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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada aikaan tarinallinen vihannessailykekonsepti Raja-
maen-brandille. Tarkoituksena oli selvittaa, millaisia tuotteita vahittaiskaupan vihannessaily-
kevalikoimassa on, millaista on asiakkaiden ostokayttaytyminen vihannessailykeosastolla ja
miten uudet Rajamaen tuotteet tulevat erottumaan kilpailijoista. Rajamaen vihannessailyke-
konseptin avulla toimeksiantajana toimiva Berner Oy:n Rajamaen-tiimi kaynnistaa tuotekehi-
tystyon.

Opinnaytetyon keskeinen tietoperusta pitaa sisallaan tuotekehitykseen, brandityohon ja pal-
velumuotoiluun liittyvat teokset, ja naihin aihealueisiin tehdyt tutkimukset. Tyossa otettiin
huomioon palvelumuotoilu osana kehitystyota, koska elammehan asiakkaan aikakautta vuonna
2019. Opinnaytetyo tehtiin kvalitatiivisena, eli laadullisena kehittamistehtavana, jossa koros-
tui eksploratiivisuus. Tutkimuksessa kaytettiin avoimilla kysymyksilla varustettua strukturoi-
tua haastattelukaavaketta ja ei osallistuvaa havainnointia. Haastattelut ja havainnointi suori-
tettiin vahittaiskaupan vihannessailykeosastolla muutamana paivana heina-elokuun 2019 ai-
kana. Muita menetelmia olivat trendien, innovaatioiden, aiempien tutkimusten ja lahdemate-
riaalien tutkiminen.

Tutkimustulokset osoittivat, etta kiehtovilla tarinoilla varustetulla, kotimaisella vihannessai-
lyketuoteperheella on kysyntaa vihannessailykekategoriassa. Kotimaisuus, innovatiivisuus, uu-
sien teknologioiden kayttoonotto ja lahiruokamainen lahestymistapa erottavat Rajamaen
tuotteet kilpailijoista. Tutkimuksen avulla saatiin arvokasta tietoa siita, mitka ovat ratkaisut
kuluttajien haasteisiin tassa kategoriassa. Tutkimustulosten johdosta pystyttiin tyostamaan
Rajamaen tarinallinen vihannessailykekonsepti, joka pitaa sisallaan raaka-aineet, tuotteet,
pakkauksen ja tarinallisen viestinnan osuudet.

Tutkimustuloksia pidettiin laadukkaina, koska tuloksista nousivat samat asiat esiin kuin maail-
malla tehdyista vahittaiskauppaan ja elintarvikkeisiin liittyvista tutkimuksista. Nama EU:n
alueella tehdyt tutkimukset vahvistivat tutkimustuloksia, ja tuloksista oli helppoa lahtea tyos-
tamaan Rajamaen vihannessailykekonseptia. Jatkotutkimustarve on olemassa viela ennen vi-
hannessailyketuotteiden tuotantoa, jolloin tulee testata prototyypit tuotteista ja pakkauk-
sista kuluttajilla. Nain saadaan varmuus siita, etta tuotteet ovat juuri sellaisia kuin Rajamaen
vihannessailyketuotteiden kohderyhma toivoo.

Asiasanat: Tuotekehitys, brandin rakentaminen, Rajamaen, palvelumuotoilu
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to create a storied canned vegetable concept for
the Rajamaen-brand. The target was to find out what kind of canned vegetable products
there are in the retail store, how customers buy in the canned vegetables section and how
the new Rajamaen products will stand out from the competition. Berner Oy's Rajamaen -team
can start product development with this thesis.

The primary knowledge base of the thesis includes source material related to product devel-
opment, brand building and service design, as well as research in these areas. The thesis uti-
lizes service design as part of the development work, because after all we live in the cus-
tomer era in 2019. The thesis was a qualitative development task with an emphasis on explor-
ativity. The study used a structured interview questionnaire with open-ended questions and
non-participatory observation. Interviews and observation were implemented in canned vege-
tables division of a retail store, on a few days during July-August 2019. Other methods in-
cluded research on trends, innovations, previous research and another source material.

The results showed that the domestic canned product family with fascinating stories is in de-
mand in the canned vegetable category. Domesticity, innovativeness, new technologies and a
local food approach set Rajamaen products apart from its competitors. The study provided
valuable insight into what the solutions are to the consumer challenges in this category. As a
result of the research, there was an opportunity to develop Rajamaen storied canned vegeta-
ble concept, which includes raw materials, products, packaging and storytelling.

The results of the research were considered high quality, because the results brought up the
same issues as those of the retail and food research conducted around the world. These EU-
wide studies confirmed the results of the research, and it was easy to start working on the
Rajamaen canned vegetable concept. There is a need for further prototype research before
the production, which includes testing of products and packaging with consumers, thus ensur-
ing that the products are exactly what the Rajamaen canned vegetables target group wants.

Keywords: Product development, brand building, Rajamaen, service design
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1 Johdanto

Miettiessani sopivaa opinnaytetyoaihetta, pohdin monia erilaisia vaihtoehtoja eri toimialoilta
ja erilaisilla teoreettisilla viitekehyksilla. Halusin aiheen vahittaiskaupan puolelta, ja kulutta-
jatuotteiden kehittaminen on yksi kiinnostuksen kohteistani - yritysvastuullisuutta unohta-

matta. Halusin tehda opinnaytetyoni alalle, joka kiinnostaa, mutta mista minulla ei ole aiem-

paa kokemusta tyoskentelyn tai kouluprojektien kautta.

Opinnaytetyoaiheen loysin Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijaintranetista, missa etsittiin
opinnaytetyontekijaa tyostamaan Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen konseptia. Kiin-
nostuin aiheesta heti ja soitin toimeksiantajalle tiedustellakseni enemman kyseisesta opinnay-
tetyosta. Puhelun jalkeen olin taysin vakuuttunut siita, etta tama on minulle taydellinen opin-
naytetyoaihe. Tassa opinnaytetyossa sain tyostaa kaikkia edella mainittuja kiinnostukseni osa-
alueita, ja opinnaytetyoprojektin aikana opin valtavasti elintarviketeollisuudesta seka sain

paljon uutta kokemusta elintarviketeollisuuden brandityosta tulevaisuuden varalle.

1.1 Opinndytetyon tarkoitus ja tavoite

Tama opinnaytetyo toteutettiin yhteistyossa Berner Oy:n Rajamaen-tiimin kanssa. Opinnayte-
tyon tarkoituksena oli tutustua tamanhetkiseen sailykevalikoimaan vahittaiskaupassa ja kar-
toittaa, minkalaiset sailykkeet sopivat Rajamaen tuoteperheeseen, ja milla Rajamaen tuot-
teet erottuvat kilpailijoista. Tutkimustyon jalkeen tarkoituksena oli konseptoida Rajamaen
vihannessailyke -tuoteperhe ja ottaa vahvaksi osaksi konseptia tarinallisuus ja alkupera. Kon-
septin tuli ottaa kantaa myos raaka-aineisiin ja pakkaukseen. Tarkempien pakkausteknisten
asioiden ollessa niin monimuotoisia keskityin enimmakseen viestinnalliseen osuuteen seka

raaka-aineisiin.

Toimeksiantajan maarittelema tavoite opinnaytetyolle oli saada aikaan tarinallinen Rajamaen
vihannessailyke -konsepti, jonka avulla voidaan kaynnistaa tuotekehitystyo. Tavoitteena oli
luoda toimeksiantajalle mahdollisimman kaupallinen tuotekonsepti, joka on perusteltu katta-

vasti tutkimustulosten ja lahdemateriaalien pohjalta. Tavoitteena oli saada selkea kuva siita
1. millaisia ajatuksia asiakkailla on vihannessailykekategoriasta

2. millaiset elintarviketeollisuuteen liittyvat trendit vallitsevat nyt ja lahitulevaisuu-

dessa
3. mitka vihannekset ja mausteet ovat nousussa maailmalla

4. millaiset pakkaukset ovat tekemassa tuloaan elintarviketeollisuudessa.



Opinnaytetyossa otettiin huomioon myos Viljelijan Avena Berner -liiketoimintaosasto, joka

toimii suomalaisen maatalouden asiantuntijana.

Tarkoituksena on tuoda Rajamaen-brandi tahan paivaan, jolloin kotitaloudet eivat enaa sailo
tuotteita itse, mutta kaipaavat kuitenkin kotimaisia samoin kuin kotona tehtyja tuotteita ruo-

kapoytiinsa.

1.2 Opinnaytetyon keskeinen teoria

Opinnaytetyo rajattiin vihannessailykkeisiin, joiden sailonnassa hyodynnetaan suomalaista,
luonnonmukaisin menetelmin valmistettua Rajamaen vakiviinaetikkaa ja muita Suomessa tuo-
tettuja raaka-aineita. Pakkausteknisissa asioissa otettiin huomioon elintarviketeollisuudessa
hyodynnettavat pakkausvaihtoehdot ja mahdolliset uudet innovaatiot. Trendeja tutkittaessa

kaytettiin maa-alueina erityisesti EU-maita, kuten Saksaa, ja Pohjoismaista Ruotsia ja Norjaa.

Ilmiona tama opinnaytetyo on ajankohtainen, koska tyossa korostuvat paikallisuus ja vastuulli-
suus. Valmistusprosessissa kaytettavat komponentit ovat mahdollisimman tarkkaan mietittyja
niin kuluttajan kuin ymparistonkin kannalta. Opinnaytetyossa kaytetaan palvelumuotoilun kei-
noja uuden tarjooman suunnittelussa. Tarjoomalla tarkoitetaan tuotteita ja tuotteisiin linkit-
tyvien palvelujen kokonaisuutta, kuluttajille tarjottavaa valikoimaa. Talla tuotteiden ja pal-

velun yhdistelmalla pyritaan tuottamaan lisaarvoa asiakkaalle. (Tuulaniemi 2011, 40-41).

Opinnaytetyon tietoperusta perustuu tuotekehityksen, brandityon ja palvelumuotoilun lahde-
kirjallisuuteen, aiemmin tehtyihin tutkimuksiin, opinnaytetyota varten tehtyyn tutkimukseen
ja toimeksiantajalta saatuihin materiaaleihin. Opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat: bran-

din rakentaminen, tuotekehitys, Rajamaen ja palvelumuotoilu. (Vilkka 2015).

1.3 Kaytetyt menetelmat

Tama opinnaytetyo on kvalitatiivinen, eli laadullinen kehittamistehtavaopinnaytetyo, jossa
otetaan vahvasti huomioon asiakkaan tarpeet ja toiveet uusien tuotteiden ja palvelujen suun-
nittelussa. Opinnaytetyo valikoitui laadulliseksi kehittamistyoksi, koska tassa kehitetaan uutta
tuotekonseptia tutkimuksen avulla. Tutkimus noudattaa laadullisen tutkimuksen metodeja,
kuten haastattelut ja havainnointi. Tutkimuksen tyyppina on eksploratiivinen tutkimus, minka

avulla ratkaisu saadaan tutkimustuloksista, ilman selkeita ennakkohypoteeseja. (Vilkka 2015).

Opinnaytetyossa hyodynnetaan palvelumuotoiluprosessin tyokaluja tarjooman hiomisessa
mahdollisimman asiakaslahtoisesti. Tuotteiden loppukayttajat eli kuluttajat pidettiin tutki-
muksen keskiossa koko prosessin ajan. (Stickdorn & Lawrence & Hormess & Schneider 2018,
100-126). Opinnaytetyossa otettiin huomioon Kotlerin viiden A:n digitaalinen markkinointi-
polku (aware, appeal, ask, act ja advocate), joka kattaa koko kuluttajan matkan tuotteen tie-

dostamisesta mahdollisiin reklamaatioihin, tuotteen uskolliseksi kayttajaksi ja suosittelijaksi



saakka. Tutkimuksen avulla pystyttiin selvittamaan kuluttajan lapikayma matka asiakaspolulla

ja kontaktipisteet brandiin ostopaatosta tehtaessa. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2016).

Tana paivana kuluttajat hukkuvat erilaisiin markkinointiviesteihin ja turvautuvat monesti luo-
tettavan lahipiirin kokemukseen. Opinnaytetyossa tarkastellaan naita viitta kriittista asiak-
kaan kontaktipistetta taman paivan teknologiaa hyodyntaen. (Kotler & Kartajaya & Setiawan
2016).

Opinnaytetyossa tutkittiin vallitsevia megatrendeja ja tulevaisuudessa vaikuttavia trendeja,

joista saatiin tukea konseptointiin. Tulevaisuuden trendien tutkiminen kuuluu uusien tuottei-
den kehittamiseen ja palvelumuotoiluprosessiin. (Stickdorn, Lawrence, Hormess & Schneider
2018, 142; Cagan & Vogel 2003, 41-42). Trendien tutkiminen on tarkeaa, koska niiden avulla
saadaan tietoon, mitka asiat ja ilmiot liikuttavat massoja, potentiaalisia asiakkaita nyt ja tu-
levaisuudessa. Trendien tutkiminen on tarkea tyokalu, joka auttaa uusien innovaatioiden ke-
hittamisessa. (Hiltunen 2018).

Toimeksiantajalta sain arvokasta materiaalia Rajamaen-brandista ja brandin tulevaisuuden-
suunnitelmista. Olen ollut etuoikeutetussa asemassa paastessani tutustumaan trendeihin ja
erilaisiin tutkimuksiin Global data -sivuston valityksella. Kirjallisena lahdemateriaalina toimi
brandin rakentamiseen, tuotekehitykseen ja palvelumuotoiluun liittyvat teokset. Tutkimuk-
set, havainnointi ja haastattelut toteutettiin vahittaiskaupassa, milla tavoin selvitettiin, mil-
laisia vihannessailykkeita vahittaiskaupan valikoimasta loytyy, mika voisi sopia Rajamaen
brandiin ja miten asiakkaat asioivat vihannessailykehyllyilla. Tutkimuskysely lahetettiin myos

Berner Oy:n sisalla tyoskenteleville henkiloille.

2  Berner Oy

Berner Oy on suomalainen 1883 perustettu vakavarainen perheyritys. Yritys tyollisti vuonna
2018 360 henkiloa. Vuonna 2018 Berner Oy:n liikevaihto oli 223,2 miljoonaa euroa ja liiketoi-
minnan tulos oli 6,4 miljoonaa euroa. Yrityksen omavaraisuusaste on 71 %. Omavaraisuusas-
teella tarkoitetaan, kuinka monta prosenttia yrityksen varallisuudesta on rahoitettu omalla

paaomalla. (Asiakastieto verkkosivut 2019).

Yrityksen tarina alkaa vuodesta 1883, jolloin yritys aloitti lilketoimintansa sillin maahantuon-
nilla. 1950-luvulta alkaen Bernerilla on ollut oma suomalainen tuotekehitys ja tuotanto, jossa
useat tunnetut brandit valmistetaan. Tana paivana Berner Oy valmistaa omia brandejaan Hei-
naveden tehtaalla ja maahantuo tiettyja tarkoin valittuja brandeja ulkomailta. Berner Oy:n
logistiikkakeskus sijaitsee Viinikkalassa, jossa yrityksen tuotteet varastoidaan ja lahetetaan

eteenpain vahittaiskaupan toimijoille. (Berner verkkosivut 2019).

Berner Oy on monialainen yritys, jonka liiketoimintayksikot tarjoavat tuotteita ja palveluja

kuluttajille, yrityksille, julkiselle sektorille seka teollisuudelle. Berner Oy:n tunnetuimpia
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kuluttajatuotebrandeja ovat muun muassa Nokian jalkineet, XZ-hiustenhoitotuotteet, LV-her-

kan ihon tuotteet, Herbina-hygieniasarja ja Rajamaen etikka.

Berner Oy on vakaasti kasvava yritys, joka keskittyy liiketoiminnassaan laadukkaisiin tuottei-
siin ja erikoisosaamista vaativiin lilkketoiminta-alueisiin. Kaiken toiminnan perustana toimii
Berner Oy:n arvot, jotka ovat tyo, rehellisyys ja ihminen. Yritys toimii arvojensa mukaisesti
kaikessa liiketoiminnassaan niin sisaisten kuin ulkoistenkin sidosryhmien kanssa. (Berner verk-
kosivut 2019).

Yritysvastuullisuus on tarkea osa Berner Oy:n toimintaa, ja se pyritaan ottamaan huomioon
jokapaivaisessa tyossa niin ympariston, taloudellisen kuin sosiaalisen vastuullisuuden osalta.
Taloudellinen vastuullisuus nakyy yrityksen painotuksessa vakavaraisuuteen ja kannattavaan
kasvuun. Yrityksen verot maksetaan paikallisesti toimintamaihin Suomeen, Ruotsiin ja Baltian
maihin. Sosiaalinen vastuu nakyy yrityksen toiminnassa henkiloston, vastuullisen hankinnan ja
yhteistyokumppanuuksien ja sponsoroinnin kautta. Ymparistovastuullisuutta ohjaa oma ympa-
ristoohjelma, jossa keskitytaan toiminnan energia- ja materiaalitehokkuuden lisaamiseen,
ymparistovaikutusten minimoimiseen ja uusien ymparistoystavallisten tuotteiden ja palvelu-
jen kehittamiseen. Berner Oy:n toiminnalla on kaytossaan laatu- ja ymparistosertifiointi, mita
yritys noudattaa liiketoiminnassaan. Yritys on sitoutunut kemianteollisuuden kansainvaliseen
Responsible Care -vastuullisuusohjelmaan, joka pitaa sisallaan luonnonvarojen kestavan kay-
ton, tuotannon ja tuotteiden kestavyyden ja turvallisuuden, hyvinvoivan tyoyhteison, avoimen

vuorovaikutuksen ja yhteistyon. (Berner verkkosivut 2019).

2.1 Viljelijan Avena Berner

Yksi Berner Oy:n litketoimintayksikoista on Viljelijan Avena Berner, jonka tarjoomaan kuulu-
vat viljelijoille tarkoitetut tuotteet ja palvelut. Taman toimintayksikon tuotteet ovat suoraan
viljelijoiden kaytettavissa, ilman erillista vahittaiskaupan kanavaa. Viljelijan Avena Berner
haluaa uudistaa maatalouskauppaa ja tarjota aiempaa parempaa palvelua kustannustehok-
kaasti. Vilejlijan Avena Bernerilla on asiakkaita usealla paikkakunnalla ympari Suomea. (Vilje-

lijan Avena Berner verkkosivut 2019).

Viljelijan Avena Berner tarjoaa kasvinsuojeluaineet, siemenet, lannoitteet, rehunsailontaan
tarvittavat tuotteet, voitelu- ja polttooljyt seka muut tarvikkeet ammattikayttoon. Liiketoi-
mintayksikko tarjoaa erilaisia palveluja maanviljelijoille, kuten Parassato-palvelun, joka on
taysin ilmainen kasvinsuojeluohjelma ammattilaisille. Palvelussa pystytaan suunnittelemaan
kasvinsuojeluun liittyvia asioita, kuten millaisia torjunta-aineita tulisi kayttaa ja milloin.
Suunnitelmasta nahdaan ajankohdat kylvolle, kasvien torjunnalle ja sadonkorjuuajalle. Ilmai-
sen suunnitelmapalvelun kautta pystytaan tilaamaan tarvittavat tuotteet suoraan Viljelijan

Avena Bernerilta maatilalle. (Viljelijan Avena Berner verkkosivut 2019).
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2.2 Rajamaen

Rajamaen on yksi Berner Oy:n omistamista brandeista, markkinajohtaja ja edellakavija etik-
kamarkkinassa. Rajamaen tuotteisiin kuuluvat suomalaisten rakastamat etikat, oliivioljyt ja
raikastusjuomat. Rajamaen vakiviinaetikat ovat ainoita Suomessa aidolla luonnonmukaisella

kaymismenetelmalla valmistettuja vakiviinaetikoita. (Berner materiaalit 2019).

Rajamaen brandia pidetaan tyylikkaana, paikallisena ja luotettavana. Brandi on paassyt kulut-
tajien sydamiin vuosien saatossa pitkajanteisella tuotekehitystyolla. Brandin ideana on tuoda
valikoimaan parhaat klassikot ja tuoreimmat uutuudet elintarvikekategoriassa. Rajamaen tar-
koituksena on olla laadukas ja monipuolinen elintarvikebrandi. Rajamaen brandilupaus on:
”Hyva maku ei synny sattumalta.” #makusalaisuus, mika kuvaa osuvasti vuosia kestanytta ko-

timaista, pitkajanteista tyota. (Berner materiaalit 2019).

Rajamaen kohderyhmana ovat yli 30-vuotiaat naiset, jotka ovat kiinnostuneita ruoasta ja pa-
nostavat ruoanlaittoon. Rajamaen raikastusjuomien kohderyhmana toimii hyvinvoinnista kiin-

nostuneet yli 25-vuotiaat naiset. (Berner materiaalit 2019).

2.2.1 Rajamaen-brandin historia

”Rajamaen on tuonut makuja suomalaisiin koteihin yli 125 vuoden ajan. Se on kasvanut sattu-
musten, muuttuvien olosuhteiden ja hyvan tuurinkin kautta pienesta hiivatehtaasta Suomen

suurimmaksi etikanvalmistajaksi.” (Rajamaen verkkosivut 2019.)

Rajamaen tarina alkaa 1880-luvulta, jolloin Suomessa oli hiivapula. Wilhelm Juslin alkoi etsia
hiivatehtaalle paikkaa, jossa olisi saatavilla raikasta vetta. Vuonna 1888 han osti Nurmijar-
velta Rajamaen talon, jonka pihalta loytyi kivikautinen luonnonlahde. Samaan aikaan Hyvin-
kaan Tehtaan Osake Yhtio perustettiin. Vuonna 1892 Nurmijarven kunnanvaltuusto kielsi hii-
van valmistuksessa syntyvan viinan myynnin juomakelpoisena, jolloin Juslin keksi jalostaa vii-
nasta vakiviinaetikkaa - niin alkoi Rajamaen vakiviinaetikan valmistus. Itsenaistynyt Suomen

valtio osti Rajamaen ja kaikki muut hiivatehtaat vuonna 1918.

1932 kieltolaki paattyi ja Rajamaen hiiva-, alkoholi- ja etikkatehtaat siirtyivat Oy Alkoholiliike
Ab:n hallintaan. 1939 Suomi tarvitsi enemman etikkaa, jolloin Rajamaelle avattiin uusi,
isompi tehdas vanhan tehdasrakennuksen viereen. Samana vuonna syttyi talvisota. 1940-lu-
vulla suomalaiset turvautuvat sodassa viinapulloista tehtyihin ”molotovin coctaileihin”. Kun
Neuvostoliitto (0ysi pulloista Rajamaen tunnuksen, se paatti pommittaa tehtaan. Onneksi
pommi osui vain purkukuntoiseen vanhaan tehtaaseen. 1950-luvulla Suomalaiset siirtyivat
kaupunkeihin asumaan ja maakellarit vaihtuvat jaakaappeihin. Samaan aikaan alkoi valmis-
ruokateollisuus, joka tarvitsi etikkaa Sahalahden kartanonmaiden punajuurien sailomiseen.

1971 Etikan suurkuluttajille lanseerattiin Cubitainer-laatikkoetikka, joka muistuttaa taman



12

paivan laatikkoviinipakkausta. 1978 Suomi alkoi olla valmis uusille makuelamyksille, jolloin

kauppoihin saapui ensimmainen viinietikka, Rajamaen punaviinietikka.

2000-luvulla kuluttajat innostuivat luomuomenaviinietikasta ja balsamietikasta. Vuonna 2007
Altia myi Rajamaen liiketoiminnan Berner Oy:lle, joka rakensi 125-vuotiaille Rajamaen eti-
koille uuden tehtaan Heinavedelle ja valmistus muutti sinne vuonna 2014. Toukokuussa 2018
Rajamaen-brandi lanseeraa oliividljyt ja 2019 alkuvuodesta markkinoille tuotiin Rajamaen rai-
kastusjuomat, jotka ovat omenaviinietikkapohjaisia sokerittomia ja makeutusaineettomia hy-

vinvointijuomia. (Rajamaen verkkosivut 2019).

Lahitulevaisuudessa Rajamaen-brandin on tarkoitus laajentaa tuoteperhetta ja siksi se onkin
taman opinnaytetyon aiheena. Laajentamista tukee vahva brandimielikuva asiakkaiden kes-
kuudessa. (Ahto & Kahri & Kahri & Makinen 2016).

2.2.2 Rajamaen-tuotteet

Rajamaen tuotteet ovat korkealaatuisia kuluttaja- ja ammattikayttoon tarkoitettuja elintar-
vikkeita. Rajamaen tuoteperheeseen kuuluvat vakiviina-, viini-, ja balsamietikat seka valmiit

balsamikastikkeet, ekstra-neitsytoliivioljyt ja uusimmat raikastusjuomat.

Erilaiset etikat ovat tunnettuja sailonnan ja ruoanlaiton kautta, mutta niita voi hyodyntaa
moneen muuhunkin asiaan. Vakiviinaetikalla puhdistetaan helposti ja ymparistoystavallisesti
kodin pintoja. Vakiviinaetikan ja ruokasoodan seoksella saadaan puhdistettua seka kalkkijaa-
mat kylpyhuonetiloista etta kahvinkeittimesta. Tama on vain yksi vakiviinaetikan kayttotar-
koitus monien mahdollisuuksien joukosta kodin puhdistamisessa. Vakiviinaetikkaa kaytetaan
tana paivana pyykinpesun yhteydessa raikastamaan ja puhdistamaan pyykkia. Pyykkikaytossa
kaytetaankin usein miedosti hajustettua pyykkietikkaa, mutta saman asian ajaa ilman lisattya
hajustetta oleva vakiviinaetikka. Vain muutama ruokalusikallinen huuhteluainelokeroon ja
saadaan puhdasta ja raikasta pyykkia. Omenaviinietikkaa voidaan kayttaa hyvinvoinnin edista-
miseen niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Omenaviinietikalla on monia terveyshyotyja muun
muassa ruoansulatukseen, ihon hyvinvointiin ja immuunisysteemin toimisen kannalta. (Raja-

maen-materiaali 2019; Weiler 2016).

Suurin osa etikoista valmistetaan Rajamaen tehtaalla Heinavedella, oliivioljyt seka balsa-
mietikat ja -kastikkeet valmistetaan tarkasti valituilla, luotettavien kumppanien tehtailla
EU:n alueella, viinietikat valmistetaan Italiassa, mutta pakataan Heinavedella. Raikastusjuo-
mat valmistetaan myos Suomessa. Tuotekehitys tapahtuu Berner Oy:n toimesta Helsingin
Herttoniemessa sijaitsevalla toimistolla tai alihankintana yhteistyokumppaneilta. (Rajamaen

brandimateriaali 2019).



13

3 Tuotekehitys

Tuotekehitys perustuu kolmeen toisiinsa yhdistyvaan tekijaan: sosiaalisiin muutoksiin, talou-
dellisiin trendeihin ja teknisiin uudistuksiin. Naiden kolmen tekijan tulkitseminen auttaa loy-
tamaan mahdolliset uudet innovaatiot ja uutuustuotteet. Uutta tuotetta kehitellessa tulee
tuotteen loppukayttajan eli kuluttajan tarpeet ja toiveet ottaa huomioon. Kuluttajien tarpei-
den ja toiveiden lisaksi tulkitaan tulevaisuuden trenditutkimuksia ja havainnoidaan mahdolli-
sia uusia innovaatioita, joita voitaisiin hyodyntaa uuden tuotteen tuotekehityksessa. Tavoit-
teena on tuottaa tuotteita, jotka ovat kuluttajan mielesta hyodyllisia, kayttokelpoisia ja mie-
luisia. Tuotteen on linkityttava kuluttajan arvoihin menestyakseen vahittaiskaupassa. (Cagan
& Vogel 2003, 33-36).

Taydellista tarjoomaa ei ole automaattisesti olemassa. Se syntyy kuuntelemalla ja havainnoi-
malla kuluttajia. (Ahto & Kahri & Kahri & Makinen 2016, 17). Potentiaalinen kuluttaja ei ole
kiinnostunut siita, miten hyva tuote on, vaan siita, minka hyodyn han saa kuluttaessaan tuot-
teen ja minka kuluttajan haasteen tuote ratkaisee. (Ahto & Kahri & Kahri & Makinen 2016,
31).

3.1 Palvelumuotoilu osana tuotekehitystyota

Vuonna 2019 elamme asiakkaan aikakaudella, missa menestyvat ne yritykset, jotka ymmarta-
vat asiakkaiden tarpeita ja haluavat kuunnella asiakkaitaan syvallisesti. (Koivisto & Saynaja-
kangas & Forsberg 2019, 21). Palvelumuotoilulla tarkoitetaan tuotteen ja palvelun muotoile-
mista kayttajalahtoisesti niin, etta koko brandin tarjooma tehdaan kuluttajalle. Tassa opin-
naytetyossa palvelumuotoilua hyodynnetaan kaikissa kontaktipisteissa, joissa asiakas on tie-
toisesti tai tiedostamatta yhteydessa brandiin. Palvelumuotoilun tavoitteena on lisata kysyn-
taa, saatavuutta, kayttoastetta, asiakasuskollisuutta, tunnettuutta ja erottuvuutta. (Koivisto
& Saynajakangas & Forsberg 2019, 59).

Palvelumuotoilussa muotoiltava asia jaotellaan pienempiin osiin pohdittavaksi ja tyostetta-
vaksi erilaisten tyokalujen avulla, minka jalkeen pienista palasista johdetaan isompi, ehea ko-
konaisuus - konsepti. (Tuulaniemi 2011). Palvelumuotoilun kehittamistoiminta on iteratiivinen
oppimisprosessi, eika se etene lineaarisesti. Iteratiivisessa oppimisprosessissa voidaan palata
eri kehitysvaiheisiin aina uudelleen ja uudelleen, milloin kehityksesta tulee brandin elinkaa-
ren kestava oppimispolku, jossa asiakas on kehityksen keskiossa. (Koivisto & Saynajakangas &
Forsberg 2019, 49-50). Palvelumuotoilun prosessi pitaa sisallaan viisi eri vaihetta, mitka ovat
maarittely, tutkimus, suunnittelu, palvelutuotanto ja arviointi vaiheet. (Tuulaniemi 2011,
130).

Maarittelyvaihe kattaa prosessin aloittamisen ja esitutkimuksen. Tassa vaiheessa kartoitetaan
tutkittavan ilmion tavoitteet ja tehdaan esitutkimusta aiheeseen liittyen seka luodaan koko-

naiskuva palvelua tuottavasta yrityksesta ja sen tavoitteista.



14

Tutkimusvaihe pitaa sisallaan asiakasymmarryksen kartoittamista ja strategista suunnittelua.
Asiakasymmarrysta kartoitetaan haastattelujen ja esimerkiksi tulevaisuuden trendien tutkimi-
sen avulla. Vaiheen tarkoituksena on kasvattaa ymmarrysta kuluttajien tarpeista ja odotuk-
sista. Strategisen suunnittelun aikana on tarkoitus suunnitella ratkaisuja ja tarkentaa palvelua

tuottavan organisaation tavoitteita.

Suunnitteluvaiheessa ideoidaan, konseptoidaan ja tehdaan prototyyppeja. Ideoinnin ja kon-
septoinnin aikana on tarkoitus kehittaa vaihtoehtoisia ratkaisuja yrityksen ja kuluttajien tar-
peiden mukaan. Ideoista ja konsepteista on tarkoitus loytaa ne kaupallisimmat ideat, saada

ratkaisu kuluttajien ongelmaan ja testata se kohderyhmalla.

Palvelutuotanto pitaa sisallaan pilotoinnin ja lanseerauksen. Pilotoinnilla tarkoitetaan kaytan-
nonkokeilua markkinoilla, jolloin saadaan arvokasta palautetta uudesta konseptista. Tassa
vaiheessa tulee ottaa huomioon kuluttajien kommentit ja kehittaa tarjoomaa asiakkaiden toi-
veiden mukaan ennen varsinaista lanseerausta. Lanseerauksessa konsepti implementoidaan

markkinoille.

Arviointivaihe kattaa lanseerauksen jalkeisen ajan, milloin konseptia toteutetaan markki-
noilla. Tassakin vaiheessa on tarkeaa kuunnella asiakkaita herkalla korvalla ja kehittaa tuo-
tetta asiakaslahtoisesti saadun palautteen ja tarpeiden mukaan. Taman vaiheen jalkeen kon-
septi on jatkuvan kehittamisen tilassa, jolloin tuote pysyy kuluttajien mielesta mielenkiintoi-

sena ja brandi vastavuoroisena "kuuntelemme asiakasta” -yrityksena. (Tuulaniemi 2011, 130).

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan palvelumuotoiluprosessin maarittely-, tutkimus- ja suunnit-
teluvaiheisiin, koska kaytannon pilotointi ja konseptin tuotantoon vienti tapahtuu mychem-
pana ajankohtana. Palvelumuotoilun avulla saatiin selkea kuva siita, millaisia uusia tuotteita
ja palveluja kannattaa tuoda yrityksen tarjoomaan ja nahda koko brandi asiakkaan nakokul-
masta. (Stickdorn & Lawrence & Hormess & Schneider 2018, 18-19).

3.1.1  Asiakaspersoonat

Asiakaspersoonalla tarkoitetaan tutkimuksesta esiin nousseiden ryhmien kuvausta. Asiakasper-
soonien kautta on tarkoitus ymmartaa asiakkaan arkea. Asiakaspersooniin on tiivistetty tiedot
tietysta asiakasryhmasta tutkimuksesta saadun tiedon mukaan. Persoonien kautta on helppo
etsia juuri kyseisia joukkoja palvelevia ratkaisuja. Alla olevaan kuvioon on havainnollistettu
kolme erilaista asiakaspersoonaa, jotka nousivat tehtyjen haastattelujen ja havainnoinnin pe-
rusteella; elakelaiset, yksinasuvat ja perheelliset. Rajamaen-brandi keskittyy naista persoo-

nista perheellisiin +30-vuotiaisiin naisiin. (Tuulaniemi 2011,155-156).
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Elékeldiset Perheelliset

*  + 65-vuotias henkil *  + 30-vuotiaat naiset

*  Ostavat helppoja ja nopeita *  Ostavat séilykevihanneksia juhlia tai
tuotteita jokapdivdiseen ké&yttdsn erikoistilaisuuksia varten

*  Halvavat helppokayttdisen *  Haluavat helppokéytidisia ja maistuvia
Suomessa valmistetun tuotteen tuotteita erikoistilaisuuksiin tai

*  Toivovat selkeyttd helpottamaan arkea
pakkausmerkint&ihin, *  Ostavat mielelléén kotimaisia tuotteita,

joiden hinnalla ei ole valia.

Yksinasuvat

* Noin +20-vuotias opiskelija tai
yksinasuva henkil&

*  Ostavat halpoja, hyvin sdilyvia
tuotteital, jonka alkuperdlla ei ole

merkitysta.

Kuvio 1: Asiakaspersoonat

3.1.2 Asiakkaan matka palvelumuotoilun polulla

Asiakkaan matkaa tuotteen tai palvelun kuluttajaksi pystytaan kuvaamaan erilaisten askelei-
den ja kontaktipisteiden avulla. Potentiaaliselle asiakkaalle askel voi pitaa sisallaan tarpeen
tiedostuksen ilman, etta han on tietoinen brandin tarjooman olemassaolosta. Kontaktipisteilla
tarkoitetaan asiakkaan matkan niita osia, missa han on tietoisesti tai tiedostamatta kontak-
tissa eri kanavien kautta brandiin. (Stickdorn & Lawrence & Hormess & Schneider 2018, 56-
57). Tallaisia kontaktipisteita voivat olla esimerkiksi sosiaalisessa mediassa nahty vaikuttaja-
markkinointikampanja, televisiomainos, tuttavalta kuullut kommentit, printtimedian lukemi-
nen tai vahittaiskaupassa vierailu. Kontaktipisteiden avulla havainnollistettiin asiakkaan

matka tuotteen kuluttajaksi.

Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen konseptoinnissa hyodynnettiin palvelumuotoilun
ohessa Philip Kotlerin viiden A-kontaktipisteen asiakaspolkua. Philip Kotler on yhdysvaltalai-
nen markkinoinnin professori, jota pidetaan modernin markkinoinnin isana. Hanen kirjoitta-
mia teoksia kaytetaan markkinoinnin oppikirjoina kansainvalisesti ympari maailman. (Philip
Kotler -verkkosivut 2019). Kotlerin viiden A:n asiakaspolku pitaa sisallaan seuraavat kontakti-
pisteet: aware, appeal, ask, act ja advocate. Nama edella mainitut kohdat on maaritelty alla

olevassa taulukossa.

Aware Asiakas tiedostaa brandin ja oppii siita > mind tieddn.

Appeal Asiakas viehattyy brandista - mind piddn.
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Ask Asiakas etsii lisatietoa, vertailee hintoja tai on yhteydessa kulutta-

japalveluun - olen vakuuttunut.

Act Asiakas ostaa tuotteen, kayttaa tuotetta ensimmaista kertaa, saat-

taa huomata ongelman tuotteessa ja saa palvelua = mind ostan.

Advocate Asiakas on brandin kuluttaja, tekee mahdollisen uusintaoston ja

suosittelee brandia tai tarjoomaa tuttavalle - mind suosittelen.

Taulukko 1: Philip Kotler asiakaspolku

Asiakaspolun tarkoituksena on kuvata asiakkaan matka tuotteen kuluttajaksi, ja kuinka poten-
tiaalinen asiakas johdatellaan myynnin suppiloon brandin lojaaliksi asiakkaaksi ja suositteli-
jaksi. Tana paivana kuluttajien jakamat kommentit ja kokemukset brandista ja sen tar-
joomasta ovat paljon suurempi markkinointiteko kuin median valityksella tehty mainos. (Kot-
ler & Kartajaya & Setiawan 2016, luku 5).

Aluksi potentiaalinen asiakas tiedostaa brandin olemassaolon esimerkiksi tuttavalta kuulles-
saan. Sitten han tutkii internetista tai kyselee tuttaviltaan suosituksia eri tuotteiden ja bran-
dien valilla, tekee ostopaatoksen, kayttaa tuotteen ja kayton jalkeen tulee mahdollinen uu-
sintaosto tai yhteydenotto kuluttajapalveluun. Kaikki nama kontaktipisteet ovat mahdollisuus
palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla ja nain erottua edukseen kilpailijoista ja
saada asiakas brandiuskolliseksi, saavuttaa kilpailuetua ja disruptoida markkinoita. (Koivisto &

Saynajakangas & Forsberg 2019, 38).

Sosiaalisen median kautta tai kaverilta kuullessaan potentiaalinen asiakas heraa brandin ole-
massaoloon. Han aloittaa tiedon etsimisen internetista ja toivoo tormaavansa muiden kulutta-
jien arviointeihin ja tarkkoihin tuotetietoihin. Jos tassa vaiheessa potentiaalinen asiakas huo-
maa jonkin inspiroivan tarinan brandin nettisivuilla, jaa hanelle voimakas muistijalki bran-
dista ja sen tuotteista. Potentiaalinen asiakas voi haluta olla myos yhteydessa yrityksen asia-
kaspalveluun, joten sen tulee olla sujuvaa ja monikanavaista. Asiakaspalvelusta han saa vah-
vistuksen tunteelleen tata tuotetta kohtaan ja tekee paatoksen siirtya seuraavaan kohtaan

asiakaspolulla.

Potentiaalinen asiakas menee vahittaiskauppaan, tutkii viela tuotetta kaupassa ja ottaa mah-
dollisesti QR-koodin puhelimellaan ja avaa sita kautta tarkemmat, juuri tata tuotetta koske-
vat tuotetiedot. Asiakas yllattyy positiivisesti loytaessaan hyvinkin yksityiskohtaiset tiedot
tuotteesta ja sen valmistusprosessista. Potentiaalinen asiakas paattaa ostaa tuotteen, ottaa
sen ostoskoriinsa ja menee kassalle maksamaan tuotteen. Kotona han aikoo kayttaa tuotetta,

mutta haluaa jonkin tarjoiluehdotuksen tai reseptin. Kaikki tuotetta koskevat helpot ja
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maukkaat reseptit loytyvat helposti QR-koodin kautta. Asiakas tekee ohjeen mukaan ja kulut-
taa tuotteen. Ollessaan tyytyvainen han tekee uusintaoston seuraavalla ostoskerralla. Mikali
tuote ei miellyttanytkaan asiakasta tai siina on ollut jotain reklamoitavaa, han on yhteydessa
tuotetta valmistavan yrityksen asiakaspalveluun tiedustellakseen asiasta. Tassa vaiheessa yri-
tyksen tulee olla hyvin responsiivinen asiakaspalautteiden osalta ja olla kiitollinen siita, etta
asiakas on vaivautunut antamaan palautetta. Palautteeseen tulee vastata viipymatta ja kaan-
taa asiakkaan kokema pettymys positiiviseksi asiakaskokemukseksi tassa kohdassa. Asiakkaalle
voi lahettaa uuden, saman tuotteen ja muita brandin tuotteita hyvitykseksi. Hanta pitaa kun-
nioittaa ja muistaa palvella loppuun saakka. Tassa vaiheessa voi viela kayda niin, etta asiakas
tekeekin uusintaoston joko samasta tai brandiin kuuluvasta toisesta tuotteesta. Han muistaa
myos kertoa kavereilleen, kuinka hyvin hoidettu ja positiivinen asiakaspalvelutilanne tama pa-
lautteen antaminen oli. Han muistaa kehua loistavaa tuotetta tuttavilleen. (Kotler & Karta-

jaya & Setiawan 2016).

Sosiaalisen median valityksella on aarimmaisen helppoa jakaa niin negatiivisia kuin positiivi-
siakin kommentteja brandiin ja sen tuotteisiin liittyen. Esimerkiksi Facebookissa joillain bran-
deilla voi olla useita satoja tuhansia tykkaajia, ellei jopa miljoonia, joten julkisesti kirjoitettu
reklamaatio tulee monien muiden kuluttajien nahtaville ja saattaa jopa vaikuttaa kuluttajien
brandimielikuvaan ja mahdolliseen uusintaostoon. Kuluttajan kirjoittaessa palautteen julki-
sesti Facebookiin, tulee reklamaation vastaanottavan yrityksen olla hyvinkin tarkkana, miten
nopeasti ja milla tavoin asia hoidetaan, jotta nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita ei meneteta

kilpailijalle.

3.1.3 Kayttajakeskeinen suunnittelu

Tarjooma kehitetaan asiakkaalle, tuotteen ja palvelun kuluttajalle. Kehitystyon keskiossa
ovat loppukayttajat seka tuotteita valmistava ja palvelua tarjoava yritys. Loppukayttajat pi-
detaan mukana koko kehitysprosessin ajan, jotta konseptista saadaan mahdollisimman hou-

kuttava ja kaupallinen - ilman tyrkytyksen tunnetta.

Kayttajia kuunnellaan haastattelujen muodossa prosessin toisessa eli tutkimusvaiheessa. Ku-
luttajien toimintaa havainnoidaan vahittaiskaupassa ja tutkitaan tulevaisuuden trendeja,
jotka puhuttelevat elintarviketeollisuuden osalta. Edella mainittujen tyokalujen avulla pysty-
taan miettimaan askeleita seuraaviin prosessin kohtiin, aina konseptointiin asti. Konseptoin-
nin jalkeen tulee viela testata prototyypit tulevista tuotteista. Prototyypit pitavat sisallaan
valmiiksi mietittyja konseptin osia, jotka testataan kohderyhmalla, mutta hieman pienem-
malla otannalla kuin haastattelut prosessin alussa. Prototyyppien testaamisella saadaan kuva
siita, mita mielta kuluttajat ovat konseptista. Prototyyppitestista saatujen kommenttien
avulla pystytaan tekemaan tarvittavia muutoksia konseptiin, ennen tuotantoon vientia ja lan-

seerausta. (Tuulaniemi 2011, 130-131).
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3.2 Tutkimus

Tassa opinnaytetyossa aineistonkeraamiseen kaytetyt menetelmat olivat laadullisia eli kvali-
tatiivisia menetelmia. Menetelmina kaytettiin vahittaiskaupassa suoritettua haastattelua ja
havainnointia. Edella mainittujen lisaksi strukturoitu haastattelukaavake lahetettiin Berner
Oy:n henkilostolle. Aineistoa kerattiin Global Data -verkkosivuston kautta, josta loytyi monia
aiheeseen liittyvia tutkimuksia ja trenditietoutta. Aineistoa saatiin myos toimeksiantajalta

niin tehdyn tutkimuksen kuin erilaisten tilastojen muodossa.

Haastattelujen ja havainnoinnin tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden tottumuksia ja ajatuk-
sia vihannessailykekategoriassa. Haastattelut ja havainnointi suoritettiin vahittaiskaupan vi-

hannessailykeosastolla.

Haastattelujen ja havainnoinnin tarkoituksena oli saada selville kuluttajien toiveet ja mielty-

mykset, millaisia tuotteita he kaipaavat kauppojen hyllyihin. Millaisia vihanneksia he haluaisi-
vat ostaa sailykemuodossa, millainen pakkauksen tulisi olla, kuinka paljon merkitysta on tuot-
teiden ja raaka-aineiden alkuperalla? Millaista lisapalvelua he haluaisivat brandin tarjoavan?

Tutkimustulosten pohjalta pystyttiin tyostamaan mahdollisimman paljon erilaisia, innovatiivi-
sia vaihtoehtoja, joista Rajamaen-brandi pystyi valitsemaan ne kaikista kaupallisimmat ehdo-
tukset, jotka konseptoitiin eheaksi kokonaisuudeksi, minka jalkeen Rajamaen-tiimi pystyy vie-

maan ehdotuksia tuotekehitykseen saakka.

3.2.1  Tutkimusmenetelmat

Haastattelun muotona oli strukturoitu haastattelu, joka sisalsi samat kysymykset jokaiselle
haastateltavalle, mutta mukana oli myos avoimia kysymyksia. Kysely lahetettiin myos Berner
Oy:n sisalla, jotta vastauksia saatiin kasaan enemman kuin 30 kappaletta. Kyselyyn vastasi 42
henkiloa. Tutkimustuloksista nousee selkeasti tiettyja kuluttajien toiveita tata kategoriaa

kohtaan.

Haastattelukaavake luotiin ilmaisen Google Forms -palvelun avulla, joka keraa kaikki vastauk-
set yhteen ja tekee niista valmiita kaavioita. Tiedot saadaan myos Excel-muodossa tarvitta-
essa. Kyselykaavake toimi loistavasti myos mobiilisti, jolloin kyselyhaastattelut pystyttiin te-
kemaan vahittaiskaupassa iPad-laitetta hyodyntaen. Kuluttajat haastateltiin suullisesti ja sa-
malla vastaukset kirjattiin ylos iPadilla olevaan kaavakkeeseen. Lisavastauksien toivossa kaa-

vake oli helppo jakaa linkin kautta Berner Oy:n henkilokunnalle.

Havainnointi oli ei osallistuvaa havainnointia, jolloin tutkija ei herata huomiota tai vaikuta
tutkittavan ostokayttaytymiseen. Tarkoituksena oli olla yksi kuluttajista ja siina samalla tehda
havaintoja kanssakuluttajien toiminnasta. Ei osallistuva havainnointi antaa rehellisen kuvan
kuluttajien ostokayttaytymisesta, kuinka he etsivat tuotteita ja miten he laittavat niita ostos-
koreihinsa. (Vilkka 2015).
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Asiakkaiden havainnoinnin tarkoituksena oli ymmartaa heidan ostokayttaytymistaan vihannes-
sailykekategoriassa. Havainnoinnin aikana tarkkailtiin sita, mista asiakkaat tulevat, miten he
tutkivat vihannessailykkeita, mihin heidan huomio kiinnittyy, mita he ostavat ja kuinka nope-

asti he tekevat ostopaatoksen.

Samalla suoritettiin kilpailijoiden kartoittamista. Millaisia tuotteita kilpailijoilla on vali-
koimissa, millaisia pakkausteknisia komponentteja heilla on kaytossaan ja mita raaka-aineita
he hyodyntavat tuotteissan. Havainnoivaa tutkimusta tehtiin myos pakastevihannesvalikoiman
ja tuorevihannekset -osastoilla erilaisten vihannessekoitusten osalta. Havainnoinnilla saatiin
selkea kasitys siita, mita tama tuotesegmentti pitaa sisallaan, ja miten asiakkaat asioivat ta-
man kategorian kanssa. Havainnoinnin avulla oli helppoa suorittaa bencmarkkaus olemassa
olevien tuotteiden kohdalla, ettei lahdeta kehittamaan tismalleen samanlaisia tuotteita kuin

kilpailijalla on tarjota. (Tuulaniemi 2011, 185).

Tutkimuksen haastatteluihin saatiin 42 vastausta, joista 24 tuli vahittaiskaupassa toteutetusta
kuluttajahaastatteluista ja 18 Berner Oy:n sisalla toteutetusta kyselysta. Tutkimustuloksia
analysoitiin sisallonanalyysi-menetelmalla, jossa tutkimusaineistosta etsittiin yhtalaisyyksia,
jolloin esiin nousseiden yhtalaisyyksien avulla pystyttiin hakemaan oikeaa suuntaa Rajamaen

lilld. (Vilkka 2015).

3.2.2 Tutkimusetiikka ja luotettavuus

Tutkimusetiikka on osa tutkimuksen tekemista ja opinnaytetyota. On tarkeaa, etta opinnayte-
tyon tekija noudattaa tutkimuksessaan tutkimuseettisia toimintatapoja eli toimii hyvan tie-
teellisen kaytannon periaatteita noudattaen. Tassa opinnaytetyossa on noudatettu naita peri-
aatteita kaikessa opinnaytetyohon liittyvassa tekemisessa. Muun muassa aineistonkeruussa,
kirjoittamisessa, esityksissa seka toimeksiantajalle etta koululle, tutkimuspaikkaa ja tutkitta-
via henkiloita kohtaan ja lahdeviitteiden merkinnassa. Hyvan tieteellisen kaytannon mukai-
sesti tassa opinnaytetyossa on perehdytty alan kirjallisuuteen ja aiempaan tutkimukseen,
minka lisaksi on tehty uutta tutkimusta ja yhdistelty teoriasta ja uudesta tutkimuksesta saa-
tuja tietoja. Opinnaytetyoprosessin aikana on noudatettu rehellisyytta, huolellisuutta ja tark-
kuutta. (Vilkka 2015).

Tassa opinnaytetyossa on noudatettu rehellisyytta, jokainen tahan opinnaytetyohon liittyva
valinta on tehty rehellisyytta vaalien. Opinnaytetyossa on pyritty perustelemaan tarkoituksen-
mukaisesti kaikki tahan tutkimukseen linkittyvat menetelmat, analysoinnit ja tulokset. Tutki-
mushaastattelukyselyyn etsittiin niin monta eri vastaajaa, kunnes kyllaisyyspiste eli saturaaio
on saavutettu. Saturaatiolla tarkoitetaan sita kohtaa tutkimuksessa, milloin tutkimukseen tar-
vittava tieto ei tule muuttumaan uusien vastaajien myota, vaan tutkimustuloksista nousee

tietyt seikat ylitse muiden. Saturaation jalkeen on helppoa lahtea tulkitsemaan ja
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yleistamaan tietoa tutkimustulosten perusteella. Tiedot on analysoitu tutkittavana olleiden
henkildiden vastausten perusteella, eika siella ole sepitettyja tai virheellisesti annettua tie-
toa. Tutkimuksen tekija on toiminut taysin puolueettomasti niin, ettei ole asettunut haasta-
teltavien henkiloiden puolelle tai johdatellut omilla mielipiteillaan vastaajia vastaamaan eri
tavalla kuin he olisivat vastanneet. (Vilkka 2015). Opinnaytetyossa tehty kyselyhaastattelu-
kaavake lahetettiin myos Berner Oy:n henkilostolle, josta saatiin lisaa vastauksia opinnayte-
tyota varten. Tassa kohdassa tuli kriittisesti silmailla yrityksen sisalta tulleita vastauksia,
koska heilla on varmasti enemman tietoa aiheesta kuin muilla kuluttajilla. Tama seikka otet-

tiin huomioon konseptoinnissa ja vastauksia analysoitaessa.

3.2.3 Havainnoinnin tutkimustulokset

Havainnoinnin mukaan suurimman hyllytilan kaupassa saa myyvalla kurkku- tai punajuurisai-
lykkeella ja oliiveilla. Hyllyt ovat tasaista massaa, tuotteita toistensa vieressa, ilman mitaan
tiettya erottuvaa tekijaa. Eri brandeja on yli kaksikymmenta ja erilaisia vihannessailyketuot-
teita hyllysta loytyy yli 200 kappaletta. Luomutuotteita hyllyssa on vain muutamia, mutta ko-
timaisia tuotteita on luomutuotettuja vihannessailykkeita enemman. Useimmissa tuotteissa
on kaytetty etikkaa, joka on eri asia kuin vakiviinaetikka. Etikka on valmistettu synteettisesti
ja vakiviinaetikka on luontaisin kaymismenetelmin valmistettu luonnontuote. (Rajamaen verk-
kosivut 2019).

Erityisesti vanhemmat kuluttajat ostavat tuotteita vanhasta tottumuksesta, he tulevat vihan-
nessailykeosastolle, ottavat tuotteen ostoskarryihinsa ja jatkavat eteenpain. Joissain tapauk-
sissa oli havaittavissa, etta erityisesti iakkaammat asiakkaat ovat epatietoisia siita, missa
tuote on valmistettu ja mita se oikeasti sisaltaa. Jotkin kuluttajat viettivat pitkan ajan vihan-
nessailykehyllylla, tutkien vihannessailykkeiden pakkauksia, etsien kotimaisia, sokerittomia ja
lisdaaineettomia tuotteita. Oli selkeaa, etta iakkaammat asiakkaat ostavat helppoja ja nopeita
tuotteita paivittaiseen kayttoon, toisin kuin noin 30 - 40-vuotiaat naiset etsivat kurkkuviipa-
leita tai kurkkusalaattia juhliin tarjottavaksi. Tama havainnoinnin tulos puoltaa myos kysely-

haastatteluissa tehtya paatelmaa eri ikaryhmien ostokayttaytymisesta.

Havainnoinnista selviaa, etta vanhemmat kuluttajat ostavat vanhasta ostotottumuksesta aina
samaa, hyvaksi havaittua tuotetta. Nuoremmat kuluttajat eivat kayta vihannessailykkeita pai-
vittain, vain eri tilaisuuksissa tai silloin talloin ostettuna. Tassa onkin mahdollisuus oikeanlai-
selle tuotteelle paasta yli 30 vuotiaan, perheellisen naisen paivittaiseen tai viikoittaiseen

kayttoon.

3.2.4 Kyselyhaastattelun tutkimustulokset

Vastaajista 81 % oli naisia ja suurin vastaajajoukko edusti 30 - 40-vuotiaita. Tutkimukseen vas-
tanneet sopivat loistavasti Rajamaen-kohderyhmaan, joka on +30-vuotiaat naiset. Toiset ika-

ryhmat olivat 50 - 60 ja 60 - 70-vuotiaat, kuten alla olevista kuvioista 2 ja 3 voidaan havaita.
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Naiden ikaryhmien valilla oli havaittavissa selkeita eroja ostokayttaytymisessa; lahemmas ela-
keikaa olevat tai lahella elakeikaa olevat henkilot ostavat vihannessailykkeita vanhasta tottu-
muksesta ”olen aina ostanut tallaisia kurkkuja”. He etsivat selkeasti helposti kaytettavia tuot-
teita arkikayttoon. 30 - 40-vuotiaiden ryhmassa oli havaittavissa, etta vihannessailykkeiden
osto ajoittui juhliin, johon tarvittiin viipaloituja maustekurkkuja hampurilaisten valiin. Muu-
ten tuotteita ei juurikaan ole 30 - 40-vuotiaiden arkikaytossa. Osa nuoremmista kuluttajista
halusi helppoja, nopeita ja maistuvia tuotteita lisukkeeksi tai leivan paalle. He toivovat tuot-
teita, jotka ovat sopivan kokoisia yksinasuvalle, ovat uudelleensuljettavissa ja sailyvat kohta-

laisesti.

Sukupuoli

42 responses

@ Nainen
@ Mies
@ Muu sukupuoli

Kuvio 2: Vastaajien sukupuoli

lka

42 responses

@ 10-20
@ 20-30

© 30-40
@ 40-50
@ 50-60

® 60-70
® 70-80
® 380-90

Kuvio 3: Vastaajien ika
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Kuluttajien suosiossa ovat mauste- ja suolakurkut seka oliivit. Muita tutkimuksessa suosikeiksi
nousseita vihanneksia olivat punajuuret, jalopenot ja aurinkokuivatut tomaatit. Tama korreloi
my0s havainnointityon tuloksia, joissa ilmeni hyllytilan mukainen menekinseuranta. Mita
enemman hyllytilaa sita enemman tuotteet myyvat. Pienempia maaria vihannessailykkeissa
menee myos artisokkaa, maissia, herneita, papuja, sipuleja, sienia, kurpitsaa, inkivaaria, kap-

rista ja paprikaa. Kuviossa 4 nakyy vastausten hajonta erilaisille vihanneksille.

Millaisia sailykevihanneksia kaytat?

42 responses

Kurkut 34 (81%)
Punajuuret

Oliivit

Jalopeno/ pepperoni
Aurinkokuivattu tomaatti
Artisokka

Maissi

20 (47.6%)

33 (78.6%)

21 (50%)
24 (57.1%)
13 (31%)

16 (38.1%)

Herneet ja pavut 15 (35.7%)
Sipulit
Sienet 13 (31%)

Jokin muu

Kuvio 4: Suositut vihannessailykkeet

Suurin osa vastaajista (87,8 %) ei sailo itse tuotteita kotonaan. Tana paivana se onkin hieman
haastavampaa kuin aiemmin, kylmahuoneiden vaihduttua jaakaappeihin. 12,2 % sailoo itse vi-
hanneksia, joihin kuuluvat kurkut, sienet, punajuuret, harkapapu, porkkana, kukkakaali, re-
tiisi ja sipuli. Kuviosta 5 nahdaan, kuinka vahaista taman paivan itse sailottyjen vihannesten

maara on.
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Sailotko itse vihanneksia?

41 responses

® Kyla
@ En

Kuvio 5: Vihannesten sailonta kotona

Tutkimuksen mukaan vihannessailykepakkauksessa tarkein ominaisuus on uudelleensuljetta-

vuus (76,3 %). Muita erittain tarkeita ominaisuuksia ovat

helppokayttoisyys, helposti avattava ja suljettava pakkaus

kierratettavyys

lapinakyva pakkausmateriaali

lasipurkki

erilaisia pakkauskokoja toivottiin myos, erityisesti pienempia pakkauskokoja pilaan-

tumisen ja ruokahavikin estamiseksi

etikettien tuoteselosteeseen kaivattiin myos selkeytta ja toiveena olivat myos neste-

kartonkipakkaukset.

Tuotteessa tarkeiksi ominaisuuksiksi nousivat maku (85 %), kotimaisuus (60 %), alkupera (50%),

lisaaineettomuus (37,5 %) ja sailyvyys (52,5 %). Kuluttajien mielesta tuotteiden, erityisesti

kurkkusailykkeiden seka punajuurien tulee olla viipaloituna tai muuten valmiiksi pilkottuina.

Luomutuotteella ei taman kyselyn mukaan tassa tuotekategoriassa ole suurta painoarvoa, silla

vain 20 % vastanneista piti tarkeana luomutuotettua vihannessailyketta. Tuotteen ulkonaon,

maun ja koostumuksen tulee sailya priimana sailyvyysohjeistuksen loppuun asti. Osalle vastaa-

jista hinta on myos yksi ostokriteeri.

Kuluttajat toivovat vihannessailykekategoriaan enemman:
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sokerittomia ja makeutusaineettomia tuotteita

pienempia pakkauskokoja

valmiita sekoituksia erilaisista vihanneksista

sellaisenaan syotavia tai salaatin joukkoon laitettavia

muita kuin etikkasailykkeita

suolattomia tuotteita

lasten makuun sopivia tuotteita

etikkapunasipulia.

Kuluttajien mukaan vihannessailykehyllysta erottuu edukseen:

yksinkertainen ja ulkoasultaan tyylikas pakkaus

erimuotoinen pakkaus

kotimaisuutta korostava pakkaus

selkeat pakkausmerkinnat

pakkaus, jossa kotimaisuusaste on selkeasti esilla

pakkaus, joka viestii luonnollisuudesta ja raikkaudesta

ruokavinkit etikettia avattaessa tai ohjaus nettisivuille, jossa useita maistuvia resep-

teja arkikayttoon

uusi ja erilainen pakkaus herattaisi kuluttajien huomion ja pakkaus, jossa vastuulli-

suus on huomioitu.

Kuluttajat kaipaavat inspiraatiota, lyhyita informatiivisia tarinoita tuotteen takana, helppoja

resepteja arkikayttoon, ohjausta brandin nettisivuille tai sosiaaliseen mediaan. QR-koodia toi-

3.2.5

Analysointi

Kyselyhaastattelun mukaan 30 - 40 vuotiaat naiset toivovat maukkaita, kotimaisia ja hyvin sai-

lyvia tuotteita, joiden alkupera on kerrottu selkeasti. Pakkauksen tulee olla uudelleensuljet-

tava ja helppokayttoinen, mielellaan lasipurkki. Vihanneksia sailotaan enaa tana paivana
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hyvin vahan. Aiemmin sailontaan hyodynnetyt kylmahuoneet ovat harvinaisia taman paivan
rakennuksissa. Tilaa ei myoskaan ole kaupunkiasunnoissa isompien maarien sailomiseen ja
harvemmat asukkaat omistavat viljelymaata, josta sailottavia tuotteita saisi. Yksinkertainen
ja selkea, erilainen pakkaus erottuisi edukseen. Kuluttajat toivovat tuotteiden mukana help-

poja resepteja arkeen, tuotteen tarinan ja alkuperan helposti nakyville.

Osa kuluttajista toivoi myos pakkauksen olevan suomalaista tuotantoa, mutta suurin osa ku-
luttajista ei tieda, ettei Suomesta saa lasipurkkeja, mutta PET-pakkauksien (elintarvikemuovi)
valmistajia on Suomessa useita. Tuotteiden lasipakkaukset toimitetaan EU:n alueelta ja nii-
den kuljettamisesta koituu hiilidioksidipaastoja enemman kuin kotimaassa tapahtuvasta PET-
pakkauksien kuljettamisesta tuotantolaitokselle, josta varastolle, josta vahittaiskauppaan.
Kuluttajat karttavat PET-pakkauksia muovissa mahdollisesti esiintyvien myrkkyjen, kuten bis-
fenoli A:n (BPA) ja ftalaattien vuoksi, vaikkei elintarvikekayttoon tarkoitetuista PET-muovi-

pakkauksista irtoa kyseisia aineita yli sallittujen raja-arvojen. (Berner materiaalit 2019).

3.3 Trendit

Trendeilla tarkoitetaan tietylla ajanjaksolla tapahtuvaa ilmion positiivista kehityssuuntaa.
Trendit ohjailevat kuluttajien ostokayttaytymista. Yritysten tuleekin olla valveutuneita tule-
vaisuuden trendeista, jotta he pystyvat tarjoamaan mahdollisimman houkuttavan valikoiman
asiakkailleen. Korostuneempi trendien muoto on megatrendi, joka maarittelee tulevaisuuden
laajemmat trendit kuluttajien keskuudessa. Megatrendi on kehityksen suunta, joka on maail-
manlaajuisesti havaittavissa. Markkinatutkimuksissa kaytetaan usein nimitysta ”trendsetterit”
sellaisista henkiloista, jotka tarttuvat ensimmaisena tuleviin trendeihin ja ostavat tuotteen

sen uutuusarvon vuoksi. (Hiltunen 2017; Global Data -verkkosivusto 2019).

Tassa opinnaytetyossa kaydaan lapi trendeja, jotka sopivat loistavasti elintarviketeollisuu-
teen, vahittaiskauppaan ja ovat ajankohtaisia ilmioita. Trendeilla oli tarkoitus ohjata ja tukea
konseptointia mahdollisimman positiivisesti erottuvaan lopputulokseen. Trendeista ja teh-
dysta kuluttajatutkimuksesta pyrittiin etsimaan yhtalaisyyksia, jolloin konseptointiin saatiin

ne kaikista ajankohtaisimmat ehdotukset.

3.3.1 Vastuullisuus

Vastuullisuus on ollut jo vuoden 2019 valtakunnallinen ja kansainvalinen puheenaihe ja jatkaa
myo0s tulevaisuuden megatrendina kuluttajatuotteiden osalta. (Global Data -verkkosivusto
2019). Vastuullisuuteen trendina liittyvat sosiaalinen vastuullisuus, eettinen hyvinvointi, vas-
tuullinen tuottaminen, paikallisuus, luottamus ja lapinakyvyys seka ymparistovastuullisuus.
Kaikki edella mainitut alueet liittyvat hyvin taman opinnaytetyon aiheeseen ja jokainen tren-

diin liittyva osio on otettu huomioon tassa projektissa.
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Sosiaalinen vastuullisuus nakyy yrityksen toimintatavoissa niin ulkoisten kuin sisaistenkin si-
dosryhmien kanssa. Toteutetaan vastuullista yhteistyota yhteistyokumppaneiden, tavarantoi-
mittajien ja vahittaiskaupan toimijoiden kanssa. Pidetaan huolta tyontekijoiden hyvinvoin-
nista ja tyosta maksettavasta asiaankuuluvasta korvauksesta. (Global Data -verkkosivusto
2019).

Eettisella hyvinvoinnilla tarkoitetaan tietoisuutta terveyteen ja vastuullisuuteen positiivisesti
vaikuttavista seikoista. Eettista hyvinvointia hakeva kuluttaja tekee valintoja, jotka edistavat

hanen omaa terveyttaan seka koko maapallon hyvinvointia. (Global Data -verkkosivusto 2019).

Vastuullisella tuottamisella tarkoitetaan vastuuta tuotteen kasvattamisesta maataloudessa
niin, ettei tehda turhia hiilidioksidipaastoja, kaytetaan ymparistoystavallisia tyovalineita ja

mahdollisesti torjunta-aineita. (Global Data -verkkosivusto 2019).

Paikallisuus trendina tarkoittaa sita, etta hyodynnetaan oman maan ja lahiseutujen osaamista
maatalouden osalta, loydetaan ne maistuvat vaihtoehdot kotimaassa kasvavista tuotteista,
jolloin vahennetaan tuonnista syntyvaa hiilijalanjalkea ja tuetaan suomalaista maataloutta.

Kuluttajat arvostavat lahella tuotettua, kotimaista ruokaa.

Luottamus ja lapinakyvyys liittyvat tuotteiden ja palvelujen elinkaaren lapinakyvyyteen, tassa
tapauksessa tuotteiden kasvatuksen, kuljetuksen, tuotannon ja varastoinnin osalta. Nama
kaikki edella mainitut osa-alueet tarkempine tietoineen tulee olla kuluttajan saatavilla niin,

etta koko tuotantoprosessi on lapinakyva.

Ymparistovastuullisuus on tarkea nykyajan trendi. Kuluttajatuotteissa tulee ottaa huomioon
tuotteen pakkauksesta tuleva materiaali ja kuinka se olisi jarkevinta kierrattaa niin, ettei se
loydy luonnosta jatkossa. Ymparistovastuullisuuteen kuuluvat myos koko tuotteen elinkaaren
aikana syntyvat hiilidioksidipaastot. Ymparistovastuullisuuteen liittyvia asioita tulee miettia
tarkoin tuotekehityksen aikana, jotta se saadaan minimoitua mahdollisimman pieneksi. Tuot-
teen hiilijalanjalki tulee olemaan tulevaisuudessa julkista tietoa ja liittyy vahvasti luottamuk-

seen ja lapinakyvyyteen tuotteen ja brandin osalta. (Global Data -verkkosivusto 2019).

3.3.2  Alykkait komponentit kuluttajapakkauksessa

Tulevaisuudessa nahdaan entista enemman esimerkiksi QR-koodeja, joiden avulla kuluttaja

paasee kasiksi tarkempiin tuotetietoihin, mita ei valttamatta pakkauksen etiketteihin mahdu.
QR-koodin avulla pystytaan pureutumaan tarkemmin tuottajan tietoihin ja sithen, minka mat-
kan tuote on tehnyt ennen kuluttajan lautaselle paatymista. QR-koodit mahdollistavat helpon
kommunikoinnin tuotetta tuottavan yrityksen kanssa, mika lisaa luotettavuutta ja asiakastyy-

tyvaisyytta. (Global Data -verkkosivusto 2019).
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Muita alykkaita komponentteja tuotteessa voisi olla esimerkiksi tarra, joka tunnistaa tuotteen
sailyvyyden ja kertoo jo parhaat paivansa nahneesta tuotteesta muuttamalla tarran varia esi-

merkiksi vihreasta punaiseksi. Tallainen indikaattori voisi toimia esimerkiksi sellaisten tuottei-
den kanssa, joissa on parasta ennen paiva -merkinta, koska tuote on usein kaytettavissa myos
parasta ennen paivan jalkeen. Tarra auttaisi vahentamaan taysin kayttokelpoisen elintarvik-

keen ruokahavikkia. (Global Data -verkkosivusto 2019).

3.3.3 Innovatiiviset pakkaukset

Jatkuvasti kehitellaan uusia, entista vastuullisempia pakkausvaihtoehtoja, mitka ovat helposti
kierratettavissa ja mahdollisimman minimalistisia pakkausmateriaalien osalta. Innovatiivisessa
pakkauksessa tulee olla kilpailijoista erottuva muoto ja etiketin tulee olla huomiota herat-
tava. (Global Data -verkkosivusto 2019).

Innovatiivisia pakkauksia vihannessailykekategoriassa ovat esimerkiksi "vetoketju”-sulkijalla
varustetut muovista valmistetut pussit, jotka ovat uudelleensuljettavia ja pysyvat pystyssa.
Tutkimusten mukaan pakkausten tulee olla lapinakyvia tai siina tulee olla ainakin ikkuna,

josta tuotteet nakyvat asiakkaalle. (Global Data -verkkosivusto 2019).

3.3.4 Blockchain

Taman opinnaytetyon yhteydessa blockcainilla tarkoitetaan toimitusketun hallinnointiin kay-
tettavaa lohkoketjua, jossa hyodynnetaan digitaalista tietokantaa tuotetietojen dokumentoin-
nissa, logistiikassa ja hallinnassa. (Innanen & Eerola 2019, 26). Lohkoketjut toimivat pilvipal-
veluina (blockchain-as-a-service, Baa$S), joita tarjoaa eri palveluntarjoajat tai yrityksella on
mahdollisuus rakentaa oma alusta lohkoketju-palvelulle. (Global Data -verkkosivusto 2019).
Lohkoketjut ovat turvallinen ja luotettava tapa kirjata ja todentaa tietoa, koska ne on suun-

niteltu kestamaan erilaisia hyokkayksia ja manipulointeja. (Innanen & Eerola 2019, 26).

Lohkoketjua pystyvat taydentamaan taydennysluvan saaneet henkilot yli organisaatiorajojen.
Lohkoketjuttaminen vaatii sen, etta tuotteissa on esimerkiksi QR-koodi, jonka avulla syvalli-
siin tuotetietoihin paastaan kasiksi asiakkaan laitteella. Lohkoketjuun pystytaan lisaamaan
jopa tiedot hiilijalanjaljesta ja maanviljelijan palkkiot. Taman avulla asiakkaan on mahdol-
lista nahda helposti tietoja, mita ei ole aiemmin ollut kuluttajan saatavilla. Lohkoketjuttami-
sella yritykset voivat nostaa lapinakyvyyden aivan uudelle tasolle. Osa kansainvalisista yrityk-
sista ovat ottaneet kayttoonsa lohkoketjuttamisen, kuten ranskalainen supermarketketju Car-
refour, Nestlé, Unilever ja Walmart (Global Data -verkkosivusto 2019). Arla Suomi on lahtenyt
myo0s pilotoimaan lohkoketjuteknologiaa maidon alkuperan dokumentoinnissa, ja tiedon jaka-

misessa vahittaiskaupalle ja kuluttajille. (Innanen & Eerola 2019, 171).

Elintarviketeollisuudessa lohkoketjua pystytaan hyodyntamaan tilaus-toimitusketjun hallin-

nassa ja dokumentoinnissa. Lohkoketjulla pystytaan dokumentoimaan helposti tuotteen koko
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matka pellolta poytaan. Jonkin tuotteen ollessa viallinen lohkoketjun avulla pystytaan jaljit-
tamaan helposti missa kohdassa tuote on pilaantunut ja onko se osa laajempaa haastetta vai
yksittainen tapaus. Tama lisaa toimittajien luotettavuutta ja lapinakyvyytta niin vahittaiskau-

pan kuin asiakkaiden keskuudessa. (Global Data -verkkosivusto 2019).

4  Rajamaen vihannessailykekonsepti

Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen konseptissa kaytetaan kilpailustrategiana differoin-
tia eli tarjooman on erotuttava kilpailijoista yhdella tai useammalla kuluttajalle tarkealla
ominaisuudella. Tutkimuksen ja havainnoinnin perusteella pystyttiin paattelemaan, mita

nama eroavaisuudet kilpailijoihin voivat olla. (Tuulaniemi 2011, 173).

Kotimaisuus ja vastuullisuus ovat yksi Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen konseptin paa-
teemoista. Tiedostava kuluttaja -tutkimuksen mukaan 79 % kuluttajista kokee, etta vastuulli-
suutta on vaikea arvioida. (Tiedostava kuluttaja 2019, 7). Lisaamalla syvallisempia tuotetie-

toja, kuten tuotteen hiilijalanjaljen pilkottuna pienempiin osiin kuluttajien nahtaville, poiste-

taan kuluttajien haasteita vastuullisuuden arvioinnin osalta.

Tarkoituksena on tarjota asiakkaille arkea helpottavia, vastuullisia, aitoja ja maukkaita rat-
kaisuja paivittaiseen kayttoon. Tiedostava kuluttaja -tutkimuksen mukaan 57% suomalaisista
haluaa aitoja asioita, ei massatuotteita. 81% suomalaisista sanoo, etta on mukavaa, kun arki

on tasaista ja sujuvaa. (Tiedostava kuluttaja 2019, 14).

Konseptoinnin yhtena tyokaluna kaytettiin Business Model Canvas -taulua (BMC, Suomeksi lii-
ketoimintamallinnos), jolla saadaan koostettua yhdelle sivulle tietyn liiketoiminnan yhdeksan
tarkeaa rakennuskuutiota kuten kuviossa 6 on havainnollistettu. (Stickdorn & Hormess & Law-
rence & Sneider 2018, 76-77). Tama tyokalu auttaa hahmottamaan ne liiketoiminnan osa-alu-
eet, jotka vaikuttavat arvolupauksen jalkauttamiseen tuotteen loppukayttajalle. Liiketoimin-
tamallinnoksessa ovat seuraavat kohdat: arvolupaus, kumppanit, ydintoiminnot, resurssit,
asiakassuhde, kanavat, asiakasryhmat, kulurakenne ja tulovirrat. Kuvioon 7 on visualisoitu po-

tentiaalisen asiakkaan polku Rajamaen vihannessailyke -tuotteiden asiakkaaksi.
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¥ Logistitkkaan littyvét kulut

+ Markkinointiin liittyvet kulut

¥ Muutokset rajamaenfi-sivustolle

¥ Vahittaiskaupan myynti
¥ Myynti yritysasiakkaille

¥ Markkinaosuuden vahvistaminen
¥ Rajaméen tunnettuuden liséidiminen

Kuvio 6: Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen liiketoimintamallinnos, Business Nodel Can-

vas (BMC)
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Kuvio 7: Asiakaspolku

4.1

Raaka-aineet

Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen kivijalkana on Heinavedella valmistettu Rajamaen

vakiviinaetikka, jota kaytetaan tuotteiden sailonnassa. Vakiviinaetikassa sailotyista tuotteista
saadaan myos ”juuri” fermentoituihin tuotteisiin. Vakiviinaetikan lisaksi tuotteissa hyodynne-

taan Viljelijan Avena Berner -yhteistyoviljelijoita, mista saa hankittua Suomessa tuotettuja
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raaka-aineita, kuten kurkkuja, sipulia, porkkanaa, punajuuria ja yrtteja sailottavaksi. Samalla
Viljelijan Avena Berner toimii myos Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen raaka-aineiden,

siementen ja mahdollisten viljelyssa hyodynnettyjen torjunta-aineiden toimittajana.

Rajamaen vihannessailyke -tuoteperhe tulee erottumaan muista vihannessailyketoimijoista
uudenlaisilla, innovatiivisilla ratkaisuilla. Valikoimaan tuodaan vihannessailykesekoituksia,
joita voidaan kayttaa sellaisenaan lisukkeena tai salaatin joukossa, mutta ne voidaan myos li-
sata keittoihin tai pataruokiin. Tallaiset vihannekset voivat olla esimerkiksi maitohappo-
kaymismenetelmalla valmistettuja eli fermentoituja. Fermentoinnin hyotyna on se, etta koko
tuotteen liemineen voi kokonaisuudessaan kayttaa ruoanlaitossa joko lammitettavan ruoan se-
assa tai liemesta voi valmistaa helposti salaattikastikkeen. Fermentoidut elintarvikkeet ovat
olleet trendina jo muutaman vuoden ajan niiden terveysvaikutusten vuoksi. (Global data -
verkkosivusto 2019).

Erilaisten uusien tuotteiden lisaksi kehitetaan kuluttajille tuttuja tuotteita, kuten maustekur-
kut ja punajuuret. Tavanomaisten tuotteiden maustamiseen hyodynnetaan tuoreita yrtteja ja
aitoja raaka-aineita. Kurkkujen tulee olla maistuvia ja koostumukseltaan rapeita. Hyodyn-
namme myos kilpailijoista erottuvia raaka-aineita, kuten punasipulia. Tuoteperheen ensim-

maiseen lanseerausvaiheeseen tulee 7 tuotetta, jotka ovat esitelty alla olevassa taulukossa.

N ™ S S

Rajaméen marinsitu punasipuli Aidessa vakiviinaetikassa ja tuoreisse mausteissa marinoidut 200 g
punasipulirenkaat.

Rajamé&en rapeat kurkkuviipaleet Aidossa vékiviinaetikassa ja tuoreissa mausteissa saildtyt rapeat 200¢g
maustekurkkuviipaleet. 400 g
Rajamden maukkaat punajuurilohkot Aidossa vakiviinaetikassa ja tuoreissa mausteissa sailotyt mauvkkaat 400 g

punajuurilohkot.

Rajamden fermentoitu vihannessekoitus Maitohappokdymiselld sdildtyt vihannekset keittoruokiin tai sellaisenaan 300 g
keittoihin navtittavaksi. Liemen voi myds hyddyntéid ruoanlaitossa.

Rajamden fermentoitu vihannessekoitus Maitohappokaymisella sdildtyt vihannekset pataruckiin tai sellaisenaan 300¢g
pataruokiin navtittavaksi. Liemen voi myds hyddyntéd ruoanlaitossa.

Rajam&en fermentoitu vihannessekoitus Maitchappokéymiselld sdildtyt vihannekset salaatteihin tai sellaisenaan 200¢g
salaatteihin nautittaveksi. Liemen voi my8s hyddyntdd ruoanlaitossa, esimerkiksi

salaattikastikkeeksi.
Rajaméen fermentoitu papusekoitus Maitohappokdymiselld sdildtyt pavut rusanlaittoon, salaatteihin tai 200 g

sellaisenaan navtittavaksi. Liemen voi myds hyddyntéd ruoanlaitossa,
esimerkiksi salaattikastikkeeksi.

Taulukko 2: Rajamaen vihannessailyketuotteet

Tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttajat kaipaavat pienempia pakkauskokoja pilaantumisriskin
minimoimiseksi ja sen vuoksi, etta moni elaa sinkkutaloudessa, jolloin tuotteen ostaminen
helpottuu sen koon vuoksi. Mikali tuotetta jaa viela yli sen kayton jalkeen, tulee pakkaukseen

ehdotus, miten tuotetta voitaisiin hyodyntaa viela lammitettavien ruokien kanssa.
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Raaka-aineissa korostetaan kotimaisuutta ja puhtautta. Euroopan elintarviketurvallisuusviran-
omaisen EFSAn raporttien mukaan Suomessa tuotetut vihannekset ovat maailman puhtaimpien
vihannesten joukossa. (EFSA-verkkosivut 2019). Puhdas ilma, maapera ja vesi ovat avainase-

massa turvallisten tuotteiden tuottamisessa. Kotimaisten vihannesten ja kasvisten suosiminen

on jo itsessaan ekoteko. (Hyvaa Suomesta -verkkosivut 2019).

4.2  Pakkaus

Pakkaus on tuotteen tarkea markkinointielementti, jonka tulee herattaa asiakkaan huomio.
Onnistunut pakkausdesign on avainasemassa tuotteen menestymisen kannalta. Pakkauksen tu-
lee olla houkutteleva ja ajan hengen mukainen. (Global Data - verkkosivusto 2019). vihannes-
sailykekategoriassa tuotteen on erotuttava hyvin lyhyessa ajassa monien muiden eri brandien
tuotteiden joukosta. (Ahto & Kahri & Kahri & Makinen 2016, 190 - 191).

Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen pakkauksissa tulee olemaan Rajamaen R-logo, joka
erottuu selkeasti muista tuotteista. Tuotepakkausten tulee olla eri muotoisia, esimerkiksi suo-
rakulmion muotoisia, talloin tuotteen fasadissa eli etuosassa tulee olemaan parempi tila tuo-
tetiedoille kuin kaarevassa pakkauksessa. Etiketin tulee olla selkea ja yksinkertainen, mista
tulee helposti esille tuotteen sisalto, ravintoarvot, valmistusmaa ja jokin helppo arkiresepti.
Arkiresepti voisi olla myos ohjeistus omaan sailontaan, minka ainesosana kaytettaisiin Raja-
maen vakiviinaetikkaa. Taman avulla Rajamaen-brandi saa lisamyyntia aikaiseksi brandin eri
tuotteille. Eri muotoinen pakkaus erottuu hyllysta paremmin kuin tavanomainen kaareva pak-
kausdesign. Korkin tulee olla helposti avattava ja suljettava, ja se tulee viestia myos selkeasti
pakkauksessa. Pakkauksen tulee olla myos sellainen, etta sen voi helposti pinota kaupassa
paallekkain ilman, etta purkit tippuvat toistensa paalta. Pakkauksen pohjan tulee sopia purkin
kanteen, jotta ne voivat pysya paallekkain. Pakkauksen tulee olla lapinakyva, jotta herkulliset

tuotteet nakyvat asiakkaalle.

Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen neljaan uutuustuotteeseen otetaan kokeiluksi PET-
elintarvikemuovista valmistettu pakkaus, jolla kokeillaan uudenlaisen pakkauksen menekkia
vihannessailykemarkkinassa. Riskina tassa on asiakkaiden narkastyminen tuomalla muovipurkki
lasipurkin tilalle. Hyodyntamalla PET-muovipakkaus testimuodossa vain muutamaan uutuus-
tuotteeseen, valtytaan asiakkaiden narkastyneilta kommenteilta ”miksi tama tuote on nyky-

aan muovipakkauksessa?”

Lanseerauksen ajaksi tuotteille tehdaan sailykepakkauksen kaulaan laitettavat korostajat,
joista selviaa tuotteen kotimaisuusaste ja brandi. Naiden korostajien avulla on mahdollisuus

erottua vihannessailykehyllysta.

Lapinakyvyyden lisaamiseksi pakkaukseen lisataan tarra, jossa on oikea kuva tuottajasta tai

piirroskuva maanviljelijasta. Tarrassa on myos QR-koodi, jonka kautta selviavat:
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e siementen tai sipulien tiedot (toimittaja, alkupera)

e maanviljelija

e pelto maaperatietoineen

e kylvoajankohta

o viljelyssa kaytetyt lannoitteet

e sadonkorjuuaika

¢ maatilalla tehty kasittely

e toimituspaiva Heinavedelle

e tuotannontekijat

e varastointi

e toimitus vahittaiskaupalle

e hiilijalanjalki

e tarkat tuotetiedot

e kierratysohjeet

¢ palautekanava suoraan Rajamaen-tiimille

kotimaisuusaste.

Tamanlainen lapinakyvyys on viela uutta Suomen vahittaiskaupassa ja nopeasti kiertavien ku-
luttajatuotteiden (fast moving consumer goods, FMCG) kategoriassa. Lohkoketjussa esiin tuo-
dut, ennen ei saatavilla olleet tuote- ja tuotantotiedot tuovat mukanaan medianakyvyytta
rohkeuden ansiosta. Lohkoketjun avulla kuluttajalla on ennenakematon paasy tuotteen val-
mistuksessa kaytettaviin tietoihin, jotka ovat aiemmin olleet vain valmistavan yrityksen tie-
dossa. Palautteen antaminen ei voisi olla helpompaa kuluttajalle, koska syottamalla vain era-
numeron nettisivuilla tai QR-koodin kautta, on kuluttajalla mahdollisuus jattaa palautetta
tuotteesta. Jos kuluttaja ei halua kayttaa QR-koodia hanella on mahdollisuus syottaa tuotteen
eranumero Rajamaen-internetsivuilla olevaan eranumero-kohtaan, josta selviaa samat tiedot
kuin QR-koodin kautta. Tama tukee lohkoketjuttamistrendia, joka lisaa brandin lapinaky-

vyytta. (Global Data - verkkosivusto 2019). Hiilijalanjalkimerkintojen ilmoittaminen brandin
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toimesta helpottaisi myos vahittaiskaupan tyota ilmoittaessaan hiilidioksidipaastot hyllynreu-
naetiketeissaan. (Yle verkkosivut 2019). Haasteen hiilijalanjaljen ilmoittamisessa tekee se,
ettei yrityksilla ole yhtalaista laskentakaavaa hiilijalanjaljen laskemiselle. Tama aiheuttaa
sen, etta tuotteiden hiilidioksidipaastoja on vaikea vertailla keskenaan ja kuluttaja voi tehda
virheellisia ostopaatoksia ilmoitetun hiilidioksidipaaston perusteella. (Yle verkkosivut 2019).
Hiilidioksidipaastoja on merkitty jo 2010-luvun alussa, mutta silloin kuluttajat eivat olleet
vastaanottavaisia talle tiedolle eivatka he ymmartaneet elintarviketeollisuuden ilmastovaiku-
tuksia. Tana paivana tietoisuus elintarviketeollisuuden ilmastovaikutuksista on lisaantynyt ku-
luttajien keskuudessa ja hiilidioksidipaastoarvo tuotteessa toisi lisaarvoa kuluttajalle ja oh-
jaisi ostopaatoksentekoa kohti hiilijalanjaljeltaan pienempia elintarvikkeita. (Yle verkkosivut
2019).

4.3 Markkinointiviestinta ja tarinallisuus

Aiemmin tuotteiden markkinoinnissa keskityttiin luettelemaan tuoteominaisuuksia television
tai printtimedian valityksella. Tama keskeytti aina katsojan sen hetkisen toiminnan. Nykyaan
markkinointia on pyritty viemaan enemman ja enemman digitaaliseen muotoon ja digitalisaa-
tio antaakin useita vaihtoehtoja yrityksille toteuttaa markkinointia helposti ja nakyvasti. (Me-
nesty Digimarkkinoilla 2018). Markkinoinnin avulla yritys pyrkii vastaamaan asiakkaan unelmiin
niihin asioihin, mista asiakas on tietoinen ja myos niihin, mitka ovat asiakkaan tiedostamatto-
missa. (Menesty digimarkkinoilla 2018). Sosiaalisella medialla on tarkea rooli yritysten viestin-
nan toteuttamisessa ja asiakkaiden hurmaamisessa. Tarkoituksena on luoda asiakkaille sel-
laista sisaltoa, josta he voivat tykata ja jota he voivat jakaa ja kommentoida. Samalla he tu-
levat jakaneeksi tietoa yrityksen brandista omalle verkostolleen. Digitaalisen ajan ilmiona on
monikanavaisuus ja asiakas siirtyykin sujuvasti kanavasta toiseen asiakaspolkunsa eri vai-
heissa. Onkin siis tarkeaa, etta samat tiedot brandista ja sen tuotteista loytyvat kaikista kana-
vista identtisina, jolloin vahvistetaan luottamusta ja sitoutetaan asiakasta brandiin. Asiakas-
kokemuksesta tulee huolehtia kaikissa digitaalisissa kanavissa, joissa on mahdollisuus vuoro-
vaikutukseen brandin ja asiakkaan valilla. Yrityksella tulee olla resursseja vastata mahdolli-
simman ripeasti kuluttajien viesteihin eri sosiaalisen median kanavissa. Jos monikanavaiset
ostajat eivat ole tyytyvaisia saamaansa tietoon ja palveluun, he aanestavat jaloillaan ja siirty-
vat toisen brandin kuluttajaksi. Markkinointiviestinnan tehtavana on johdatella potentiaalista

asiakasta asiakaspolun kohdasta toiseen myynnin suppilossa. (Menesty digimarkkinoilla 2018).

Tanaan tarinat myyvat. Ne kiinnostavat ja tempaavat mukaansa. Brandien tarinat ja niiden
valittama tunne jaavat paremmin mieleen kuin pelkat tuoteominaisuuksia ja faktoja luettele-
vat mainokset. Kuluttajat haluavat heita koskettavia ja inspiroivia tarinoita, joihin he voivat
samaistua. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2016). Tuoteominaisuuksia ja tuotteen parem-
muutta korostamalla ei saavuteta yhta hyvia tuloksia kuin tarinoilla ja niiden tuottamalla tun-

teella asiakkaalle. Vain silla on merkitysta, mita kuluttaja uskoo, eika silla mita ominaisuuksia
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tuotteessa on. (Godin 2008, 7). Tarina voi liittya tuotteen tai brandin historiaan, alkuperaan
ja sidosryhmiin. Mita todellisempi tarina on, sita vahvempi branditarinasta tulee. (Ahto &
Kahri & Kahri & Makinen 2016, 191). Hyva tarina tuotteen takana on totta ollessaan johdon-
mukainen ja aito. Hyva tarina on lupaus jostakin ja hyviin tarinoihin luotetaan. Ne ovat hieno-
varaisia, kompakteja ja kohdistuvat tiettyyn kohderyhmaan. Hyvan tarinan on sovittava maa-
ilmankuvaamme (Godin 2008, 8 - 11). Tarinallisuudella tulee viestia asiakkaille, etta taman
tuotteen takana on suomalaisia ainutlaatuisia henkiloita eika vain tietty yritys. (Godin 2008,
13). Tarinoilla pyritaan viestimaan asiakkaalle, miksi uusi tuote on hintansa arvoinen, miksi
tuote itsessaan on mullistava ja miksi asiakkaan tulisi siirtya taman tuotteen kuluttajaksi.
(Godin 2008, 26). Tarinoidenkerronnassa on tarkeaa se, etta tarina on aidosti linkittyva niin
tuotteeseen kuin tuotteen organisaatioonkin. Nama asiat eivat voi olla ristiriidassa keskenaan.

(Godin 2008, 86). Alla on esimerkki Rajamaen tarinasta tuotteiden takana.

"Wilhelm Juslinilla oli tavanomainen hiivanvalmistuspdivd Nurmijdrven Raja-
mden -tuotantolaitoksella vuonna 1892, kunnes Nurmijdrven kunnanvaltuusto
kielsi hiivanvalmistuksen sivutuotteena syntyvdn viinan myynnin elintarvike-
kelpoisena. Wilhelm Juslin oivalsi jatkojalostaa viinasta vdkiviinaetikkaa ja
niin sai alkunsa Rajamden vdkiviinaetikka. Kieltolaista ja talvisodasta selvitty-
adn, Rajamden vdkiviinaetikat jdivdt suomalaisten syddmiin. Tdlld samalla re-
septilld valmistettua aitoa, luonnonmukaista vékiviinaetikkaa kdytetddn kai-

kissa Rajamden vdkiviinaetikkatuotteissa edelleen.”

Asiakkaita kannustetaan osallistumaan erilaisiin kyselyihin ja kilpailuihin sosiaalisessa medi-
assa, kuten Instagramissa ja Facebookissa. Kuluttajia ohjeistetaan kayttamaan #rajamaen ja
#makusalaisuus merkintoja sosiaalisessa mediassa, kun he kayttavat brandin tuotteita ja jaka-
vat niita sosiaalisessa mediassa. (Menesty digimarkkinoilla 2018). Samalla pyritaan kasvatta-
maan Rajamaen Instagram-seuraajamaaraa ja Facebook-tykkaajamaaraa eksponentiaalisesti,
julkaisten samalla inspiroivaa ja vaikuttavaa sisaltoa. Nain maksimoidaan mahdollisuus poten-

tiaalisten asiakkaiden todennakoisyys ostaa brandin tuotteita. (Menesty digimarkkinoilla

2018). Rajamaen-brandin osalta pyritaan toteuttamaan sosiaalisen median markkinointia ensi
sijaisesti Facebookissa ja Instagramissa, jotta tavoitettaisiin mahdollisimman monet kohde-

ryhmaan kuuluvat henkilot.

Facebookissa ja Instagramissa julkaisuja toteutetaan noin yksi julkaisu paivassa ja pyritaan
pitamaan silmalla julkaisujen laatua. Analytiikan avulla pystyy helposti seuraamaan, mihin
suuntaan toiminta on menossa - lisaantyvatko seuraajat vai menetetaanko heita. Julkaisuissa
pyritaan valttamaan tiukkaa tuotetietoutta ja lisaamaan tarinoita ja inspiraatiota brandin ta-
kaa. Sosiaaliseen mediaan lisataan kuvia ja videoita tyopaikalta, ihmisista tuotteiden takana,
vaikuttajien tekemia blogipostauksia tai sosiaalisen median sisaltoa uudelleen jaettuna. Sosi-

aalisessa mediassa kerrotaan myos uutuustuotteista ja annetaan tietoa tulevista trendeista.
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Teaser-markkinointia voitaisiin toteuttaa ennen lanseerausta julkaisemalla mystisia kuvia uu-
sista tuotteista, joista sosiaalisen median seuraajat voisivat arvata, mista tuotteista on kyse

ja voittaa samalla uutuustuotepaketin kotiinsa. (Menesty digimarkkinoilla 2018). Budjetin sal-
liessa yrityksella on mahdollisuus toteuttaa myos maksettua mainontaa sosiaalisen median ka-

navissa. (Menesty digimarkkinoilla 2018).

Rajamaen-brandilla on pitka suomalainen historia, joka halutaan tuoda myo6s naihin upeisiin
vihannessailyketuotteisiin. Tuotteissa kaytetaan vain luonnollisella kaymismenetelmalla val-

mistettua Rajamaen etikkaa ja muita kotimaisia raaka-aineita.
”Sind tieddt, mistd ruokasi tulee - koe kotimainen raikkaus”.

Maanviljelijat otetaan mukaan sosiaaliseen mediaan kertomaan heidan paivastaan erityisesti
silloin, kun tapahtuu jotakin niille vihanneksille, joita Rajamaen-brandi hyodyntaa esimerkiksi
silloin, kun siemenet lasketaan maahan, sato kerataan, tuotteet kasitellaan tuotantolaitok-
selle lahetysta varten. Instagram Stories -osiota jatketaan aina niiden avainhenkildiden toi-
mesta, jotka osallistuvat tuotteiden valmistusprosessiin tai logistiikkaan. Tarinan lopuksi hyo-

dynnetaan vaikuttajamarkkinointia brandiin sopivalla vaikuttajalla.
Instagram Stories -markkinointisuunnitelma on seuraavanlainen:
> Viljelijan Avena Bernerilta toimitetaan siemenet maanviljelijalle.

» Viljelija esittelee tilukset, kertoo paivastaan, seka valmistuneiden vihannesten kasit-

telysta ja lahetyksesta Heinaveden tehtaalle.
> Mita tehtaalla tehdaan tuotteille.
> Kerrotaan valmiiden tuotteiden varastoinnista ja lahetyksesta vahittaiskaupalle.
» Kaynnistetaan vaikuttajamarkkinointi sosiaalisen median valityksella.

Maanviljelijat otetaan mukaan myos alueosuuskauppoihin ja Keskon myyntipisteisiin maistat-
tamaan ja kertomaan Rajamaen-tuotteista ja ohjeistamaan QR-koodin tai nettisivujen kay-

tossa.

”Ndmd vihannekset ovat tilaltani Heinolasta, jossa ne on kasvatettu ja poi-
mittu minun toimestani, nyt ne ovat tdssd raikkaina ja maukkaina - juuri Si-

nulle!”

Taman toiminnallisuuden avulla lisataan tunnettuutta lanseerauksen aikana. Maistatteluilla

saadaan loistavaa nakyvyytta ja myyntia aikaiseksi seka vahvistettua markkina-asemaa
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sellaisten kuluttajien keskuudessa, jotka ovat tottuneet kayttamaan aina tiettya samaa tuo-

tetta vuodesta toiseen.

Suomalaisethan rakastavat maanviljelijoita ja kurkistamista henkiloiden tavalliseen arkeen.
Se selviaa Maajussille morsian -ohjelman katsojaluvuista, jotka ovat huikeat aina vuodesta
toiseen. Maajussille morsian -ohjelma tavoittaa yli 800 000 suomalaista. (Finnpanel verkkosi-
vut 2019). Lanseerausvuonna Rajamaen-brandi voisi tehda yhteistyota Maajussille morsian -
ohjelman kanssa laillisen tuotesijoittelun tai sponsoroinnin muodossa, koska Rajamaen tuot-
teet sopivat loistavasti Maajussille morsian -ohjelman teemaan. Tuotteet voisivat olla esilla
Maajussille morsian -ohjelmassa ruokailujen yhteydessa, jolloin tuotteiden ja brandin naky-

vyytta lisattaisiin tehokkaalla tavalla. (Mtv3 verkkosivut 2019).

Ruoanlaittoon ja lahiruokaan liittyville messuille osallistuminen lanseerausajankohtana tukee
tuotteen tunnettuuden positiivista kehittymista ja avaa mahdollisuuksia yritysasiakkaiden kes-
kuudessa. Satokausikalenteri on Natalia Salmelan yllapitama sivusto, joka pitaa sisallaan tie-
toa ja resepteja aina tietyn kauden sadon mukaisesti. Facebookissa Satokausikalenterilla on
tykkaajia lahes 100 000 ja Instagramissa seuraajia on reilu 75 000 henkiloa. Satokausikalente-
rin kanssa tekema vahva yhteistyo tavoittaa useita suomalaisia. Talla on positiivinen vaikutus
tuotteiden myyntiin ja tunnettuuteen. Satokausikalenteri-sivusto auttaa suomalaisia valitse-
maan kauden maukkaimmat vihannekset ja hedelmat omiin ruokavalioihinsa. Sivuston kautta
saa selville, minka vihanneksien ja hedelmien satokaudet ovat milloinkin meneillaan. Tata
kautta saadaan suomalaiset nauttimaan kauden maukkaasta sadosta. (Satokausi verkkosivut
2019).

5 Pohdinta opinnaytetyosta

Tavoitteena oli saada aikaan Rajamaen tarinallinen vihannessailykekonsepti asiakkaita kuun-
telemalla. Siina onnistuttiin suunnitelmien mukaisesti. Tehdysta tutkimuksesta selvisivat
asiakkaiden kiinnostuksen kohteet vihannessailykekategoriaa kohtaan ja siina nousseiden
asioiden perusteella oli helppoa rakentaa uutta Rajamaen vihannessailyke -tuoteperheen
konseptia Rajamaen-brandille. Tahan opinnaytetyoprojektiin liittyneet vaiheet onnistuivat
loistavasti yhteistyossa toimeksiantajan, koulun ja tutkimuspaikan seka haastateltavien
osalta. Taman konseptin avulla yritys tuo markkinoille uusia ja kiinnostavia tuotteita, joilla on

kysyntaa.

Tutkimustuloksia voitiin hyodyntaa vihannessailykekonseptin tyostamisessa asiakaslahtoisesti
ja jatkossa tata konseptia tullaan muokkaamaan aina tarpeen mukaan, koska kyseessa on
iteratiivinen tuotekehitysprosessi, jossa pyritaan kuuntelemaan asiakasta ja muokkaamaan
brandin tuotteita taukoamatta asiakaslahtoisesti. Talla tavoin yritys varmistaa sen, etta

tarjooma on juuri sellainen kuin asiakas odottaa sen olevan.
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5.1  Jatkotutkimustarpeet

Kun konsepti on viety tuotekehitykseen saakka ja ensimmaiset versiot kuvina on saatu design-
tiimilta, tulisi ajatella paperilla kehitettyjen prototyyppien testaamista kuluttajilla, mutta
huomattavasti pienemmalla otannalla kuin opinnaytetyota ajatellen tehty tutkimus. Jatkotut-
kimuksessa voidaan hyodyntaa aiempaan tutkimushaastatteluun vastanneita henkiloita, jotka
antoivat suostumuksensa mahdollisen lisakyselyn vastaanottamiselle sahkopostitse. Naista

henkiloista voidaan valita n. 5 henkiloa, jotka vastaavat prototyyppikyselyyn.

Prototyyppien testauksella saadaan tarkempaa tietoa siita, ovatko tuotteet menossa oikeaan
suuntaan asiakkaiden mielesta. Prototyyppien testausvaiheessa on mahdollista saada arvok-
kaita kehitysehdotuksia ja kommentteja ennen tuotteiden tuotantoon menemista, koska tassa
kohdassa on viela mahdollisuus tehda isojakin muutoksia, ilman suuria kustannuksia.
(Stickdorn & Hormess & Lawrence & Sneider 2018).

5.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyo tehtiin kesa-lokakuussa 2019. Tana aikana luin monia lahdeteoksia, vietin useita
tunteja Global Data -sivustolla, tein tutkimusta vahittaiskaupassa, kuuntelin ja keskustelin.
Toimin rohkeasti ja innovatiivisesti, brandia kunnioittaen. Vierailin Berner Oy:n upealla toi-

mistolla Herttoniemessa 5 kertaa erilaisten tapaamisten merkeissa.

Opinnaytetyoprosessin aikana opin valtavasti toimeksiantajayrityksestani Berner Oy:sta ja Ra-
jamaen-brandista. Opinnaytetyo syvensi omaa osaamistani palvelumuotoilun-, tuotekehityk-
sen- ja brandin rakennuksen osalta. Sain kuulla alan ammattilaisilta syvallista tietoa elintar-
viketeollisuudesta, sen tilasta ja tulevaisuudesta. Opinnaytetyon aikana paasin kurkistamaan
monipuolisiin tuotepaallikon tehtaviin isossa branditalossa. Kokonaisuudessaan tama opinnay-
tetyo oli minulle aarimmaisen mieleinen ja opettavainen projekti. Opinnaytetyoprosessin ede-
tessa oivalsin sen, etta tama voisi hyvinkin olla juuri se toimiala, jossa haluan tyoskennella

tulevaisuudessa.
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