innovaatioprosessia
ja millaisia hyotyja se tarjoaa yrityksille. Viimeisessa alaluvussa muodostetaan tutkimuk-
sen teoreettinen viitekehys. Kokonaisuudessaan toinen luku vastaa tutkimuksen ensim-

maiseen tavoitteeseen.

2.1 Tuoteinnovaatiot

Toimintaympariston muutosten aiheuttamat haasteet vaikuttavat koko maailmaan niin
yhteiskunnallisesti kuin taloudellisestikin. Erityisesti globalisaatio tuo uudenlaisia haas-
teita kilpailuympariston muuttuessa, johon yritysten taytyy vastata luomalla ainutlaa-
tuisia tuotteita ja palveluita. Esimerkiksi ilmastonmuutos voidaan ndahda yhtena esi-
merkkina tallaisista globalisaation aiheuttamista haasteista. (Hautamaki, 2008, s. 11—

12.)
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Etenkin elintarvikealan monimutkaisessa ja dynaamisessa toimintaymparistdssa yritys-
ten taytyy vastata kuluttajien ja sidosryhmien tarpeisiin innovoinnin avulla (Wolfert ja
muut, 2010). Globaalien muutosten aiheuttamat haasteet nakyvat myos koko maailman
ruokatuotejarjestelmassd, johon Suomessa on pyritty omalta osaltaan I6ytamaan ratkai-
suja luomalla ruokatutkimuksen ja -innovoinnin strategia. Suomen ruokatutkimuksen ja
-innovoinnin strategian neljantena missiona on tehda Suomesta pioneeri kestavan ruo-

kajarjestelman innovoinnissa seka siihen tahtdavassa tutkimustyossa. (Sézer, 2021.)

2.1.1 Innovaatiotyypit

Markkinoinnissa voidaan tunnistaa erilaisia tuotelanseerausten strategioita riippuen
siitd, millaisesta tuotelanseerauksesta on kyse. Tilastokeskus (2022) maéarittelee tuo-
teinnovaatioiksi sellaiset tavarat tai palvelut, joilla on merkittdvia eroja yrityksen jo
markkinoille lanseeraamiin tuotteisiin tai palveluihin. Tdman maaritelman mukaan mer-
kittaviin eroihin lasketaan muutokset tuotteiden muotoilussa seka digitaaliset tuotteet.
Tilastokeskus (2022) korostaa, ettd uusien tuotteiden jalleenmyynti tai muutokset tuot-

teiden estetiikassa eivat viela riita tuotteiden maarittelemiseksi innovaatioiksi.

Nykypdivana innovaation termid kdytetdaankin laajasti monissa eri yhteyksissa ja siihen
liittyy paljon vaarinymmarryksida, minka takia sen maaritelma on hieman hamartynyt
(Kahn, 2018; Kuratko ja muut, 2014). Kahnin (2018) mukaan tuoteinnovaatioiksi luetaan
markkinoille lanseerattavat asteittaiset parannukset olemassa oleviin tuotteisiin, mutta
my0s taysin uudet tuotteet. Innovaatioilla voidaan tarkoittaa seka radikaaleja innovaa-
tioita eli taysin uusia keksintdja etta inkrementaalisia innovaatioita eli asteittaisten pa-
rannusten tekoa tuotteisiin tai palveluihin. Innovaatioita voidaan tehda tuotteisiin, pro-
sessiin, markkinointiin, liiketoimintamalliin, jakelukanavaan tai organisaatioon liittyen.
(Kahn, 2018.) Rogersin (2003) mukaan innovaatio on jokin idea, kaytdnto tai tavara, joka
voidaan nahda uutena. Taman ndakemyksen mukaan kuluttaja maarittelee, onko idea

uusi.
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Kahnin (2018) maaritelman mukaan tuoteinnovaatioista voidaan tunnistaa seitseméan
yleista tyyppia. Hanen mukaansa kustannusten véhentdmiselld tarkoitetaan olemassa
olevien tuotteiden parannuksia, jolloin alkuperdisen tuotteen ominaisuuksia ei varsinai-
sesti muuteta, vaan tuote erottuu kilpailijoistaan edullisemmalla hinnalla. Tuoteparan-
nuksista puhutaan silloin, kun tuotteisiin tehddan parannuksia, joiden avulla voidaan
korvata alkuperdiset markkinoilla olevat tuotteet. Tuoteparannuksiin luetaan myos pak-
kausuudistukset, jolloin vain pakkaukseen tehddaan muutoksia ydintuotteen pysyessa
ennallaan. Tuoteinnovaatioihin lasketaan mukaan myds tuotetarjoaman laajennukset,

jolloin markkinoille tuodaan uusi tuote alkuperéisten tuotteiden rinnalle. (Kahn, 2018.)

Lanseerauksesta uusille markkinoille puhutaan silloin, kun tuote lanseerataan nimensa
mukaisesti esimerkiksi maantieteellisesti uusille markkinoille. Uusilla kéyttétavoilla tar-
koitetaan sitd, kun tuote lanseerataan kaytettavaksi eri tavoin, kuin mika tuotteen alku-
perdinen kayttétapa on ollut. Uudet kategorialanseeraukset ovat tuotteita, jotka uusia
innovoivalle yritykselle, mutta ovat kategoriana tuttuja kuluttajalle. Tdysin uudet tuot-
teet ovat radikaaleja innovaatioita, jollaisia ei ole ennen ollut. Tallaiset tuoteinnovaatiot
luovat kokonaan uusia markkinoita. (Kahn, 2018.) Erityisesti radikaalit innovaatiot voivat
tarjota yrityksille kilpailuetua, mutta ne vaativat sitoutumista ja pitavat sisallaan useita

riskeja (Ziggers, 2005).

2.2 Innovaatioprosessien johtaminen

Yksi keino innovaatioprosessien johtamiseen onkin sisallyttaa ne organisaation markki-
nointistrategiaan (Kahn, 2018). Kahn (2018) on tunnistanut nelja erityyppista strategiaa
uusien tuotteiden ja palveluiden johtamiseen: markkinoille tunkeutuminen, tuotekehi-
tys, markkinoiden kehittaminen seka hajauttaminen. Markkinoille tunkeutumisessa ta-

voitteena on joko lisata markkinaosuutta tai tuotteen kaytt6a, ilman etta kdytettdvissa
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olevaan teknologiaan tehtaisiin suuria muutoksia. Tdssa strategiassa pyritdan tavoitte-
lemaan uusia asiakkaita nykyisilta markkinoilta joko kustannuksia vahentamalla tai tuot-

teen ominaisuuksia parantamalla.

Tuotekehityksen tavoitteena on kasvattaa tuotteiden myyntivolyymia tuotelinjojen laa-
jentamisen tai halvemman hinnan avulla. (Kahn, 2018.) Yritykset, joilla on monipuolinen
valikoima, voivat sitouttaa asiakkaitaan ja kasvattaa myyntivolyymiaan tarjoamalla toi-
siaan tdydentavia tuotteita (Kahn, 2018). Yksi esimerkki tuotelinjojen laajentamisen hyo-
dyntamisesta elintarvikealalla on Siipiweikot, joiden tuotevalikoimasta I6ytyy muun mu-
assa kanansiipia seka niihin sopivia kastikkeita (SOK, 2024). Markkinoiden kehittdmi-
sessd tavoitteena on kasvattaa myyntid laajentumalla uusille markkinoille tai kehitta-
malla tuotteelle uusia kdyttétapoja. Usein tama tarkoittaa kansainvalistymista tai uusien
asiakassegmenttien etsimista. (Kahn, 2018.) Elintarvikealalta I6ytyy useita suomalaisia
esimerkkeja, joissa tuote on viety kansainvalisille markkinoille. Elintarvikkeiden viennin
arvo olikin 2,2 miljardia vuonna 2023 (Elintarviketeollisuusliitto ry, 2024). Hajauttamisen
tavoitteena taas on laajentaa tuoteportfoliota seka alkuperdiseen liiketoimintaan liitty-
villa ettd mahdollisesti siitda poikkeavilla tuotteilla. (Kahn, 2018.) Yksi esimerkki tallai-
sesta on Valio. Valion tuoteportfoliosta 16ytyy maitotuotteita sekda maitotuotteiden kal-
taisia, kasvipohjaisia tuotteita. Naiden lisdaksi Valion tuoteportfoliosta I6ytyy muun mu-

assa mehuja, lastenruokia ja kasviproteiineja. (Valio Oy, 2024.)

Kahnin (2018) esittamien strategioiden lisdksi on tunnistettu muita innovaatioprosessiin
kaytettavia malleja. Yksi yleisesti tunnettu malli innovaatioiden johtamiseen on Coope-
rin (1990) esittelema Stage-Gate-malli (ks. kuvio 2). Malli on luotu vastaamaan yritysten
tuotekehitysprojektien haasteisiin lyhentamaan innovaatioiden syklien sekd paranta-
maan uusien tuotteiden myyntid. Malli pitaa sisallaan kaikki prosessin vaiheet, aina ide-
oinnista tuotteen lanseeraukseen (kuvio 2). Stage-gate-jarjestelmien mukaan tuoteke-
hitys on prosessi, jota voidaan johtaa kuten mita tahansa muutakin prosessia. Kun kes-
kitytdan kehittamaan prosessia, voidaan parantaa myds siita syntyvan lopputuotoksen

laatua. (Cooper, 1990.)
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Ensimmainen Toinen Paatos Kehitystyon Liiketoiminta-analyysi
tarkastelu tarkastelu liiketoiminnasta arviointi ennen kaupallistamista

Alustavaarvio Yksny:skuhtamen tarkastelu Kehitystyo Testaus Tuotanto Toteutuksen
arviointi

valmlstelu val:dolnu Ianseeraus

Kuvio 2. Stage-gate-malli (mukaillen Cooper, 1990).

Stage-gate-malli koostuu useasta tyovaiheesta seka jokaisen ndiden vaiheen jalkeen tu-
levasta “portista” eli laadun tarkastuksesta. Malli Iahtee liikkeelle ideoinnista, jonka jal-
keen siirrytaan jarjestyksessa ensimmaiseen porttiin seka sita seuraaviin vaiheisiin. Jo-
kaisessa vaiheessa on tarkat laatukriteerit, jotka tuoteideoiden tulee lapaista siirtyak-
seen seuraavaan vaiheeseen. Tuotekehitystyd tehdaan vaiheiden aikana ja portit var-
mistavat tuotteiden laadun vaiheiden valissa. Mallissa laadun tarkastus on ylimman joh-
don vastuulla. Heidan tehtavanaan on arvioida tuotteiden laatua seka prosessin talou-
dellista liiketoiminnallista suoriutumista ja paattaa prosessin jatkumisesta seka hyvaksya

tulevan tyovaiheen toimintasuunnitelma. (Cooper, 1990.)

Stage-gate-mallin lisdksi yksi klassinen innovaatiojohtamisen malli on Benkensteinin
(1998) esittelema innovaatiosuppilo (ks. kuvio 3) (Acklin, 2010). Benkesteinin mallin mu-
kaan innovaatiot ndhdaan ikaan kuin suppilona, jossa ideat valuvat yritykseen. Ideoiden
kulkiessa suppilossa alaspdin, niita tulee testattua koko prosessin ajan. Prosessin aikana
osa ideoista myo6s hylataan, jolloin lopulta vain harvoista ideoista tulee kokonaisvaltaisia

innovaatioprosesseja. (Acklin, 2010.)
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Kuvio 3. Innovaatiosuppilo (mukaillen Berkenstein, 1998; Acklin, 2010).

Mallissa innovaatioprosessi etenee suppilomaisesti vaiheittain. Mita leveampi tunnelin
ensimmainen vaihe on, sitd enemman ideoita yritykselld on arvioitavanaan tuotekehi-
tyksessa. ldeointivaiheen jalkeen jatkoon padasevat ideat etenevat tuotekehitys- ja kon-
septointivaiheeseen, tuote- ja markkinatestaukseen seka lopulta implementaatioon.
Ideoita arvioidaan jokaisessa vaiheessa ja toimimattomista ideoista luovutaan. Imple-
mentaatiovaihe voidaan ndahda ikdaan kuin prosessin pullonkaulana, josta vain parhaim-

mat ideat paasevat lapi. (Acklin, 2010.)

Vaikka malli ottaakin huomioon innovaatioiden eri vaiheita ja testausta, sei ei ota kantaa
ensimmaisen vaiheen ideointimetodeihin, vaan mallissa ideoiden ajatellaan tipahtavan
tunneliin itsenaisesti eri paikoista. Kuitenkin tdssa ensimmaisessa vaiheessa innovaati-
oiden johtaminen on kriittisessa roolissa innovaatioprosessin tulosten ja myéhemman
ohjauksen kannalta. Ideointivaihe on myds usein se vaihe, jossa kuluttajien nakdkulmaa
saatetaan usein laiminly6da, jolloin lopulliset tuotteet eivat useinkaan vastaa kuluttajien
tiedostamia tai piilevia tarpeita ja haluja. Malli ei huomioi tuotteiden ja palveluiden lan-

seerauksessa vaadittavia brandi- ja viestintastrategioita. (Acklin, 2010.)
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2.2.1 Kuluttajat innovoijina

Vaikka kuluttajien osallistamisen merkitys onnistuneissa innovaatioprosesseissa onkin
tunnistettu, ei se kuitenkaan automaattisesti tarkoita sita, ettd kuluttajien kanssa kehi-
tetyt tuotteet olisivat aina menestyksekkaampia kuin yrityksen sisdisen tuotekehityksen
avulla tuotetut tuotteet. Kuluttajien kanssa toteutettu yhteistyd voi kuitenkin olla tar-
keda asiakkaiden tavoittamisen ja oppimisen kannalta pidemmalla aikavalilla. Lisaksi
kumppanuudet kuluttajien kanssa voivat parantaa uusien tuotteiden etuja ja tuotekehi-
tysprosessia ja siten vaikuttaa myos tuotteen suoriutumiseen markkinoilla. (Campbell &
Cooper, 1999.) Muun muassa Apetit on hyddyntanyt kuluttajien osallistamista vuoden
suomalaisena elintarvikkeenakin palkitun kasvisjaatelon innovaatioprosessissa maistat-

tamalla tuotteita kuluttajilla (Korpela, 2018.)

Seuraavissa luvuissa kasitellaan kuluttajien osallisuutta innovointiprosessissa. Luku ja-
kautuu kuuteen alalukuun, joista ensimmaisessa tarkastellaan millaisia hyotyja kulutta-
jien osallistamisesta voi syntya sekd millainen rooli kuluttajilla on osana yritysten tuote-

kehitysprosessia.

2.2.2 Kuluttajien osallistamisen hyodyt

Epdonnistuneita tuotelanseerauksia tarkasteltaessa on huomattu, etta tyypillisina syina
tuotteiden menestyksen tielld on muun muassa vajavaiset markkinatutkimukset seka
kuluttajien jattaminen tuotekehityksen ulkopuolelle (Cooper, 2019). Uusia tuotteita ke-
hitettdessa olisikin tarkeda tunnistaa kuluttajien tarpeet ja halut, joihin tuotteiden avulla
pyritdan vastaamaan, ja huomioida nama jo prosessin alun kehitysvaiheessa (Cooper,

2019; Thomke & von Hippel, 2002).
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Tuotteen varsinaiset kehitysvaiheet voidaan aloittaa, kun pohjaty6t ovat tehty huolelli-
sesti. (Cooper, 2019.) On kuitenkin hyva pitdd mielessa, etta kuluttajat eivat aina itse-
kdaan tunnista omia tarpeitaan tai halujaan, minka vuoksi potentiaaliset asiakkaat olisikin
kannattavaa osallistaa tuotekehitykseen koko prosessin ajan. (Cooper, 2019.) Kulutta-
jien tarpeet ja halut voivat vaihtua alun esikehitysvaiheen ja varsinaisen lanseerauksen
valissa, jolloin tuoteideaa tulisi testata kuluttajilla ja tarvittaessa paivittaa prosessin ai-
kana (Cooper, 2014). Vaikka kuluttajien tarpeiden ymmartaminen on tarkeda uusien
tuoteideoiden kannalta, voi ndiden selvittaminen olla aikaa vievaa, epaselvaa ja kallista

(Thomke & von Hippel, 2002).

Etenkdan elintarvikealan tuotekehityksessa kuluttajia ei aina osata hyddyntaa parhaalla
mahdollisella tavalla. Haasteita on erityisesti kuluttajia osallistavan tuotekehityksen
koordinoinnissa ja integroinnissa. Aikaisemmissa tutkimuksissa on noussut esille se, mi-
ten elintarvikealalla toimivat yritykset ovat niin tottuneita toimimaan omassa teknolo-
giavetoisessa tuotekehitysymparistdssaan, ettei kuluttajien tarpeiden selvittamiselle ja
oma-aloitteisille innovaatiostrategioille 10ydy motivaatiota. Erityisesti ruokatuotteista
puhuttaessa korostuu myds kuluttajien tarpeiden ja mieltymysten muuttuminen. Koti-
talouksien tulot ovat nousseet viimeisten vuosikymmenien aikana, minka lisaksi kulut-
tajien arvot ovat muuttuneet. Kuluttajat haluavat yha enemman tietaa paitsi kulutta-

mastaan ruoasta mutta myos sen valmistusprosesseista. (Costa & Jongen, 2006.)

Vaikka yritykset voivat hyotya kuluttajien osallistamisesta prosessiin, voivat myds he toi-
mia innovointiprosessin laukaisevina toimijoina. Von Hippelin ja muiden (2011) mukaan
kuluttajat voivat toimia ikaan kuin edelldakavijoing, luoden itselleen hyddyllisia tuotteita,
jollaisia markkinoilta ei vield 16ydy tai jollaisia yritykset eivat ole osanneet edes ajatella.
Talléin uudet innovaatiot saavat alkunsa kuluttajien tarpeista tai toiminnasta. Hyvana
esimerkkina tasta toimii kasvipohjaiset Happy Soup -valmiskeitot, jotka ovat saaneet al-

kunsa kuluttajan kotikeittiosta (Foodwest, 2023).
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Von Hippelin ja muiden (2011) tutkimuksen mukaan kuluttajat kehittavatkin usein sel-
laisia tuotteita, jotka he kokevat itselleen tarpeelliseksi. Kaikki tuotteet eivat kiinnosta
suurempaa kuluttajajoukkoa, mutta osalla voi olla suurta kaupallista hyotya. Koska useat
kuluttajien innovoimat tuoteideat ovat vapaasti saatavilla, voivat kuluttajat testata tuot-
teita ja tehda niista kopioita tai tehda tuotteista kiinnostavampia muuttamalla alkupe-
raista ideaa toimivammaksi. Tallaiset tuoteideat levidvat nopeasti erityisesti verkkoyh-
teisOjen sisalla tarjoten yrityksille seka uusia tuoteideoita mutta myos arvokasta tietoa
markkinoilta. (Von Hippel ja muut, 2011.) Hienerthin ja muiden (2014) tutkimuksen mu-
kaan innovoijakuluttajat ovat tuotannon tydntekijoita tehokkaampia tuotekehittelijoita

tarkasteltaessa innovaatioiden suoria kuluja.

Kuluttajien innovoidessa itselleen tarpeellisia tuotteita, tulisi yritysten pohtia, miten
hyodyntda tata arvokasta markkinatietoa ja omaksua uusia tuoteideoita. Yrityksille oli-
sikin tarkeda tunnistaa sellaiset tuoteideat, jotka kiinnostavat suurempaa kuluttajajouk-
koa seka kannustaa ja motivoida kuluttajia innovoimaan yhdessa yrityksen kanssa kilpai-
lijoiden sijaan. (Von Hippel ja muut, 2011.) Esimerkiksi Jalostaja on hyddyntanyt kulut-
tajaldhtoista innovaatiota toimiessaan Happy Soup -tuotteiden sopimusvalmistaja
(Foodwest, 2023). Yritykset voivat tehda omaa yritystaan houkuttelevammaksi kulutta-
jille tukemalla kuluttajien innovoimista esimerkiksi verkkosivustojen tai yhteisdjen
avulla, joissa kuluttajat voivat keskustella ja innovoida yhdessa seka antamalla tunnus-

tusta innovoinnissa mukana olleille kuluttajille. (Von Hippel ja muut, 2011.)

Cooperin ja muiden (2004) mukaan uusien tuotteiden lanseeraaminen epaonnistuu ha-
lyttavan usein. Tutkimuksien mukaan jopa 40 % markkinoille lanseeratuista tuotteista
epaonnistuu lanseerausvaiheessa ja keskimaarin vain joka kymmenes tuotekonsepti
menestyy kaupallisesti. Vaikka uusien tuotteiden lanseeraamisessa on omat haasteensa,
on tutkimuksissa l0ydetty yhdistavia tekijoita menestyville tuotelanseerauksille. Yksi tal-

laisista on kuluttajien osallistaminen tuotekehitysprosessiin. (Cooper ja muut, 2004.)
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2.2.3 Kuluttajia osallistavat innovaatioprosessit

Kuluttajien osallistamisen tarve innovointiprosessiin on tunnistettu jo kauan sitten. Eri-
tyisesti elintarvikealalla kuluttajien osallistaminen on yksi tarkea strategia etenkin avoi-
mien innovaatioiden onnistuneen markkinalanseerauksen kannalta. (Busse & Siebert,
2018.) Usein puhuttaessa kuluttajia osallistavasta innovointistrategiasta, on kyse avoi-

mesta innovaatiosta (Busse & Siebert, 2018).

Avoimella innovaatiolla tarkoitetaan innovaatiota, jonka prosessissa hydodynnetdan tar-
koituksenmukaisesti seka yrityksen sisdista ettd ulkoista tietoa tavoitteena nopeuttaa
innovointia sekd laajentaa innovaation ulkoisia markkinoita (Chersbrough, 2016 s.1).
Chersbroughn (2006 s. 1) maaritelman mukaan avoin innovaatio voidaan ndhda para-
digmana, jonka mukaan yritysten tulisi huomioida niin sisdisia kuin ulkoisia ideoita ja

markkinapolkuja kehittdessaan teknologiaansa.

Kun potentiaalisia asiakkaita osallistetaan tuotekehitykseen aktiivisesti, voidaan proto-
tyyppeja ja konsepteja testata ja kehittaa jatkuvasti. Erityisesti nopeasti muuttuvilla
markkinoilla, joissa saatavilla oleva informaatio on epdluotettavaa tai vaihtelevaa, itera-
tiivisella tai spiraalimaisella kehitysprosessilla voidaan saada aikaan hyvia tuloksia. (Coo-
per, 2019.) Cooperin (2019; 2014) mukaan rohkeita ja riskipitoisia innovaatioprojekteja
toteuttavat fiksut yritykset hyddyntavat mukautuvaa innovaatioprosessia, jossa tuot-
teita ei maaritelld tarkasti innovaatioprosessin alkuvaiheessa, vaan ne muokkautuvat

prosessin aikana yhteistydssa kuluttajien kanssa.

Tassa tuotekehitysprosesissa on nelja vaihetta: rakentaminen, testaaminen, palautteen
kerdaminen seka tuotekehitys palautteiden perusteella ja siirtyminen uuteen iteraati-
oon. Rakennusvaiheessa nimensda mukaisesti luodaan jotain konkreettista, kuten tuot-
teen prototyyppi tai beta-versio. Testausvaiheessa rakennettua tuoteversiota testataan
asiakkailla. Testauksen jalkeen asiakkailta pyydetdan palautetta, jonka perusteella tuo-

teversiota parannetaan (Cooper, 2019; Cooper, 2014).
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Ylla esitetty lahestymistapa edistda uusia tuotekokeiluja ja toimii kannustavana tekijana
kokeilla tuoteideoita rohkeasti mutta myds lopettamaan heikot tuoteideat jo alkuvai-
heessa. On tunnistettu, etta 44,8 % menestyneista yrityksista on kayttanyt aikaisemmin
mainittua neljan askeleen tuotekehitysmallia, mutta kokonaisuudessaan se on kdytdssa
alle kolmasosalla innovoivista yrityksista. (Cooper, 2019.) My6s Frownin ja muiden
(2015) haastatteluista nousi ilmi, ettd harvalla yritysjohdolla on jasenneltya prosessia

kuluttajia tai muita sidosryhmia osallistavien mahdollisuuksien tunnistamiseen.

Thomken & von Hippelin (2002) mukaan perinteinen tuotekehitystyo yrityksen ja asiak-
kaan valilla on usein vain pitkittynyt, puolelta toiselle heittelehtiva prosessi, jossa yrityk-
selld on suurin tydmaara seka vastuu. Heidan mukaansa asiakkaiden epaselviin tarpeisiin
pohjautuva kuluttajia osallistava tuotekehitys vie paljon aikaa ja rahaa ennen kuin paas-
taan tyydyttavaan lopputulokseen. Yritykset voisivat perinteisen mallin sijaan tarjota po-
tentiaalisille asiakkaille tydkaluja tuotteiden osien suunnitteluun ja kehittamiseen. Ta-
man ldhestymistavan avulla yritykset voisivat siirtaa tuotekehityksen vaiheita asiakkaan
suoritettavaksi, jolloin prosessista saadaan tehokkaampi perinteiseen prosessiin verrat-
tuna. Mallin avulla yritys voi hypata alun kuluttajien tarpeiden yksityiskohtaisen selvit-

tamisen yli nopeuttaakseen kehitysvaiheita. (Thomke & Von Hippel, 2002.)

Busse & Siebert (2018) ovat tutkineet kuluttajien roolia ruokatuotteiden innovaatiopro-
sessissa, ja todenneet avointen innovaatioiden olevan yksi merkittavimmista innovaati-
ostrategioista kuluttajia osallistavassa innovaatioprosessissa. Busse & Siebert (2018)
ovat esitelleet tutkimuksessaan useita avointen innovaatioiden johtamisen malleja, ku-
ten Slowinskin kehittdama Want, Find, Get, Manage -malli, Living Labs, Crowdsourcing
seka kuluttajavetoinen uusi tuotekehitys. Naitda malleja tarkastellaan Iahemmin seuraa-
vissa alaluvuissa. Erityisesti crowdsourcingia tarkastellaan muita malleja syvallisemmin
sen sopiessa tutkimuksessa tarkasteltavaan online-yhteiséssa tapahtuvaan kuluttajia

osallistavaan innovointiin (Oliveira, Ramos & Santos, 2010).
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2.2.4 Want, Find, Get, Mange -malli

Slowinski on kehittanyt avointen innovaatioprosessien tueksi ”halua, etsi, saavuta,
johda” -mallin (The Want, Find, Get, Manage model), jonka tarkoituksena on maaritelld,
miten ulkoista tietoa voidaan hyddyntda innovaatioprosessissa. Mallia on sovellettu
muun muassa kuluttajatuotteiden, kuten elintarvikkeiden avoimissa innovaatioproses-
seissa ja se keskittyy strategisiin kumppanuuksiin. Mallin mukaan yritysten avoimet in-
novaatiot kulkevat nelivaiheisen elinkaaren kautta: 1. halua, 2. 16yd3, 3. saavuta, 4.
johda (ks. kuvio 4). Mallin elinkaariajattelun tavoitteena on kannustaa yritysjohtajia tar-
kastelemaan avointa innovaatioprosessia jatkumona, jonka jokaisessa vaiheessa on

omat tydkalunsa ja tekniikkansa johtamiseen, (Slowinski & Sagal, 2010.)

Kuvio 4. Want, Find, Get, Manage -malli (mukaillen Slowinski & Sagal, 2010).

Mallin ensimmainen vaihe lahtee liikkeelle kysymyksesta ”Mita yritys haluaa saadakseen
saavuttaakseen kasvutavoitteensa?”. Tassa vaiheessa yrityksen tulee selkedsti maari-
telld, millaisia kasvutavoitteita yritykselld on seka millaisia voimavaroja se tarvitsee

padstdakseen tahan. Tallaisia voivat olla esimerkiksi olemassa olevien tuotteiden tai pal-
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veluiden parannukset tai laajentaminen uusille markkinoille. Tavoitteet voi olla saavu-
tettavissa muun muassa yrityksen sisdaisen kehityksen avulla tai niiden tavoitteluun voi-
daan tarvita ulkopuolista apua. Ensimmaisen vaiheen tehokkaassa prosessissa on meka-
nismeja sisdisesta kehittamisesta, suorista ostoista seka ulkoisista hankinnoista. Taman
vaiheen hyvin suorittavista yrityksista on I6ydetty yhdistavia tekijoita, kuten ulkoisen
ajattelun sisallyttaminen strategiseen suunnitteluprosessiin seka jasennellyn prosessin

hyddyntadminen pdatoksenteossa. (Slowinski & Sagal, 2010.)

Avoimissa innovaatioissa ulkoisen ajattelun nahdaan lisadvan yrityksen resursseja. Usein
yrityksen sisdlla toteutettavat innovaatiot ovat asteittaisia parannuksia olemassa oleviin
tuotteisiin tai palveluihin, jolloin esimerkiksi henkildkunnan toteuttamat innovoinnit
voivat olla rajallisia. Henkilokunta ei valttamatta kykene ajattelemaan tarpeeksi isosti,
vaan jumiutuvat yrityksen nykyisiin voimavaroihin ja niiden avulla toteutettaviin inno-
vaatioihin. Tasta haasteesta voidaan pdasta eroon ulkoisten voimavarojen avulla, joita
yrityksen nykyiset kyvykkyydet eivat rajoita. Ulkoisen ajattelun hyédyntamiseen voidaan
rohkaista pohtimalla muun muassa asiakkaiden tarpeita, millaisia resursseja yritys tar-
vitsee ndihin tarpeisiin vastatakseen, kuinka nama resurssit hankitaan seka onko yrityk-
selld tarvittavaa osaamista luoda ja johtaa yhteisty6ta ulkoisten toimijoiden kanssa. (Slo-

winski & Sagal, 2010.)

Hyvin tehty suunnitelma muuttaa strategiset tavoitteet yrityksen tavoittelemaksi koko-
naisuudeksi. Nama voimavarat kuvataan Want Brief -dokumentissa, jonka avulla voi-
daan tukea tarvittavia hankintapaatoksia. Want Brief -dokumentit valmistetaan, jotta
prosessissa voidaan edetd seuraavaan vaiheeseen. Jasennellyn prosessin hyodyntami-
nen padtdksenteossa on tarpeen, kun yritys pohtii, mitda voimavaroja voidaan hyodyntaa

sisdisesti ja mihin tarvitaan ulkopuolista apua. (Slowinski & Sagal, 2010.)

Kun yritys on maaritellyt omat halunsa, yrityksen taytyy l0ytaa tarvittavat voimavarat

tavoitteiden saavuttamiseksi. Mikali ndita voimavaroja ei l0ydy yrityksen sisalta, taytyy
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yrityksen etsia ndita ulkopuolelta ja saavuttaa halutut toimet yhteistyon avulla. Se, mi-
ten ulkoisia voimavaroja l16ydetdan, vaihtelee laajasti yritysten seka tavoitteiden mu-
kaan. Yha useampi hyodyntaa tassa kuitenkin digitaalista ymparistda naiden voimavaro-
jen etsimiseen. Halujen madrittamisen ja voimavarojen etsimisen jalkeen yritys voi siir-
tya mallin kolmanteen vaiheeseen eli saavuttamiseen. Saavuttamisen vaiheessa yrityk-
sen tulee tarkastella edellisessa vaiheessa maariteltyja tavoiteltavia voimavaroja seka
sitouttaa sopivia mahdollisia ehdokkaita vastavuoroiseen prosessiin. (Slowinski & Sagal,

2010.)

Viimeisena yrityksen tulee pyrkia johtamaan avointa innovaatioprosessia mahdollisim-
man menestyksekkadsti. Taman vaiheen tavoitteena on sovittaa yhteistydkumppanei-
den resurssit vastaamaan asetettuja tavoitteita, minka toteuttaminen kdytanndssa ai-
heuttaa usein yrityksille haasteita. Haasteita aiheutuu erityisesti tydnjaon ymmartami-
sessa ja tiedon kulkemisessa prosessin osapuolien valilld, mika taas voi johtaa luotta-
musongelmiin. (Slowinski & Sagal, 2010.) Elintarvikealalla avointen innovaatioiden kay-
tdnnot ovat vield kasvuvaiheessa ja tarvitsee lisda tutkimuksia, jotta kdaytannoista paas-
tdan tayteen selvyyteen. Slowinskin & Sagalin (2010) kehittdma malli ottaa huomioon
kuluttajien tarpeet ja vaatimukset, mulla malli ei itsessaan maarita tarkkoja kdytantoja

sithen, miten kuluttajia tulisi osallistaa innovaatioprosessiin (Busse & Siebert, 2018.)

2.2.4. Living Labs

Living Labs (LL) on kayttdjakeskeinen avoimiin innovaatioihin keskittyvda nakdkulma,
jonka avulla voidaan havaita ja toteuttaa prototyyppeja seka kehittdd monimutkaisia
ratkaisuja oikean eldman kontekstissa. Living labs -menetelman voidaan ndahda olevan
nakokulma, jossa korostetaan inkrementaalisten parannusten tarkeytta. LL:ssa loppu-
kayttdja siirtyy tutkimuksen kohteesta oma-aloitteiseksi uusia tuotteita luovaksi osallis-

tujaksi. (Wolfert ja muut, 2010.) Kuluttajien osallistaminen onkin yksi tarkeimmista ele-
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menteista tdssa nakdkulmassa (Mulder ja muut, 2007). Living Labs eroaa esimerkiksi la-
boratoriossa toteutettavista testeistad ja kenttakokeista siten, ettd nakékulmassa inno-
vaatio on alusta loppuun kuluttajan tosielaman kontekstissa ja kaikki mukana olevat or-
ganisaatiot ovat sitoutuneita yhteistydhon innovaatioprosessin alusta saakka. Mallin yh-
tena haasteena kuitenkin on se, etta kuluttajien kanssa kommunikointi voi voi vieda pal-
jon aikaa. (Wolfert ja muut, 2010.) Mallin tarkoitus on helpottaa yritysten ja kuluttajien
valista yhteisty6ta innovaatioprosessissa. Prosessi voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen,
johon kuuluu tuoteidea, tuotteen konsepti, tuotekehitystyd seka markkinoille lansee-
raaminen. (Mulder ja muut, 2007.) Koska menetelmaa hyédynnetdan kayttajan tosiela-
man kontekstissa, se ei sellaisenaan sovellu digitaalisessa ymparistossa tapahtuvaan in-

novointiin.

2.2.5 Kuluttajavetoinen uusi tuotekehitys

Kuluttajavetoinen uusi tuotekehitys on prosessi, jossa markkinoiden informaatio ja siella
olevat toimijat yhdistetaan, ja yhteistyon lopputuloksena saadaan tuotettua uusi tuote
tai palvelu. Kuluttajavetoinen uusi tuotekehitys on niin ikaan kuluttajatuotteisiin spesi-
fioitunut, markkinaorientoitunut innovaatiostrategia, joka huomioi tuotteiden loppu-
kayttdjat osana innovaatioprosessia. Strategian lahtékohtana on kuluttajien tarpeet,
jotka pyritddn tayttamaan. (Costa & Jongen, 2006.) Kuluttajavetoisessa uudessa inno-
vaatioprosessissa kuluttajien tarpeiden tayttaminen ja kuluttajien arvon ymmartaminen
nahddan isommassa roolissa kuin itse tuotteiden kehitys tai siihen tahtaavan teknolo-
gian hyodyntaminen. Se, miten hyvin kuluttajien tarpeet voidaan tayttaa uusilla tuot-

teilla, toimii mittarina innovaatioprosessin onnistumiselle. (Costa & Jongen, 2006.)

Kuluttajien tarpeiden tunnistamisessa tarkedssa roolissa osana kuluttajavetoista uutta
tuotekehitystd ovat metodit, jotka huomioivat kuluttajan ddnen (voice-of-the-consu-
mer) (Busse & Siebert, 2018). Kuluttajien ddnen syvéllinen ymmartaminen on yksi pe-

ruslahtokohta menestyvien tuotteiden luomisessa (van Kleef, van Trijp & Luning, 2005).
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Kuluttajien aani tulisi ottaa osaksi tuotekehityksen alkuvaiheita, mika voidaankin nahda
kriittisena tekijana onnistuneissa uusien tuotteiden tuotekehitysprosesseissa (van Kleef,
van Trijp & Luning, 2005). Tuotteet myyvat, mikali tuotteet tayttavat kuluttajien tarpeet
paremmin kuin markkinoilla jo olevat tuotteet. Jos yritys pystyy tunnistamaan asiakkai-
den tarpeet ja viemaan ne tuotekehitykseen ja markkinoinnin toimenpiteisiin, yrityksella
on mahdollisuus menestya (Urban & Hauser, 1993 s. 6). Kuluttajan ddnen tunnistami-
seen on useita erilaisia metodeja, joiden avulla voidaan [6ytdaa kuluttajan tarpeita ja
mieltymyksia (Busse & Siebert, 2018 s. 5-6). Kuluttajien tarpeet seka markkinoiden kil-
pailutilanne muuttuu jatkuvasti, minka vuoksi yritysten tulisi johtaa prosesseja (Urban
& Hauser, 1993 s. 6). Kuluttajavetoisen tuotekehityksen keskidssa ovat kuluttajien tar-

peet, tuotekonsepti seka tuote ja mielikuva tuotteesta (ks. kuva 5).

Kuluttajatutkimus Tutkimus- ja tuotekehitys /

£

Tuotanto

Markkinaviestinta

Kuvio 5. Kuluttajavetoisen uuden tuotekehityksen konsepti (mukaillen Costa & Jongen, 2006).

Costan & Jongenin (2006) mukaan kuluttajavetoisen uuden tuotekehityksen konsepti
pohjautuu Urbanin & Hauserin (1993 s. 37—38) maarittelyyn. Urbanin & Hauserin (1993)

mukaan kuluttajavetoinen tuotekehitys mukailee markkinaldaht6ista nakokulmaa, pitden
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sisallaan kuuluttajien tarpeiden tunnistamisen ja idean kehittelyn, tuotekehityksen seka
lanseerauksen markkinoille. Urbanin & Hauserin (1993 s. 37—-38) mukaan mallin tuote-
kehitysprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta: mahdollisuuksien tunnistaminen, tuot-

teen suunnittelu, testaus, lanseeraus seka tuotteen elinkaarijohtamisen (ks. kuva 6).

Mahdollisuuksien ‘

tunnistaminen
Etene —“‘ Ei «voen ,
A 4
Tuotesuunnittelu
Etene J Ei -eee- ,
\ 4
Testaus
Etene f Ei oveen )
\ 4
Lanseeraus
Etene Ei oo )
h 4
Elinkaarijohtaminen —
Repositio

Kuvio 6. Kuluttajavetoinen uusi tuotekehitysprosessi (mukaillen Urban & Hauser, 1993 s. 34).

Viidesta vaiheesta rakentuvaa prosessia suositellaan kaytettavaksi niissa tilanteissa, kun
yritykselld on kokonaisvaltaisesti kattava strategia jo valmiiksi kdytdssa, ja se haluaa hyo-
dyntaa proaktiivista innovaatiostrategiaa tuotekehityksensa tukena. Vaikka malli esit-
tadkin prosessin etenevan nuolien mukaisesti kronologisesti etenevana, toiminnot voi-
vat itseasiassa olla melko monimutkaisiakin, silld prosessi on varsin iteratiivinen ja vai-

heet ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. (Urban & Hauser, 1993 s.37.)
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Ensimmadisessa vaiheessa tutkitaan markkinoita ja uusia ideoita. Taman vaiheen tavoit-
teena on selvittdaa, mitka markkinat voisivat olla sopivia ja millaisia ideoita markkinoille
voitaisiin kehittaa. Mikali markkina vaikuttaa potentiaaliselta, aloitetaan tuotteen suun-
nitteluvaihe. Mikali ei, jatketaan potentiaalisen markkinan ja tuoteideoiden etsimista.
(Urban & Hauser, 1993 s. 38). Suunnitteluvaiheessa ideat pyritdan jalostamaan fyysisiksi
tai psykologisiksi lopputuloksiksi. Suunnitteluvaiheen lopputuloksena voi olla esimer-
kiksi valmis tuote ja tuotteen mainoskampanja. Mikali suunnitteluvaiheen lopputule-
maan ollaan tyytyvaisid, alkaa tuotteen testausvaihe. Testausvaiheessa testataan tuot-
teen lisdksi sen mainos- ja lanseerausstrategiaa testimarkkinoita tai kuluttajalahtdisia
laboratoriosimulaatioita hyodyntamalla. (Urban & Hauser, 1993 s. 39.) Mikali testaukset
paljastuvat onnistuneiksi, siirrytdan mallin neljanteen vaiheeseen eli tuotteen lansee-
raukseen markkinoille. Lanseerausvaihetta tulee mitata tarkasti mahdollisten virheiden
ja parannusten varalta. (Urban & Hauser, 1993 s. 39-40.) Onnistuneen lanseerausvai-

heen jalkeen siirrytaan tuotteen elinkaarijohtamiseen.

Urbanin ja Hauserin (1993 s. 40-47) prosessin mukaan kuluttajia osallistetaan suunnit-
telu- ja testausvaiheessa. Erityisesti suunnitteluvaiheessa tulee huomioida kuluttajien
tarpeet, jotta kuluttajien aani tulee kuulluksi. Testausvaiheessa tuotteita ja mainontaa
testataan satunnaisella tai kohderyhmaan kuuluvalla kuluttajajoukolla ja se voidaan to-
teuttaa esimerkiksi ostoymparistéa simuloivissa laboratorioissa. Koska Urban & Hause-
rin (1993 s. 38) malli on esitetty jo aikaisemmalla vuosisadalla, jolloin digitaaliset ympa-
ristot olivat kehityksessa eri vaiheessa nykypdivaan verrattuna, ei malli huomioi digitaa-
lisia ymparistoja kuluttajien osallistamisen tydkaluna. Kuluttajia voidaan kuitenkin osal-
listaa mallin mukaisesti digitaaliseen ymparisté6n soveltaen erityisesti prosessin alku- ja
keskivaiheessa. Kuluttajien daani tulee huomioiduksi esimerkiksi crowdsourcingin avulla.
Talloin kuluttajavetoinen uusi tuotekehitys toimisi tuotekehitysprosessina ja crowdsour-

cing kuluttajien osallistamisen tydkaluna.
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2.3 Crowdsourcing kuluttajan osallistamisen muotona

Jotta yritykset voivat selvitd jatkuvasti muuttuvassa kilpailuymparistéssa, tulee niiden
kehittaa uusia liiketoimintamalleja esimerkiksi ulkoisten toimijoiden, kuten kuluttajien
osallistamisen, avulla (Djelassi & Decoopman, 2013.) Crowdsourcing on tunnistettu laa-
jemmin Howen (2006) artikkelin julkaisun jalkeen, mutta sen juuret ulottuvat jo paljon
pidemmalle (Dielassi ja Decoopman, 2013; Hossain ja Kauranen, 2015). Kahdesta alalu-
vusta koostuvassa kappaleessa tarkastellaan crowdsourcingin maaritelmaa ja sen kulut-

tajia osallistavia muotoja.

2.3.1 Crowdsourcingin maaritelma

Oliveiran ja muiden (2010) mukaan termid crowdsourcing kaytetdan usein laveasti tar-
koittamaan lahes mita tahansa internetin valitykselld tapahtuvaa yhteisinnovointia. Hei-
dan mukaansa tama johtuu siitd, etta termi on saavuttanut laajaa kiinnostusta, jolloin
sitd kaytetaan valilla virheellisesti. Oliveira ja muut (2010) luottavat kasitteen maaritte-
lyssaan Djelassin ja Decoopmanin (2013) tavoin Howen maaritelmaan. Myos Hossain ja
Kauranen (2015) ovat tutkineet crowdsourcingiin keskittyvia artikkeleita, joista viitatuin
on ollut Howen vuonna 2006 julkaisema artikkeli. Crowdsourcingin voidaan maaritella
tarkoittavan sita, kun yritys antaa yleensa tyontekijoiden tekeman tehtavan laajan ja en-
nalta maarittelematton joukon ratkaistavaksi (Hossain ja Kauranen, 2015; Howe, 2006).
Howe (2008 s. 280) korostaa crowdsourdcingin olevan kattotermi, joka pitaa sisallaan
useita erilaisia [ahestymistapoja. Yhteista kuitenkin on ajatus siitd, etta laajalla joukolla

on usein enemman tietoa kuin yksittdisellda henkil6lla (Howe, 2008 s. 280).

Crowdsourcingin perusteena on, etta sita ei toteuteta syrjivasti, vaan yksi sen peruspe-
riaatteista on avoin vuoropuhelu, jossa tiettyja tehtdvia voidaan suorittaa taysin ano-

nyymisti. (Djelassi ja Decoopman, 2013). Yksi tarkeimmistd asioista crowdsourcingissa
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onkin monimuotoisuuden huomioiminen, jolloin mahdollisimman monen ihmisen osaa-
minen saadaan valjastettua kayttéon (Howe, 2008 s. 133). Crowdsourcingissa hyodyn-
netddn yleensa verkkoalustaa, jossa ihmiset suunnittelevat ja ideoivat yhdessa innova-
tiivisia ratkaisuja (Chanal ja Caron-Fasan, 2010). Digitalisaatio ja sen mukana kehittynyt
teknologia ovatkin mahdollistaneet laajojen joukkojen tuomisen yhteen. Tama taas on
mahdollistanut haastavien tehtdvien pilkkomisen pienempiin osiin, joita suurempi

joukko voi toteuttaa (Howe, 2008 s. 11).

Schenk & Guittard (2011) jakavat crowdsourcingin yhdistdvaan ja valikoivaan
crowdsourcingiin. Yhdistavaa crowdsourcingia hyodynnetdan erityisesti sillon, kun yri-
tyksen tavoitteena on kerata dataa tai tietokantaa laajan yleison avulla. Yhdistavassa
crowdsourcingissa yksittdiset kdyttajat eivat ole itsessaan niin merkittavassa roolissa,
vaan laaja kumulatiivinen tieto on yritykselle arvokasta. Valikoivassa crowdsourcingissa
taas yritykselld on jokin tietty tarve, johon se tarvitsee ratkaisua. Tassa mallissa korostuu
yksittdiset kayttdjat, joiden tekemia ratkaisuja kdytetdaan ja nama kayttajat voidaan pal-

kita. (Schenk & Guittard, 2011.)

Crowdsourcingissa yritys voi valita niiden tarpeita palvelevia lopputuloksia, sillda useampi
yksittdinen kadyttdja voi tyoskennelld saman projektin parissa samanaikaisesti. Kayttajilla
on osaamista eri osa-alueista, jolloin yritykset voivat hyodyntaa kayttdjien osaamista ja
nain ollen saavuttaa kilpailuetua. (Schenk & Guittard, 2011.) Howen (2008 s. 113-114)
mukaan crowdsourcingin hyédyntdminen tarjoaa yrityksille useita etuja: laaja joukko

suoriutuu tehtavista usein tehokkaammin ja se laskee innovoinnin kuluja.

2.3.2 Crowdsourcingin muodot

Howen (2008 s. 133-134) mukaan joukkoalylld on tunnistettu erilaisia muotoja, kuten
ennustaminen tai informaatiomarkkinat, ongelmanratkaisuharjoitus, danestdaminen

sekd idealaari. Ennustamisessa ja informaatiomarkkinoissa yleisolle annetaan erilaisia
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vaihtoehtoja, joista he valitsevat todenndkdisimman voittajan. Ennustamista ja infor-
maatiomarkkinaa on hyddynnetty esimerkiksi vedonlyénnissa (Howe, 2008 s. 133.) En-
nustamisessa ja informaatiomarkkinat eroavat danestamisesta siten, etta kuluttajat saa-
vat palkinnon ennustaessaan oikein (Howe, 2008 s. 161). Howen (2008 s. 160) mukaan
ennustamista ja informaatiomarkkinoita on hyédynnetty esimerkiksi politiikassa presi-
dentinvaalien yhteydessa. Vedonlyontia ei juurikaan ole hyédynnetty ruokatuotteiden

innovoinnin yhteydessa.

Ainestidmisessi laajan joukon mielipiteen avulla voidaan jasennell3 laajaa maaraa infor-
maatiota. Ruokatuotteiden innovoinnissa danestamista voitaisiin hyddyntada muun mu-
assa uusien trendien tutkimiseen kysymalla sitd, mika tuoteidea vaikuttaa houkuttele-
vimmalta. Esimerkiksi Fazer on hyddyntanyt danestamista kuluttajien osallistamismuo-
tona muun muassa pakkaussuunnittelunsa tukena. Fazer pyysi yleis6a danestamaan Fa-
cebook-julkaisuunsa, mika viesti Kismet-patukan uuteen kaareeseen lisataan (Oy Karl

Fazer Ab, 2019).

Ongelmanratkaisuharjoituksessa laajalle joukolle esitetdaan jokin tietty ongelma, joka
ennalta maarittelematonta joukkoa pyydetadn ratkaisemaan (Howe, 2008 s. 134). Esi-
merkkina tadllaisesta on Fazerin Reissumies Mestarileipuri -kampanja, jossa etsittiin
uutta reseptia tutulle Reissumies-tuotteelle. Kampanjassa Fazer ilmoitti ennalta maari-
tellyn ongelman, johon yleisolta kaivattiin ratkaisua. Resepteja oli mahdollista Iahentaa
kampanja-aikana MyFazer -verkkoyhteisdssd, joista Fazer valitsisi ensin kolme finalistia
ja lopulta voittajan. Voittajalle oli luvassa rahapalkinto, muille finalisteille tarjottiin lah-
jakortit. Fazer pidatti itsellaan kuitenkin oikeuden hyddyntda kaikkea kampanjan puit-
teissa lahetettyd materiaalia omassa tuotekehityksessaan ilman erillista korvausta. (Oy

Karl Fazer Ab, 2023.)

My®&s Mr. Panini on hyédyntanyt sekd ongelmanratkaisuharjoitusta tuotekehityksessaan
sosiaalisessa mediassa tapahtuvan osallistamisen avulla. Mr. Panini jarjesti Kehita oma

paninimaku -kilpailun vuonna 2019, johon kadyttdjat saivat nimensa mukaisesti kehittaa
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oman paninimakunsa, jonka Mr. Panini lisdisi tuotevalikoimaansa seuraavana vuonna.
Kilpailussa oli raati, joka valitsi reseptien joukosta kolme finalistia. Taman jdlkeen yleis6
sai aanestdad omaa suosikkiaan finalistien joukosta sosiaalisessa mediassa. Mr. Panini

palkitsi voittajan matkalla Milanoon. (Mr. Panini, 2024.)

Idealaari on nimensa mukaisesti digitaalisesti tapahtuva ideariihi, jossa yksittdisen on-
gelman sijaan pyritaan kehittdmaan uusia ideoita. (Howe, 2008 s. 134). Tassakin hyvana
esimerkkina toimii Fazer, jonka verkkosivuilta |6ytyy tuoteideoiden jattamisen mahdol-
listava lomake. Lomakkeen kautta kuka tahansa voi jattdaa oman tuoteideansa tai kertoa
toiveensa. (MyFazer, 2023.) Myos Hartwallilla on verkkosivuillaan lomake, joka kannus-
taa kuluttajia lahettdmaan uusia tuoteideoita (Hartwall 2023). Seka Fazer ettd Hartwall
pidattavat itselladn oikeuden hyodyntaa ideoita ilman korvausvelvollisuutta (MyFazer,

2023; Hartwall, 2023).

Hossainin ja Kaurasen (2015) tutkimuksen perusteella 16ydettiin seitseman eri tapaa
crowdsourcing soveltamiseen, joita ovat ideointi (idea generation), mikrotehtavat (mic-
rotasking), avoimen ldhdekoodin ohjelmat (open source software), julkinen osallistumi-
nen (public participation) kansalaistieto (citizen science), kansalaisjournalismi (citizen
journalism) seka wikit (wikies). Schweitzerin ja muiden (2012) mukaan ideoinnissa voi-
daan hyddyntaa tehokkaasti ideakilpailua tuomalla yrityksen ulkopuolista nakemysta
tuotekehitykseen. Ideakilpailuiden lisdksi ideoinnissa voidaan hyddyntda kohderyh-
maworkshoppeja. Kohderyhma-workshopeissa osallistujien avulla voidaan kehitella tay-
sin uusia tuotteita tai pyytda kohderyhman palautetta olemassa olevien ideoiden hou-
kuttelevuuden arviointiin. Ideakilpailuiden etuna on, etta niiden avulla voidaan osallis-
taa laajaa, globaalia joukkoa. Kohderyhma-workshopeissa taas on usein huomattavasti
pienempi osallistujajoukko, jotka tapaavat sovitusti tiettyyn aikaan tietyssa paikassa.
Kohderyhmdjoukon valintaan tulee kiinnittdd enemman huomiota, jotta lopputulok-

sesta on hyotya yritykselle. (Schweitzer ja muut, 2012.)
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Howen (2008 s. 282—-283) mukaan joukkodly saadaan valjastettua tehokkaasti yritysten
kayttdéon tunnistamalla kuluttajia osallistumaan motivoivat asiat. Jotta osallistujat saa-
daan sitoutettua innovointiin, on tarkeaa, etta he kokevat tulevansa palkituksi sopivalla
tavalla. Palkkiona voi toimia sosiaalinen vuorovaikutus muiden osallistujien kanssa,
oman osaamisen kehittdminen tai raha. Oikeiden motivaatiotekijéiden tunnistaminen
on kuitenkin tarkeaa, jotta kuluttajat kokevat saavansa osallistumisestaan tyydyttavan
vastineen. (Howe, 2008 s. 282-293.) Online-ympadristdd hyodyntdvassa ideoinnissa on
kuitenkin omat haasteensa, silla ideoita voi tulla muiltakin kuin palvelun tai tuotteen
kohderyhmaan kuuluvilta henkildilta. Ideointia on myds haastavampaa hallita, jolloin

kaikki ideat eivat valttamatta ole kayttokelpoisia. (Schweitzer ja muut, 2012.)

Crowdsourcingissa kayttdjat eivat ole vastuussa innovaatioiden kustannuksista tai ris-
keistd, kuten kayttdjainnovaatioissa (Schenk & Guittard, 2011). Vaikka kayttdjat eivat
useinkaan ole vastuussa esimerkiksi ideoimiensa tuotteiden taloudellisista riskeista, voi
crowdsourcingia Howen (2008 s. 181) mukaan hyédyntda myos rahoituksen hankkimi-
seen, jolloin puhutaan joukkorahoituksesta. Esimerkiksi artistit voivat hyodyntaa jouk-
korahoitusta myymallad ikaan kuin osakkeita tulevasta julkaisustaan, joka tuotetaan, kun

rahoitusta on saatu tarpeeksi (Howe, 2008 s. 281).

2.4. Kuluttajien osallistaminen digitaalisesti ruokatuotteiden innovointiin

Kuluttajien osallistamisesta tuotteiden ja palveluiden innovointiin 16ytyy useita tutki-
muksia, joista laajaa suosiota kerdannyt kuluttajia osallistava menetelma on crowdsour-
cing, Crowdosurcing on monipuolinen osallistamismenetelma ja se kattaa useita keinoja
kuluttajien osallistamiseen digitaalisessa ymparistdssa. Crowdsourcingin avulla yritykset
voivat huomioida kuluttajien tarpeet osana innovaatioprosessia matalalla kynnyksella.
Teoreettisessa viitekehyksessa esitetdadn, miten crowdsourcingia voidaan hyddyntaa
ruokatuotteiden innovoinnissa tuotekehitysprosessin eri vaiheissa. Viitekehyksessa tar-
kastellaan ruokatuotteiden innovointiin sopivia Howen (2008) esittamia crowdsour-

cingin menetelmia, joita ovat ddnestaminen, ongelmanratkaisuharjoitus seka idealaari.
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Viitekehyksen ensimmaisessa vaiheessa crowdsourcing-menetelmat ja tuotekehityspro-
sessin vaiheet yhdistetdan ja tarkastellaan, miten hyvin ne soveltuvat digitaalisessa ym-
paristdssa tapahtuvaan ruokatuotteiden innovointiin (ks. kuvio 7). Howen (2008) esitta-
mien menetelmien soveltuvuutta peilataan kuluttajavetoiseen uuteen tuotekehityspro-

sessiin.

Kuluttajavetoinen uusi tuotekehitysprosessi on valittu teoreettisen viitekehyksen mal-
liksi siita syysta, ettd malli huomioi myos tarkean ideointivaiheen, joka esimerkiksi pe-
rinteisesta Benkensteinin innovaatiosuppilosta puuttuu. Tdma vaihe on kuitenkin yksi
tarkeimmista vaiheista tuotteiden menestymisen kannalta, jotta kuluttajien tarpeet tu-
levat kuulluksi ja voidaan luoda aidosti heiddn tarpeisiinsa vastaavia tuotteita (Acklin,
2010). Urbanin ja Hauserin (1993 s. 40—47) mukaan kuluttajien osallistaminen tapahtuu
tuotteiden suunnittelu- ja testausvaiheessa, minka vuoksi viitekehyksessa tarkastellaan

naita vaiheita.

Taulukko 1. Crowdsourcing-menetelmien soveltuvuus kuluttajavetoiseen uuteen tuotekehitys-
prosessiin

Crowdsourcing-menetelma Kuluttajavetoisen tuo- Joukkodlyn ilmentymismuo-
tekehitys- don soveltuvuus tuotekehi-

prosessin vaihe tysprosessin eri vaiheisiin
ruokatuotteiden digitaali-
sessa innovoinnissa

Ainestaminen Mahdollisuuksien tun- = Soveltuu
nistaminen Kuluttajien mieltymysten
tunnistaminen danestyksen
avulla
Ainestiminen Tuotekehitys Soveltuu

Kuluttajien mieltymysten
tunnistaminen pakkaus- ja
tuotesuunnittelussa aanes-
tyksen avulla
Ainestiminen Testaus Soveltuu osittain

Mainos- ja lanseerausstrate-
gian testaamiseen danestyk-
sen avulla, digitaalinen ym-
péristo ei mahdollista tuot-
teen testausta kaytannossa




Ongelmanratkaisuharjoitus

Testaus

Soveltuu osittain

Mainos- ja markkinointikam-
panjoiden suunnittelussa, di-
gitaalinen ymparisto ei mah-
dollista tuotteen testausta
kdytannossa

Idealaari

Tuotesuunnittelu

Soveltuu osittain
Vapaamuotoisia ideoita
mahdollisuuksien tunnista-
miseen voidaan hyodyntaa
tuotesuunnittelussa

Idealaari

Testaus

Soveltuu osittain
Vapaamuotoisia ideoita voi
daan hyddyntda mainos- ja
markkinointikampanjoiden
suunnittelussa, digitaalinen
ymparistd ei mahdollista
tuotteen testausta kaytan-
ndssa

Aidnestaminen soveltuu kuluttajia osallistavaan digitaalisessa ympéristdssa tapahtuvaan

mahdollisuuksien tunnistamiseen esimerkiksi kuluttajien tulevaisuuden mieltymyksia

tarkastelevaan tutkimukseen. Mahdollisuuksien tunnistamisessa pyritaan tunnistamaan
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sopivia markkinoita seka potentiaalisille markkinoille sopivia tuotteita. Digitaalinen ym-
paristd mahdollistaa suuren joukon rekrytoinnin, jolloin vastauksia voidaan kerata mah-

dollisimman laajasti eri kohderyhmilta.

Ainestdminen soveltuu myds tuotekehitykseen. Tuotekehityksessa ideoista pyritiin ja-
lostamaan mahdollisimman valmiita tuotteita, jolloin kuluttajilta voidaan pyytaa mieli-
piteita esimerkiksi tuote- tai pakkaussuunnittelun tueksi digitaalisia kanavia hyodynta-
malld. Tama voidaan toteuttaa esittamalla kuluttajille useampia eri tuotevaihtoehtoja,
joista kuluttajat voivat danestda houkuttelevimmalta kuulostavaa vaihtoehtoa. Adnes-
taminen soveltuu testaukseen vain osittain, silla digitaalisen ymparistd ei mahdollista
testimarkkinoiden tai laboratoriosimulaatioiden hyddyntamistd, jolloin tuotteiden tes-
taaminen on fyysisesti mahdotonta. Sen sijaan mainos- ja lanseerausstrategiaa voidaan
testata danestyksen avulla. Kuluttajia voitaisiin esimerkiksi pyytdaa aanestamaan houkut-

televinta mainosta.

Ongelmanratkaisuharjoituksessa kuluttajia voidaan pyytaa ratkaisemaan jokin tunnis-
tettu ja maaritelty ongelma. Ongelmat voivat liittya sopivien markkinoiden tunnistami-
seen tai tuoteideointiin mahdollisuuksien tunnistamisen tukena. Myd6s tuotekehityk-
sessa voidaan hyddyntda ongelmanratkaisuharjoitusta, kuten Fazerin (2023) esimerkki
osoittaa. Fazer hyodynsi ongelmanratkaisuharjoitusta tutun Reissumies-tuotteen resep-
tin uudistamiseen. Testausvaiheessa ongelmanratkaisuharjoitusta voidaan hyddyntaa
osittain esimerkiksi markkinoinnin suunnittelun tukena. My&s ongelmanratkaisuharjoi-
tuksen kohdalla digitaalinen ymparistd rajoittaa tuotteen testaamista, silla tuotetta ei

voida testata fyysisesti.

Idealaari sopii erinomaisesti mahdollisuuksien tunnistamisessa erityisesti ideointiin.
Idealaarissa kuluttajia voidaan pyytaa ideoimaan vapaasti tuotteita, joita ei vield 16ydy
markkinoilta. Useat yritykset ovatkin hyddyntaneet digitaalista idealaaria esimerkiksi
verkkosivuilta |6ytyvan lomakkeen muodossa. Idealaari soveltuu osittain myds tuoteke-

hitykseen seka testaukseen esimerkiksi mainonnan suunnittelun tukena.
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Viitekehyksen toisessa vaiheessa tarkastellaan, osallistamismuotojen sopivuutta eri in-
novaatiotyyppeihin (ks. taulukko 1). Tuoteinnovaatioina tarkastellaan Kahnin (2018)
seitsemaa yleista tuoteinnovaatiotyyppid. kustannusten vahentaminen, tuoteparannuk-
set, tuotetarjoaman laajennukset, lanseeraukset uusille markkinoille, uudet kayttotavat,
uudet kategorialanseeraukset seka tdysin uudet tuotteet. Taulukossa esitetddan, miten
joukkoadlyn ilmentymismuodot soveltuvat eri innovaatiotyyppeihin kuluttajia osallista-

vassa ruokatuotteiden innovoinnissa digitaalisessa ymparistossa.

Taulukko 2. Joukkoalyn ilmentymismuodon soveltuvuus ruokatuotteiden eri innovaatiotyyp-
peihin digitaalisessa ymparistossa

Innovaatiotyyppi Ainestiminen Ongelman- Idealaari
ratkaisuharjoitus

Kustannusten X X

vahentdminen

Tuoteparannukset X X X

Tuotetarjooman X X X

laajennukset

Lanseeraukset X X

uusille markkinoille

Uudet X X

kayttotavat

Uudet kategoria- X X X

lanseeraukset

Taysin uudet X X X

tuotteet

Kustannusten vahentamisessa kuluttajia voidaan potentiaalisesti osallistaa ddanestami-
sen ja ongelmanratkaisuharjoituksen avulla. Kustannusten vdahentamisessa danesta-
mista voidaan hyodyntaa kysymalla kuluttajilta, mitka hintaa laskevat toimet voisivat li-
sata kuluttajien ostohalukkuutta. Ongelmanratkaisuharjoituksessa kuluttajia voitaisiin
kannustaa keksimdan keinoja, miten kustannuksia voidaan saada vdahennettya tuoteke-

hityksen avulla. Idealaari sen sijaan ei vapaan muotonsa puolesta valttamatta sovellu
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parhaalla mahdollisella tavalla kustannusten vahentamisen innovointiin, silla kustannus-

ten vahentamiseksi tulisi esittdd ongelma, jonka kuluttajat voisivat ratkaista.

Koska tuoteparannuksissa markkinoilla oleviin tuotteisiin tehdaan parannuksia, tulisi ku-
luttajille osoittaa, mihin ongelmaan ratkaisuja kaivataan. Tuoteparannuksiin sopiikin eri-
tyisen hyvin ongelmanratkaisuharjoitus. Myds danestaminen ja idealaari voivat soveltua
kuluttajien osallistamiseen. Kuluttajia voidaan osallistaa tuoteparannusten innovointiin
dadnestamisen avulla esittamalld tuoteideoita, joista kuluttajat voivat danestaa mielui-
sinta vaihtoehtoa. Idealaarissa kuluttajien esittamia ideoita voidaan hyodyntaa olevassa
olevien tuotteiden kehittamiseen. Ideoinnin hyddyntamisessa voi kuitenkin olla haas-
teita, silla kuluttajat saavat vapaasti ideoida tuotteita, jolloin ne eivat valttamatta liity

yrityksen nykyisiin tuotteisiin.

Tuotetarjooman laajennuksissa, lanseerauksissa uusille markkinoille, uusissa kayttota-
voissa sekad uusissa kategorialanseerauksissa voidaan mahdollisesti hyddyntaa aanesta-
mista ja ongelmanratkaisuharjoitusta. Ndiden lisaksi tuotetarjooman laajennuksissa ku-
luttajia voidaan pyytda ideoimaan vapaasti uusia tuotteita alkuperdisten tuotteiden rin-
nalle. Taysin uusissa tuotteissa taas voidaan hyddyntaa kaikkia joukkodlyn ilmentymis-
muotoja kuluttajien osallistamiseen. Kuluttajia voidaan osallistaa ddnestamisen, ongel-
manratkaisuharjoituksen tai vapaan ideoinnin avulla ilman suuria rajoituksia. Parhaita
ideoita voidaan jalostaa viemalla niita eteenpain tuotekehitysprosessissa. Viitekehyksen
kolmannessa vaiheessa joukkodlyn ilmentymismuotoihin soveltuvat tuotekehityspro-

sessin vaiheet yhdistetdadan menetelmiin sopiviin innovaatiotyyppeihin (ks. kuvio 7).



Ainestiminen

Mahdollisuuksien
tunnistaminen

Tuotekehitys
Testaus

Kustannusten
vahentaminen

Tuoteparannukset

Tuotetarjooman
laajennukset

Lanseeraukset
uusille markkinoille

Uudet kayttotavat

Uudet kategoria-
lanseeraukset

Taysin uudet
tuotteet
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Ongelman-
ratkaisuhajoitus

Mahdollisuuksien
tunnistaninen

Tuotekehitys
Testaus

Kustannusten
vahentaminen

Tuoteparannukset

Tuotetarjooman
laajennukset

Lanseeraukset
uusille markkinoille

Uudet kayttotavat

Uudet kategoria-
lanseeraukset

Taysin uudet
tuotteet

Idealaari

Mahdollisuuksien
tunnistaminen

Tuotekehitys
Testaus

Tuoteparannukset

Tuotetarjooman
laajennukset

Uudet
kategorialanseerau
kset

Taysin uudet
tuotteet

Kuvio 7. Crowdsourcing-menetelmien soveltuvuus eri innovaatiotyyppeihin kuluttajavetoisessa
tuotekehitysprosessissa
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Crowdsoucingin menetelmia voidaan hyodyntaa innovaatiotyyppien kuluttajia osallista-
vissa digitaalisessa ymparistossa tapahtuvissa tuotekehitysprosesseissa soveltuvin osin.
Mahdollisuuksien tunnistaminen, tuotekehitys ja testaus sopivat hyédynnettavaksi jo-
kaisessa Kahnin (2018) esittdmé&ssa innovaatiotyypissa. Adnestamistd sekd ongelman-
ratkaisuharjoituksen menetelmia voidaan hyddyntdaa mahdollisuuksien tunnistamiseen
ja tuotekehitykseen esimerkiksi ddnestyksen ja ennalta maariteltyjen kysymysten avulla.
Sen sijaan idealaaria voitaisiin hyddyntaa tuoteparannuksissa, tuotetarjooman laajen-

nuksissa, uusissa kategorialanseerauksissa ja taysin uusissa tuotteissa.
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3 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologiaa. Tutkimusotteen maarittamisen
jalkeen tehdaan tutkimusmenetelmia koskevat strategiset valinnat. Tutkimusmenetel-
mat koostuvat aineistonkeruu-, aineistonanalyysimenetelmista, joiden lisaksi tutkimuk-
sen luotettavuutta arvioidaan luotettavuusmenetelmien avulla. (Kananen, 2017 s. 37).
Ensimmaisessa alaluvussa esitellddan tutkimuksen aineisto, jonka jalkeen perustellaan
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat seka kerrotaan aineiston hankinnasta. Neljan-
nessa alaluvussa tarkastellaan aineiston analysointimenetelmia. Viimeisessa alaluvussa

analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Laadullinen tutkimus ja hermeneutiikka

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisen tutki-
muksen voi ajatella olevan ikdan kuin kattotermi erilaisille kvalitatiivisen menetelman
tutkimuksille (Tuomi & Sarajarvi, 2018 s. 18; Kananen, 2017 s. 37). Maarallisesta tutki-
muksesta poiketen laadullinen tutkimus keskittyy ilmididen yksityiskohtaisempaan ym-
martamiseen yleistysten sijaan (Kananen, 2017 s. 35). Laadullisessa tutkimuksessa tut-
kimuksen aineiston avulla pyritdan siis saavuttamaan ymmarrysta ja tekemaan tulkin-
toja tutkittavasta aiheesta (Puusa ja muut, 2020). Laadullinen tutkimus etenee harvoin
lineaarisesti, vaan se on usein enemmankin vaihteleva prosessi, jossa esimerkiksi aineis-

toa kerataan ja analysoidaan matkan varrella tarpeen mukaan (Kananen, 2017 s. 52.).

Tutkimuksen vaiheet ovat edenneet joustavasti ja osittain lomittain. Valmista aineistoa
hyddynnetdan asianmukaisen ratkaisun vuoksi ja se on keratty jo ennen teoriaosuuden
rakentumista. Valmista aineistoa voidaan hyddyntda erityisesti sellaisissa tilanteissa,
kun jonkin aikaisemman projektin yhteydessa kerattya aineistoa on vield analysoimatta
tai mikali tutkimusongelmaan voidaan vastata valmiin aineiston avulla (Hirsjarvi ja muut,

2009 s. 186).
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3.2 Aineiston esittely

Tutkimuksen aineisto on keratty osana Co-creative-snacks-tutkimusprojektia Foodwest
Oy:n yllapitamasta Omenakori-verkkoyhteiststa. Verkkoyhteison osallistujat koostuivat
suomalaisesta kuluttajapaneelista, joka rekrytoitiin tutkimusprojektia varten vuonna
2016. Omenakori-yhteison keskusteluja kaytiin yhteensa neljan kuukauden pituisella
ajanjaksolla. Tana aikana yhteis66n kuuluville henkil6ille esitettiin valipalakuluttamiseen
ja pelaamiseen liittyvia tehtavid, joihin osallistujia pyydettiin vastaamaan. Koska aineisto
oli keratty osana aikaisempaa tutkimusta, ei tutkija osallistunut henkil6kohtaisesti ai-
neistonkeruuseen. Aineisto kerattiin Co-creative-snacks-tutkimusprojektin tutkijoiden
toimesta, ja tutkijat ovat olleet aktiivisesti osana aineistonkeruuta. Aineisto oli laadu-
kasta, aitoa aineistoa, ja onlineyhteison verkkotehtavat toteutettiin Suomen suurimpien

elintarvikealan yritysten kanssa.

Omenakori-yhteisossa oli yhteensa 99 vastaajaa. Laadullisen tutkimuksen aineiston
koosta puhuttaessa pdtee yleinen sanonta ”laatu korvaa maaran”. Talla tarkoitetaan
sitd, ettd yleistysten sijaan laadullisessa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan ilmidita
syvadllisemmalla tasolla, jolloin tutkimukseen osallistujien valinta on tarkedssa roolissa.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018 s. 98). Laadullinen tutkimus poikkeaa maarallisesta tutkimuk-
sesta siind, ettd maarallisessa tutkimuksessa on valittu satunnainen osallistujajoukko,
kun taas laadullisessa tutkimuksessa osallistujien sopivuus tutkimukseen on maaraa
merkittdvampaa (Kananen, 2017 s. 126). On tarkeaa valita tutkimukseen sellaisia hen-
kiloita, joilla on tarpeeksi tietoa tutkittavasta asiasta tai ovat muuten tutkijan mielesta
sopivia ja perusteltuja osallistumaan tutkimukseen (Tuomi & Sarajarvi, 201 s. 98; Kana-

nen, 2017 s. 128).

Omenakori-verkkoyhteison keskusteluihin osallistuneet kayttdjat jaettiin kolmeen eri

ryhmaan, jotka muodostettiin osallistujien omien mielenkiinnon kohteiden tai eldaman-
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tilanteen perusteella. Tarkoituksena oli varmistaa, etta keskustelu olisi riittavan syval-
lista valitsemalla kuluttajia, joilla oli jo ennestdan tietamysta tutkimuksen aiheista. Ta-
man lisdaksi ryhmiin jakamisella pyrittiin herattamaan keskustelua osallistujien arjesta

seka vahvistamaan sosiaalista vuorovaikutusta osallistujien jakaessa jotain yhteista.

Kukin osallistuja kuului johonkin edelld mainittuun ryhmaan, jonka sisalla keskustelu ta-
pahtui. Ryhmia olivat 1) pelaajat, 2) terveystietoiset liikkujat ja 3) kiireiset lapsiperheet.
Pelaajiin kuului 34 osallistujaa, kiireisiin lapsiperheisiin 30 osallistuja seka terveystietoi-
siin liikkujiin 35 osallistujaa. Vastaajien ika jakautui 18—-65-vuotiaiden valille. Kahdeksan
vastaajaa kuului 18-25-vuotiaiden ikdaryhmaan, 26 vastaajaa 26—35-vuotiaiden ikaryh-
maan, 42 vastaajaa 36—45-vuotiaideni ikiryhmaan ja 16 vastaajaa 46—55-vuotiaiden ika-
ryhmaan. Kuusi vastaajaa kuului 56—65-vuotiaiden ikaryhmaan ja yksi oli yli 65-vuotias.

Tutkimuksen sukupuolijakauma painottui naisiin. Vastaajista 81 oli naisia ja 18 miehia.

Tutkimuksen aineisto koostui kolmesta Online-verkkoyhteisdn keskustelusta. Tutkimuk-
seen valittiin keskustelut, joiden tehtdvat liittyivat kuluttajainnovaatioihin. Tehtavissa
yhteison jasenia pyydettiin joko arvioimaan valmis tuoteidea tai miettimaan uusia tuot-
teita valipalatuotteiden kategoriaan. Vastaajat vastasivat tehtaviin itse vaihtelevalla laa-
juudella. Yhteisdssa mukana olleet tutkijat saattoivat kysya tarkentavia kysymyksia,

minka lisdksi muilla kayttdjilla oli mahdollisuus kommentoida toistensa vastauksia.

Ensimmaisena tehtavana oli tuoteidean arviointi. Tuoteidean arvioinnissa osallistujille
kuvailtiin kolmea erilaista valipalaideaa, joita osallistujia pyydettiin arvioimaan kuuden
eri kysymyksen avulla. Jokaiselle osallistujaryhmalla esitettiin kaksi tuoteideaa, joita
osallistujia pyydettiin arvioimaan tarkentavien kysymysten avulla. Kaikilta osallistujilta

kysyttiin samat kysymykset tuoteidean arviointiin. Tehtava oli seuraava:

PAPUSALAATIT

Syon silloin talléin valmisruokia. Kaipaan maukasta, proteiinipitoista pikkuateriaa,
jolla lahtee ndlka. Rahkat ja proteiinipatukat on jo nahty! Papusalaatit ovat
maukkaita ja runsaita pikkuaterioita, jotka soveltuvat valipalaksi tai lounaaksi.
Toimivat myds tankkauksena ennen tai jdlkeen urheilusuoritusta. Pakkaukseen on
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merkitty selkedsti proteiinin, hyvien rasvojen ja kalorien maara. Ateria on pakattu
kdteen sopivaan pakkaukseen, josta annos on syotdvissa missa ja milloin vain.
Pakkauksessa on mukana haarukka ja annoksen voi syoda myds lammitettyna
pakkauksessaan. Annoksessa on kotimaista ohraa, papuja ja kikherneita raikkaan
yrttisessa 6ljykastikkeessa. Nalka lahtee proteiinilla!

Vastaa seuraavaan kuuteen kysymykseen:

1. Mita mielta olet ylla olevasta tuoteideasta?

2. Mita hyvaa siind on?

3. Mita huonoa siind on?

4. Onko tuote mielestdsi uudenlainen/erilainen verrattuna markkinoilla oleviin
tuotteisiin?

5. Olisitko valmis ostamaan tuotetta? Minka verran se saisi korkeintaan maksaa?
6. Missa tilanteessa voisit kayttaa tuotetta?

Toinen tehtava oli samankaltainen kuin ensimmainen, mutta esitelty tuoteidea erosi
ensimmaisen tehtdvan papusalaatista. Tarkentavat kysymykset olivat samankaltaisia
ensimmaisen tehtdvan kanssa. Tehtdva oli sama kaikille osallistujajoukoille. Tehtadva oli

seuraava:

Calzone-vilipala

Siemenilla rikastetun ohuehkon taysjyvakuoren sisdlla on maukasta broileria tai
lohta ja runsaasti varikkdita kasviksia mehevdlla juustolla ja mausteisella
kastikkeella kuorrutettuna. Tarjolla myds kasvisversio. Herkullisesta Calzonesta
saa neljdsosan pdivan kasvistarpeesta, se on proteiinipitoinen, sisaltaa kuitua ja
sopii tdysipainoiseksi valipalaksi. Calzonella voi myds hyvin tdaydentda kevytta
keitto- tai salaattilounasta. Sen voi sydda kylmdanda mutta on parhaimmillaan
[ammitettynd. Tuotteen paino n 150 g ja se on pakattu painettuun ikkunalliseen
paperipussiin.

Vastaa seuraavaan kuuteen kysymykseen:

1. Mita mielta olet ylla olevasta tuoteideasta?

2. Mita hyvaa siind on?

3. Mita huonoa siind on?

4. Onko tuote mielestdsi uudenlainen/erilainen verrattuna markkinoilla oleviin
tuotteisiin?

5. Olisitko valmis ostamaan tuotetta? Minka verran se saisi korkeintaan maksaa?
6. Missa tilanteessa voisit kayttaa tuotetta?
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Kolmantena tehtdvana oli ideatupa. Ideatupa-tehtdvassa kuluttajia pyydettiin ideoi-
maan uusia valipalatuotteita. Kuluttajia pyydettiin kuvailemaan tuoteideoita mahdolli-
simman tarkasti ohjaavien kysymysten avulla. Tehtdva oli kaikille osallistujaryhmille

sama. Tehtava oli seuraava:

Tassa tehtdvdssa haemme uusia, villejakin ideoita uuteen valipalatuotesarjaan.
Lue oheinen kuvaus tuotesarjasta ja paasta luovuutesi valloilleen! Naiden
herkullisten tuotteiden perustana ovat luonnolliset ja terveelliset raaka-aineet,
kuten tdysjyva, marjat ja pahkinat. Tuotteet on lisdaksi mahdollista tayttaa tai
kuorruttaa jollakin ja niissé voidaan kayttaa erilaisia pintaripotteita. Pohdi
oheisten kysymysten valossa, millaisen tuotteen sind haluaisit ndhda kaupan
hyllylla. Kuvaile ideaasi mahdollisimman yksityiskohtaisesti.

1. Milta tuote nayttaa?

2. Minka muotoinen ja kokoinen se on?

3. Mitd raaka-aineita tuotteessa on kaytetty?

4. Tuotteessa on vahva lupaus herkullisuudesta, mutta milta se maistuu?
5. Missa tilanteissa tuotetta voisi kayttaa?

6. Kuka olisi tuotteen todenndkaoisin kayttdja ja miksi?

Kaikkiaan kolmen tehtdvan aineisto oli laaja. Osallistujat olivat jaettu kolmeen eri osal-
listujajoukkoon kussakin tehtdvdssa. Tehtaviin vastasi yhteensa 214 online-yhteison
osallistuja. Aineiston koko oli yhteensa 55 sivua. Tutkijat kysyivat osalta vastaajista tar-
kentavia kysymyksia, jolloin osa vastaajista osallistui keskusteluun enemman kuin yh-

den viestin verran.

3.3 Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksen aineisto on kerdatty Omenakori-yhteisosta verkkoryhmakeskustelun avulla.
Stewartin ja Shamdasanin (2017) mukaan verkkoryhmakeskustelu on aineistonkeruu-
muoto, jossa tutkijat ovat mukana keskusteluissa. Verkkoryhmakeskustelu on erinomai-
nen keino markkinoinnin tutkijoille ja paattdjille tiedon kerdaamiseen suoraan kulutta-

jilta. Kuluttajilta voidaan kerata tietoa heidan ostohalukkuudestaan tai motiiveista kayt-
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taa tuotteita. Menetelmaa voidaan hyédyntdada myos esimerkiksi kuluttajien tyydytty-
mattomien tarpeiden tunnistamiseen tuotekehityksen tukena. Verkkoryhmakeskustelu-
jen avulla kuluttajia voidaan osallistaa uusien tuotteiden ideointiin, mainosviestien luo-

miseen seka tuotekehitykseen. (Stewart ja Shamdasani, 2017.)

3.4 Aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa keratdan ja analysoidaan lomittain, silla tarvitta-
van tiedon maara saattaa muuttua tutkimuksen edetessa. Laadullisen tutkimuksen ana-
lyysista voidaan kuitenkin erottaa selkeitd vaiheita. (Kananen, 2017 s. 131.) Tutkimuksen
analysointimenetelmana hyédynnetdan sisallonanalyysia, joka sopii Tuomen ja Sarajar-
ven (2018 s. 103) mukaan kaikkiin laadullisiin tutkimuksiin. Sisallénanalyysi on usean eri
laadullisen tutkimuksen analysointimenetelman taustalla, joten sen voidaan sanoa ole-
van analysointimenetelman lisdksi ikdan kuin teoreettinen viitekehys (Tuomi & Sarajarvi,

2018 s. 103).

Sisallénanalyysi etenee neljassa eri vaiheessa (Tuomi & Sarajarvi, 2018 s. 103—104). Ana-
lysoinnin ensimmaisessa vaiheessa aineisto tulee yhdistdada samankaltaiseen muotoon.
Aineiston yhdistelya kutsutaan yhteismitallistamiseksi (Kananen, 2017 s. 132). Tassa vai-
heessa tutkijan tulee aineiston yhdistelyn lisdaksi tehda selked paatds siita, mita aineiston
avulla tavoitellaan. Tutkimuksen aineisto on keratty Omenakori-yhteisosta ja se on yh-
teismitallistettu saman muotoiseksi tekstitiedostoksi Google Docs -tekstinkasittelyohjel-
man avulla kerdaamalla tutkimuksen kannalta oleellisten tehtdvien vastaukset yhteen.
Aineiston tavoitteena oli vastata tutkimuskysymykseen eli selvittda, miten kuluttajia

osallistavaa digitaalista ymparistda voidaan hyddyntaa ruokatuotteiden innovoinnissa

Analysoinnin edetessa tutkijan tulee kiinnittdaa huomiota vain tutkimusongelman kan-
nalta relevantteihin asioihin. (Tuomi ja Sarajarvi, 2018 s. 103—104.). Kun tutkija on teh-
nyt paatoksen tutkittavista asioista ja yhteismitallistanut aineiston, merkitaan aineis-

toon tutkimuksen kannalta olennaiset asiat. Epdrelevantit asiat jatetdan huomioimatta
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(Tuomi & Sarajarvi, 2018 s. 103—104.) Yhteismitallistettuun aineistoon merkittiin tutki-
muksen kannalta oleelliset asiat. Tutkimuksen kannalta oleellista oli 16ytaa kuluttajia
osallistavia tapoja ruokatuotteiden innovointiin. Aineiston oli laaja, joten aineistosta ja-

tettiin tutkimuksen kannalta epdrelevantteja asioita huomioimatta.

Kolmannessa vaiheessa aineisto jaotellaan tavoitteen mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi,
2018 s. 103-104.) Tiivistetyille, tutkimuksen kannalta oleellisille kokonaisuuksille anne-
taan koodi, joka kuvastaa tekstin sisdltoa (Kananen, 2017 s. 132-133.) Koodauksen tar-
koituksena on selkeyttda ja ryhmitelld aineistoa helpommin ymmarrettavaksi kokonai-
suuksiksi (Kananen 2017 s. 137). Aineisto koodattiin vastausten perusteella sen mukaan,

mihin kysymykseen ne vastasivat.

Aineiston jaottelun jalkeen se tulee luokitella. Luokittelun tavoitteena on tiivistda samaa
tarkoittavat asiat laajemmiksi kokonaisuuksiksi. (Kananen, 2014 s. 146-150.) Sisal-
I6nanalyysissa tarkoituksena on siis ensin jakaa aineisto pienempiin osiin sisallén tarkas-
telun helpottamiseksi, ja taman jdlkeen yhdistdaa aineistoa isommiksi kokonaisuuksiksi.
(Kananen, 2014 s. 150.) Aineisto luokiteltiin mieltymysten tunnistamiseen, kehityseh-
dotuksiin, tuotteen uutuusarvon madrittamiseen, kohderyhman, hinnan ja kayttotarkoi-

tuksen maarittelyyn.

Sisdllénanalyysin luokittelu voi olla Iahtdisin teoriasta tai aineistoista. Teorialdhtdisessa
luokittelussa sisallosta pyritaan 16ytamaadn teoriasta esiin nousseita tekijoita. Tata kut-
sutaan deduktiiviseksi tarkasteluksi. Aineistolahtdisessa luokittelussa tarkastelun koh-
teena on aineistosta esiin nousevat tekijat. Tata kutsutaan induktiiviseksi tarkasteluksi.
(Kananen, 2014 s. 150.) Induktiivinen ja deduktiivinen paattely ovat perinteisid paatte-
lymuotoja, jotka ovat saaneet rinnalleen abduktiivisen paattelyn. (Gronfors & Vilkka,
2011 s. 17; Walton, 2004 s. 8.) Abduktiivinen tarkastelu on ikdan kuin nadiden perinteis-
ten paattelymuotojen valimalli, joka koostuu seka aineiston etta teorian pohjalta (Gron-

fors & Vilkka, 2011 s. 17). Tutkimuksen paattelymuotona toimi abduktiivinen tarkastelu,
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silla tutkimusta tehtiin osin teoriasta ja osin aineistosta nousseiden havaintojen poh-

jalta.

Aineiston luokittelun jdlkeen tehddan usein uusi aineistonkeruu, jonka avulla voidaan
taydentaa tutkimusta uudella aineistonkeruulla tai tdydentavilla jatkokysymyksilla. (Ka-
nanen, 2017 s. 132—-133.) Tutkimuksessa aineistonkeruu oli tehty onlineyhteis6ssd mu-
kana olleiden tutkijoiden toimesta. Tutkijat kysyivat tarkentavia kysymyksia, jotka tay-
densivat aineistoa. Lopuksi aineistosta tehdaan vield paatelmat (Tuomi ja Sarajarvi, 2018

s. 103-104.) Aineiston paatelmat on esitelty tutkimuksen neljannessa paakappaleessa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta tarkastellessa tulee maarittaa, mita hyva tut-
kimus on. Tuomen & Sarajarven (2018 s. 149) mukaan hyva tutkimus on johdonmukaista
seka eettisesti kestavaa. Tutkimuksen johdonmukaisuus nakyy siind, millaisia ldhteita
tutkija on hyddyntdnyt tutkimusta tehdessaan. Tutkimuksen eettisyydella taas tarkoite-
taan tutkijan sitoutuneisuutta hyvaan tutkimukseen, jolloin se liittyy myos tutkimuksen
laatuun. (Tuomi & Sarajarvi, 2018 s. 149-150.) Tieteellisissa tutkimuksissa voidaan pitaa
lahtdkohtana sita, etta tutkimus ja sen tuottamat tulokset ovat luotettavia. Luotetta-
vuus voidaan saavuttaa silla, ettd se huomioidaan tutkimuksen jokaisessa vaiheessa, tut-
kimuksen suunnittelusta ldhtien. (Kananen, 2017 s. 173-174.) Tuomen ja Sarajdrven
(2018, s. 162-163) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on
useita erilasia nakdkulmia ja kriteereitd, eika sen arviointiin ole yhta oikeaa vastausta.
Yhtendista kuitenkin on se, etta tutkimuksen tulisi olla johdonmukainen kokonaisuus,

jonka osat taydentavat toisiaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018 s. 163).

Tutkimus on johdonmukainen kokonaisuus ja sen empiirinen osio taydentaa tutkimuk-
sen viitekehysta. Tutkimuksen aineisto on keratty aidosta kuluttajatutkimuksesta, joten
sitd voidaan pitda aitona ja luotettavana. Aineisto on osallistujien itse kirjoittamaa, eika
vastauksia ole muutettu. Aineistonkeruu ja analysointi on esitetty yksityiskohtaisesti ja

tutkimuksen tulokset on esitetty aineiston perusteella. Tutkimuksen johdonmukaisuus
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toteutuu siind, ettd tutkija on kayttanyt lahteinaan padasiassa tieteellisia artikkeleita,

joita on taydennetty julkisesti saatavilla olevien elintarvikeinnovoinnin esimerkeilla.
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4 Ruokatuotteiden innovointi digitaalisessa ymparistossa

Seuraavissa luvuissa tarkastellaan tutkielman aineistoa seka sen tuloksia. Ensimmaisessa
alaluvussa tarkastellaan, millaiset innovointimenetelmat sopivat kuluttajien osallistami-
seen digitaalisessa ymparistdssa. Innovointimenetelmien sopivuutta digitaaliseen ym-
paristoon tarkastellaan crowdsourcing-menetelman seka kuluttajavetoisen tuotekehi-
tysprosessin avulla. Alaluvussa esitetddn aineistosta nousseet osallistamistavat ruoka-
tuotteiden innovointiin digitaalisessa ymparistossa. Toisessa alaluvussa tarkastellaan,
millaisiin innovaatiotyyppeihin ensimmaisen alaluvun menetelmat sopivat. Yhdessa ala-
luvut muodostavat kokonaisuuden, joka tarkastelee sitd, millaisin menetelmin kuluttajia

voidaan osallistaa eri innovaatiotyyppeihin.

4.1 Tuoteinnovoinnin mahdollisuudet digitaalisessa ymparistossa

Kuluttajia osallistettiin tuoteinnovointiin kahden tehtavan avulla. Ensimmaisessa tehta-
vassa osallistujilta kysyttiin mielipiteita valmiiksi konseptoituihin tuoteideoihin. Tuo-
teideoita kuvailtiin sanallisesti, minka lisdaksi tuotteista oli lisatty havainnollistavat kuvat.
Tuoteidea ja ideatupa -tehtdvien avulla keratty aineisto katsottiin sopivan tuoteinnovaa-
tioihin Kahnin (2018) maaritelman mukaisesti. Aineiston voidaan ndahda yhdistelevan
Schenkin & Guittardin (2011) esittamia yhdistavaa ja valikoivaa crowdsourcingia.
Crowdsorcing-menetelmista erityisesti danestaminen pohjautuu ison datan hyddynta-
miseen, kun taas ongelmanratkaisuharjoituksessa ja idealaarissa yksittdisilla vastauksilla
ja vastausten laadulla on suurempi painoarvo. Verkkoyhteis6 oli pelillistetty ja vastaajat
saivat palkkioksi osallistumisestaan kuvitteellisia omenoita, eli pisteitd. Myos sosiaalinen
vuorovaikutus ja mahdollisuus osallistua johonkin merkityksellisyyteen ovat voineet toi-

mia kuluttajien motivaatiotekijoina osallistua tutkimukseen.

Digitaalista ymparist6a voidaan hyddyntaa asteittaisissa ja radikaaleissa innovaatioissa

eri tavoin. Tutkimuksen kahdenlaisen tehtavien avulla pyrittiin kattamaan ndista molem-
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mat. Tuoteidean arvioinnissa kuluttajia osallistettiin tuotekehitykseen pyytamalla osal-
listujia kertomaan tarkentavien kysymysten avulla, mita mielta he olivat esitellyista tuo-
teideoista. Kuluttajille esiteltiin kaksi tuoteideaa, calzone-valipala seka papusalaatti. Ky-
symyksina olivat, 1) mita mieltd kuluttajat olivat esitellysta tuoteideasta, 2) mita hyvia
ja 3) mitd huonoja puolia tuoteideassa oli, 4) pitivatko kuluttajat tuoteideaa uutena, 5)
olisivatko kuluttajat valmiita ostamaan tuotteen ja minka verran se saisi korkeintaan
maksaa seka 6) missa tilanteessa kuluttajat voisivat kdyttda tuotetta. Tuoteidea oli esi-
tetty tekstimuotoisena, minka lisaksi niihin oli lisatty havainnollistavat kuvat tuotteesta.
Tuoteidean arviointi -tehtdvaa voidaan hyddyntda seka asteittaisissa parannuksissa ole-
massa olevien tuotteiden kohdalla tai markkinatuntemuksen kehittamisessa uusien

tuotteiden kohdalla.

Toisena tehtavana oli ideatupa, johon toivottiin uusia tuoteideoita valipalatuotesarjaan.
Ideatupa tehtdva soveltuu radikaaleihin innovaatioihin. Ideatuvassa osallistujia pyydet-
tiin kuvailemaan mahdollisimman tarkasti keksimidan ideoita tarkentavien kysymysten
avulla. Kysymyksina oli 1) Milta tuote nayttdaa? 2) Minka muotoinen ja kokoinen se on?
3) Mitd raaka-aineita tuotteessa on kadytetty? 4) Tuotteessa on vahva lupaus herkullisuu-
desta, miltd se maistuu? 5) Missa tilanteissa tuotetta voisi kdyttdaa? 6) Kuka olisi tuotteen

todenndkdinen kayttdja ja miksi?

4.1.1 Mahdollisuuksien tunnistaminen

Urbanin ja Hauserin (1993 s. 38) esittdman kuluttajavetoisen tuotekehitysprosessin
mahdollisuuksien tunnistamisen tarkoituksena on tutkia potentiaalisia markkinoita seka
mahdollisia markkinoille sopivia tuoteideoita. Tuoteidean arviointi -tehtavassa kulutta-
jat arvioivat laajasti esiteltyja tuoteideoita ja kertoivat, mita hyvaa ja huonoa tuoteide-
oissa oli. Osallistujat perustelivat vastauksiaan ja kertoivat, millaisia tuoteideoita kaipai-
sivat markkinoille. Tehtavan avulla voidaan tunnistaa kuluttajien tarpeita ja hyodyntaa

tata tietoa tuotekehityksen ja innovoinnin tukena.
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Niin tosiaan! 100% kotimaisia tuotteita kaipaan mindkin. Varsinkin Luomuja. Niita
ei ole markkinoille juurikaan eika varmasti tule olemaan koskaan liikaa. Luomua,
lahiruokaa ja myds kotimaassa tehtyja. Se olisi hyva. Nyt monet tuotteet
leivotaan/paistetaan jossain Virossa ja rahdataan sitten tanne. Tai, tehdaan taalla,
mutta jauhot tulee ulkomailta... Kylla olisi aika suosia kotimaista, monessa asiassa!
Taalla tarvitaan nyt tyota. Ja itse ruokaahan taalla riittaa eli sillakaan ei voida
perustella. (Suski)

Aika sindllaan perusjuttu mun nahddkseni, mutta hyvin toteutettuna voi toimia.
Omalta osaltani toki toivoisin, etta kasvisversio olisi vegaaninen. (Pete)

Aineistosta nousi myds esiin se, mille kohderyhmalle esitellyt tuoteideat eivat sopisi.
Aineistosta I16ydetdadan myos tekijoitd, jotka esimerkiksi raaka-aineiden tai kayttotottu-
musten osalta eivat ole verkkoyhteisdn osallistujien mieleen. Tietoa voidaan hyddyntaa
tuotekehitysprosessin mahdollisuuksien tunnistamisessa esimerkiksi tuotteessa kaytet-

tavien raaka-aineiden ja kohderyhmien maarittelyn osalta.

Huonoa on ohra, se on gluteenia valtteleville ongelma. Monihan seuraa
nykytrendida gluteenittomuudessa, vaikkei olisi varsinaisesti keliaakikko. Itse
kuulun tdhan ryhmaan. (Lilli77)

En soisi tata ateriaa. Vatsani ei kestaisi sitd. Herkkavatsaisille tai artyneen suolen
oireyhtymaa poteville mm. ohra ja palkokasvit eivat sovi. Keliakiasta puhutaan
paljon, mutta vain n. 2 % suomalaisista sairastaa sitd. Sen sijaan n. 10 %
suomalaisista karsii herkadsta vatsasta tai drtyneesta suolesta. (Pihlaja)

Voisin ostaa tuotetta, sopivaa hintaa en osaa arvioida kun harvoin ostan
eineshyllyn salaatteja enkda koe olevani tuotteiden parasta maksuvalmista
kohderyhmaa kun tykkaan kokkailla itse mutta varmaan kokeilisin tarjouksessa tai
alennustarralla varattuna sellaisessa tilanteessa jossa haluan ostaa jotain nopeasti
syotavaa kiireisina paivina. (Miukusti)
Aineistosta kday myos ilmi se, millaisissa tilanteissa kuluttajat voisivat kayttaa tuotetta.
Vastausten perusteella voidaan tunnistaa tilanteita, joissa tuoteidean arviointi -tehta-

vassa esiteltyja valipalatuotteita kulutettaisiin. Osallistujat ndkivat tuoteita nopeasti

syotavanad matkaevaana tai lounaalla sy6tavana ateriana.
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Sama kuin yll3, eli kiireisessa tilanteessa pikkulounaaksi / valipalaksi nalkaa
siirtdmaan. Esim. mukaan junaan, ennen kokousta nopeasti syétavaksi, iltapaivalla
pikkunalkaan jos tietaa etta illalla menee kunnolla sydémaan... jne. (Pamela)

Ty6paikalla tauolla, ripedsti menossakin menisi, valipalana metsassa seikkaillessa
. (Omega)

Aineistosta voidaan myos havaita mahdollisuuksien tunnistamiseen soveltuvia vastauk-
sia sen osalta, olisivatko kuluttajat valmiita ostamaan tuoteideassa kuvailtuja tuotteita.
Osallistujat kertoivat halukkuudestaan kokeilla tuotteita tai miksi eivat mahdollisesti ha-
luaisi kokeilla tuotetta. Useassa vastauksessa korostui hinnan olevan merkittava tekija

tuotteen ostohalukkuuden maarittamisessa.

Voisin ainakin kokeilla. Kéyhana en ostaisi 1,20 kalliimmalla. Ainakaan jatkuvasti.
(Roccito)

Kylla, ehdottomasti kokeilisin ja jos tykkdisin, niin varmaan ostaisin suht
saannollisesti. (Tintti-L)

En ostaisi tuotetta itselleni, koska tuote sisdltaa ainesosia, mita en pysty syomaan.
En osaa sanoa, ettd olisiko tama sellainen mita lapsi mahdollisesti so6isi (ainakin
sitd voisi kokeilla). Tuote voisi maksaa max.3€, etta sita voisi kokeilla. (Sofia_16)

Myds ideatupa-tehtdvan voidaan nahda soveltuvan kuluttajavetoisen tuotekehityspro-
sessin mahdollisuuksien tunnistamiseen. ldeatupa-tehtavassa kuluttajia pyydettiin inno-
voimaan tdysin uusia tuotteita vdlipalatuotteiden kategoriaan. Aineistosta nousseiden
tuoteideoiden perusteella voidaan arvioida sitd, millaisia tuotteita osallistujat kaipaisi-

vat markkinoille.

Tuote tulisi pienessa neliskanttisessa purkissa. Noin raejuuston mallinen (rainbow)
purkki. Lapindkyva kansi jossa eri ns osasto missa on taisteltava lusikka ja toisella
puolella lisuke. Tuote olisi maitorahkaa (25g proteiinia) tai soy(rahkaa). Noin 250g,
eli hyva proteiinin lahde. Kolme eri makua, mehukeitoista, ei lisattya sokeria.
Vadelma, mustikka tai persikka. Lisukkeena olisi 10g cashew pahkindita erillisessa
ns lokerossa kannessa.(Eli ei pakko kdyttdd). Tama on helppo ja perus joka
paivdinen valipala. Voi sy6da toissa, lisukkeena lounaaseen tai vaikka jalkiruokana.
Useat treenaavat seka ruokavalionsa seuraavat ihmiset syovat jo nyt paljon rahkaa
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(soy vegaaninen vaihtoehto) vilipaloina joten tama tuote tekisi yhden uuden ja
helpon vélipala vaihtoehdon kaupasta noudettavaksi. (Nalle7)

Vdlipalapurkki muovinen rasia, jossa taittolusikka mukana. Raikasta jogurtti-
rahkaa, muromyslia sekda marjasosetta. Kaikki omissa lokeroissaan. Toisena
vaihtoehtona voisi olla jogurtti-rahkan seurana kauraa/ruista ja hunajaa. Sitruuna-
tai mangosose seka sokeriton marjakeitto vaihtoehtona myds. Myslin sijasta voisi
olla kuivattuja marjoja ja cashew-pahkindita. Makukokeiluna voisi olla makean ja
suolaisen (esim. suolatut "ruismurut") yhdistiminen raikkaaseen. Olen tuotteen
tyypillinen kayttdja, arvostan ettda tuote on helppo ottaa mukaan, se on
terveellinen ja maistuva. Ottaisin valipalapurkin mukaan tdihin, matkalle tai
treeneihin. Kaikki raaka-aineet Suomesta. (Pohjan Akka)

Olen tdssa miettinyt ja pyoritellyt jos jonkinlaista. Tullut siihen lopputulemaan,
ettd ainekset valipalaan tulee olla kotimaisia. Kuivattuja marjoja (puolukkaa,
mustikkaa, karpaloita, mansikkaa, vadelmia), hedelm&da (omenaa, luumuja ym.)
seka kotimaista viljaa (kauraa, ruista, vehnaa). Pahkinoita olisi my6s mukana,
mutta selvasti olisi kerrottu mita tuote sisdltda. Tuote olisi kierratettavassa
pahvipakkauksessa patukkana. Voisi siis olla joka marjalle oma pakkaus jossa
kyseisen marjan kuva. Tuote olisi rapea sisalta ja siind todella maistuisi kyseinen
marja tai hedelma. Paallysteena olisi jogurttikuorrute tai tumma suklaa. Tuote
sopisi kaikille ikdaan ja sukupuoleen katsomatta, mutta ehkda enemman aikuiseen
makuun kuiteskin. (Mummeli)

Tutkimuksen aineistosta tehtyjen l0yddsten perusteella voidaan siis todeta verkkoym-
pariston mahdollistavan kuluttajien osallistamisen mahdollisuuksien tunnistamisessa.
Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan, miten Urban & Hauserin (1993 s. 34) kuluttajave-
toisen uuden tuotekehitysprosessin toinen vaihe, tuotesuunnittelu, soveltuu digitaali-
sessa ympadristossa toteutettavaksi. Tuotekehitysprosessia peilataan tutkimuksen ai-

neiston 16ydoksiin.

4.1.2 Tuotesuunnittelu

Tuotesuunnitteluvaiheessa ideoista pyritddan kehittamaan fyysisisa tuotteita tai palve-
luita. Kuluttajavetoisen tuotekehityksen ideointivaihe ja tuotesuunnittelu ovat kriittisia

vaiheita kuluttajien danen kuulemiseen. (Urban & Hauser, 1993 s. 38). Tutkimuksessa
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tuotesuunnittelua toteutettiin kuluttajista koostuvassa verkkoymparistossa tuoteidean
arviointi -tehtavan avulla. Tehtdvat sopivat erityisen hyvin tuotesuunnitteluun, silla teh-
tavissa kuluttajien dani pyrittiin huomioimaan mahdollisen tuotesuunnittelun tukena.
Aineistosta kdy ilmi, etta digitaalinen ymparistd soveltuu tuotesuunnitteluun ja tuo-

teideoiden arviointiin.

Aineistosta voidaan havaita, etta kuluttajat kokivat tuotesuunnitteluvaiheen helpoksi.
Osallistujat vastasivat tuoteidean arviointi -tehtdavaan laajasti ja avoimesti, ja kertoivat
mitkad asiat tuoteideoissa miellyttavat tai ei miellyta seka miten tuotteita voisi kehittaa.
Osallistujat antoivat kehitysehdotuksia tuotteiden raaka-aineisiin, pakkaukseen, kaytto-

tarkoitukseen seka tuotenimeen liittyen.

Tuoteidea kuulostaa ihan kivalta ja jarkevalta tuotteelta. Kiinnostuin tasta kylla
heti, etenkin lohiversiosta. Kuvaus ja kuva oli kylla hyvin tehtyja. 2. Sisallys vaikutti
oikein hyvalta kuvauksen pohjalta, etenkin jos siind on oikeasti reilusti myos
kasviksia, aineksien suhteet toimivat ja rakenna on hyva. 3. Jdin hieman pohtimaan
kuinka paljon juustoa ja maustekastiketta on mukana. Rasvaisella juustolla
saadaan toki maku hyvaksi ja tuntuu kovassa naldssa hyvaltd, mutta ne tekevat
tuotteesta myods helposti "motkoa", jota eineshyllyt ovat tdaynna muutenkin.
Kuvauksessa ei kerrottu mita taysjyvavilja on, ilmeisesti vain vehndaa? Omassa
perheessdni kaksi henked ei sy0 enda lainkaan vehndtuotteita niiden
aiheuttamiena vatsavaivojen vuoksi. Olen itse tykannyt siitd, ettd joistakin
ulkomaalaisperaisista tuotteista on uskallettu suomi-versioita mm. lisdamalla
ruista tai kauraa. (Miukusti)

Papusalaatti nimi kuullostaa huonolta, mutta tuotekuva on kuitenkin
houkutteleva. Tuote kuullostaa kevyelta lukuunottamatta 6ljykastiketta.

3) Ainakin nimi. "Papusalaatti" ei kuullosta herkulliselta eli ilman tuotekuvaa en
varmasti tulisi kokeilleeksi. Itse valitsisin myds ruokaisamman salaatin valipalaksi
eli sellainen jossa on myds lihaa, kalaa tai kanaa. (Stefan)

Ekologisesti ajattelevana ihmisenda minua harmittaa aina, kun pakkauksen mukana
tulee haarukka tai lusikka. Syntyy turhaa jatettda. Haarukka voisi olla hyllyn
reunassa, josta sen voi ottaa mukaan, jos tarvitsee. Huonoa on myds tama
esittelyteksti. "Syon silloin talléin valmisruokia". Kuka haluaa tunnustaa syévansa
valmisruokia vaikka niitd joskus sdisikin? Ei kukaan. Toisekseen, mita vikaa on
rahkassa ja proteiinipatukoissa? Miksi niista pitdisi luopua? Varsinkin patukoiden
puolella on tapahtunut hurjasti kehitysta, ja valikoima on nykydan todella hyva.
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Papusalaatti voisi olla ruokavaliossa rahkan ja patukoiden tdaydentdja, ei niiden
korvaaja. (Kaneli)

3) Mita huonoa siind on? lkkunallinen paperipussi. Tasta voisi jattda ylimaaraisen
muovin pois. Mihin kerdysastiaan laitetaan ikkunalliset paperipussit? Ohjeista
riippuen menevat paperi-, kartonki- tai poltettavien jatteiden astiaan. Onko
maustekastike tulinen? Chilikastikkeet kierrdan kaukaa. (Mustikka)

Aineiston perusteella verkkoymparistdéa voidaan hyédyntaa tuotesuunnittelun tukena
monipuolisesti. Aineistosta voidaan I6ytaa tuotesuunnittelun tueksi tarkeita element-
tejd, joita kuluttajat kuvatun kaltaisissa tuotteissa arvostavat niin pakkauksen, tuoteni-
men kuin raaka-aineidenkin osalta. Ideatupa-tehtavassa kuluttajia pyydettiin arvioi-
maan uusia tuotteita eikd kehittamaan olemassa olevaa tuoteideaa, jolloin ideatuvan
voidaan katsoa sopivan paremmin mieltymysten tunnistamiseen seka seuraavassa ala-

luvussa seka idealaariin.

4.1.3 Crowdsourcing-menetelmien soveltuvuus digitaalisessa ymparistossa tapahtu-

vaan kuluttajien osallistamiseen

Seuraavaksi tarkastellaan sitd, miten osallistujille esitetyt kysymykset sopivat Howen
(2008) crowdsourcing-menetelmiin. Tuoteidean arviointi -tehtavan 4. kysymyksen voi-
daan nahda sopivan Howen (2008) esittaman kuluttajia osallistavaan innovointimene-
telman danestykseen sovelletusti. Vaikka vastausvaihtoehtoja ei ollut rajattu kysymyk-
sen asettelussa, vastasivat kuluttajat kysymyksiin laajasti. Vastaukset on mahdollista ja-
otella "kylla”, "ei” tai “en osaa sanoa” -kategorioihin. Menetelma sopii kuluttajavetoisen
tuotekehityksen konseptin (Urban & Hauser, 1993 s. 38) mahdollisuuksien tunnistami-
seen, silla vastausten perusteella voidaan havaita, ovatko kuluttajat tormdnneet vastaa-
viin tuotteisiin aikaisemmin. Vastauksia voitaisiin hyédyntda myds tuotekehitykseen,

silld osallistujat perustelivat kattavasti, mitka tekijat tekevat tuotteesta uudenlaisen tai

miksi kokevat tuotteen olevan vastaava, kuin markkinoilla jo olevat tuotteet.
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Tuoteidean arviointi -tehtavan 5. kysymys sopii ddnestykseen sovelletusti. Vastauksista
on mahdollista erotella “kylld”, “ei” tai “en osaa sanoa” -vastaukset. Vastauksista voi-
daan kuitenkin havaita, etta kuluttajat kokivat kysymyksen kohdalla enemman epavar-
muutta informaation puutteen vuoksi. Vastauksista kdy ilmi, etta esimerkiksi tuotteen
hinta vaikuttaa suuresti ostohalukkuuteen, jolloin tehtdvan ei suoranaisesti voida nahda

soveltuvan danestysmenetelmaan.

Kysymykset 1-3 ja 6. sopivat ongelmanratkaisuharjoitukseen, silla kuluttajia vastaa-
maan ennalta madritettyihin, tuoteideaan liittyviin kysymyksiin. Ongelmanratkaisuhar-
joituksessa kuluttajat kertoivat, mita mielta olivat tuoteideasta, mita hyvaa tai mita huo-
noa tuoteideassa oli ja millaisissa tilanteissa voisivat kdyttaa tuotetta. Vastausten perus-
teella ongelmanratkaisuharjoitusta oli mahdollista soveltaa mahdollisuuksien tunnista-
miseen, tuotekehitykseen ja testaukseen. Mahdollisuuksien tunnistamisessa havaittiin,
ettd kuluttajat vastasivat laajasti kysyttyihin asioihin, mutta kertoivat myds yleisesti asi-
oista, joita arvostavat kuvatun kaltaisissa ruokatuotteissa. Tata voitaisiin hyodyntaa ku-

luttajien mieltymysten tarkasteluun.

Ideatupa-tehtava mahdollistaa kuluttajien osallistamisen taysin uusien tuotteiden inno-
vointiin. Menetelma ei kuitenkaan ota kantaa siihen, miten tietoisia innovointiin osallis-
tuvien kuluttajien tulisi olla markkinoilla jo olemassa olevista tuotteista. Vaikka tehta-
vanannossa kuluttajia pyydettiin ideoimaan taysin uudenlaisia tuotteita, ei vastauksista
voi paatella ilman tuotekategorian tuntemusta, onko joukossa tuotteita, joita markki-
noilta ei vield 10ydy. Vaikka tehtdavanannossa kuluttajia pyydettiin kuvailemaan tuotteita
mahdollisimman tarkasti avustavien kysymysten avulla, ndakyy vastausten pituudessa ja
laadussa eroavaisuuksia. Osaa tuoteideoista on kuvailtu laajasti, kun taas osa vastauk-

sista on huomattavasti sisalléltaan vahasanaisempia.

1.Tuote ndyttaa miniatyyrileivokselta.Pyéred, noin pari senttia halkaisijaltaan.
Tuote olisi tarjolla kertakadyttdastiassa, missa lapinakyva kansi.

2. Vdlipala olisi noin sentin korkuinen ja pyorea pala.

3. Raaka-aineena on banaani, joka on paallystetty pahkindrouheella ja
tummasuklaa-hipuilla.
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4. Tuote maistuu suolaisen makealta.

5. Tuotetta voisi kayttaa valipalana, kun haluaa jotain hyvaa, mutta terveellista.
Silla voi palkita itsensa kauppareissulla. Pienille lapsille sitd voisi antaa, jotta
jaksavat matkustaa kaupasta kotiin. Miksei sita voisi tarjoilla vieraillekin.

6. Naiset, ehka siksi ettd se korvaisi suklaan. Miehet voisivat vierastaa sen koreaa
ulkomuotoa. Tuote vaatii paljon kasityotd, joten se on aika hintava. Nuoret eivat
sitd ostaisi sen vuoksi ainakaan kovin usein. Jos nuoret neidit olisivat
vanhempiensa kanssa kaupassa, he voisivat ostaa sita. (Palleroinen)

Tuote olisi myslin tapaista. Lisdamalla siihen tilkan vetta siita voisi itse muotoilla
patukoita, pikku palleroita... joita voi napostella. Marjoja, viljoja ja pahkindita eri
paketteihin pakattuna jotta allergigotkin voivat valita itselleen sopivan
kombinaation. Murustusta voisi kdyttaa lahes missa vain. Ja leipomisviettid paasisi
tyydyttamaan. Lastenkin kanssa p6tkdjen leipominen olisi helppoa. Tuotetta voisi
kdyttaa kuka vaan (Sami77)

tuote ndyttad ruisnapilt Pyoreda kiekko hyrra littea raidoilla Hapanleipaa
tuorejuustoa rieskaa lihaa kalaa kasviksia humusta kaikkia tdytteita Maistuu
maailman herkullisimmalta voileipdakakku palalta Voi kayttaa pika tankkauksen
lounaan valipalakeksi sijasta salaatin lisukkeena . Pinkki evas. lllanviettoon Pikku
suolainen . Matkaevds menevalle ihmiselle. Todenndkdinen kdyttaja on nuori
Aikuinen kiireinen kotiditi . Bilehile party nuori. (Vihredpuutarhuri)

1. Muovinen pieni purnukka, jossa mukavasti luonnollisia kuvia purkin sisallosta.
2. Neliobn muitoinen 2dl jossa kansi jossa lusikka sekad tilaa
lisukkeille. 3.Maustamatonta jogurttia tai jogurttirahkaa, pahkinéita, kuivattuja
marjoja/hedelmid, kanelia, suomalaista hunajaa. 4. Ei liian makea, maukkaan
kanelinen, pahkindita hunaja kuorrutteella. 5. Valipalana, piknikilla, jalkiruokana,
nopeana valipalana reissussa. 6.Henkil6 joka haluaa terveellisen nopean valipalan
tai nautiskeluun hyvilla mauilla ilman suurehkoa sokerimaaraa. (Omega)

4.2 Digitaalisen ympadriston soveltuminen eri innovaatiotyyppeihin

Seuraavaksi tarkastellaan sitd, miten digitaalinen kuluttajia osallistava ymparist6 sovel-
tuu eri innovaatiotyyppeihin. Innovaatiotyyppeina tarkastellaan Kahnin (2018) esitta-
maa seitsemaa tuoteinnovaation tyyppid, joita ovat kustannusten vahentaminen, tuo-
teparannukset, tuotatarjooman laajennukset, lanseeraukset uusille markkinoille, uudet

kayttotavat, uudet kategorialanseeraukset seka taysin uudet tuotteet.
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Kustannusten vihentdmisessé yritykset muokkaavat alkuperdisia tuotteitaan siten, etta
ne erottuvat markkinoilla kilpailijoitaan edullisemmalla hinnalla (Kahn, 2018). Tuotteet
siis ovat jo olemassa, eika kyseessa ole uusien tuotteiden innovointi. Tehtdvissa osallis-
tujia ei pyydetty innovoimaan sitd, miten olemassa olevista tuotteista saataisiin edulli-
sempia, joten aineiston perusteella ei voida tehda johtopaatdsta siitd, soveltuuko digi-
taalinen ymparisto kustannusten vahentamiseen. Koska kuluttajilla voi kuitenkin olla eri-
laisia motivaatiotekijoita osallistua innovointiin, voi kuluttajien osallistaminen voikin olla
edullisempaa perinteisen tyovoiman palkkaamiseen verrattuna. Taten crowdsourcing

voi menetelmana vahentaa innovoinnin kustannuksia.

Aineiston perusteella voidaan todeta, etta kuluttajia voidaan osallistaa tuoteparannuk-
siin digitaalisessa ymparistdssa. Tuoteparannukset voivat koskea sekd tuotteen pak-
kausta tai tuotteen muita ominaisuuksia (Kahn, 2018). Tuoteidean arviointi -tehtavassa
kuluttajat antoivat avoimesti kehitysehdotuksia, joiden avulla tehtdvassa esitellyt tuo-
teideat voisivat olla heille houkuttelevampia tai parempia. Kehitysehdotuksia annettiin
niin tuotteen annoskokoon, visuaaliseen houkuttelevuuteen, raaka-aineisiin seka pak-
kaukseen liittyen. Koska verkkoyhteisd ei mahdollista tuotteen fyysista kokeilua, osallis-
tujat arvioivat tuotteen pakkausta ja houkuttelevuutta tuotekuvien ja tuotteen kirjalli-

sen kuvauksen perusteella.

Usein tdman tyyppisissa tuotteissa myos suolan maara on uskomattoman suuri
suosituksiin ndhden, joten sekin vaikuttaa ostopdatdkseeni suuresti. Myo6s suolan
laatu on tarkea: teollisuuden pitdisi minusta panostaa enemman jodioidun suolan
kayttéon. Liitteend oleva kuva erdasta paikallisesta  konditoriasta
paikkakunnallani. Pakko muuten kommentoida tuota pakkausta: ikkunallinen
paperipussi noin rasvaisen(?) oloisella tuotteella on takuuvarma sotku laukussa.
(Smk)

Kaipaisin annokseen kuitenkin varid. Kylla hyva ulkondaké kasvattaa ruokahalua.
Itse lisdilen moniin ruokiin nykyisin esim. paprikaa, joka ensinndkin on hyvaa ja
punainen vari vain kiihottaa ruokahalua kummasti. (Ruis4)

Huonoa on ehkda melko pieni annoskoko ja se ettd vaikka tuote kulkee nimelld
salaatti ei se sisalla varsinaisesti kasviksia, ehka idea onkin ettd sekaan voi itse
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sekoittaa tuoreita kasviksia esim. porkkanaraastetta jolloin se kavisi jo kunnon
ateriaksi. Tuotteesta voisi olla myds kokonaan kotimainen vaihtoehto missa
kaytettaisiin esim. kotimaista salaattijuustoa, monet kasvissygjat eivat kuitenkaan
vegaaneja ole. (Miukusti)

Ideatupa-tehtavassa kuluttajat innovoivat uusia tuotteita, jonka voidaan nahda soveltu-
van tuotetarjooman laajennuksiin. |deatupa-tehtavien perusteella voidaan tunnistaa
tuoteideoita, joita yritykset voisivat hyddyntaa laajentaessaan tuoteportfoliotaan. Esi-
merkiksi pakkausalalla toimiva yritys voisi hyddyntaa idealaaria laajentaessaan tuotetar-

joomaansa esimerkiksi juuri vdlipalatuotteiden kategoriaan.

Verkkoyhteison osallistujat olivat rekrytoitu suomalaisesta kuluttajapaneelista, joten
tutkimuksen aineiston perusteella ei voida sanoa, soveltuuko digitaalinen ymparisto lan-
seerauksiin uusille markkinoille. Koska digitaalinen ymparistd mahdollistaa kuluttajien
osallistamisen my®s muualta kuin Suomesta, voidaan verkkoympariston nahda sopivan
kuluttajien mieltymysten tunnistamiseen tai tuoteparannuksiin yritysten laajentaessa
kansainvalisille markkinoille. Myo6s uusissa kategorialanseerauksissa digitaalista
ympadristéa voidaan hyoddyntdda mahdollisuuksien tunnistamiseen, jolloin kuluttajien
osallistaminen tapahtuu ennen lanseerausta. Tuotteen fyysiseen lanseeraukseen

kuluttajia osallistava ymparisto ei itsessaan sovellu.

Aineistosta huomataan, etta digitaalista ymparistda voidaan hyédyntaa uusissa kdyttd-
tavoissa. Tuoteidean arviointi -tehtavassa osallistujilta kysyttiin, missa tilanteissa kulut-
tajat nakisivat kayttavansa tuotetta. Taman avulla yrityksen voivat muun muassa havaita
sen, onko tuotteen todenndkdiset kayttotavat huomioitu esimerkiksi tuotteen pakkaus-
suunnittelussa tai olisiko tuotteelle muita potentiaalisia uusia kayttétapoja, kuin mihin

tuote on alun perin suunniteltu.

Tdysin uudet tuotteet ovat innovaatioita, joita markkinoilta ei vielad 10ydy (Kahn, 2018).
Ideatupa-tehtavassa kuluttajia pyydettiin innovoimaan tdysin uusia tuotteita, mutta jou-

kossa oli kuitenkin tuoteideoita, joita markkinoilta jo I6ytyy. Onkin tdrkeda valita inno-
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vointiin osallistujia, jotka tuntevat tuotekategorian ja ovat tietoisia markkinoilla jo ole-
vista tuotteista. Myds Howe (2008 s. 282) korostaa oikean osallistujajoukon valintaa:
oikean crowdsourcing-menetelman valinnan lisaksi osallistujien tulisi olla tarpeeseen
sopivia, jotta heidan osallistumisensa on yritykselle hyodyllista. Rogersin (2003) mukaan
Idea ndhdaan olevan uusi silloin, kun sen kohtaama kuluttaja ndkee sen ensimmaisesta

kertaa.
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5 Johtopaatokset

Innovointi on yrityksille elintarkeaa yritystoiminnan jatkuvuuden ja kilpailukyvyn sailyt-
tamisen kannalta. Vaikka yritykset usein tunnistavatkin innovoinnin tarpeen, suuri osa
uusista tuotelanseerauksista epdaonnistuu puutteellisen markkinatuntemuksen vuoksi.
Yksi merkittava tekija markkinatuntemuksen lisaamisessa on kuluttajien toiveiden aktii-
vinen kuuntelu. Kuluttajien osallistaminen innovaatioprosessiin voikin olla keskeisessa
roolissa yritysten innovaatioiden menestyksen kannalta. Innovointiin osallistamisen li-

saksi kuluttajat voivat toimia innovaatioprosessin kdynnistajana.

Kuluttajien osallistaminen ruokatuotteiden innovointiin oli mielenkiintoinen tutkimus-
alue. Vaikka elintarvikkeiden toimialalla innovointi on keskeisessa roolissa ja uusia tuot-
teita tuntuu tipahtelevan kauppojen hyllyille vahan valia, jolloin kuluttajien osallistami-
nen on keskeisessa roolissa kannattavien tuotelanseerausten kannalta. Vaikka kulutta-
jien osallistamisen tarkeys innovaatioprosessin osana on tunnistettu, on niiden hyddyn-
tdminen jaanyt yleisesti vahaiseksi. Kuitenkin elintarvikealalla kuluttajien osallistami-
sesta ruokatuotteiden innovointiin digitaalisessa ymparistossa 16ytyi useita mahdolli-

suuskia ja esimerkkeja.

Elintarvikealalla kuluttajien osallistamista on hyédynnetty eri tavoin. Digitaalinen ympa-
ristd mahdollistaa kustannustehokkaan tavan osallistaa monipuolista kuluttajajoukkoa
innovaatioprosessiin. Seuraavissa alaluvuissa esitetdaan tarkemmin tutkimuksen keskei-
simmat tulokset. Keskeisempien tulosten lisdksi alaluvussa esitellaan tutkimuksen rajoit-

teet ja ehdotukset mahdollisia jatkotutkimuksia varten.

5.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tutkimuksen keskeisena tuloksena havaittiin crowdsourcingin soveltuvan kuluttajien
osallistamisen ruokatuotteiden innovointiin digitaalisessa ymparistdssa. Crowdsour-

cing-menetelmat pitdvat sisalladn useita tapoja kuluttajien osallistamiseen esimerkiksi
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verkkoymparistossa ja se tarjoaa yrityksille useita menetelmia osallistaa kuluttajia eri-
laisten tuoteinnovaatioiden kehittamiseen digitaalisessa ymparistéssa. Crowdsour-
cingin avulla kuluttajia voidaan osallistaa niin olemassa olevien tuotteiden paranteluun
kuin tdysin uusien tuotteiden kehittamiseen. Kuluttajien osallistaminen tapahtuu usein
innovaatioprosessin alkuvaiheessa, ideoinnin tai tuotekehityksen tukena. Kuluttajia voi-
daan osallistaa kuluttajien mieltymysten tunnistamiseen seka kohderyhman, ostohaluk-
kuuden ja kayttotarkoitusten tarkasteluun. Osallistavan innovaatioprosessin avulla ku-
luttajilta voidaan saada arvokasta tietoa tuotekehityksen tueksi. Elintarvikeyritykset voi-
vat hyodyntada kuluttajia niin tuotteen reseptiikan osalta kuin pakkaussuunnittelussa tai

markkinointiviestien muotoilussa.

Crowdsourcing-menetelmista erityisesti ongelmanratkaisuharjoitus soveltuu kuluttajia
osallistavaan innovointiin. My6s danestysta voidaan hyddyntaa digitaalisessa ymparis-
tossa tapahtuvassa innovoinnissa, mutta se voi rajoittaa kuluttajien kehitysideoiden ja-
kamista mahdollisten rajoitettujen vastausvaihtoehtojen vuoksi. Tutkimuksessa havait-
tiin kuluttajien antavan avoimesti kehitysideoita my6s asioista, joita yritykset eivat valt-
tdmatta ole osanneet edes kysya, minka vuoksi vapaan kommentoinnin mahdollisuus
voi antaa arvokasta tietoa innovoinnin tueksi. Digitaalista ymparistéa on mahdollista
hyodyntaa myos tdysin uusien tuotteiden innovoinnissa, mutta talléin yrityksen vas-
tuulle jaa selvittad, mitka ideoista ovat uusia ja mita tuotteita markkinoilta jo mahdolli-
sesti [6ytyy. Tama taas voi vaatia innovoivalta yritykselta enemman resursseja kuluttajia

osallistavan innovaatioprosessin johtamiseen.

Digitaalista ymparistod voidaan hyddyntaa eri innovaatiotyyppien kehittamiseen. Digi-
taalinen ymparisto soveltuu tutkimuksen perusteella ruokatuotteiden innovointiin ole-
massa olevien tuotteiden kehitykseen, tuotetarjooman laajennuksiin, uusiin kayttéta-
poihin, uusiin kategorialanseerauksiin seka taysin uusiin tuotteisiin. Tutkimuksen osal-

listujat rekrytoitiin suomalaisesta kuluttajapaneelista, joten tutkimuksen perusteella ei
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voida taysin sanoa menetelman soveltuvan lanseerauksissa uusille markkinoille. Tutki-
muksen perusteella ei mydskaadn voida sanoa, soveltuuko digitaalinen ymparisto kulut-

tajia osallistavaan kustannusten vahentamiseen.

5.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen osallistujat rekrytoitiin suomalaisesta kuluttajapaneelista, joten tutkimuk-
sen perusteella ei voida muodostaa ndkemysta siitd, miten hyvin digitaalinen ymparisto
soveltuu kansainvalisille markkinoille tahtaavan yrityksen tarpeisiin. Suuri osa vastaa-
jista oli naisia, jolloin tdmadn kohderyhman osuus korostuu tutkimuksessa. Kuluttajatut-
kimus oli kestoltaan nelja kuukautta ja siina keskityttiin yksittaisiin tuoteideoihin ja uu-
sien tuotteiden kehittamiseen, jolloin kuluttajat eivat osallistuneet innovaatioprosessiin
koko sen ajan vaan kuluttajia osallistettiin yksittdisiin vaiheisiin. On siis vaikea sanoa,
miten kuluttajien mieltymykset olisivat mahdollisesti muuttuneet tuotekehitysprosessin

aikana.

Tutkimuksessa kuluttajat kehittivat itselleen mieluisia tuotteita, jolloin yritysten vas-
tuulle jaa tuoteideoiden hyédyntaminen. Tutkimus ei ota kantaa siihen, miten yritykset
voisivat tata tietoa hyddyntda. Koska tutkimus keskittyi markkinoiden tunnistamiseen ja
tuotesuunnitteluun, ei se ota kantaa siihen, miten onnistuneita tutkimuksen perusteella
keratyt tuoteideat ovat. Tutkimuksen perusteella ei voida sanoa, miten hyvin kuluttajien

tarpeet tayttyivat tai milla tavoin kuluttajien tarpeiden tayttymista mitattiin.

Tutkimusta voisi jatkaa tarkastelemalla sita, miten digitaalista ymparist6a voitaisiin hyo-
dyntda kuluttajia osallistavassa innovaatioprosessissa kansainvalisille markkinoille tah-
tadvien yritysten kohdalla. Jatkotutkimuksissa voisi myds tarkastella sita, miten digitaa-
lista ymparistéa voitaisiin hyddyntda koko innovaatioprosessin aikana aina ideoinnista

tuotteen elinkaarijohtamiseen asti.
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