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”Piti olla oikea hetki, oikea paikka, oikea asia sekä vankka usko omaan tuotteeseen”, kaarinalaisen Bioferme Oy:n toimitusjohtaja Merja Scharlin kertaa runsaan kymmenen vuoden takaisia tapahtumia uudentyyppisen Yosa-tuotteen lanseerauksen yhteydessä. Yosa on jogurtintyyppinen, maidoton ja terveyttä edistävä kauravälipala, joka löytyy nykyään lähes jokaisen elintarvikekaupan hyllyltä.

Menestys ei kuitenkaan tullut helpolla tai sattumalta. Yosan taustalla on viljateknologian professori Hannu Salovaaran monivuotinen viljatuotteiden maitohappofermentaatioista koskeva tutkimustyö Helsingin yliopiston elintarviketeknologian laitoksella. Tavoitteena oli luoda helppokäyttöinen kauralesetuote, jonka sisältämät maitohappo- ja bifidobakteerit säilyvät niin valmistusprosessin kuin tuotteen hyllyiän ajan riittävän korkeina. Esimerkiksi leivästä ne häviävät paistettaessa. 

Kun idea oli valmis tuotantoon, sitä tarjottiin kotimaisille elintarvikealan yrityksille. Maidoton, täysin uuteen valmistusmenetelmään perustuva ”kaurajogurtti” ei kuitenkaan herättänyt niissä kiinnostusta. Sen sijaan pieni hapantuotteisiin erikoistunut Bioferme ymmärsi Yosan mahdollisuudet ja oli valmis panostamaan siihen täysillä. Tuotetta hiottiin tiiviisti vuosi, vaikka takaiskut tuotekehittelyssä saivat välillä jopa omat työntekijät epäuskoisiksi.

VAIHTOEHTO MAITOJOJURTEILLE

Yosan menestystekijöiksi Merja Scharlin mainitsee muun muassa loistavan innovaation, lanseerauksen sattumisen oikeaan ajankohtaan ja median myönteisen vastaanoton. Elettiin 1990-luvun puoliväliä, jolloin terveysvaikutteiselle, maidottomalle erikoistuotteelle oli olemassa tilaus ja Yosa pääsi sopivasti noin kuukautta myöhemmin lanseeratun Benecolin ”imuun”. 

Hyötyä koitui myös siitä, että tuote oli täysin uusi ja että valmistajana oli pieni ja tuntematon perheyritys. Yosa sai näistä syistä lehdistöltä positiivista nostetta, mikä tuki markkinointia. 
- Jos meidän olisi siinä vaiheessa pitänyt rakentaa mainosbudjetti, olisi uskallus saattanut loppua kesken, Merja Scharlin toteaa. 
Toki avaintekijä oli itse tuote, sen ominaisuudet ja maku sekä soveltuvuus monille sellaisillekin kuluttajille, jotka syystä tai toisesta haluavat vaihtelua tai vaihtoehdon maitojogurteille.

Kauppaketjujen kiinnostuksen herättyä oli kuitenkin uuden riskinoton aika. Yosa-tehdas vaati lähes nelinkertaisen investoinnin yrityksen aiempaan liikevaihtoon nähden. Omatkin rahat oli laitettava likoon. Toisaalta Scharlin näkee pienyrityksen etuna juuri joustavan mahdollisuuden lähteä liikkeelle pienemmillä investoinneilla. 

- Pienyrittäjän vaatimustaso markkinoiden laajuuden ja/tai viikottaisten myyntimäärien suhteen ei alkuvaiheessa ole yhtä kova eikä etenemistä ole sidottu pitkälle hiottuihin strategioihin. Ehkäpä juuri näistä syistä tällaiset innovaatiot lähtevät harvoin liikkeelle isoista yrityksistä, Scharlin toteaa.
Sittemmin Yosan tuotevalikoima on kasvanut uusilla mauilla, luomu-Yosilla sekä SOYosa-tuoteperheellä. Biofermen alkuperäisten luomutuotteiden valmistus on suurelta osin jatkunut Isoäidin-tuotemerkin alla. Myös Biofermessä pelätään nojautumista ainoastaan yhden tuoteperheen varaan.

Biofermen tulevaisuudensuunnitelmiin kuuluvat muun muassa Yosa-tuoteperheen kasvattaminen, tutkimusten ja tuotekehitysydinosaamisen jatkuva vahvistaminen sekä nykyistä laajemmat kontaktit ulkomaille. Ruotsissa Yosaa on myyty tärkeimmissä jakeluketjuissa jo vuosia, ja Ruotsia pidetäänkin Biofermessä tavallaan kotimarkkinoina.

 - Suomen markkinat alkavat olla kylläiset. Maidottomien ”jogurttien” tuoteryhmässä kaurapohjaisella Yosalla on vahva asema, kun taas soijajogurttien ryhmässä kilpailua riittää. Tähän sisältyy edelleen mahdollisuuksia, etenkin kansainvälisesti. Jollain aikataululla Yosa laajenee ulkomaille varmasti, Scharlin paljastaa. ■
