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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa tutkimus, jonka toimeksiantajana toimi
Oy Suomen Jaatel6 Ab (my6hemmin Suomen Jaateld). Suomen Jaatel on vuonna 2016
perustettu kotimainen jaateloyritys, jonka jaateldita myydaan ensisijaisesti Keskon kaup-
piasvetoisissa K-kaupoissa. Suomen Jaatelon tuotteita ja yhteistydkumppaneita 10ytyy
suurimmalta osin Helsingistd. Kauppiasyhteistyon toiminta alun perin aloitettiin Helsin-

gin kaupoista, josta toimintaa laajennettiin ympéri Suomea.

Tyon tarkoituksena oli selvittdd miten Pirkanmaan K-kauppiaat suhtautuvat Suomen J&a-
tel6on. Opinndytetyon tavoitteena on teoriapohjassa avata brandia ja myynnin edistdmista
kasitteind ja miten nama késitteet parhaiten palvelevat tulevaisuudessa Suomen Jéatel6a

ja sen toimintaa.

Tyon lahestymistavaksi valittiin palvelumuotoilu, silla lopputuloksen kannalta K-kaup-
piaiden kokemukset ja mielipiteet Suomen Jaatelsté ja sen toiminnasta olivat tarkeimpié

tekijoité brandindkyvyyden kehittdmisessé.

Tutkimus oli laadultaan kvalitatiivinen ja toteutettiin teemahaastatteluiden muodossa va-
likoiduille K-kauppiaille Pirkanmaalla. Tutkimus osoitti, ettd K-kauppiaat arvostavat
Suomen Jaatelon brandid, mutta yrityksen toiminnan kannattavuuden kannalta yrityksen
tarinaa ja bréndia pitéisi saada enemmaén esille. Kun kuluttajille Suomen J&atelon tarina

on tutumpi, tietoisuus tuotteista levidd ja myynnin tulisi parantua.

Asiasanat: palvelumuotoilu, brandi, myynnin edistdminen, kesko, k-kauppias



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu

Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration
Entrepreneurship and Team Leadership

MANSIKKA TARU HANNELE
Brand Visibility in Pirkanmaa
Case: Oy Suomen Jaatelo Ab

Bachelor's thesis 51 pages, appendices 5 pages
December 2017

The purpose of this thesis was to carry out a survey for Oy Suomen Jaatelé Ab (later
Suomen Ja4teld). Suomen Jaatelo is a Finnish ice cream company established in 2016,
whose ice cream is primarily sold in the shop-based K-markets of Kesko. The products
and partnerships of Suomen Jéaateld are widely found in Helsinki, and that is where the

collaborative operations originally started, and later expanded all over Finland.

The aim was to find out how the K-markets in Pirkanmaa react on Suomen Jaatel6. The
objective of this thesis was to open the brand and promote the sales as a concept, and to

describe how these concepts best serve Suomen Jaateld and its operations in the future.

Service design was chosen the approach of the work, as the experience and opinions of

Suomen Jaatel6 and its operations, given by the K-market retailers, were the top factors.

The study was qualitative and carried out in the form of interviewing selected K-retailers
in Pirkanmaa. The survey showed that K-retailers appreciated the brand of Suomen Ja-
ateld, but for the profitability of the company, the story and brand should be more prom-
inent. When consumers are more familiar with the story of Suomen Jaatel6, the awareness

of the products will spread and the sales will improve.

Keywords: service design, brand, sales promotion, Kesko, K-retailer
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1 JOHDANTO

Suomalaiset syovat jaatelod keskiméérin 12 litraa vuodessa (MTV.fi 2103, suomalaisten
jaatelénsyonti). Suomessa syodaan enemmaén jaatel6a kuin missadn muussa Euroopan
maassa ja maailmanlaajuisesti Suomi on kolmas jaatelonkulutustilastoissa (Y LE.fi 2008,
suomen jaatelonkulutus). Suomalaisen jalkiruokapdydassé on vuosien ajan ollut vakiona
jaatelo kahvin kanssa. Suomessa syodaan paljon jaatel0d ja tdssa herkussa suositaan ko-

timaista. (maaseuduntulevaisuus.fi 2016, suomalaisten jaatelénsyonti.)

Suomen J&éatelon arvolupaus on tarjota suomalaisille paras jaatelonsyontikokemus. Jaa-
tel6d valmistetaan siten, miten pitéisi: parhaista raaka-aineista ilman esansseja seka kei-
notekoisia vareja lypsytuoreesta Suomen karjan maidosta. Tuotteet ovat kotimaisia ja val-
mistetaan taysin Suomessa, jaatel6ihin ei edes lisata ilmaa laimentamaan jaatelén makua.
Pakkauksesta lahtien halutaan viesti, etta kyseessé ei ole mika tahansa jaateld, vaan ky-
seessd on lajinsa paras. (Suomen Jaateld 2017.)

Suomen Jaatel6 haluaa oppia tulkitsemaan kauppiaita ja heidén toimintaansa paremmin,
parantaakseen omaa syvallistd ymmaérrystdan kauppiaista sekd Keskon organisaatiosta.
Tuulaniemen (2011) mukaan palvelumuotoilu on systemaattinen tapa kehittaa liiketoi-
mintaa ja tavoitteen mukaisesti palvelumuotoilun avulla pitdisi saadaan hiottua Suomen
Jaatelon toimintaa yha paremmaksi kauppiaita kohtaan. (Tuulaniemi 2011, 95.) Tutki-
muksen haastatteluiden kautta etsitddn ongelmat, mitd kauppiaat itse nakevat Suomen
Jaatelon toiminnassa ja annetaan ratkaisuja paremmalle yhteistydlle.

Asiakkaan arvonmuodostusprosessin ymmartdminen on palvelumuotoilun keskeisimpia
asioita. Yritys antaa asiakkaalleen lupauksen arvosta ja tdmé arvolupaus on yksi liiketoi-
minnan keskeisimpid asioita. Arvolupaus maéarittad, miten erotutaan kilpailijoista ja tii-
vistad, mita yritys tarjoaa asiakkaalleen. Keskeista on, ettd asiakas ymmartaa, mita ha-
nelle ollaan tarjoamassa ja ettd h&n on kiinnostunut tarjotusta. Asiakkaalla on omat odo-
tuksensa saatavasta arvosta. Nama odotukset liittyvat muun muassa ihmisen aikaisempiin
toiveisiin, kokemuksiin, tarpeisiin, yrityksen tarjoamaan viestintdan ja maineeseen. Kun
tiedetdan, miten asiakas tuotetta kuluttaa, tiedetdan, miten palveluilla voidaan tuottaa asi-

akkaalle lis&4 arvoa. (Tuulaniemi 2011, 33.)
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Lynn Shostack keksi termin ”palvelumuotoilu” jo vuonna 1982. Shostack tuolloin ehdotti
organisaatioille, ettd heidan pitdisi kehittd4 asiakasymmarrystédéan palveluidensa taustalla
ja tutkia miten jokaisen palvelun prosessit ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. (Service
Design 101 2017.) Palvelumuotoilu esitettiin virallisesti yleisolle termina ensimmaisen
kerran Kélnin kansainvélisessa muotoilukoulussa suunnitteluharjoituksena vuonna 1991.
Ensimmaisesté esityksesté palvelumuotoilu on kasitteend kehittynyt, vaikka edelleen sen
tarkka madrittely on ajoittain epamaéaraista. (What Is Service Design 2017.) Mé&érittelyn
ei ehka ole tarkoitus olla yksiselitteinen, vaan tuoda jokapaivaiseen palvelukulttuuriin
sekd sen kehittdmiseen uusia ajatuksia ja uusia, ennen nakemattomia tulokulmia. Tassa
pelissa on yhteinen tavoite: asiakkaan syddmen valloittaminen ja 100 %:nen asiakastyy-
tyvaisyys. Palvelumuotoilun ottaminen mukaan Suomen Jaételon palvelunkehitysproses-
siin tuo peliin uusia pelaajia, pelipaikkoja ja ymmarrysta siitd, miten pelitaktiikka hiotaan
kaikkien osapuolten kannalta hyddyllisimmin. Siten, ettd sekd palvelun tuottajan ja asi-

akkaan tarpeet on huomioitu sek& ennakoitu. (Tuulaniemi 2011, 12.)

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Oy Suomen Jaateld Ab. Suomen Jaatelon tavoitteena
on nostaa suomalaista jaatelokulttuuria astetta ylemmaksi ja ravistella kuluttajia tarjoa-
malla markkinoille tdysin uusia ja erilaisia makuja. Suomen J&atelon valttikortteja ovat
nimensd mukaisesti kotimaiset puhtaat raaka-aineet ja mahdollisimman késittelemé&ton

Suomen karjan maito. (Werklig Oy 2016, Suomen Jaatelon brandin suunnittelija.)

Oy Suomen Jaatel6 Ab on vuonna 2016 perustettu suomalainen jaateloyritys, joka panos-
taa tuotteissaan kotimaisuuteen. Yrityksen historia on tall4 hetkelld lyhyt mutta ensim-
maisen kesan jalkeen Suomen Jaatelon tuotteita saa jo 600:sta kaupasta ympari Suomea.
(Arjola 2017.)

Taman opinnéytetyon tarkoituksena oli selvittdd Pirkanmaalla sijaitsevien K-kauppojen
kauppiaiden suhtautuminen Suomen Jaatel66n. Opinndytetyon toteutuksen apuna kéytet-
tiin palvelumuotoilua, jonka avulla keskityttiin kauppojen palvelukokemuksiin Suomen
Jaatelon kanssa. Tamé tyd pohjautuu teoreettisten ja kirjallisten viitekehysten lisaksi
haastatteluihin, jotka on toteutettu Pirkanmaan K-kaupoille (liite 1). Opinndytetydssa
haastateltiin neljaa K-kauppaa, joiden tuotevalikoimaan Suomen J&ateld kuuluu ja joissa
on toteutettu Suomen J&&telon tuotteiden maistatus kaupan asiakkaille. K-kauppojen
haastatteluiden liséksi opinndytety6td varten haastateltiin Suomen Jaatelon jaatelomies
Aki Arjolaa (liite 2).
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Opinnaytetyon teorian toteutukseen kéytettiin apuna bréndiin, myynnin edistamiseen,

Keskoon ja K-kauppiasyrittajyyteen liittyvaa kirjallisuutta ja internetléhteité.

Tyon tavoitteena on avata brandin merkitysté nykypaivand, mitd on myynnin edistdminen
jamiten sitd toteutetaan seké tarkeimpéna: antaa vastauksia, miten Pirkanmaan kauppiaat
nékevat Suomen J&atelon. Tyon tavoitteena oli 1&htokohtaisesti Kirjoittaa késikirja kaup-
piaille. Ké&sikirjan aiheena olisi ollut, miten parantaa Suomen Jaatelon myynnin edista-
mistd, mutta palvelumuotoilu ajatusmallina tavoite muuttui tutkimuksen edetessa haas-

tatteluissa esille tulleiden asioiden johdosta.

Opinnaytetyon paatutkimusongelma oli selvittdd vastaus seuraavaan kysymykseen:

1. Miten Suomen Jaatel6 voisi parantaa toimintaansa K-kauppiaiden keskuudessa Pir-

kanmaalla?

Paatutkimusongelman alla vastataan myds seuraaviin kysymyksiin:

e Myyntituotteiden valinta kauppaan
e Kaupan tuotteiden esillepano
e Myynnin edistdminen ja sen toteuttaminen kaupassa

e Brandinékyvyys kaupassa

Suomen Jaatel6 asioi paatoimisesti K-kauppojen kanssa ympari Suomea. Toimeksianta-
jan pyynnosta opinndytetyohon otettiin haastateltavaksi vain K-kauppoja. Haastatteluja
varten Kkeréttiin aineistoa K-kauppojen henkilékuntien roolien tarkeydestd osana Keskoa
sekd Keskosta itsessddn. Teoriat aiheista antoivat parempaa ymmarrysta K-kauppiasyrit-
tajyydesta ja kauppojen toiminnasta, jolloin K-kauppojen haastattelujen runkoa saatiin

rakennettua varsinaisia haastatteluja varten.



1.1 Suomen Jaateld

Suomen Jaatelon jaatelomies Aki Arjola (2017) sanoo Suomen Jéateldn perusidean ole-
van jaatelon tekeminen niin kuin sité pitéisi tehda: lypsytuoreesta ja késittelemattomasta
Suomen karjan maidosta ja vain aidoista raaka-aineista. llman véri-, maku- ja muita lisé-
aineita. Rakenteeltaan paksua ja rikasta jditel6d, johon ei lisdtd ilmaakaan.” (Arjola
2017.) Valikoimaan kuuluu kahdeksan perusmakua: kuusi, maito, raparperi, kauramaito,
lakritsi, pistaasi, suklaa ja vanilja. JadtelGiden jokainen raaka-aine on laadukasta ja niistéa
ei tingitd. Nimens& mukaisesti yritys on tdysin kotimainen, vain raaka-aineet, joita ei
saada hankittua Suomesta, tilataan muualta Suomen Jaatelon tehtaalle 1td-Hakkkilaan jaa-
telon varsinaista valmistusta varten. Raaka-aineita, joita joudutaan tilaamaan ulkomailta
jaateloiden valmistukseen ovat lakritsi ja pistaasi seka vaihtuvien sesonkimakujen raaka-
aineet kuten ruusujaételon ruusun terélehdet. Suomen Jaatel6lle on tarkeéd, ettd kaytetdan
laadukkaita raaka-aineita, on sitten kyseessa pistaasipahkina, lakritsijuuri tai kuusi. Aina
pitdd olla laadukkaimmasta paasta oleva raaka-aine. Perusmakujen lisaksi lanseerataan
kausittain rajallisesti saatavilla olevia erikoismakuja esimerkiksi: talvella joulukuusijaa-

teld, kesalla mansikkajaatelo ja ystavanpaivana ruusujaateld. (Suomen Jaatelo 2017.)

Kuten aikaisemmin johdannossa tuli esille, Suomen Jaatelon arvolupaus asiakkaille on
yksinkertainen: halutaan tarjota maailman parasta jaatelod parhaimmista raaka-aineista.
Taman takia tuotteissa kdytetddn Ahlmanin Suomen karjan maitoa, silla siin& on parhaim-
mat lahtokohdat hyvan jaatelon tekemiselle. Jaateldsta suurin osa on maitoa ja nykypéi-
vana se ei ole itsestddn selva raaka-aine. Nykyaan kaytetdan paljon maitojauheita, vetta
tai ilmaa. Suomen Jaatel6 haluaa tarjota asiakkailleen aitoa jaatelod perusmauilla, joita
on helppo jatkojalostaa omiin resepteihin. Puhtaat raaka-aineet, laadukas ja maukas Suo-
men karjan maito sek& selkeét perusmaut ovat Suomen Jaatelon isoimmat erottautumis-

tekijat verrattuna kilpailijoihin. (Arjola 2017.)

Suomen Jaatelon tuotteita myydaan pééosin Keskon kaupoissa, tarkoituksenmukaisesti
kauppaisvetoisissa péivittéistavarakaupoissa. Toisin kuin S-ryhmén kaupoissa, kauppias-
vetoisissa kaupoissa on helpompi seurata missé tuote on, miten sitd myydaan ja miten se

on esilla.
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Kauppiasvetoisissa kaupoissa pystytaan tarpeen tullen puuttumaan, jos tuote on huonossa
paikassa ja Suomen Jaateld voi itse menné hyllyttdmaan tuotteensa paremmin esille kaup-
piaan luvalla. Valikoitujen K-kauppojen lisdksi Suomen J&atelon tuotteita 10yta4 talla het-

kelld muutamista ravintoloista seka Stockmanneista. (Arjola 2017.)

Suomen Jaatelo tekee myynti& suoraan kaupoille ilman ylimaaraisia valikasia. Keskon
kanssa tehdaan yhteistydtd, mutta Suomen Jaateld ei halua antaa tuotteitaan kokonaan
Keskolle. Jos tuote on kokonaan Keskolla, menetetddn tuntuma tuotteesta ja sen myynti-
paikoista. (Arjola 2017.)

Myyntitilanteissa Suomen Jaateld pyrkii saamaan tapaamisen kauppaan, jossa péaasee
maistattamaan jaatel6a kauppiaalle ja kaupan muulle henkilékunnalle. Suomen Jaatelo ei
halua myyda jaatelod kauppaan, joka ei ole maistanut tuotteita ja se on térked saanto hei-
dan toiminnassaan. Vaikka joku kauppa soittaisi ja kertoisi haluavansa tuotteita, jaatel6a
pyritaan aina ensimmaisena maistattamaan. Talla tavalla kauppias ja henkilokunta saa itse

tietdd millainen tuote on ennen kaupan pakastimeen laittoa. (Arjola 2017.)

Asiakkaan kokema arvo muodostuu kaytannossa yrityksen ja asiakkaan vélisesta vuoro-
vaikutuksesta eri kohtaamisissa ja kanavissa (asiakaspalvelu, internet, tuotteet, palvelut,
tilat, ympaéristot). Asiakas siis muodostaa kasityksensa saamastaan arvosta odotuksiensa
jatoteutuneen subjektiivisen kokemuksensa perusteella. Yritykselle yksittdisen asiakkaan
arvo realisoituu siind, kuinka usein han kayttaa yrityksen tuotteita, kuinka paljon hén ra-
haa kuluttaa ja kuinka kannattava asiakas on toimintansa perusteella yritykselle (Tuula-
niemi 2011, 33.).

Ensikohtaaminen kauppiaan kanssa on vuorovaikutukseltaan potentiaalinen tilanne ke-
hittda tulevaa arvoa mahdollisesta yhteistydsta. Maistatustilanteessa Suomen Jaateld an-
taa ensimmaisen vaikutelmansa yrityksena seké samalla kauppiaan arvo realisoituu, kun

pééasee itse maistamaan tuotteita. (Tuulaniemi 2011, 33.)

Tuulaniemen (2011) mukaan arvo voidaan jakaa kahteen osaan: maarélliseen ja laadulli-
seen arvoon. Laadullista arvoa ovat esimerkiksi muotoilu tai asiakaskokemus, méaarallista

arvoa ovat esimerkiksi hinta tai tekninen laatu. (Tuulaniemi 2011, 32.)
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Suomen Jaatelon méaréllinen arvo ovat tuotteiden ainesosien ykkdsluokan laatu, silla jaa-
teloissa kaytetdan vain laadukkaita raaka-aineita taydellisen makueldmyksen saavutta-
miseksi. Laadullinen arvo on jaatel6iden tarina, maistatukset ja pakettien ulkon&dkeo.

1.2 Suomen Jaatelon brandi

Suomen Jéaateld kertoo omasta bréndistadn seuraavasti: Suomen Jaatelon brandi on laa-
dukas, yleisonsé aina positiivisesti yllattava jaatelémerkki, joka pyrkii nostamaan suoma-
laisen jaatelokulttuurin divarista liigaan. Radikaalin bréandin tavoin, Suomen Jaatelon toi-
minta ja markkinointi pohjautuu radikaalin brandin ajatusmalliin (radikaalia brandia ka-
sitelladn tarkemmin kappaleessa 3.3). Suomen Jaatelon brandi on enemman kuin pelkka
logo, se on tuote, jolla pyritadn pitdmaan Suomi jaatelén kotimaana. Jaatelépaketin ulko-
muodosta lahtien toimintaan panostetaan taysilla ja oman tuotteensa mukaisesti laatu
merkitsee. Jokainen kuva Facebookissa on tarkkaan mietitty ja toteutettu niin, etta sisaltd
menee kasi k&dessd brandin kanssa. Suomen Jadtelon tavoitteena on nostaa suomalaista
jaatelokulttuuria ja ravistella kuluttajia tarjoamalla markkinoille taysin uusia ja erilaisia
makuja. Suomen Jaatelon valttikortteja ovat nimensa mukaisesti kotimaiset puhtaat
raaka-aineet ja mahdollisimman kasittelem&ton Suomen karjan maito (Werklig Oy 2016,

Suomen Jaatelon brandin suunnittelija).

”Suomen Jaéateld on tavallaan ikiaikainen brandi, joka erheellisesti monen
mielesta on ollut olemassa jo aikoja. Suomen Jaatelon brandi on sekoitus
klassista logoa ja pakkaussuunnittelua, mutta kumminkin aika tuore ja nuo-
rekas imago. Hyvin visuaalinen ja siihen panostava, kuvat mita Suomen
Jaateldsta on tehty ovat aarettoman korkeatasoisia. ” (Arjola 2017.)

Suomen Jaatelon Facebook-sivuilla julkaistiin video, missa lahiotoksilla kuvattiin Ahl-
manin lehmig, joka Arjolan (2017) mukaan kuvaa Suomen Jaatelén ajattelua ja bréandin
esiintuomista. Se, ettd pelkéastdan lehmaélle voidaan tehdd kunniaa, kertoo Suomen Jaate-
|6std yrityksend paremmin. Aina ei tarvitse tuoda esille itse tuotetta, vaan asioita sen ta-
kaa. Korkealaatuisella ja hyvalla tuotteella ja brandilla halutaan luoda hyvin samaan lin-

jaan toistensa kanssa. (Arjola 2017.)

Suomen Jaatel6 etsii aktiivisesti uusia yhteistyokumppaneita, joiden kanssa kokeilla uu-
sia jadtelomakuja. Hyva esimerkki onnistuneesta yhteistyokumppanuudesta on Artek

Helsingin kanssa toteutettu Kuusijarven kuusenneulasista tehty Kuusijaatelo.
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Kuusi on Suomen Jaatelon ylivoimaisesti suosituin maku ja se valittiin osaksi Designmu-
seo Enter & Encounter - nayttelyd, joka késittelee suomalaista nykymuotoilua. Tdmén
yhteistyon kautta Artek Helsinki mainosti tuotetta my6s omissa mainoskanavissa, jolloin
Suomen Jaatel6 sai vahvistettua brandidan muille seka pienennettya markkinointi- ja ja-
kelukustannuksia. Kuusijaateld oli niin onnistunut, ettd jopa Jymy-jaatelomerkin takana
seisova kokki Jyrki Sukula teki siitd oman versionsa: Havujaatelon. Artek Helsingin on-
nistuneen yhteistyon johdosta, Suomen Jaatel6 valmisti toisen yhteisty6jaatelon Fiske-

hamns Sour Distilling Companyn kanssa Helsingin 2017 Flow Festivaaleille.

Malmelin ja Hakala (2011) sanovat vahvan brandin tuovan etuja yritykselle. Haluttavana
yhteistyokumppanina olemisen lisaksi brandi voi olla yrityksen tarked voimavara uusien
innovaatioiden kaupallistamisessa. (Malmelin & Hakala 2011, 27.) Kuusijaatelo ja Fis-
kehamn Sour ovat uusia makuja mitd Suomessa ei ole aikaisemmin nahty, eli Suomen
Jaatelo pyrkii Malmelin ja Hakalan sanoin lanseeraamaan uusia innovaatioita, herkullisen

jaateléon muodossa.

1.3 Maistatukset

Yhteistyon synnyttyd Suomen Jaatelon toimintaan kuuluu jarjestéa tuotteiden maistatus

kaupassa.

“Tarkein viestintdkeino on ollut maistattaminen ja niiden tuotteiden esittelemi-
nen kaupassa seka ihmisten tietoisuuteen pureutuminen. Emme ole juurikaan teh-
neet markkinointia sen ulkopuolella, mutta olemme erilaisissa tapahtumissa.
Meidan mielesta jaatelon paras olomuoto on pallona totterdssa ja se on todella
mukava tapa tuoda sita jaatel6a esille. ” (Arjola 2017.)

Maistatukset sovitaan henkilokohtaisesti kauppiaan tai kaupan pakastevastaavan kanssa
yleensa jo myynnintekohetkelld. Suomen Jaétel6 ndkee maistatusten olevan tehokkain
tapa markkinoida ja edistad myyntid, mutta kahden hengen henkilékunnalla maistatusten
toteuttaminen K-kaupoissa paivittdin on haasteellista. Suomen Jaatel6 kayttad maistatuk-
sissa apunaan ulkopuolisia tekijoitd, jotka toteuttavat maistatuksia ympéari Suomea. Pir-
kanmaan K-kauppojen maistatuksissa on kaytetty ulkopuolisia tyontekijoita, silla se on
tehokkaampaa kéyttaa paikallisia tyontekijoitd kuin matkustaa Helsingin ja Pirkanmaan
valilla. Tyontekijoille on annettu perustiedot jaateloista (liite 3) ja ohjeet miten toimia

kaupassa (liite 4) kun on maistattamassa.
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Maistatuksia varten annetut tiedot jaateloista ovat tukena tyontekijélle asiakkaiden kysy-
mysten varalle, mutta Arjolan (2017) sanoin tarkeintd on maistattaa mahdollisimman mo-
nelle pdivan aikana. Suomen Jaatel0 itse ndkee tdméan toimivana tapana, mutta kauppojen

haastatteluiden perusteella se ei ole aina tarkein asia.

Suomen J&4telo jarjestad tuotteidensa maistatuksia vain niissé kaupoissa, joissa jaateloita
myyd&én. Maistatusten toteutus tapahtuu seuraavasti: Suomen Jaatelon edustaja soittaa
K-kauppaan, kun haluaa tulla toteuttamaan maistatusta ja kaupan kanssa lyddaan paiva
lukkoon. Suomen Jaatelon edustaja tulee sovittuna paivana paikalle omilla vaatteillaan,
silld Suomen Jaatelon mukaan omat vaatteet kdyvat hyvin. Helsingissa maistattajilla on
kaytossd Suomen Jaatelon logoilla varusteltuja denim-essuja. Maistattajalla on maista-
tusta varten mukana muovilusikoita ja serviettejd. Muuta ei tarvitse, silld kaikki muut
tarvittavat tavarat kuten poyta ja roskis oletetaan saavan kaupasta. Poydén tilalle voi ra-
kentaa tarvittaessa leipélaatikoista esittelypdoydan, mika peitetédan liinalla. Jaatelot, mita
kaupassa maistatetaan, otetaan suoraan pakkasesta ja kéytetyt jaatelot korvataan myo-
hemmin kauppiaalle. (Arjola 2017.)

Maistatukset ovat paras tapa saada tuotteet paivittdistavarakauppojen asiakkaiden mie-
leen ja ndin edistéé tuotteiden myyntid ja markkinointia puskaradion tavoin. Alla olevissa

kuvissa (kuva 1 ja kuva 2) on esimerkkeja esittelypdydista Pirkanmaan kaupoissa.

KUVA 1. Esimerkki Suomen jaatelon tuotteiden esittelypdydan ulkonédsta Pirkanmaan
K-kaupassa (talvi 2017).
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KUVA 2. Esimerkki Suomen j&atelon tuotteiden esittelypdydan ulkonddsta Pirkanmaan
K-kaupassa (kevét 2017).

Alempana on kuvio (kuvio 1) Suomen Jaatelén maistatusprosessi Pirkanmaan maistatuk-
sista K-kaupoissa. Maistatusprosessi on visuaalinen eli kuvallinen esitys maistatuksen eri
vaiheista. Maistatusprosessi etenee lineaarisesti valitusta nakokulmasta tarkasteltuna, esi-
merkiksi asiakkaan, asiakaspalvelijan tai palvelun tuottajan nékokulmasta. Maistatuspro-
sessissa esiintyy kontaktipisteitd (toinen termi kriittinen piste), jotka ovat palvelun kan-
nalta merkityksellisia kohtaamistilanteita asiakkaan sek& palvelun tuottajan valilla. (Pal-
velupolku 2011.) Maistatusprosessi on muodostettu tuottajan, eli Suomen Jaatelon nako-

kulmasta.
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Ihminen on keskeinen osa palvelua. Palvelumuotoilun yhteydessd puhutaan asiakkaan
palvelukokemuksesta. Asiakas on aina osa palvelutapahtumaa, ja hdn muodostaa koke-
muksensa palvelusta joka kerta palvelutapahtumassa henkilokohtaisesti uudestaan. Pal-
velukokemusta ei voi suunnitella, koska kokemus on subjektiivinen ja tapahtuu asiakkaan
oman péan siséalla. Palvelumuotoilun tavoitteena onkin optimoida asiakkaan palveluko-
kemus. Tama tapahtuu keskittyméallé asiakaskokemukseen Kriittisiin pisteisiin optimoi-
malla palveluprosessi, ty6tavat, tilat ja vuorovaikutus seké poistamalla palvelua héiritse-
vat asiat. Tarkoituksena on, etté asiakkaalle muodostuu mahdollisimman positiivinen pal-
velukokemus. (Tuulaniemi 2011, 25-26.)

§uomen Jaatelo Suomen.Jéiéitelb §aapuu Kauppias suostuu
soittaa K-kauppaan myyntitapaamiselle yhteistyshon

eloitd maistatetaan
henkilékunnalle ja
kauppiaalle

Sovitaan
myyntitapaaminen

Yhteistyokuvion
synnyttya sovitaan
maistatus kauppaal

Kauppias ei
suostu

soitetaan Sovittuna paivana
uudestaan maistattaja
yhteistyosta saapuu paikalle

Suomen Jaateld sopii

g Maistattajalla on
uuden maistatuksen

Paivan paatteeksi mukanaan
kauppaan siivotaan tyopiste muovilusikoita ja
servetteja
Kaikki muu
Jos se nahdé&én Maistatuksessa kulutetut tarvittava saadaan
tarpeelliseksi tai on jaételét korvataan kaupalta

resursseja toteuttaa mydhemmin kaupalle

KUVIO 1. Suomen Jaatelon maistatusprosessi
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Henkilokunnan riittdméttdmyyden takia maistatusten lisdksi kaupoille tarjotaan pysy-
vampid ja pidempikestoisempia myynnin edistdmisen keinoja. Kaupat voivat pyyté4 ju-
listeita ja tarroja seka tilattaessa kustomoitua Suomen Jaatelon brandin mukaista puuver-
hoilua pakastehyllyihin. Lisaksi kaupan naytoille saa pydriméén Suomen Jaatelén vide-
oita seka materiaaleja, jotka ovat olleet tehokas yhdistelmd. Yhteisty6td kauppojen
kanssa on tehty vuoden ajan, joten yhteisty6td on ruvettu tiivistdméaan ja kehittdmaan.
Suomen J&atel6 uskoo tuotteiden hyvan esillepanon olevan parasta mahdollista markki-
nointia. Thmiset alkavat tuntea sitd paremmin, kun sen nédkyy paremmin. Myynnin edis-
tdminen ja markkinointi talla tavalla on hidasta, mutta usea kauppias on ilmaissut halua-
vansa Suomen JaatelOn tuotteet paremmin esille kaupassaan. (Arjola 2017.) Alla olevassa
kuvassa (kuva 3) on esimerkki pakasteesta, johon kauppias on tilannut puuverhoilun ja

Suomen Jaatelon ison julisteen.

SUOMEN —

\/ IABTELD

AREPEaEAn
s iR
= LT

KUVA 3. K-market To6lontorin pakasteallas kustomoituna Suomen Jaatelén materiaa-
leilla (kevat 2017).



16

1.4 Tyon tavoite, aineistot ja aiheen rajaus

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan palvelumuotoilua ajatusmallina hyddyntden K-kauppiai-
den suhtautumista Suomen Jaatelon brandiin ja toimintaan Pirkanmaalla. Tyon tavoit-
teena on saada tietoa ja antaa ratkaisuja, miten Suomen Jaatel6 voi kehittéé toimintaansa
paremmaksi Pirkanmaan kauppiaiden keskuudessa.

Palvelumuotoilu ei ole pelkastaan luova prosessi, vaan se edellyttaa tiedon keraamista ja
analysoimista. Palvelua ei voi parantaa tai tehostaa ymmartamétt4, miten asiakkaat sen
kokevat. Jos kunnon dataa ei keratd, palvelupolun solmut j&davéat helposti piiloon. (Palve-
lumuotoilu 2016.)

Kaikkien opinndytetydssd toteutettavien haastatteluiden avulla pyritddn selvittdmaan
Suomen Jaatelon ja K-kauppojen valisten toimintamallien ongelmakohdat ja mit4 epé-
kohtia kauppiaat itse nakevat Suomen Jaatelon toimintamalleissa. Haastatteluissa tuodaan
myos esille kaupoissa toteutetut maistatukset ja kauppiaiden mielipide niiden suunnitte-
lusta ja toteutuksesta. Liséksi tyon ohella oli tarkoitus kehitell& helppo kasikirja kauppi-
aille, jolloin he voisivat helposti ja vaivattomasti parantaa Suomen Jaételon tuotteiden
myynnin edistdmista. Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat, ettd kasikirja ei tule kauppi-
aille. Sen sijaan ehdotetaan ratkaisuja Suomen Jaateldlle kauppiaiden nakdkulmista brén-

dindkyvyyden ja toiminnan parantamisesta.

Tassa tydssa kasitelladan vain Suomen Jaatelon ja K-kauppiaan vélistd palvelupolkua, jat-
tden kokonaan loppuasiakas pois (péivittaistavarakaupan kavija). Loppuasiakas ei myos-
kaan ole ongelma, Suomen Jaatelon edustajan Aki Arjolan (2017) sanoin: ”Kaupassa re-
septimme on ollut maistattaa kaikille - kauppiaalle, henkilokunnalle ja asiakkaille Suo-
men Jaatel6a - eika sitd muuta ole juuri tarvinnut tehda”. Toisin sanoen Arjolan mukaan,
kun loppuasiakas paase maistamaan maistatusten kautta tuotetta, se myy itse itsensé asi-

akkaan suuhun.
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Suomen Jéateld haluaa oppia muodostamaan paremman palvelukokemuksen Pirkanmaan
kauppiaille. Tdman takia tutkimuksen tukena ja ajatusmallina k&ytetd&n palvelumuotoilua
mahdollisimman hyvén ratkaisun saamiseksi. Suomen Jaateld on liiketoiminnaltaan uusi
ja vaikka alku on nayttanyt hyvélta, mahdollisiin ongelmakohtiin halutaan tarrata mah-

dollisimman aikaisin, jolloin liiketoiminta kehittyy ja asiakasuskollisuus paranee.

Suomen Jaatelon toteuttamat maistatukset ovat suuressa osassa tété tutkimusta, silla
Suomen Jaatelo itse nostaa taman tarkedksi osaksi brandia sek& markkinoinnin- ja
myynnin edistdmisen keinona. Tutkimuksessa toteutetuissa haastatteluissa tuli myos
esille, miten kauppiaat nakivat Suomen Jaatelon toiminnan ja brandin kaupoissa toteute-
tuissa maistatuksissa eri tavalla, miten Suomen Jaatel6 ndkee. Maistatuksista ja niiden
paremmasta toteutuksesta kauppiaiden ndkokulmasta on Kirjoitettu tarkemmin kappa-

leessa 5, yhteenveto tuloksista.
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2 KESKO JA K-KAUPPIASYRITTAJYYS

2.1 Kesko

Vuonna 1940 neljan kauppiaan perustamat alueelliset tukkukaupat (Savo-Karjalan Tuk-
kuliike, Keski-Suomen Tukkukauppa Oy, Kauppiaitten Oy ja Maakauppiaitten Oy) su-
lautuivat yhteen muodostaen Keskon. Keskon liiketoiminta alkoi 1941 vuoden alussa
(Keskon historia 2016). Kesko on suomalainen kaupan alan edelldkavija. Keskon toimin-
taan kuuluu péivittaistavarakaupat, rakentamisen ja talotekniikan kaupat seka autokaupat.
Toimiala ja ketju toimivat tiiviissa yhteistydssé kauppiasyrittdjien sekd muiden kumppa-
neiden kanssa. Vuonna 1990 vahittdiskauppojen uusi liiketyypitys ja siirtyminen ketju-
maiseen toimintaan muuttivat Keskon organisaatiota ja toimintaa merkittavasti. Ketjuyk-
sikko- ja tulosryhméorganisaatio seka toimintojen yhtidittdminen loivat asiakaslahtoisen
ja tuloshakuisen toimintatavan. (Keskon historia, 2016.)

Keskon vahvuudet K-ryhman paivittéistavarakauppojen liiketoiminnan tukemiseen ovat
(Kesko lyhyesti 2016):

« Kauppakonseptien ja brandien johtaminen ja kehittdminen

o Ketjutoiminnan ja kauppiasyrittajyyden tehokas yhdistaminen
o Kansainvéliset vahittaiskauppaosaamiset

e Monikanavaiset vahittadiskauppatoiminnat

« Vastuulliset ja kustannustehokkaat toimintamallit

« Kauppapaikkaverkoston hallinta ja kehittdminen

Kesko ja K-kauppiaat muodostavat K-ryhman. K-ryhma on Pohjois-Euroopan kolman-
neksi suurin vahittaiskauppias ja se tyollistda noin 45 000 henkeda (Kesko lyhyesti 2016).
K-ryhmaén ruokakaupoissa kédy péivittain noin 1,2 miljoonaa asiakasta. K-ruokakaupan
asiakastyytyvéisyydesta vastaavat K-ruokakauppiaat, joiden kanssa Kesko toimii ketju-
liiketoimintamallilla. K-ruokakauppojen ketjuja ovat K-Citymarket, K-Supermarket, K-
Market ja Neste K. K-ruokakaupat ovat alansa vastuullisimpia maailmassa. Liséksi vah-
vuuksia ovat ylivoimaiset tuoreosastot, ammattitaitoinen palvelu, monipuoliset ja laaduk-
kaat valikoimat, suomalaiset tuotteet ja oma tuotemerkki Pirkka. (Keskon paivittéistava-
rakaupat 2016.)
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2.2 K-kauppiasyrittajyys ja kauppiaan rooli ketjussa

Suomessa toimii noin 1 100 itsendistd K-kauppiasyrittajad ruoka-, maatalous-, rauta- ja
erikoiskaupan aloilla. K-kauppiaat harjoittavat véhittaiskauppaa Keskon johtamissa va-
hittdiskauppaketjuissa. Suomessa kaikissa K-ryhmén ruoka- ja rautakaupoissa toimii it-

senéinen K-kauppiasyrittdja. (K-kauppiasliitto.fi 2017.)

Marjo Karjalaisen (2015) tekema tutkimus kasittelee uuden K-supermarketin menestys-

tekijoitd. Tutkimuksessa kuvataan kauppiaan roolia kaupassa seuraavanlaisesti:

”Kauppias vastaa ketjuliiketoiminnan mukaisesti kaytannén kaupankayn-
nin organisoimisesta, henkilokunnasta ja myymalansa asiakastyytyvaisyy-
desta. Yksityisyrittajana kauppias on vastuussa liiketoiminnaan tulokselli-
suudesta, kuten kuka tahansa yrittaja. Kauppiaalla on strategisesti tarkeéa
rooli lisdarvon tuottajana omassa kaupassaan, eli menestyksen luominen
ja yllapitaminen on kauppiaan tehtava. ” (Karjalainen 2015, 31-32.)

Karjalaisen tutkimus késittelee vain K-supermarketin kauppiaita, mutta Kesko (Kesko.fi
2017) madrittelee myos kaikkien K-ruokakauppiaiden tyonkuvaa nettisivuillaan seuraa-

vanlaisesti:

”K-ruokakauppiaiden tehtdvana on raataloida kauppansa mahdollisimman
hyvin paikalliset asiakastarpeet huomioiviksi. K-kauppiaat huolehtivat
oman kauppansa valikoimista, asiakkaiden palvelusta, henkilékunnan
osaamisesta, tuotteiden laadusta ja liiketoiminnan tuloksellisuudesta. K-
kauppiaat rakentavat paikallisten asiakkaidensa tarpeita vastaavan vali-
koiman seké palvelut heidan toiveitaan kuunnellen ja Plussa-kanta-asia-
kasohjelman asiakastietoa hyddyntden. K-ruokakauppias tdydentda ket-
junsa yhteista valikoimaa esimerkiksi paikallisilta tuottajilta saatavilla
tuotteilla. ” (Keskon paivittaistavarakaupat 2017.)

Kaikkien kauppiaiden tyonkuva ja rooli kaupassa on mééritelty yhtenevéiseksi, riippu-

matta siitd, onko kyseessa pieni K-market tai suuremman luokan K-Citymarket.

Kesko kuvaa kauppojen olevan K-ryhmén sydén ja K-ryhmal&isid yhdistad aito innostus
kauppaa ja sen kehittdmista kohtaan. K-kauppias johtaa omaa kauppansa yritystoimintaa

itsendisesti Keskon tukemana. (Kauppiaaksi K-ryhmaan 2017.)
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2.3 Myynti ja sen edistaminen vahittaiskaupassa

Timo Rope (1995) on kirjoittanut myynnin edistdmisesta jo ennen 2000 -lukua, myos
Pirjo Vuokko (2003) on kirjoittanut myynnin edistamisesta jo 2000- luvun alussa. Ter-
mina se ei vielakaan ole vélttdmatta tuttu kaikille suomalaisille. Kun puhutaan myynnin
edistamisestd suomalaisille tutulla tavalla, sill& tarkoitetaan yrityksen tuotteen tai palve-
lun myynnin edistdmista eri myyntiprosessin vaiheissa. Myyntié voidaan edistéé esimer-
kiksi uusasiakashankinnalla, yllapitamalla jo olemassa olevia asiakkuuksia, kasvatta-
malla sekd myyjien etta asiakkaiden uskollisuutta seké& pyrkimélla tarjoamaan myyjille
paras mahdollinen tuki myynnin edistamiseksi. (Rope 1995, 268-269; Vuokko 2003,
247.) Ropen ja Vuokon (2003) kirjoittama méaéritelma kasittelee enemman myynnin eri

prosesseja, jotka liittyvat myynnin edistamiseen, ei varsinaisesti myynnin edistamisté.

Osaavan yrittdjan internetsivuilla (2017) méaéritelladn myynnin edistdmista hiukan tar-
kemmin. Myynnin edistdmiselld tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla kannustetaan myyjia
myymaan ja ostajia ostamaan yrityksen tuotteita. Myynnin edistdminen kohdistetaan siis
seka lopullisiin asiakkaisiin, ettd yrityksen omaan myyntihenkilostoon ja jalleenmyyjiin.
Tavoitteena on saada uusia asiakkaita ja vahvistaa nykyisten asiakkaiden ostouskolli-
suutta ja saada asiakkaat ostamaan enemmaén. (osaavayrittaja.fi 2017.)

Myynnin edistdmisella tuetaan usein yrityksen muuta markkinointiviestintdd. Myynnin-
edistamiskampanja voi esimerkiksi toimia yhdesséd mainoskampanjan kanssa, jolloin se
vahvistaa mainonnalla luotuja mielikuvia ja aktivoi asiakasta tehokkaammin kuin pelkka

mainos. (Sales Promotion 2015.)

Loppuasiakkaisiin kohdistuvia myynnin edistdmisen keinoja ovat mm. tarjouskupongit,
kilpailut, kerdilymerkit ja -leimat, kylkidiset, pakettitarjoukset, tuote-esittelyt, ilmaisnéyt-
teet, tyytyvéisyystakuut, tapahtuma- ja messumarkkinointi sekd sponsorointi. (osaa-
vayrittaja.fi 2017.)
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3 BRANDIN MERKITYS

3.1 Brandi kasitteena

Bréndays esiintyy markkinointik&sitteend ensimmaisen kerran Yhdysvalloissa 1800-lu-
vun lopulla. Yli sadan vuoden aikana késite on kuitenkin kehittynyt pelkasté kaareests ja
mainoksista kasittdméaan koko tuotteen tai kohteen persoonallisuuden. (Sounio 2010, 25.)
Bréandin perinteisissa maaritelmissa brandi on nimi, kasite, merkki, symboli tai jokin muu
ominaisuus, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoiden tuot-
teista tai palveluista. (Malmelin & Hakala 2011, 17-18.) Brandit auttavat meitd tekemé&én
valintoja paivittain. Tuttu ja turvallinen bréndi ovat helppo valinta. (Tuulaniemi 2011,
34.)

Bréndi nostetaan usein yrityksen synonyymiksi, itsendiseksi talouseldman toimijaksi.
Bréndeja on johdettava vastuuntuntoisesti, ja niiden nimissa on viestittdva yhteiskunta-
kelpoiseksi. Brandi ei ole juridinen toimija tai hengittava olento vaan ajatusrakennelma
ja toimintaa integroiva filosofia, joka yhdistdd organisaatiota ja ohjaa sen puolesta tyos-
kentelevid ihmisi& ndissé asioissa. Brandi ei irtisano tai rekrytoi tyontekijoita eika se riko
tai noudata lakia. Brandi ei myoskaan viesti tai vastaanota viesteja, vaan yritykset ja niissa
toimivat ihmiset. (Malmelin & Hakala 2011, 32.)

Bréandayksesta on tullut arkikielessa kiistakysymys, joka viuhahtelee péivalehtien uutis-
sivuilla, radio- ja tv-debateissa ja blogiposteissa. Brandi on jotakin kiehtovaa, mystista,
arsyttavaa ja vaarallista. Suomessa bréndeja vihataan, vaikka Arabiaa, littalaa, Nokiaa ja

Fazerin sinista palvotaan. (Sounio 2010, 17-18.)

Nykypaivéana tuote ja tuotteen tarina merkitsevat paljon. Milt4 tuote maistuu, missa se on
tehty, kuka sen on tehnyt — kaikki ndma vaikuttavat kuluttajan valintaan. (Building a
brand, 2017, indiatimes.com.) Mark Bellin ja kansainvélisen branddysyritys Landorin
mukaan nykypdivana ohjat brandien suhtautumiseen ovat kuluttajien kasissé. Yritykset
eivat voi endé valehdella, tai vaittaa toista ja tehdd toisin. Digitalisointi ja sosiaalinen
media ovat tehneet kommunikoinnista nopeampaa ja pisténeet yritysten toiminnat suu-
rennuslasien alle. (Bell Mark 2017.)
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3.2 Bréandiajattelu

Bréandiajattelu on yleistynyt nopeasti yrityksissa. Markkinoinnin ja mainonnan suunnitte-
lun painopiste on 1980-luvun puolivélista alkaen siirtynyt tuotteista mielikuviin. Perin-
teisesti brandid on pidetty arkisten kulutustuotteiden markkinoinnin ja myymisen vali-
neend. Brandilla on kuitenkin t4t& laajempia ja kauaskantoisempia taloudellisia seurauk-
sia, esimerkiksi sijoittajien kasityksiin yrittdjien tulevaisuudesta. Kun bréndit ymmarre-
tdan kokonaisvaltaisesti, niiden merkitys yrityksen tulevaisuuden liiketoimintamahdolli-

suuksien kuvaajana korostuu. (Malmelin & Hakala 2011, 26.)

Brandin merkityksen ymmartaminen on ajankohtainen haaste liiketoiminnassa. Tyonte-
kijoiden on ymmarrettava, mitd arvoja brandi edustaa, minkalaisia tavoitteita brandilla on
asetettu ja minkéalaisia lupauksia se tarjoaa asiakkaille. Myds brandin ja kuluttajien alati
uudistuvan suhteen ymmartdminen on yha keskeisempéé osaamista. Jotta brandi séilyttaa
voimansa ja uudistumiskykynsd, yrityksen tyontekijoiden on seurattava ja ennakoitava
toimintaympariston muutoksia, teknologian kehitystd, asiakkaiden kulutustottumusten

muutoksia ja muutoksia Kilpailijoiden liiketoiminnassa. (Malmelin, & Hakala 2011, 33.)

Vahvan bréndin etuja yritykselle ovat esimerkiksi uskolliset asiakkaat, paremmat rahoi-
tusmahdollisuudet, Kiinnostavuus tydnantajana ja haluttavuus yhteistyokumppanina.
Vahva bréandi mahdollistaa myos tuotteiden korkeamman hinnoittelun sekd pienemman
markkinointi- ja jakelukustannukset. Brandi on yrityksen voimavara my6s uusien inno-
vaatioiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraamisessa. (Malmelin & Hakala
2011, 27.)

Uusi brandi alkaa tuottamaan heti, mikali yritys onnistuu toimimaan ja toimittamaan odo-
tusten mukaisesti. Brandista tulee totta, mikali se on totta yrityksen arjessa. Brandin on
heratettdva mielipiteitd ja tunteita. Brandin on l0ydettdvd oma yleisonsd. Brandissa on
oltava jotain mista tarttua. Bréndi tekee yrityksesta kiinnostavan, omintakeisen ja rele-
vantin. Hyvé brandi tekee asiakasarvosta- ja lupauksesta totta. (Ville Tolvanen 2014,

Bréndin anatomia.)
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3.3 Radikaali brandi

Yhteistd monille 1800- ja 1900-luvun alun yrityksille, jotka ovat onnistuneet luomaan
vahvan bréandin, on se, ettd ne ovat olleet jonkin alan ensimmadisid. Monesti ndma yri-
tykset myos viittaavat markkinoinnissaan laatuun ja tdiméa on pysynyt tarkednd osana
yrityksen brandi& 1api vuosikymmenien. Esimerkking voi kayttad Pauligin perustajan
Gustav Pauligin mottoa ’Sind pédivédnd, kun tingimme laadusta, voi tehtaan portit sul-

kea.”. (Laakso 2004, 43 -45.)

On aika siirtya radikaalin bréandin aikakauteen, jolloin jo vanhanaikainen, markkinointi-
lahtdinen kasitys brandista tuotteen ja tuotemerkin mainontana korvataan uudenlaisella,
kokonaisvaltaisella kasityksellad brandista. Tamankaltaisella tulevaisuuden brandilla ei
ole yhtd oikeaa madritelmaa. Sen sijaan on tarkedd ymmartaa erilaisia ilmigitd, joita brén-
din kasitteelld kuvataan. (Malmelin & Hakala 2011, 18.)

Nykyajan radikaaleja brdndeja yhdistaa se, ettd ne mullistavat maailmaa ympaérillaan. Ra-
dikaalit brandit muuttavat toimialoja, markkinoinnin maailmaa, organisaatioita tai kulut-
tajan mielid. Ne luovat ilmiditd, muokkaavat trendeja ja synnyttavat yhteisgja. Tama
brandirevoluutio edellyttda tuoretta ajattelua ja uudenlaista keskustelua brandin merki-
tyksestd. Vaikka viestinnan ja markkinoinnin vallankumouksen merkit ovat olleet nahté-
villd jo vuosien ajan, muutos on poikkeuksellisen suuri. Vastaavanlaista murrosvaihetta
etsiessa historiankirjoja on selattava l&hes puolivuosisataa taaksepéin, mainonnan luovan
vallankumoukseen asti. (Malmelin & Hakala 2011, 18-19.) Brandi voi olla ihminen,
tuote, palvelu, puolue, maa, kyla tai kaupunki. Se ei ole koskaan pelkkaa pintaa. Sielu
tarkoittaa, ettd parhaissa brandeissé on syddn mukana; paras bréndi ylittdd vastapuolen
odotukset. (Sounio 2010, 24.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmat

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus,
jossa pyritadn ymmartdmaan kohteen ominaisuuksia, laatua ja merkityksia kokonaisval-
taisesti. Laadullista tutkimusta voidaan toteuttaa monella erilaisella menetelmall. Naissa
menetelmissé yhteisend piirteend korostuu muun muassa kohteen esiintymisymparistoon
ja taustaan, kohteen tarkoitukseen ja merkitykseen, ilmaisuun ja kieleen liittyvat nako-
kulmat. Laadullisen tutkimuksen parina pidetadn maarallista eli kvantitatiivista tutki-
musta, joka perustuu kohteen tulkitsemiseen ja kuvaamiseen tilastojen sekd numeroiden
avulla. Laadullisen ja méarallisen menetelmésuuntauksen vélisté eroa usein korostetaan,
vaikka molempia suuntauksia voidaan kayttdd myos samassa tutkimuksessa ja molem-
milla suuntauksilla voidaan selittd, tosin eri tavoin, samoja tutkimuskohteita. Osa ana-
lyysimenetelmista perustuu vahvasti laadullisen tutkimuksen tai maarallisen tutkimuksen
suuntaukseen. Toisaalta monet menetelmét asettuvat l&htokohdiltaan suuntausten aaripéi-
den vélimaastoon. Laadullisten ja maaréallisten menetelmien yhdistamisen mielekkyys sa-
massa tutkimuksessa riippuu tutkijan tieteenfilosofisista sitoumuksista. (Jyvaskylan Yli-

opisto: laadullinen tutkimus 2017.)

Taman opinnaytetyon ohella toteutettava tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen eli laa-
dullinen menetelmd, ja hyodyntééd puolistrukturoitua teemahaastattelua. Puolistruktu-
roitu haastattelu etenee niin, ettd kaikille haastateltaville esitetd&n samat tai lahes samat
kysymykset samassa jarjestyksessd. Joidenkin mdaéaritelmien mukaan puolistruktu-
roidussakin haastattelussa — kuten teemahaastattelussa — voidaan vaihdella kysymysten
jarjestysta. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.) Teemahaastattelu sijoittuu virallisesti loma-
kehaastattelun ja avoimen haastattelun valiin. Haastattelu ei etene tarkkojen, yksityis-
kohtaisten, valmiiksi muotoiltujen kysymysten kautta vaan véljemmin kohdentuen tiet-
tyihin ennalta suunniteltuihin teemoihin. Teemahaastattelu on astetta strukturoidumpi
kuin avoin haastattelu, silla siin& aiempien tutkimusten ja aihepiiriin tutustumisen poh-
jalta valmistellut aihepiirit, teemat, ovat kaikille haastateltaville samoja, vaikka niissa

liikutaankin joustavasti ilman tiukkaa etenemisreittia.


http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_2.html
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_3.html
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_3.html
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_1.html
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Teemahaastattelussa pyritddn huomioimaan ihmisten tulkinnat ja heidan merkityksen-
antonsa. Ihmisten vapaalle puheelle ja ajatuksenjuoksulle annetaan tilaa, vaikka ennalta
paatetyt teemat pyritddn keskustelemaan kaikkien tutkittavien kanssa. (Hirsjarvi &
Hurme 2006, 47-48, 66; Eskola & Suoranta. 2014, 86-87.)

Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa kaydéaan lapi ennalta suunnitel-
tuja teemoja. Teemojen puhumisjarjestys on vapaa, eika kaikkien haastateltavien kanssa
valttamatta puhuta kaikista asioista samassa laajuudessa. Tutkijalla on haastattelussa
mukanaan mahdollisimman lyhyet muistiinpanot kasiteltavista teemoista, jotta han voisi
keskittya keskusteluun, ei papereihin tai tietokoneeseen. Teemat voi listata esimerkiksi
ranskalaisin viivoin ja lisaksi voi laatia joitakin apukysymyksia tai avainsanoja keskus-
telun ruokkimista varten. Teemahaastattelun ei siis tulisi olla pikkutarkkojen kysymys-
ten esittdmistd tarkassa jarjestyksessa paperilta lukien. Teemoista ja niiden alateemoista
pyritadn keskustelemaan varsin vapaasti. Teemahaastattelu on sopiva haastattelumuoto
esimerkiksi silloin, kun halutaan tietoa vahemman tunnetuista ilmidista ja asioista. (Tee-
mahaastattelu 2016, fsd.uta.fi.)

Tiedonkeruutavan valinta ei ole muista tekijoista irrallinen toimenpide. Maaréaavia teki-
JOité ovat tutkimuksen tavoitteet, tutkimusasetelma, laatu, tietosisélto, tutkimuskohteiden
valinta eli otanta, tavoiteltu vastausosuus ja kustannukset. Tiedonkeruutapa vaikuttaa
my0s tutkimuksen aikatauluun ja tulosten laatuun seka tutkimuslomakkeen suunnitteluun
ja toteuttamiseen. Eri tiedonkeruutavat mahdollistavat varsin erilaisen otannan. (Tiedon-
keruu 2016.)

Tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan empiirisen tutkimuksen konkreettisia aineiston
analyysi- ja hankintametodeja tai -tekniikoita. Empiirinen tutkimus eli kokemusperéinen
tutkimus perustuu tutkimuskohteen havainnointiin tai mittaamiseen. Se eroaa teoreetti-
sesta tutkimuksesta, jossa tutkimuksen kohteeseen perehdytaan ajatusrakennelmien ja nii-
den tarkastelun avulla. Useimmiten kaytdnnon tutkimuksessa yhdistetddn kumpaakin:
kaytannon esimerkit sitovat teoreettisen tarkastelun todellisuuteen ja aiheen teoreettinen
tarkastelu puolestaan vahvistaa empiirisen aineiston kayttokelpoisuutta. Tutkimuksen
empiria voi syntyd monella tavalla. Usein toisistaan erotellaan kvalitatiivinen ja kvanti-

tatiivinen tutkimus. (Tutkimusmenetelmat 2017.)

Laadullisessa tutkimuksessa teoriaa voidaan kayttda apuvélineend, joka mahdollistaa

esimerkiksi tulkintojen tekemisen keratysta tutkimusaineistosta.


https://fi.wikipedia.org/wiki/Havainto
https://fi.wikipedia.org/wiki/Mittaaminen
https://fi.wikipedia.org/wiki/Kvalitatiivinen_tutkimus
https://fi.wikipedia.org/wiki/Kvantitatiivinen_tutkimus
https://fi.wikipedia.org/wiki/Kvantitatiivinen_tutkimus
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Teoria voi toisaalta olla my6s padmaéara, jos tavoitteena on uuden teorian luominen tai

vanhan teorian kehitteleminen paremmaksi. (Aineisto- ja teorialahtdisyys 2016.)

4.2 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon lahtokohta on tutkimusongelma. Se on kysymys tai joukko kysymyksia,
joihin opinnaytety6lld haetaan vastauksia. Naméa kysymykset tulisi méaritella mahdolli-
simman yksiselitteiseksi. Ongelmat ovat erilaisia riippuen tavoitteesta ja aiheesta. (Ka-

jaanin ammattikorkeakoulu: tutkimusongelma 2010.)

Taman opinnaytetyon paatutkimusongelma oli selvittad vastaus kysymykseen:

1. Miten Suomen Jaatel0 voisi parantaa toimintaansa K-kauppiaiden keskuudessa Pirkan-
maalla?

Paatutkimusongelman alla vastataan myds seuraaviin kysymyksiin:

e Myyntituotteiden valinta kauppaan
e Kaupan tuotteiden esillepano
e Myynnin edistdminen ja sen toteuttaminen kaupassa

e Brandinékyvyys kaupassa

4.3 Kenttatyo ja tutkimuksen toteutus

Tutkimusten tasoa ja patevyytta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin kasitteiden
kautta. Reliabiliteetti eli luotettavuus kasitteend tarkoittaa sité, ettd mittaustulokset ovat
toistettavissa myohemminkin. Tulosten sattumanvaraisuus huonontaa tutkimuksen luo-
tettavuutta, joten samaan tulokseen paadyttdessa useamman kerran, voidaan tuloksia pitaa
reliaabeleina. Tutkimuksen toteuttamisen selked ja tarkka selvitys tekee laadullisesta tut-
kimuksesta luotettavamman, joten kuvaukset, selostukset ja tulkinnat ovat tarkeda pitaa

yhteensopivina ja linjassa toisiinsa ndhden. (Hirsjarvi ym. 2000, 213-215.)
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Tutkimus toteutettiin neljalle Pirkanmaalla sijaitsevalle eri kokoiselle K-kaupalle. Tutki-
mus toteutetaan ensimmaéisen kerran, joten tutkimuksen luotettavuutta on vield vaikea
maadritelld. Tutkimukseen osallistui vain nelja K-kauppaa kauppiaiden kiireiden aikatau-
lujen vuoksi. Tutkimuksen toteuttaminen ja haastattelun kysymykset ovat yhteensopivia
seka selkeitd keskenddn, joten mittaustulokset ovat haluttaessa toistettavissa myohem-
min. Jos Suomen Jaatel0 haluaa vertailla ja toteuttaa tdman tutkimuksen uudestaan, relia-

biliteetti vahvistuu.

Validiteetti eli patevyys maarittad tutkimusmenetelmén kyvyn mitata oikeaa kohdetta.
Tutkimuksen patevyydelle on tarkedd, ettd esimerkiksi haastatteluissa ja kysymyslomak-
keilla esitetyt kysymykset ymmaérretadan vastaajan puolesta oikein, jotta myohemmin teh-
tavat johtopaatokset ovat luotettavia. Useamman tutkimusmenetelmén kéytté laadulli-
sessa tutkimuksessa kohentavat patevyytta. Tatd menetelmien yhteiskdyttda kutsutaan
muun muassa triangulaatioksi tai metodien yhdistamiseksi. Naiden ohella laadukas l&h-
demateriaali eli lahdekritiikin kaytto ja tutkimustulosten antamat vastaukset tutkimuson-
gelmaan nostavat validiutta. (Hirsjarvi ym. 2000, 213-215.)

Tutkimuksen kysymykset on suunnattu K-kaupan kauppiaalle tai tyontekijélle, joka on
aktiivisesti mukana kaupan toiminnassa ja valikoiman suunnittelussa. Haastattelun kysy-
mysten ymmarrettavyys on varmistettu silla, ettd haastattelutilanteessa kéytettiin digitaa-
lista tallenninta, jolloin haastateltava ja haastattelija pystyivat keskittyméan taysin haas-
tattelutilanteeseen ja keskustelemisen. Téall& tavalla haastattelija pystyi tarpeen tullen tar-
kentamaan kysymyksien laatua ja varmistavan haastateltavan ymmartdmisen oikein seké

paremman johtopaatdksien luotettavuuden.
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4.4 Haastattelut

Laadulliset teemahaastattelut toteutettiin neljalle Pirkanmaalla sijaitsevalle eri kokoi-
selle K-kaupalle (K-market, K-supermarket tai K-citymarket). Yhteiset tekijat kau-
poissa on se, ettd niissa myydaan Suomen Jaatelon tuotteita sekéd kaupassa on toteutettu

maistatus.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda Pirkanmaan K-kauppojen suhtautuminen
Suomen Jaatelon brandiin ja toimintaan. Haastatteluissa késiteltiin Suomen Jaatel6a, Kes-
koa ja K-kauppiasyrittajyytté yleisesti. Tyosséd haastateltiin neljdd K-kauppaa, mutta toi-
meksiantajan alkuperdisena toiveena oli saada haastateltavaksi yhteensa kymmenen
kauppaa Pirkanmaalta ja Helsingistd. Kauppiaiden kiireiden takia seka opinnéaytetyon ai-
kataulun vuoksi haastatteluun ehti osallistua nelja kauppaa Pirkanmaalta. Toimeksiantaja
olisi halunnut ottaa Helsingin kauppoja mukaan tutkimukseen, jolloin haastatteluiden tu-
loksia olisi voinut vertaa Pirkanmaan ja Helsingin valilla. Té&ll6in tulosten analysointi-
vaiheessa olisi voinut nousta esille selkeitd eroavaisuuksia, miten Suomen Jaatelon toi-
minta seké brandi ndhdaan Pirkanmaalla ja Helsingissa. Koska haastatteluja toteutettiin
ainoastaan Pirkanmaan K-kaupoille, analysointivaiheiden tueksi haastattelija k&vi oma-
toimisesti kiertdmassa pakasteosastoja Helsingin K-kaupoissa, joissa myyddén Suomen
Jaateloa. Pakasteosastojen Kierto toteutettiin myds haastateltavien K-kauppojen pakaste-
osastolla. Talla tavalla opinnaytetyota varten saatiin vahan materiaalia Helsingin ja Pir-

kanmaan K-kauppojen erovaisuuksista.
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5 YHTEENVETO TULOKSISTA

Opinndytetyon K-kauppojen haastattelussa kasiteltiin kauppojen ndkemysté osana Kes-
koa. Haastatteluissa nousi esille, ettd K-kaupat ovat todella tyytyvéisia Keskoon ja sen
tarjoamaan tukeen kaupan toiminnassa. Keskon (2016) internetsivuilla on lause, miten
Kesko itse kuvaa omaa rooliaan kauppiasyrittdjien keskuudessa: ”K-kauppiaana johdat
oman Kauppasi yritystoimintaa itsendisesti Keskon tukemana” (Kauppiaaksi K-ryhméaén
2017). Kesko on kauppiaiden tukena, ei johtajana. Kesko antaa yhtenevaisia linjauksia
tuotevalikoimaan, isompiin kampanjoihin (Mammuttimarkkinat, superpaivét) seka kau-
pan ulkondkdon, mikd on ymmarrettavaa, silla kyseessé on ketjutoiminta. Kauppias saa
itse maustaa Keskon tuotevalikoiman liséksi kaupan tarjontaa itse valituilla tuotteilla.

Tutkimus osoitti, ettd kaupoille asiakkaiden toiveet ovat tarkeitd. Jokaisen kaupan haas-
tattelussa tuli esille, ettd asiakkaiden toiveita kuunnellaan ja ne ovat tarkeité jokaiselle
haastattelun kaupalle. Asiakkailta tulleiden toiveiden lisaksi, jokainen kauppa yrittaé py-
sya ajan tasalla uusista tuotteista, joita tulee markkinoille. Ajankohtaisia tuotteita 16yde-

tdan seuraamalla sosiaalista mediaa seké péivittdisten asiakaskontaktien kautta.

Tuotevalikoiman mietinnén vastuu ei ole pelkastadn kauppiaalla, silla jokaisella osastolla
on oma Vvastaavansa. Osastovastaava pohtii seka kehittdd tuotevalikoimaa, mitd voisi
menna kaupaksi ja ehdottaa niita kauppiaalle. Lopullinen paaténtavalta tuleeko tuote va-

likoimaan vai ei on kauppiaalla.

Kesko ei rajoita K-kauppojen tuotteiden laajuutta ja kannustaa kauppiaiden kokeilemaan
paikallisten yrittdjien tuotteita. Tadman takia jokainen K-kauppa on valikoimien perus-

teella ainutlaatuisia, silla yhdessakaan kaupassa ei ole tdysin samaa valikoimaa.

Haastatteluiden jalkeen jai vaikutelma, ettd jokainen kauppa on tyytyvéinen olevansa
osana Keskoa ja sen toimintaa. Toimeksiantajan haastattelussa tuli myos esille, ettd kau-
pat ovat kauppiaan nékoisié ja kauppojen haastatteluiden perusteella Kesko myés kan-

nustaa siihen.
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Kaupat suosivat myynnin edistamiseen strategista sijoittelua tuotteille. Suomen Jaatelo
puhuu tuotteiden myyntipaikasta ja nakyvyydesta vaihtelevasti kauppojen kanssa. Myyn-
tid pyritdan parantamaan yhdessa kaupan kanssa ja jos tuote toimii, Suomen Jéaatel6ll& on
mahdollisuus saada parempi paikka jaatel6ille. Jaatelo on pakastetuote, joten se rajoittaa
tuotteiden sijoittamista paljon verrattuna tuotteisiin, jotka eivat vaadi kylmaa lampaétilaa.
Haastatteluiden jalkeen haastattelija Kiersi jokaisen kaupan pakastehyllyn ja tarkisti, mi-
ten Suomen Jaatelon tuotteet oli sijoitettu pakasteosastolla. Kahdessa kaupassa jaatelot
oli laitettu selkeasti esille ja toisessa niistd jopa omaan pakastearkkuun selkedmmin erot-
tuvaksi muista jaateloistd. Yhdessa kaupassa jaateloitd ei edes ollut pakastealtaassa eika
niitd 1oytanyt, ellei kysynyt henkilokunnalta. Téssa tulee huomioida se, etta kaupat ovat
eri kokoisia ja pakastealtaiden tilat ovat rajoitetut. Pienemmissa K-kaupoissa tilaa on va-

han, joten jaateloita ei valttamatta saa edustavasti esille tai erottuvaksi muista tuotteista.

K-kaupat ympari Suomea ovat osoittaneet kiinnostusta myynnin edistamisen materiaalei-
hin Suomen Jaatelostd. Arjolan (2017) mukaan se on hienoa, ettd kaupat haluavat myods
omalta osaltaan alkaa kehittdméaan yhteistyota Suomen Jaatelon kanssa. V&haisen henki-
I6kuntansa takia Suomen Jaatel6l14 ei vain ole ollut resursseja paasta toteuttamaan jokai-
sen kaupan toiveita Suomen Jaatelon osalta kaupassa. Mainoskylttien tai muiden vastaa-
vien toimittaminen ei ole aikaa vievaa, mutta kappaleessa 1.2 mainittujen pakastealtaiden

puuverhoilujen teettdminen on jo ty6laampaa.

Kappaleessa 3.1 mainittiin brandien suhtautumisesta nykypéaivéana. Sounion (2010, 17-
18). K-kauppiaille tehtyjen haastatteluiden perusteella Suomessa on tapahtunut sama
muutos kuten Malmelin, Hakalan ja Sounion teksteistd nykyajan bréndiajattelusta on vii-
tattu kappaleessa 3. Endd ei palvota vain isoja, tuttuja bréandeja kuten littalaa ja Fazerin
sinistd. Jokaisella brandilla voi olla merkityst4, jos kuluttaja tuntee saavansa lisédarvoa

tuotteen ostosta.

Haastatteluissa kaupoilla ei Suomen Jaatelon brandi ollut ennestaan tuttu ennen, kun jaa-
tel6 tuli kaupan valikoimaan. J&atelGita kuvailtiin erilaisina ja erottuvan massasta. Osat-
tiin sanoa, ettd kyseessa on kalliimpi, mutta laadultaan parempi suomalainen jaatel6. Suo-
men Jaatelon brandi tarkoitti haastateltaville erottuvampaa pakkausten ulkoasua ja maul-

taan uusia ennendkemattomié jaatelomakuja.
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Tarina, se mistd tuote tulee ja misté se on tehty, ovat niitd mitkd saavat Suomen Jaatelén
tuotteet kuluttajien ostoskoriin ja kassakoneen lapi. Suomen Jaatelon tarinalla ndma kaup-
piaat ndkevat potentiaalia, mika voi lyoda lapi kuluttajan yleensa tutusta ja turvallisesta
jaatelévalinnasta. Kaksi haastateltua kauppiasta sanoi suoraan, ettd Suomen Jaatelon on

saatava tarinaa enemman esiin kuluttajille.

Suomen Jaatel6 ndkee brandin ndkyvyyden yhtendisend ja maistatuksista lahtien mitaan
korjattavaa ei ole. Kauppojen haastatteluiden aikana haastateltavalle néytettiin kuvat Suo-
men Jadtelon esittelypOydista maistatuksien aikana. Haastatteluissa naytettiin kuvat 1 ja
2, jotka ovat kappaleessa 1.3. Jokainen haastateltava sanoi, etta esittelypoytien ulkon&ot
eivat noudattaneet heiddn ndkemé&ansd Suomen Jaatelon brandikuvaa ollenkaan. Kaksi
haastateltavaa naytti olevan jopa loukkaantunut, kun néaki esittelypdydan koostuvan kau-

pan omista tavaroista eika esittelijan itse tuomista.

“Kylla maistattajalla pitéisi olla omat tavarat mukana ja tuossa on vain
hataisesti vedetty meidan kaupalta alusta. Myds pahvi, joka kertoo heti tuot-
teista ja mist& se tehdaén ja mika on tuotteen juttu. Tuo on onneton suoritus.
Kylla tuonkin pystyy paikkaamaan olemalla itse standilla aktiivinen ja tar-
joaa tuotetta. Mutta tuo ei riita, pitda olla jotain muuta. Ei siind ollut mi-
taan standia, kun tuossa oli kaupan omat tavarat. Mutta ottaisin silti uudes-
taan maistattajan paikalle, sillé tuote on hyva. ” (Kauppa 2. Yksilohaastat-
telu 2017.)

Esittelypoytien ulkonakdihin ei oltu tyytyvdisid, mutta kuten haastateltava 2. sanoi, han
uskoo tuotteeseen. Jokainen haastateltava uskoi Suomen Jaatelon tuotteisiin ja vaikka
esittelypdytien ulkon@koon ei oltu tyytyvaisia maistattajia otettaisiin uudestaan kauppaan.
Haastatteluissa ihmeteltiin myos sitd, ettd maistatuksissa ei ollut minkaan laista logoa

poydilla.

Kaksi haastateltavaa puhui kokemuksen perusteella, ettéd jos ei ole esilla edes tuotteen
logoa se sulkee helposti péivittaistavarakaupan asiakkaalta k&ynnin esittelypoydalla.
Kaupassa kavijoilla on yleensa selked lista mitd ostaa ja monet ylimaaraset pysahdykset
poissuljetaan, jos esittelypdydasta tule heti esille mista tuotteesta on kyse. Harva jaksaa
pysahtya ja jadda selvittelemaén asiaa. Jaateld on tuotteena myds hankala, silld se alkaa
sulamaan pakasteesta otettua, joten niitdkdan ei voi pitdd montaa poydéll4 samanaikai-

sesti.
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Esittelypoytien ulkonédon lisaksi kaksi kauppaa neljastd nosti haastatteluissa selkedsti
esille maistattajien ammattitaidon puutteen esittelytilanteessa. Suomen Jaatel6 antaa oh-
jeet maistattajille (liite 3 ja 4) Ohjeet ovat varsin yksinkertaiset ja helposti ymmarrettavat.
Ohijeisiin on lueteltu paapointit maistatuksen kulusta ja tuotteista, mutta eivét anna sen
enempaa. Ei siis mikdan ihme, ettd joskus maistattajat eivat ole vaikuttaneet ammattitai-
toisilta. Nama ohjeet antavat paljon tulkinnanvaraa lukijalle, jolloin lopputulos eli maista-
tustilanteet ovat olleet kaupoissa vaihtelevia.

Haastattelut jo itsessdén paransivat Suomen Jaatelon brandid haastateltavan kaupan né-
kokulmasta. Yhden haastateltavan sanoin haastattelu antoi heti paremman kuvan yrityk-

sen toiminnasta.

Tutkimus antoi kaupoille selkean kasityksen, ettd toimintaa Pirkanmaalla halutaan paran-
taa. Tutkimuksen toteuttaminen antoi kaupoille enemman uskottavuutta Suomen Jaate-

I6sta ja sen halusta kehittyé brandina.

5.1 Ratkaisun esittely

Alla ehdotuksia toiminnan ja brandindkyvyyden parantamisesta Pirkanmaalla pohjau-

tuen tydssa tehtyihin haastatteluihin ja analyyseihin.

Ratkaisu toiminnan parantamiselle ja myynnin edistamiselle

Suomen Jaateld tarjoaa myynnin edistamisen keinoja muiden keinojen liséksi, joista kap-
paleessa 1.3 mainittiin. Suomen Jaatel6 joskus tarjoaa itse suoraan kauppiaalle materiaa-
leja myynnin edistamiselle, mutta joskus kauppiaat itse kysyvat materiaalien peréan. Suo-
men Jaateld ei aina tarjoa heti omia materiaalejaan kauppojen kéytettavaksi (Arjola,
2017). Talla hetkelld haastateltavien Pirkanmaan K-kauppojen pakasteissa ollut min-
kaanlaisia materiaaleja esilla. Se voi johtua siitd, ettd kaupat eivat viel& osaa nahda niiden
tuomaa arvoa kaupalle, jonka takia eivat ole valmiita investoimaan kuvan 4 tapaiseen

tyylikkadseen ja huomiota herattavaan kustomoituun pakasteeseen.
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KUVA 4. K-market To6lontorin pakasteallas kustomoituna Suomen Jaatelon materiaa-
leilla (kevéat 2017).

Taman menetelmén takia Suomen J&aatelon tarjoama yhteistyo on vaihtelevaa. Selkedm-
man toiminnan ja yrityksen brandin kehittdmisen kannalta, Suomen Ja&telon kannattaa
yhteistydn synnyttyd tarjota poikkeuksettomasti kaupalle materiaaleja ensimmaéisen

myyntierdn mukana, joilla on hyvé paasta alkuun.

Kauppias saa talloin heti kdytettdvaksi myynnin edistdmisen materiaaleja, eika niiden pe-
raan tarvitse erikseen kysella jalkeenpdin. Tama myos vahentdad Suomen Jaatelon tyota
yhteistyon tiivistdmisten kannalta. Kun kaupalle on jo tarjottu julisteita, muita myynnin
edistdmisen keinoja, kuten puuverhoilu tai videomateriaalien tarjoaminen ja niiden saa-
minen kauppaan on helpompaa. Kun kauppa nikee pienempien keinojen toimivan, kau-
palla on parempi luotto nostaa tasoa Suomen Jaatelon tarjoamiin ndkyvampiin myynnin

edistamisen keinoihin.
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Myynnin edistdminen on hyva aloittaa pienemmisté lyhytkestoisemmista keinoista ja kat-
soa miten ne toimivat kaupassa. Jos jo pelkastaan julisteiden avulla onnistutaan lisdédmééan
myyntié, kaupan luottamus kasvaa Suomen Jaatelén muihin saataviin pidempikestoisiin
myynnin edistdmisen materiaaleihin. Tall6in yhteistydn kehittdmismahdollisuudet ja luo-

tettavuus Suomen Jaatelén toimintaan paranee.

Julisteet eivat ole kooltaan niin suuria, niitd saa nopeasti teetettyd isojakin maaria seka
ovat monikayttoisia. Alla olevat kuvat (kuvat 5 ja 6) ovat esimerkkeja Suomen Jaatel6n

julisteita ja miten niita kaytetaan Helsingin K-kaupoissa.

B
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KUVA 5. Pakasteallas Helsingin K-kaupassa, jossa ndkyy Suomen Jaatelon tuotteita
(talvi 2017).

Tassa asetelmassa huonona puolena on se, ettd jos pakasteallas on pieni ja Suomen Jaa-
telon tuotteita on vahemman kuin kuvassa 5, mainoslehtiset voivat peittdd muita jaateloita
pakastealtaassa. Tama voi vahentdd muiden jadteldiden myyntid, mika ei ole kaupan kan-
nalta katsottuna toivottua. Alla olevassa kuvassa (kuva 6) on toinen esimerkki huomiota

herattavasta myynnin edistdmisen keinosta.
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KUVA 6. Pakastealtaan edusta Helsingin K-kaupassa, jossa ndkyy Suomen Jaatelon tuot-
teita (talvi 2017).

Toisena vaihtoehtona voi kayttdd kuvan 6 mukaista seisovaa kylttia, joka ei peité pakas-
tealtaita. Tdmé& on huomioita herattdvampi ja nakyy kauemmaksi kaupassa kuin mainos-
lehdet pakasteikkunassa. Tama sopii isompiin K-kauppoihin, joissa on hyvin tilaa eika

estd ihmisten tai ostoskarryjen kulkua kaytavalla.

Y1l& olevia menetelmid voi myds kéayttaa yhdessd, jolloin myynnin edistdminen on kaksin
verroin tehokkaampaa kuin menetelmat yksindan. Seisova kyltti nakyy kauas ja on huo-
miota herattava, jolloin Suomen Jaatelon tuotteiden kohdalle on helpompi 16ytaa. Mai-
noslehtiset pakastealtaiden paélla on houkuttelevampi lukea kuin kylttig, silla katse ha-

keutuu tekstiin luontevammin, kun tutkitaan jo tuotteita.

Myynnin edistdmisen keinojen tarkoituksena on tehostaa tuotteiden myyntia. Kun Suo-
men Jaatelon jaatelot toimivat kaupassa, siind voittavat kauppias kuin myds Suomen Jaa-

teld.
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Ratkaisu parempiin maistatuksiin

Suomen Jaatel6 on teettanyt brandilleen sopivan puisen jaatelokérryn tapahtumia varten
(kuva 7) Jaatelokarryja on teetetty yksi ja tdman takia sitd ei saada kayttoon useampiin
maistatuksiin ja sita kdytetdan paaosin Helsingin alueella. Karry on kooltaan suuri ja sité
pitdd kuljettaa pakettiautolla, jonka takia Pirkanmaan maistattajilla ei ole mahdollista

saada sité arkisiin kauppojen maistatuksiin.

Kuva 7. Suomen Jéatelon puinen jaatelokérry Helsingin Pohjoisen Rautatienkadun K-

kaupan avajaisissa.

Jaatelokarrystd nakyy selkedsti Suomen Jaatelon logo, joka jo itsessadn kertoo, millai-
nen tuote on kyseessa. Karry on liséksi paljon houkuttelevamman nékdinen ja erottuu
selkeésti. Tamanlainen esittelypoytd on edustava Suomen Jaatelolle ja antaa ammattitai-

toisen kuvan yrityksen toiminnasta.
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Koska Pirkanmaan K-kaupoissa jarjestettaviin maistatuksia varten ei saada kuvan 7 mu-
kaista jaatelokarryd, Suomen Jaatelon tulee hankkia asianmukainen oma esittelypoyta
Pirkanmaan maistatuksiin. Esittelypdydan on hyvé olla pieneen tilaan meneva, kevyt

mutta tyylikas ja brandia mukaileva.

Happy Print on tulostusalan yritys, jonka tuotevalikoimaan kuuluu ekologiset ja ylla ole-
vien kuvausten mukaisia esittelypoytia (Kuva 8). EsittelypOydat ovat kevyité ja ne saa-

daan pakattua pieneen tilaan, jonka takia niiden kuljetukseen ei edellytetd henkilautoa.

Kuva 8. Happy Print ekologinen esittelypdyta (http://www.happyprint.fi/happyprint.asp).

Happy Printin esittelypdydan ulkon&dn pystyy suunnittelemaan Suomen Jaatelon brandin
mukaisesti, esimerkiksi edustan voi teettda sinisell4 pohjalla ja Suomen Jaatelon logoilla.
Esittelypdydan lisaksi viereen tai taakse voi asetella brandin mukaisen Suomen Jéaatelon
roll-upin tehostamaan néyttavyytta. Roll-upissa voi olla kuvana Ahlmanin lehmat, jolloin

tuotteiden tarinaa saadaan jo siina esille.
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Esittelypoydan lisaksi maistattajilla tulisi olla Suomen Jaatelon antamat vaatteet. Maista-
tuspisteet kaupoissa ovat aina pakasteosastolla, joten pitkadn seistessd samassa paikassa
maistattajalle tulee kylma. Tadman takia maistattajille olisi hyvé teettdé pitk&hihaiset pai-
dat Suomen Jaatelon logolla, joilla pystyy olla useampi tunti pakasteosastolla. Hyvélaa-
tuisia ja ldmpimié pitkdhihaisia yrityksen logolla saa tilattua alle 20 €:1la (Igopromo.fi
2017, tyOvaatteet).

Suomen Jaatelolla on liséksi omalla logolla varustettuja essuja, joita kdytetaan Helsingin
maistatuksissa. Né&ité essuja pitda teettdd enemman ja jakaa Pirkanmaan maistattajille.
Maistatustilanteessa kasitellaan elintarvikkeita, joten maistattajan kannattaisi hygieeni-
syyden takia pitad padhinettd hiusten suojana. Paahine voi olla tyylikés ja mukailla bran-
did, kuten esimerkiksi moneen tyyliin sopiva snapback-lippalakki Suomen Jaételon tee-
malla. Snapback-lippalakkeja saa tilattua esimerkiksi KHshopista alle 4 €:lla (KHshop
2017, tyOvaatteet).

Edustavampi esittelypdyté joka tuodaan itse paikan paalle ja asianmukaiset Suomen Jaa-
telon logoilla varustellut vaatteet antavat ammattimaisemman kuvan kaupalle seka muille

kaupassa kéavijdille.

Alempana on visuaalinen kuva (kuva 9), millaiset vaatteet maistattajalla voisi olla seka
miltd esittelypoyta ja roll-up voisivat nayttdd Pirkanmaan maistatuksissa. Kuvassa on
lammin pitkahihainen, jonka avulla tarkenee olla pakasteosastolla pidemmaénkin aikaa
paleltumatta, mutta toisena vaihtoehtona on tyylikds tummansininen denim-takki, jonka
alle voi maistattaja laittaa oman tarpeen mukaan lampimampéaa vaatetusta. Hiusten suo-
jaksi denim-kankainen snapback-lippalakki Suomen Jaételon logolla seké asun viimeis-

telyyn Suomen Jaatelon logolla varusteltu tummansininen essu.

Esittelypoytd on Happy Printiltd (2017) tilattu ja suunniteltu Suomen Jaatelon brandin
mukaisesti. Esittelypdydan ulkondkd on kuvan 7 jaatelokarryn mukainen, eli puinen ja
ruskea Suomen Jaatelon logolla. Esittelypdydén viereen asetellaan roll-up, jossa esimer-
kiksi on kuva Ahlmanin lehmisté ja brandikuvaa jatkaen siind on Suomen Jaatelon mai-

noslehtien lauseet: 100 % jaételod ei muuta” ja ’Sulata & nauti”.
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Kuvat ovat hyvin yksinkertaiset ja suuntaa antavat.
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Kuva 9. Visuaalinen ehdotus Suomen Jaatelon maistatusten ulkonddsta ja vaatteista Pir-

kanmaalla

Vaatteiden ja esittelypdydén lisdksi Suomen Jaatelon tulee kehittaa selkeét ohjeet maista-
tuksiin sek& perehdyttad paremmin yrityksen tarinaan. Kauppojen haastatteluissa tuli
esille, ettd Suomen Jaatelon tarina on se joka myy. Kun runko ja maistattajien tiedot ovat

selkeésti samalla pohjalla, véltetdan parhaiten maistatusten laatujen vaihtelevuus.

Vaikka perehdytys Suomen jaatelon tuotteisiin ja tarinaan tehd&an kuinka hyvin, ihmisié
on erilaisia ja niin on maistattajiakin. Maistatuksiin kannattaa miettia tarkasti millaisia
ihmisié haluaa edustamaan omaa yritystdén. Reipas asenne ja ulospéinsuuntautuvat per-
soonat ovat hyvid, silla heilld on rohkeutta ottaa kontaktia tuntemattomiin ithmisiin kuin
sisdanpain suuntautuneilla. Asiakaspalveluhenkisyys sekd kokemus tuote-esittelyista
olisi hyva olla, silla ensikertalaisia voi yllattaa kuinka raskasta tyd on. Seisotaan pitki&
aikoja seka jatkuva kaupassakavijoiden huomion hakeminen on rankkaa lyhyemméllakin
ajanjaksolla. Maistattajien ei tarvitse muuten olla mukana Suomen Jaatelon toiminnassa,

mutta hyvén tietdimyksen ja ammattitaidon ansiosta yrityksen luotettavuus sailyy.



Hyva tuote-esittelija on:

Hyvéana liséna on:

lloinen ja asiakaspalveluhenkinen

Reipas ja rohkea

Ammattimainen ja perehtyy tuotteisiin

Tietdd edustettavan yrityksen brandin ja tarinan

Kokemus tuote-esittelijana

Jaksaa seistda pitkia aikoja ilman taukoja

Osaa paikan paalla keksia uusia l&hestymistapoja ja kehittaa
tuote-esittelyd, jos huomaa epékohtia

40
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6 POHDINTA

Opinnaytetyossa hyodynnettiin palvelumuotoilua ajatusmallina, joka ei entuudestaan ol-
lut kovin tuttu tyon Kirjoittajalle. Tyon tarkoituksena oli alkuperdisesti toimeksiantajan
toiveesta teettad kasikirja K-kauppiaille, miten edistdd Suomen Jaatelon tuotteiden myyn-
ti& kaupassa. Ty0ssa toteutetuissa haastatteluissa nousi esille, ettéd K-kaupat eivat tarvitse
kyseista kasikirjaa. Tutkimuksen tarkoitus vaihtui tyén edetessa niin, ettd ohjeita ja kehi-

tysehdotuksia annetaan Suomen Jaatelélle eikd K-kaupoille.

Haastatteluissa nousi paljon esille kauppojen tyytymattomyys Suomen Jaatelon maista-
tusten ulkondkoon. Kaksi haastateltavaa ilmaisi vahvasti loukkaantuneensa, kun huomasi
Suomen Jaatelon kéyttavan kaupan omia tavaroita maistatuksiin. Kaupat ovat tottuneet,
ettd, ulkopuoliset maistattajat tuovat omat tavarat eivatka kayta kaupan omia varusteita.
Liséksi kaksi haastateltavaa puhui kokemuksen perusteella, ettd jos esittelypdydéssa ei
ole selkeésti mitadn tietoja esiteltdvasta tuotteesta, paivittaistavarakaupan kédvijaa on vai-

keampi saada maistamaan tuotetta.

Jo ndiden asioiden johdosta Suomen Jadtelon kannattaisi harkita toiminnan muutosta
maistatuksiin Pirkanmaalla. Jokaisella haastateltavalla oli useamman vuoden, yhdella
jopa vuosikymmenen kokemus kauppiasyrittdjyydestd, joten opinndytetydssa nostetut
epékohdat Suomen Jaatelon toiminnasta ja varsinkin maistatusten toteuttamisesta kannat-

taa ottaa huomioon.

Lisédksi Suomen Jaatelon pitadd alkaa aktiivisesti kommunikoida omien maistattajien
kanssa. Ehdottomasti niitd maistattajia, jotka aktiivisesti toimivat Helsingin ulkopuolella.
Ne asiat, jotka toimivat Helsingissa eivat vélttdmatta toimi yhté tehokkaasti muualla. Ak-
tiivisella kommunikoinnilla, esimerkiksi kerran kuussa séhkopostiin lahetettavalla palau-
tekyselylld, Suomen Jaateld saa nopeasti tietoon maistatusten epékohtia. Nopea reagoi-
minen ja toiminnan kehittdminen paremmaksi luo varmemman tulevaisuuden Suomen
Jaatelolle. Se varmistaa, ettd K-kaupat haluavat edelleen Suomen Jaatelon maistattajia

kauppoihin.
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Haastattelut onnistuivat tyon tekijan mielestd hyvin. Haastattelutilanteet haastattelijalle
kuin haastateltavalle olivat miellyttavig, jonka ansioista haastattelut sujuivat ongelmitta
hyvélla vuorovaikutuksella. Opinnaytetyon tekija olisi halunnut saada alkuperdisen toi-
meksiantajan toiveen mukaisesti haastateltavaksi kymmenen K-kauppaa, mutta tyon lop-
putuloksen kannalta tyosté tuli selkedmpi, kun haastattelut keskitettiin pelkéstaén Pirkan-
maan alueelle. Haastatteluun saatiin nelja K-kauppaa, mutta opinnaytetyon tekija uskoo,
ettd nailla vahaisilla haastatteluilla tuli esille tarkeité epakohtia Suomen Jéatelon toimin-

nasta seké brandinakyvyydesta Pirkanmaalla.

Tutkimuksen tulosten ja tyon tarkoituksen muututtua tyon edetessd, opinnéytetyon rat-
kaisu ei valttaméatta miellyttdd toimeksiantajaa halutulla tavalla. Vaikka tutkimuksen rat-
kaisu on eri mitd toivottiin, opinnaytetyon tekija uskoo ratkaisujen auttavan toimeksian-

tajaa tulevaisuudessa.
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7 LITTEET

1(2)

Liite 1. Haastattelurunko K-kaupoille

Ll

Nimi, asuinpaikka, perustiedot yms.

Kuinka kauan olet toiminut kauppiaana?

Onko sinulla aikaisempaa kokemusta kaupan alalta?
Miten paadyit kauppiaaksi?

Tuotteet

1.

2.
3.

Milla perustein olet valikoinut tuotteesi, kuunteletko asiakkaiden toiveita?
- Kuinka paljon otat uusia tuotteita kauppaasi?
- Oletko ainoa, joka miettii tuotevalikoimaa?

Otatko helposti uusia tuotteita testiin kauppaan?

Saatko usein palautetta hyvistd/ huonoista tuotteista?

Myynnin edistaminen

1.

2.
3.
4

Miten kasitat myynnin edistamisen?

Teetkd omatoimisesti myynnin edistdmista tuotteille kaupassasi?

Mill& keinoilla toteutat myynnin edistdmista?

Tuleeko Keskolta ohjeita myynnin edistdmiseen kaupoissa (kyltit, kamppik-
set)

Onko Kesko ylipadtaéan kuinka tiukka kaupan pitdmisen suhteen?

Suomen Jaatelo

o

Oliko Suomen Jaateld sinulle ennestdén tuttu?

Millaisena ndet Suomen Jaatelon brandin?

Miten he ottivat sinuun yhteyttd ensimmaisen kerran?

Millainen oli ensikohtaamisesi Suomen Jaatelon edustajien kanssa? Oliko se
positiivinen vai negatiivinen

Maistatukset

absrwn

Toteutetaanko kaupassasi usein tuotteiden esittelyjd/maistatuksia?

Milla perusteella valitsette tuotteiden maistatukset?

Onko kaupassasi toteutettu Suomen Jaatelon maistatuksia?

Tiesitko etukateen, kun otit jaatelot kauppaan, ettd maistatuksia toteutetaan?
Mikd& maistatus jadnyt mieleen?
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2(2)

Kun toteutettu maistatus

1.

akrown

Mika yleisfiilis maistatuksen jalkeen? Haluatko uudestaan maistattajan
kauppaan paikalle?

Vaikuttiko maistatus Suomen Jaatelon tuotteiden myyntiin

Mita mielt4 esittelypdydan ulkonédstd, mita herattad brandikuvasta?
Mita tekisit itse eri tavalla

Millaisen fiiliksen maistatukset kokonaisuudessaan jattavat? Voisiko
kauppias kuvitella suorittavansa niitd joskus itse omatoimisesti hen-
kilokuntansa avulla?

Mita mieltd olet Suomen Jaatelon toteuttamista maistatuksista? Oliko
maistatuspéivan sopiminen yms. helppoa ja vaivatonta sinulle?

Vapaa sana haastattelun jalkeen

1. Loppufiilis haastattelusta
2. Muuttuiko késityksesi Suomen Jaatelon brandistd haastattelun aikana?
3. Haluatko olla anonyymi vai saako kayttdd omaa nimeé/kaupan nimeé
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Liite 2. Haastattelurunko Suomen Jaatelon jaatelomies Aki Arjolalle

Suomen Jaatelon brandi ja organisaatio

Miksi Suomen Jaateld on perustettu? Misté idea lahti?
Miten Suomen Jaatelon tuotteet erottuvat muista kilpailevista tuotteista?
Miten kuvailisit Suomen Jé&atel6n brandin? Mika on Suomen Jaatelon tarina?

Miten ja milla keinoin toteutatte markkinointia ja levitatte tietoa Suomen
Jaatelosta?

Kuinka monta tyontekijaa teilld on talla hetkelld ja minkélaisia tyotehtavia
heilld on? Mika on sinun tarkka tyonkuva Suomen Jaateloll&?

Oma kokemus ja historia

Oma kokemuksesi elintarvikealalta?

Miksi Suomen Jaatelda pyritddn saamaan juurikin kauppiasvetoisten kauppo-
jen pakastehyllyihin?

Millaista oli ennen vanhaa (n. 10 vuotta sitten) asioida kauppiasvetoisissa
kaupoissa yrityksena? Millaista se on nykyaan?

Minka luulet muuttuneen téssa ajassa? Mitka ovat vaikuttavat tekijat? Esim.
Onko Kesko tiukentanut/antanut vapaammat kadet kauppiaille kaupan pité-
misen suhteen.

Asiointi ja K-kauppiaat

Kun soitatte kauppiaalle Suomen Jaatel0std, onko vastaanotto yleensa posi-
tiivinen, negatiivinen vai neutraali? Esim.

Onko ongelmallisia asioita, kun asioit K-kauppiaiden kanssa, mita?
Mitk4 asiat sinun mielestasi helpottaisi Suomen Jaatelon tuotteiden saamista

kauppojen pakastehyllyihin?

Kun kauppias ostaa Suomen Jaatelon tuotteita, annatteko minké&énlaisia oh-
jeita esillepanoon yms.? Mité toivoisitte kauppiaalta?

Tuleeko Suomen Jéateld ndkymaan tulevaisuudessakin vain Keskon kau-
poissa? Jos tulee, niin miksi?



50

Liite 3. Suomen Ja&telon ohjeet maistattajille

Kausimakujen maito tulee Bisan tilalta (1300-luvulta toiminut, 1,8 kilometrin padssa
jaatelotehtaasta). Tdma on raakamaitoa, joka pastoroituu jaatelontekoprosessissa, mutta
sitd ei homogenisoida. Homogenisointi on usein maitovaivojen alkuldhde. Ei ole laktoo-

sitonta.

Vastalypsetty maito, joka haetaan jaatelontekoaamuna tilalta.

Kéytetddn mitadn poistamatta ja mitaan lisaamatta.

Taysin maidoton ja vegaaninen tuote on raparperisorbetti.

Rasvaprosenttia ei pystytd sanoa, mutta rasvaa on kun on tehty taysmaitoon.
Sokeri-prosentti on huomattavasti pienempi kuin muissa jaatel6issé yleensa.
Sokereita kaytetddn kolmea erilaista.

Ei lisdaineita, ei variaineita.

Sakeuttamisaineena kdytetddn Johanneksen-leipdpuu jauhoa, joka on luonnollinen sa-
keuttamisaine.

Valmistus Ita-Hakkilassa, tehdas on valmistunut toukokuussa.

Kesalla ollaan myyty ravintoloihin ja sesonki-paikkoihin, nyt ollaan laajentamassa
kauppoihin.

Perusmakuja on siis yhteensa kuusi jaateloa:

- Maito (Suomen alkuperdiskarjan maitoa, toffeemainen maku)

- Vanilja (Tuore vaniljaa tahitilta)

- Suklaa (72% tumma ranskalainen suklaa)

- Kuusi (kuusen neulasia jauhettu jadtelon joukkoon, suosituin ja myydyin jaatelo)
- Raparperisorbetti (tdysin vegaaninen, raikas kylmépuristettua raparperimehua)

- Pistaasi (Legendaarisista Bronten kylan pistaasipahkingista)

Lis&ksi on kausittain vaihtuvia sesonkimakuja. Hinnat ovat 4,5€ (sis. alv), ulosmyynti-
hinta on ollut 6,99€, kaikki paitsi pistaasi, joka on 6€ (sis. alv) ja ulosmyyntihinta on ol-
lut 8,99€ (Arjola 2017.)
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Liite 4. Ohjeistus maistatustilanteisiin

- Lusikat, servetit ja roskikset pisteelle

- Sitten vaan huutelemaan ja maistattamaan! Kaikki jaatelot 6,99€ paitsi pistaasi 8,99€

- Yhdelld lusikalla yhta makua

- Kun jaatel6t sulaa / tai syddaan loppuun niin uudet purkit vaan esille ja laske monta

kierrosta meni maistatukseen, niin ne hyvitetdan kauppiaalle myéhemmin

- Lopuksi viedaan roskat ja siivotaan piste. Muista merkita kuluneet jaatelot! (pistaa-

sin kanssa erityisen tarkkana, kun eri hintainen)

- Kaupan hyllyja/pakastearkku voi tayttda maistatuksen alussa ja lopussa tayteen, jos
tarvitsee! (Arjola 2017)



