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Digitalisaatio muuttaa ihmisten ostokayttaytymista, ja on siten myos yksi paivittaista-
varakaupan alaan vaikuttavista megatrendeistd. Kuluttajat ovat vaativia ja heidan
kayttaytymistadn on yha vaikeampi ennustaa. Perinteisten markkinointikeinojen sijaan
asiakkaiden palveleminen ja ongelmien ratkaiseminen on entista tarkeAmpaa. Yrityk-
sen omistama data onkin tulevaisuudessa merkittava kilpailuetu. Datan avulla voi-
daan tehda oikeanlaisia paatotksia ja vastata asiakkaiden todellisiin tarpeisiin.

Tassa kehittamishankkeessa selvitettiin, miten kaytettévissa olevaa dataa voidaan
hyodyntaa markkinoinnissa ja sisaltdsuunnittelussa. Kehittamishankkeen tarkoituk-
sena oli kehittaa K-ryhmén paivittaistavarakaupan siséltomarkkinointia ja -suunnitte-
lua ruoan ja reseptien osalta.

Kehittamishanke toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Tietopohja rakennettiin
avaamalla aiheeseen liittyvaa kasitteisttd seké K-ryhmén toimintaa. Aineistonke-
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Tulokset osoittavat, ettd datan hyddyntaminen sisaltdsuunnittelussa kannattaa. Kehit-
tamishankkeen lopputuloksena syntyi konkreettinen esimerkkitapaus systemaattisen
ja datapohjaisen sisaltdsuunnittelun vaikutuksesta. Kehittdmishankkeesta saadun tie-
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Abstract

Digitalization is changing people’s buying behavior, and it is therefore also one of the
megatrends affecting grocery trade. Consumers are demanding and their behavior is
becoming increasingly difficult to predict. Instead of traditional marketing methods,
serving customers and solving problems is getting more important. The data owned
by the company will be a significant competitive advantage in the future. The data can
be used to make the right decisions and to meet the real needs of the customers.

This development project explored how available data can be utilized in marketing
and content planning. The purpose of the development project was to develop the
content marketing and content planning for food and recipes of K-Food.

The development project was carried out as a qualitative case study. The knowledge

base was built by opening up the related concepts and the K-Group's operations. The
data was collected by using the existing data, observation and material from a patrtici-
patory workshop.

The results show that it is worthwhile to utilize the available data in content planning.
The result of the development project was a concrete case study of the impact of sys-
tematic and data-based content design. Based on the information received from the
development project, the development of content planning processes continues.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Kesko on suomalainen pdorssiyhtio, joka toimii paivittaistavarakaupan lisaksi rakentami-
sen, talotekniikan ja autokaupan toimialoilla. Kesko ja K-kauppiaat muodostavat yhdessa
K-ryhman. K-ryhma on 36,7 %:n markkinaosuudellaan Suomen toiseksi suurin toimija pai-
vittaistavarakaupan alalla. K-ryhnman paivittaistavarakauppa toimii ketjuliiketoimintamallilla.
Suomessa on noin 1200 K-ruokakauppaa (K-Citymarket, K-Supermarket, K-Market

ja Neste K -liikenneasemat), joissa kay paivittain noin 1,2 miljoonaa asiakasta. (Keskon
verkkosivut 2019.) K-ryhman paivittaistavarakaupan digitaaliset palvelut kehittyvat vauh-
dilla. K-Ruoka on Suomen suurin ruokamedia 2,4 miljoonalla viikoittaisella kavijalla K-
Ruoka.fi-sivustolla ja K-Ruoka-mobiilisovelluksessa. Mobiilisovelluksessa on jo yli 700 000
rekisteroitynytta kayttajaa, ja kayttajamaara kasvoi jopa 100 000:lla vuoden aikana. Paivit-
taistavarakaupan alan liiketoimintaymparistossa digitaalisuutta voidaan pitda jo perusvaa-

timuksena. (Péivittaistavarakaupan strategia 2020)

Digitalisaatio eli digitaalisen tietotekniikan yleistyminen muuttaa maailmaa ja yritysten lii-
ketoimintaa. Teknologian kehitys on nopeampaa kuin koskaan aiemmin. Digitalisaation ja
internetin tuomien uudenlaisten toimintatapojen vuoksi meneilladn on samanlainen siirty-
mavaihe, kuin mit& teollinen vallankumous tai sdhkon keksiminen aikoinaan olivat. (Kiiski
Kataja 2016, 9.) Digitalisaatio on siis yksi paivittédistavarakaupan alaan vaikuttavista me-
gatrendeista. Myds markkinointi uudistuu digitalisaation kehityksen my6té valtavaa vauh-
tia. Perinteisen mainonnan merkitys vahenee, mutta markkinoinnin merkitys kasvaa. Digi-
talisaatio tuo markkinoinnin ja asiakasymmarryksen osaksi kaikkea yrityksen toimintaa
seka lahemmas yrityksen johtoa. (Jauhiainen 2017.) Digitalisaatiosta kerrotaan tarkemmin

kappaleessa 2.2.

Asiakkaiden kayttaytymisen ennustaminen on entisté vaikeampaa. Digitalisaation liséksi
paivittistavarakauppaan vaikuttaa niin sanottu hybridikuluttajan aikakausi (Keskon vuosi-
raportti 2018, 17). Hybridikuluttaja haluaa samaan aikaan elamyksellisyytta ja rauhoittu-
mista, hintaa ja laatua, tuhlata ja saastaa. Hybridikuluttaja on samaan aikaan ekologinen,
mutta nautinnonhaluinen, rationaalinen ja irrationaalinen. Han hankkii tuotteita uusina hin-

nasta valittamatta, mutta myos kaytettyna. (Jungar 2016, 14-18.)

K-ryhméan vuonna 2016 teettdman Hybridikuluttajan aikakausi -tutkimuksen mukaan suo-
malaiset kuluttajat jakautuvat hintaa painottaviin ja arvoa painottaviin. Hybridikuluttaminen
on jo hintatietoisuutta suurempi ilmié. Tutkimuksen mukaan joka toinen suomalainen ku-

luttaja on hybridikuluttaja. 2/3 suomalaisista sanoo tekevansa tana paivana tietoisempia



valintoja ruoan ostamisen suhteen. Tietoiset valinnat tarkoittavat kuitenkin ihmisille eri asi-
oita, jonka vuoksi kuluttajia voidaan kutsua hybridikuluttajiksi: heidan kayttaytymistaan ja
tarpeitaan on entista vaikeampaa ennustaa. Ennustetaan, etta hybridikuluttamisen rooli
tulee kasvamaan entisestaan. (Jungar 2016, 14-18.) Tutkimusten mukaan asiakas on tu-
levaisuudessa jopa entista vaativampi. Asiakas tahtoo paljon ja mielelladan samaan aikaa.
(Jungar 2018, 10.)

Tulevaisuudessa yrityksen hankkima ja omistama data muodostaa merkittavan kilpai-
luedun (Merilehto 2018, 169). Datan tulee olla kaikkien saatavilla ja helposti kaytettavissa,
eli data tulee jakaa koko yrityksen kesken. N&in datan pohjalta voidaan yrityksen eri yksi-
koissa tehda lilkketoiminnan kannalta parhaita paatoksia. Visualisoinnin ja analytiikan
avulla datasta saadaan uusia nakokulmia asiakkaan toimintaan ja yritys pystyy vastaa-
maan asiakkaiden tarpeisiin. (Merilehto 2018, 174-175.)

Kehittamishankkeen aihe kytkeytyy laheisesti tutkijan omaan tyéhon K-ryhman paivittais-
tavarakaupan markkinoinnissa, jossa han tyoskentelee laaja-alaisesti ruokasisaltdjen ja
sisaltdmarkkinoinnin parissa. K-Ruoan sisaltta kehitetddn jatkuvasti asiakaslahtdisem-
paan ja kohdennetumpaan suuntaan. Lahes kaikki siséltd tuotetaan jo datan ja erilaisten
analyysien seka esimerkiksi hakukoneoptimoinnin (Search Engine Optimization, SEO)

kautta nouseviin tarpeisiin perustuen.

Kehittamishankkeen motivoivana voimana toimii tutkijan oma mielenkiinto aihetta kohtaan.
Tutkija osallistuu tytssddn monipuolisesti erilaisten brandituotteiden siséltomarkkinointiin,
ja kehittdd muun muassa resepteja yhteistydkumppaneiden tuotteista. Liséksi tutkija on
ruokaosaamisensa osalta mukana monenlaisessa kehittdmistoiminnassa, kuten K-
Ruoka.fi -verkkosivuston, K-Ruoka -verkkokaupan seka K-Ruoka -mobiilisovelluksen kehi-
tyksessa. Reseptit ovat K-Ruoka.fi -verkkosivuston suosituinta siséltéé. Reseptit kirjataan
K-ryhman paivittaistavarakaupan markkinoinnin tarkoitukseen luotuun sisaiseen ohjelmis-
toon eli reseptipankkiin, josta ne jalkautuvat muun muassa verkkosivustolle ja mobiiliso-
vellukseen. Taman lisdksi reseptit ovat kaikkien K-ryhman ruokakauppaketjujen (K-Mar-
ket, K-Supermarket ja K-Citymarket) markkinointitoimenpiteiden hyddynnettavissa. Re-
septipankissa kunkin reseptin taustalle litetddn metatietoja, joita hyédynnetaan muun mu-

assa hakukoneoptimoinnissa ja markkinoinnin kohdentamisessa.

K-ryhman paivittaistavarakaupan sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on tuoda esiin K-ryh-
man omien merkkien tuotteita, vain K-ruokakaupoista saatavia tuotteita seka sisaltdyhteis-
tyota tekevien tavarantoimittajien tuotteita ja uutuuksia. Tavarantoimittajilla ja teollisuu-

della on mahdollisuus ostaa paivittéistavarakaupan markkinoinnista erikokoisia mediapa-



ketteja. Mediapakettien koko, sisalto ja hinta vaihtelevat, ja paketteja on mahdollista tarvit-
taessa raataldida asiakkaan tarpeeseen sopivaksi. Suurimmat mediapaketit sisdltavat K-
Ruoan monikanavaisen markkinoinnin 1api kulkevan tuotenékyvyyden. Tuotteesta riippuen
nakyvyys sisaltda ruokatoimittajien suunnitteleman ja testaaman reseptin, jossa markki-
noitavaa tuotetta kaytetaan. Resepti julkaistaan K-Ruoka- tai Pirkka-lehdessé ja K-Ruoka
-verkkosivuilla seka -mobiilisovelluksessa. Resepti valmistetaan myds Mita tdndan syotai-
siin? —tv-ohjelmassa ja sitd julkaistaan liséksi vaihtelevasti ketjujen tarjouslehdissa, sah-
kopostilla lahetettavissa asiakaskirjeissa seka lukuisissa sosiaalisen median kanavissa.
Toteutuneesta sisaltdyhteistydsta saatuja tuloksia seurataan, analysoidaan ja raportoi-

daan yhteistybkumppaneille. (K-Ruokamedian mediapaketit 2019.)

Tassa kehittamishankkeessa pureudutaan syvemmalle yhden yhteistydkumppanin tuot-
teen, Arla Ihana piparkakkurahkan, markkinointiin. Kehittdmishanke on rajattu yksittaiseen
prosessiin, jonka tuote kay lapi K-ryhméan paivittaistavarakaupan markkinoinnissa. Pro-
sessi on jatkuvan kehitystydn alla, joten kehittdmishankkeen aikana nousevat kehityseh-
dotukset hyddynnetdan, kun prosesseja kehitetdan edelleen esimerkiksi yhteistytn ja ai-

kataulujen osalta.
1.2 Kehittamishankkeen tarkoitus ja tavoite

Kehittamistutkimus koostuu kahdesta prosessista, kehittamistydsta ja tutkimustydsta. Tut-
kimustytssa kaytetaan aina tieteen ja tutkimuksen menetelmia. Tieto ja sen luotettavuus
on tarkeinta. Kehittdmistyon taustalla vaikuttavat kylla tieteellisyys ja tutkimustyén mene-
telmat, mutta itse kehittamisty® etenee omien prosessiensa mukaisesti. Tarkeinta kehitta-
mistydssa on muutos. (Kananen 2012, 162.) Tutkimuksellisessa kehittamistoiminnassa
tietoa tuotetaan oikeassa toimintaymparistdssa, joten kaytannén ongelmat ja kysymykset
ohjaavat tiedontuotantoa. Apuna toimivat tutkimukselliset menetelmat ja asetelmat, jolloin
kehittdmistoiminnan tutkimuksellista luonnetta pystytaan korostamaan. Kehittdminen on
siis tutkimuksellisen kehittdmistoiminnan varsinainen tarkoitus, mutta samalla siina pyri-

taan hyddyntaméaan tutkimuksellisia periaatteita. (Toikko & Rantanen 2009, 22.)

Kehittdmisen tueksi kerétdén kriittisesti tietoa kaytannon ja teorian kautta. Kehittdmisessa
hyddynnetddn monenlaisia menetelmia seka yhteistyota ja vuorovaikutusta eri tahojen
kanssa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 18.) Tutkimuksellisuus nakyy kehittamis-
tydssa jarjestelmallisyytend, analyyttisyytena, kriittisyytend seka uuden tiedon luomisena
ja jakamisena. Valinnat perustellaan ja prosessi seka lopputulos dokumentoidaan tarkasti.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 22.) KehittdAmistoiminnalla pyritdan uusien tai ole-
massa olevien palveluiden, tuotteiden, prosessien tai jarjestelmien parantamiseen. Kehit-

taminen voi tapahtua ilman tutkimusta, mutta onnistumisen mahdollisuudet paranevat, kun



kehittamistoiminnan perustana on tutkimusta. Kehitys voi olla myds passiivista ja seu-
rausta sattumasta. (Heikkil&, Jokinen & Nurmela 2008, 21.) Kehittdmistutkimuksen tarkoi-

tuksena ei ole yleistaa, silla kyseessa on yksittaistapaus (Kananen 2012, 169).

Taman kehittamishankkeen tarkoituksena on kehittdd K-ryhman paivittaistavarakaupan
sisaltdmarkkinointia ja -suunnittelua ruoan ja reseptien osalta datan pohjalta, keskittyen
erityisesti K-ryhman asiakassegmenttiin X. Kehittamishankkeen tavoitteena on selvittaa,
millainen resepti jouluna 2019 kannattaisi toteuttaa, ja miten valittu resepti kiinnostaa valit-
tua kohderyhmaa. Lopputuloksena syntyy konkreettinen esimerkkitapaus systemaattisen

ja datapohjaisen sisaltdsuunnittelun vaikutuksesta.
Kehittamishankkeen tavoitteen ja tarkoituksen pohjalta nousevat kysymykset ovat:

¢ Miten sisaltdyhteistyd K-ryhman paivittaistavarakaupan markkinoinnin kanssa vai-
kuttaa brandituotteen nékyvyyteen?
¢ Miten yksittaisen reseptin markkinointia ja kohdentamista voidaan kehittaa tulevai-

suudessa?

Markkinoinnin prosesseja kehitetdan jatkuvasti, joten kehittamista on tarkoitus edelleen
jatkaa taman kehittamishankkeen tulosten pohjalta. Kehittdmishankkeessa esiin nousevat
jatkokehitysideat kaydaan lopuksi lapi erillisessa workshopissa, jotta kehittdminen saa-

daan kaytannossa eteenpain.
1.3 Tietopohja

Kehittamishankkeen tutkimuksellisena lahestymistapana on tapaustutkimus eli case
study. Tapaustutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimustyyppi, jossa pyritéaan tul-
kitsemaan ja ymmartamaan toiminnan merkitysta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015,
166). Kvalitatiivinen tutkimus on lahes aina tapaustutkimusta (Metsdmuuronen 2011, 224).
Tapaustutkimuksen tieto on yksityiskohtaista ja intensiivista, ja se liittyy yksittdiseen ta-
paukseen tai joukkoon toisiinsa suhteessa olevia tapauksia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2015, 134). Tapaustutkimuksessa kiinnostuksen kohteena ovat usein prosessit, kuten
myds tassa kehittdmishankkeessa. Valittua yksittaista tapausta tutkitaan luonnollisessa
tilassa suhteessa ymparistoonsa. Aineistoa kerataan usein monen eri metodin avulla, esi-
merkiksi havainnoimalla, haastattelemalla ja dokumentteja tutkimalla. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2015, 135.) Tapaustutkimus soveltuu lahestymistavaksi silloin kun halutaan sy-
vallisesti ymmartaa ja tulkita kehittamisen kohdetta ja tuottaa uusia kehittamisehdotuksia

ilman yleistamista (Tapaustutkimus 2015).



Kehittdmishankkeen tutkimuksellisessa l&hestymistavassa on mygs toimintatutkimuksen
piirteita. Toimintatutkimus (action research) on kaytadnnonlaheisté ja se rinnastetaan
usein kirjallisuudessa tapaustutkimukseen, kehittamistyohon ja arviointitutkimukseen (Toi-
mintatutkimus n.d.). Toimintatutkimuksessa pyritaan kehittdméan olemassa olevaa toimin-
taa tai keksimaan ratkaisuja k&ytanndssa esiintyviin ongelmiin. Toimintatutkimusta voi
tehda yksittainen tyontekijéa, mutta yleensa kyseessa on kokonaisvaltaisempi muutospro-
sessi, johon tarvitaan kaikkien sitoutumista. (Metsdmuuronen 2011, 234.) Toimintatutki-
mus soveltuu erityisesti tyokaytanteiden ja —menetelmien kehittamistydhon. Menetelmissa
korostuvat kaytannon toiminnan ja teoreettisen tutkimuksen vuorovaikutus seka vahva

osallistaminen. (Routio 2005.)

Toimintatutkimukselle ei ole olemassa yksiselitteista méaritelmaa (Toimintatutkimus n.d.).
Toimintatutkimus onkin saanut osakseen kritiikkia juuri siksi, etta siind on usein hieman
epdaselvasti maaritellyt metodit ja tavoitteet. Toimintatutkimuksen kohde on usein tarkasti
maaritelty, otos ei ole edustava, muuttujia ei voida kontrolloida eiké tuloksia siten yleistaa.
(Mets&dmuuronen 2011, 237.) Toimintatutkimus on syklista ja spiraalimaista. Siina keskei-
sinté on kehittdmisen vaikutusten jatkuva reflektointi (Toimintatutkimus n.d.) Havainnoin-
nin, analysoidun tiedon sek& toiminnassa mukava olevien henkildiden kokemusten ja yh-
teisen reflektoinnin kautta toimintaa pyritddn parantamaan. Taten muodostuu uusi kehitta-
misen sykli, joka jatkuu, kunnes kehittamisen tavoitteet on saavutettu. Yhteiset tavoitteet
ohjaavat kehittamisprosessia. Vaikka pienimmillaan toimintatutkimus voi olla oman tyén
kehittamistd, se tapahtuu silti vuorovaikutuksessa muiden kanssa. (Salonen ym. 2017,
40.)

Tasséa kehittdmishankkeessa on naiden lisdksi myds maaréallisen eli kvantitatiivisen tutki-
muksen piirteitd. Aineistona hyddynnetddn muun muassa analytiikkaa, hakukoneoptimoin-
tia, saatavilla olevaa myyntidataa seka verkkosivustojen ja sosiaalisen median kanavien
dataa. Kehittamishankkeen aikana kaydaan lisaksi keskusteluita seké kehityspalavereita
markkinoinnissa tyéskentelevien avainhenkildiden kanssa. Tutkijan tekemi& havaintoja

hyddynnetaan aktiivisesti myds koko kehittdmishankkeen ajan.

Tassa kehittamishankkeessa tutkija on osa kehittdmishankkeeseen osallistunutta ty6ryh-
mada. Havainnointi on siis niin sanottua osallistuvaa havainnointia. Havainnoidessa tutkija
tarkkailee ja tekee muistiinpanoja. Havainnoinnin subjektiivisuuden aste voi toimintatutki-
muksessa olla hyvinkin korkea. Tutkijan ja tutkittavan ero voi siis olla hyvinkin pieni tai |&-
hes olematon, jolloin tutkija on taydellisesti mukana tilanteessa. (Metsamuuronen 2011,
248.)



Tutkimuksellista kehittamistoimintaa voidaan kuvata tutkimustoiminnan ja kehittamis-
toiminnan risteyskohtana. Kehittdmisessa hyddynnetdan tutkimuksen tietoa, jota sovelle-
taan ja my0s tuotetaan aidoissa toimintaymparistdissa. Ongelmat ja kysymykset nousevat
kaytannon tarpeista ja aidoista tilanteista. Kehittdmisprosessi muodostuu perustelusta, or-
ganisoinnista, toteutuksesta, arvioinnista ja tiedon levittamisesta. (Toikko & Rantanen
2009, 21-22.)

Kehittamisprosessi voidaan jakaa neljaan erilaiseen malliin: lineaarinen malli, spiraalimalli,
tasomalli ja spagettimainen prosessi. Naista yksinkertaisin on nelivaiheinen lineaarinen
malli, jonka vaiheet ovat: tavoitteen maarittely, suunnittelu, toteutus seka paattaminen ja
arviointi (kuvio 1). (Toikko & Rantanen 2009, 65.) Lineaarista mallia on kritisoitu suoravii-
vaisuudestaan. Siina ei ole otettu huomioon inhimillisid, sosiaalisia ja kulttuurisia tekijoita,

jotka voivat muuttaa tai vaikuttaa projektin etenemiseen. (Salonen 2013, 14-15.)

Tavoitteen Paattaminen

maarittely ja arviointi

KUVIO 1. Opinnaytetydn eteneminen lineaarisen mallin mukaan (mukaillen Toikko & Ran-
tanen 2009, 64)

Taman kehittamishankkeen prosessi on lineaarista mallia monipuolisempaa jatkuvaa toi-
mintaa, joten kehittdmisprosessia kuvaa paremmin spiraalimalli (kuvio 2). Spiraalimalli ku-
vaa kehittamisprosessia jatkuvana syklina. Spiraali sisaltdd useita perakkaisia kehia,
joissa tulokset asetetaan aina uudelleen arvioitaviksi. Arvioinnin jalkeen perusteluita, orga-
nisointia ja toteutusta tdsmennetaéan, ja prosessi aloitetaan uudelleen. (Toikko & Ranta-
nen 2009, 66.) Spiraalimallissa ensimméainen keh& muodostaa vasta lahtokohdan kehitta-
miselle, joten kehittaminen vaatii pitkajanteisyytta. Uudet kehat tismentéavat ja tdydenta-
vat edellisia. (Carr & Kemmis 1986; McTaggart 1991, viitattu lahteessa Toikko & Ranta-
nen 2009, 67.)
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KUVIO 2. Opinnaytetydn eteneminen spiraalimallin mukaan (mukaillen Toikko & Ranta-
nen 2009, 67)

Kehittamistoiminta on nykyisin lahes poikkeuksetta osallistavaa ja osallistuvaa. Kehittgjan
ja toimijan ero on osallistavassa toimintatutkimuksessa héailyva. Kehittdja osallistuu kay-
tannon toimintaan yhta lailla kuin toimijat osallistuvat kehittdmiseen. Kehittgja voidaan
nahda eri tavoin; muutosprosessin asiantuntijana, kehittaja-tyontekijana tai asiantunte-
vana raatali-konsulttina. (Toikko & Rantanen 2009, 89-91.)

Rajaukset

Kehittdmishanke rajataan koskettamaan pienta aluetta, jotta siita olisi kaytdnnon tyon kan-
nalta eniten hyotyd. Kehittdmishankkeessa kasitelladn Arla Oy:n piparkakun makuista
maustettua rahkatuotetta ja tuotteeseen liittyvaa yhteistyota K-ryhman paivittaistavarakau-
pan markkinoinnin kanssa. Arla Oy on ostanut K-ryhmén paivittaistavarakaupan markki-
noinnin mediapaketin, johon siséltyy ennalta sovittu maara tuotenakyvyyksia ja tuotteiden

ymparille kehiteltyja resepteja.

Arla Ihana piparkakkurahka on kausituote, jonka myynti rajoittuu joulusesonkiin. Rahka
valittiin kehittamishankkeeseen, silla kevaalla 2019 Arla Ihana vadelma-valkosuklaarah-
kasta valmistettu Ystavanpaivan juustokakku sai K-Ruoan kanavissa loistavasti naky-
vyytta, vaikka niin sanotun hittireseptin prosessi oli vasta mietinndssa. Kehittdmishank-
keessa verrataan menestyksekasta yhteistyota toisen vastaavan tuotteen ymparille kehi-

tettavaan yhteistyohon jouluna 2019.



K-ryhmassé on tehty laajamittainen asiakassegmentointi, jonka pohjalta asiakkaat on ryh-
mitelty viiteen eri asiakassegmenttiin. Tama kehittamishankkeen kohderyhma rajataan
koskettamaan asiakassegmenttia X. Asiakassegmentoinnista kerrotaan lisaa tarkemmin
kappaleessa 2.6 ja segmentit avataan tarkemmin liitteessa 1. Tavoitteena on kehittaa re-

septi, joka kiinnostaisi erityisesti valittua kohderyhmaa.

Kehittamishankkeen lopuksi oli suunniteltu yhteinen, hieman laajempi workshop, jossa
olisi kayty lapi jatkotoimenpiteita vaativat tutkimustulokset. Workshop jouduttiin kuitenkin
lopulta perumaan kevaalla 2020 maailmanlaajuisen COVID-19 —pandemian vuoksi. Kehit-
tamishankkeessa ilmenneet kehittdmisehdotukset koottiin ja lahetettiin sahkopostitse tii-

minvetdjille. Workshop pidetddn mahdollisuuksien mukaan myéhemmin.



2 MARKKINOINTI, DIGITALISAATIO JA JOHTAMINEN

2.1 Markkinointi

Markkinointi on historiallisen suuren muutoksen keskella. Markkinointi on yhd enemman
siirtymassa asiakkaiden mukana verkkoon, jossa asiakkaat ovat aktiivisia osallistujia ja si-
sallontuottajia. Mukana pysyminen on vaatinut viimeisen vuosikymmenen aikana yrityk-
silté uusien pelisaantdjen omaksumista seké uudenlaisia kanavia ja tyokaluja. (Juslén
2009, 6-7; Tanni & Keronen 2013, 7.) Markkinoinnissa hyddynnetddn entistd enemman
tietotekniikkaa ja erilaisia digitaalisia markkinoinnin ohjelmistoja (Kinnunen 2018). Markki-
noinnissa on tarkeéaa tulla 16ydetyksi ja luoda asiakkaisen kanssa vuorovaikutusta. Markki-
noinnissa on yha enemman kyse asiakkaista ja heidan tarpeistaan, ei tuotteista. Sisalto

on tullut markkinoinnin tarkeimmaksi valineeksi. (Juslén 2009, 71.)

Markkinoinnin teorioista yksi tunnetuimpia on McCarthyn kehittdma neljan P:n teoria (mm.
Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 42). Perinteisesta mallista, jolla on selitetty yritysten
markkinointia sekad asiakkaan ostokayttaytymisté jo lahes 50 vuoden ajan, on kehitetty
myds uudempia versioita. 4P:n mallissa ostokayttaytymista selitettiin tuotteella, hinnalla,
jakelulla ja markkinointiviestinnalla eli promootiolla (product, price, place, promotion). Esi-
merkiksi laajennetussa 7P:n mallissa mukaan on lisétty ihmiset, prosessit ja fyysinen ym-
paristo (people, processes, physical environment). (Kananen 2018, 42.) Alkuperaisen
4P:n mallin kehittamisen jalkeen maailma on muuttunut. Digiajan my6ta markkinointivies-
tintd on muuttunut yksisuuntaisesta tyrkyttamisesta eri kanaviin jalkautuneeksi kaksisuun-
taiseksi viestinnaksi. Liiketilan merkitys on vahentynyt, silla verkosta on tullut entista tarke-
ampi kohtaamispaikka. Sen sijaan asiakkaan merkitys on ymmarretty. Perinteisen mallin
tilalle onkin kehitetty myés asiakaslahtdisempi 4C:n malli, jossa kuluttajan tarpeet (consu-
mer wants and needs), kulut (consumer cost), ostamisen helppous (consumer con-
venience) ja viestintd (consumer communication) ovat paremmin huomioituna. (Kananen
2018, 43.)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011, 48-51) ovat ennakoineet kirjassaan Markkinointi 3.0,
ettd yritysten tulisi ymmartaa ja hyddyntaa kuluttajien yhteisollisyys, verkostot seka kulut-
tajien luova voima. He ovat myds ennustaneet, ettd tulevaisuudessa yritykset ja kuluttajat
luovat tuotteita ja palveluita yhdessa. Uusi ihmiskeskeinen markkinointi perustuukin hei-
dan mukaansa siihen, etté kuluttajat nahddan nimenomaan ihmisind. Markkinoinnin on
ymmarrettava ihmisten huolet ja toiveet, ja markkinoinnin avulla on onnistuttava kosketta-

maan ihmisten henkistd puolta ja vedota tunteisiin.
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Markkinoinnin muutos liittyy laheisesti mediakayttaytymisen muutokseen. Kuluttajia on
vaikea tavoittaa perinteiseen keskeytykseen perustuvalla mainonnalla. Kuluttajat ovat va-
henténeet perinteisten massamedioiden kayttdé ja oppineet torjumaan mainontaa erilaisin
keinoin. (Juslén 2009, 42.) Verkossa vietetdan yha enemman aikaa, ja usein perinteista
mediaa kaytetaan verkon rinnalla esimerkiksi mainoskatkojen aikana (Hakola & Hiila
2012, 16-17). Mediankayton digitalisoituminen nakyy myos esimerkiksi uutisten tavoitta-
vuuden heikkenemisessa. Etenkin painetun sanomalehden ja perinteisen television tavoit-
tavuus on heikentynyt. Uutiset luetaan yha useammin verkosta, ja alypuhelin on noussut
tietokonetta suositummaksi ja tdrkeAmmaksi uutisvalineeksi. (Uutismedia verkossa 2019,
7-8, 23.)

Verkossa viestintd on muuttunut yksisuuntaisesta viestinnasta sosiaaliseksi mediaympa-
ristoksi, jossa kaikki keskustelevat. Internet ei ole viestinta- ja mediakanava, vaan toimin-
taymparisto, jossa asiakkaat haluavat ja etsivat tietoa heitd kiinnostavista asioista. Kes-
kustelu ja vuorovaikutus on moniulotteista, ja kuka tahansa voi tuottaa sisalt6a toisten
nahtavaksi. (Juslén 2009, 57-58.) Digimarkkinoinnissa ja kohdennetussa markkinoinnissa
(targeted marketing) oltiin pitkdan kiinnostuneita vain maarasta, mutta nykyisen sisaltéon
keskittyvan aikakauden fokus on laadussa seka julkaisukanavissa eli alustoissa. Yrityksen
viesti pyritddn kohdistamaan rajatulle asiakasryhmalle heita houkuttelevien kohdennettu-
jen sisaltéjen avulla. Massamarkkinointiin suhtaudutaan varauksella ja yrityksia kannuste-
taan valitsemaan kohderyhmilleen parhaiten sopivat markkinointikanavat. (Hakola & Hiila
2012, 37.)

Internetisséa tapahtuvaa ostopaatosta edeltaa usein jonkinasteinen tiedonhakuprosessi,
joka lahtee tarpeiden pohjalta. Yksi markkinoinnin vanhimmista malleista on Elias St.
EImo Lewisin vuonna 1898 kehittama AIDA-malli. Kuluttajan ostopolku ja omaksumispro-
sessi noudattaa usein perinteista AIDA-mallia, jossa ostopdatokseen johtaa nelja vaihetta:
huomion herattaminen (attention), mielenkiinto (interest), ostohalu (desire) ja kaytt6 (ac-
tion). AIDA-mallia voidaan hyddyntaa esimerkiksi yrityksen verkkosivuja tai verkkokaup-
paa suunniteltaessa. AIDA-mallia voidaan kuvata myyntisuppilona: mitd enemméan ensim-
maiseen vaiheeseen (attention) saadaan ihmisia, sitd enemman ihmisia suppilon viimei-
sesta vaiheesta saataisiin ulos. (mm. Kananen 2018, 44-45; Tanni & Keronen 2013, 67-
68.)

AIDA-malli ei kuitenkaan toimi verkossa parhaalla mahdollisessa tavalla, sill& verkossa
kohdataan ostajien sijaan paaosin nimenomaan tiedonhakijoita. Verkkosiséltdja tuleekin
suunnitella tarkasti eika tarjota kaikille kaikkea. On ymmarrettava erilaisia syy-seuraus-

suhteita, jotka kuljettavat tiedonhakijaa verkossa. (Tanni & Keronen 2013, 69.) Rinnalle
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onkin esitetty sisaltdstrategian aikakauteen sopivampaa FIGA-mallia. FIGA-malli ei ky-
seenalaista AIDA-mallia, mutta se tarjoaa erilaisen ndkdkulman etenkin B2B-verkkomark-
kinointiin. Tarkoituksena on tavoittaa tarkka kohderyhma, joka Ioytaa itse (Find) yrityksen
sisallon verkon eri kanavista. Kohderyhmén ihmiset samaistuvat (Identify) ja sitoutuvat
(enGagement) sisaltdon. Samaistunut ja sitoutunut henkil® kiinnostuu kuulemaan lisaa yri-
tykselta ja sen asiantuntijoilta (Action). FIGA-mallin mukaan jokainen tiedonhakija ei siis
ole potentiaalinen asiakas, vaan asiakkaat l6ytyvat sitoutuneiden tiedonhakijoiden jou-
kosta. Kohderyhma kasvaa, kun sanansaattajat tuovat yritykselle lisda seuraajia ja seu-
raajista kasvaa sitoutumisen myo6ta uusia potentiaalisia asiakkaita. (Tanni & Keronen
2013, 116-117.)

2.2 Digitalisaatio ja datan hyédyntaminen

Teollista internetia (TI) pidetdan yhtena maailman tarkeimmista murroksista. Sitéa on ku-
vattu kolmanneksi teolliseksi vallankumoukseksi. Ensimmaisessa teollisessa vallanku-
mouksessa koneet, sdhko ja hoyry korvasivat inmistydn ja paransivat tuottavuuden lisaksi
tyontekijoiden elamanlaatua. Toisessa vallankumouksessa internet yhdisti tietokoneet ja
ihmiset ja loi samalla taysin uudenlaisen, paikasta riippumattoman tavan harjoittaa liiketoi-
mintaa. Ihmiset toimivat internetin siséllontuottajina. Kolmas teollinen vallankumous eli te-
ollinen internet yhdistaa alykk&at koneet verkkoon ja toisiinsa. Koneet tuottavat teollisen

internetin tiedosta valtaosan. (Juhanko ym. 2015, 11.)

Teollinen internet liittyy digitaaliseen kehitykseen, jonka ytimessa ovat yha alykkaammat,
verkkoon kytketyt tuotteet tai palvelut. Teknologian kehityksen my6ta voidaan optimoida ja
seurata reaaliajassa sita, miten asiakkaat voisivat parhaiten hyddyntaa tuotteita ja palve-
luita. Niiden digitalisoituminen muokkaa perinteisia liikketoimintamalleja toimialarajoja rik-
koen. Yhteiskunnan, yritysten ja kuluttajien valiset rajapinnat halvenevat, mik& avaa uu-
denlaisia mahdollisuuksia tuottaa ja luoda datapohjaisia palveluinnovaatioita. (Ailisto ym.
2015, 10-11.) Jos teollinen internet on yritysten nakdkulma alykkaisiin tuotteisiin ja palve-
luihin, on esineiden ja asioiden internet (IoT) kuluttajien ndkoékulma digitalisaatioon. Teolli-
sen internetin vallankumouksessa yhteiskunta, teollisuus ja kuluttajat yhdistyvéat kokonai-
suudeksi, jossa verkkoon kytketyt alykkaat laitteet, tuotteet ja palvelut muodostavat digita-

lisaation ytimen tai alustan eri toimijoille (Ailisto ym. 11-12.)

Digitaalisuus tarkoittaa monia asioita. Yksinkertaistettuna digitaalisuus muuttaa asioita tie-
tokoneiden ymmartamaksi sarjaksi nollia ja ykkosid, jonka jalkeen tietoa voidaan tyostaa
tietokoneiden avulla. Digitaalisuus on tehokasta ja nopeaa. Se on avannut mahdollisuuk-

sia, joita ei ennen ollut, kuten digitaalinen televisio ja sosiaalinen media. Digitaalisuus
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myds luo taysin uudenlaista tarjontaa. (Jungner 2015, 9.) Digitalisaatiolla tarkoitetaan digi-
taalisen teknologian integrointia ihmisten arkeen muuttamalla fyysista aanta, kuvaa, doku-
menttia tai signaalia biteiksi ja tavuiksi sdhkdiseen muotoon (Juhanko ym. 2015, 18). Digi-
talisaatiota on esimerkiksi paperisten lehtien ja uutisten siirtyminen tietokoneen ruudulle.
My6s myynnin siirtyminen verkkokauppoihin sek& uusien palveluiden tuottaminen ison da-
tan (Big Data) avulla, ovat esimerkkeja digitalisaation aikaansaamista muutoksista. 1so
data tarkoittaa suuria tietomassoja, joiden analysoimisessa kaytetaan tilastotiedetta ja tie-
totiedetta. Isolla datalla on suuri merkitys myods koneoppimisen ja tekoalyn kehityksessa.
(Marttinen 2018, 141-142.)

My6s media ja journalismi on muuttunut digitalisaation myota. Digitalisaatio on valjastanut
yleisbn mukaan luomaan sisalt6ja. Digitaalisessa maailmassa l&hes kaikki arvokas syntyy
vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Se mullistaa kysynnan ja tarjonnan vuorovaikutuk-
sen. (Jungner 2015, 9.) Digitalisaatiota hydodynnetaan yha enemman markkinoinnissa,
silla digitaalisissa medioissa markkinointi on yrityksille edullisempaa perinteisiin markki-
nointiviestinnan valineisiin verrattuna. Marraskuussa 2018 digimainontaan (sosiaalinen
media 9 %, hakukonemainonta 14 %, muu verkkomainonta 16 %) panostettiin jo noin 40
% kaikista Suomessa vuoden kolmannella kvartaalilla mainontaan kaytetyista rahasta.

Toisella sijalla oli televisiomainonta (20 %). (Kantar TNS 2018, Kinnusen 2018 mukaan)

Data

Dataa tarvitaan analysoituun tietoon perustuvien paatdsten tekemiseen eli tiedolla johta-
miseen. Tiedon maaritelmaa voidaan kuvata pyramidikuviolla, jonka alimmalla tasolla suu-
rimpana. Data on irrallisia faktoja ja kuvioita, joita ei ole jarjestelty mitenk&én. Datasta tu-
lee tietoa (information), joka on pyramidin toinen taso. Informaatio on jarjesteltya, katego-
risoitua ja laskettua dataa. Informaatio on datasta nostettua ja tarkoituksenmukaista tie-
toa. Informaatio antaa vastauksia kysymyksiin. Pyramidin huipulla on ymmarrys (know-
ledge), joka edellyttaa tietotaitoa ja ymmarrysta. Ymmarryksen taustalla vaikuttaa omat
kokemukset, arvot seka konteksti. (Defining Knowledge, Information, Data, 2018.)

Tieto on kaupan digitalisoitumisen keskitssa. Kaupalle digikanavat avaavat asiakkaiden
ostoprosessia: millaista tietoa haetaan, milloin ja mista kanavasta? Entd mista kanavasta
ja milloin erilaisia tuotteita tai palveluita ostetaan? Tiedon avulla voidaan arvioida toimen-
piteiden vaikutusta asiakkaan kayttaytymiseen ja tyytyvaisyyteen. Myos asiakkaan kan-
nalta tieto on hyva asia, silla sen avulla h&nta voidaan palvella entistd paremmin. (Think
Tank 2015, 41-42.)
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Verkkoanalytiikkaratkaisut, kuten Google Analytics, perustuvat paaosin selaimessa tapah-
tuvaan mittaamiseen. Verkkosivustoilla on téllaisissa ratkaisuissa kayttajalta piilossa koo-
dia, joka kerda tunnisteiden eli tagien avulla tietoa sivun latauksista. Joka kerta, kun sivu
ladataan palvelusta, siita lahtee tieto palveluntarjoajalle. Yrityksen edustajat paasevat tut-
kimaan reaaliaikaista dataa palveluntarjoajan raportointiportaaliin kirfjautumalla. (Kokko
2009, 67.) Yrityksen kannattaa huolehtia siitd, etté jokainen verkkoon ohjaava toimenpide
tulee mitattua. Tama tarkoittaa sita, etta jokaiseen sahkopostikirjeen tai hakukonemainon-
nan linkkiin kannattaa lisata tagi, jonka avulla linkin tehoa on mahdollista tarkastella jalki-
kateen. (Kokko 2009, 69.)

Hakukoneoptimointi (SEO) ja hakukonemainonta (SEM) ovat tekniikoita, joiden avulla voi
optimoida verkkosivun, valokuvien, blogin tai sosiaalisen median profiilien sijoitusta haku-
konetuloksissa. Ihmiset kirjoittavat hakukoneisiin 1-3 sanaa itsedan kiinnostavasta ai-
heesta ja se, kuinka hyvin optimointi on tehty, vaikuttaa sijoittumiseen hakukonetulok-
sissa. Mikali haluaa sisallon nakyvan hakutulosten ensimmaiselld sivulla orgaanisesti, on
siséltd optimoitava huolellisesti. (Safko 2012, 412.) Siséllontuotannon nékdkulmasta haku-
koneoptimoinnin tarkoitus on auttaa kehittAmaan sisalt6ad hakukoneiden arvostamaan

muotoon, ei tukahduttaa luovuutta. (Kangassalo 2019)

Hakukoneoptimointi perustuu yrityksen verkkosivujen tarjpamaan sisaltoon ja sisallontuo-
tantoon. Sisallon tulisi siis parhaalla mahdollisella tavalla palvella asiakkaiden lisaksi myos
hakukoneita. Optimointi on tarkeaa, silla sen avulla asiakkaat loytavat yrityksen verkkosi-
vuille etsiessaan tietoa tuotteista tai palveluista. (Kananen 2018, 54.) Perinteinen massa-
markkinointi pyrkii keskeyttdmaan mahdollisimman suuren joukon ihmisia. Hakuko-
nemarkkinoinnin tarkoituksena on viesti& potentiaalisille asiakkaille juuri heité kiinnosta-
vasta aiheesta tai tuotteesta. Koska hakukonemarkkinointi perustuu asiakkaan omiin ha-
kuihin, se kannattaa mahdollisuuksien mukaan kohdentaa juuri halutulle asiakasryhmalle.
(Larvanko 2009, 91.)

Laadukas siséltd on verkkosivuston tarkein osa hakukoneiden kannalta. Verkkosivuston
osoite (URL) on olennainen osa hakukoneoptimointia. Osoitteen tulisi sisaltaa tarkeimmat
avainsanat, jotta sivusto sijoittuisi hakukoneiden hakutuloksissa mahdollisimman korke-
alle. Hakukoneoptimointiin kuuluu olennaisesti myds sivuston otsikko (title) seké sisallén
metakuvaukset (description), eli sisallén kuvausteksti. (Safko 2012, 419-420; Kangassalo
2019.)

Keratty data tulisi analysoida ja hyddyntaé heti. Aivan ensimmaiseksi tulisi kuitenkin aset-

taa tavoite ja muotoilla liiketoimintakysymys, mihin halutaan vastaus. Analytiikkaan perus-
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tuva paatoksenteko kasittdad 6 vaihetta: Liitetoimintaongelman tunnistaminen, aikaisem-
pien |6yddsten lapikayminen, ratkaisun mallintaminen ja muuttujien valinta, datan keraa-
minen, datan analysointi sek& tulosten esittdminen ja niiden pohjalta toimiminen. Naista
liketoiminnasta vastaavien henkildiden tulisi keskittyd ensimmaiseen ja viimeiseen vai-
heeseen. (Davenport 2013, Jussilan 2014 mukaan) Dataan perustuvaa analytiikkaa voi-
daan kayttaa myos kokeilunomaisesti etsimélla datasta tietoa ja miettimalla, kuinka sita
voidaan hyodyntéaa liiketoiminnassa (Jussila 2014).

Kaupan alalla palvelu on yksi tarkeimmista kilpailukykytekijoista. Hyva asiakaspalvelija
kuuntelee ja pyrkii ratkaisemaan asiakkaan ongelmat. Hyvaa palvelua on myés asioinnin
helppous. Néain ollen digitaaliset ratkaisut voidaan my6s nahda hyvana palveluna. Myyma-
lat pysyvat myos tulevaisuudessa digitaalisten kanavien rinnalla taydentéen digikanavissa
tarjottavaa palvelua. (Think Tank 2015, 25-26)

Digitaalisten kanavien myéta fyysisten palvelukanavien rinnalle on luotu monikanavaisuu-
den kasite (multi channel). Digitaalisten palveluiden ja kanavien kehittyminen ja yleistymi-
nen ovat tehneet asiakkaista yha valveutuneempia. Odotukset ovat kasvaneet, ja nykyisin
saatetaan jo pitaa oletuksena, etta yrityksen palvelut ovat saatavissa myds digitaalisissa
kanavissa yhta laajoina ja laadukkaina. Asiakas voi itse valita ajan, paikan seka kaytta-
mansa paatelaitteen. Ongelmaksi talle monikanavaisuudelle on muodostunut organisaa-
tioiden jaykkyys ja siiloutuneisuus, eli osastojen valisen yhteistydn esteena olevat naky-
mattdmat rajat. Jos asiakas on esimerkiksi ostanut tuotteen verkosta, ei sen palauttami-
nen myymalaan ole aina mahdollista. Monikanavaisuuden kasitteen rinnalle onkin tullut
uusi kaikkikanavaisuuden kasite (omni channel), jossa lilketoiminta on jo laht6kohtaisesti
organisoitu asiakaslahtdisemmin. Tavoitteena on, ettd asiakas saa saumattoman palvelu-

kokemuksen kanavista riippumatta. (Filenius 2015, 26-28.)
Tekoéaly ja koneoppiminen

Tekodly on koneen suorittamaa toimintaa, joka olisi ihmisen tekeména alykasta, kuten
paattely, oppiminen, ennakointi tai paatoksenteko. On olemassa seké heikkoa etta vahvaa
tekodlya, mutta kaytannéssa vield kaikki nykyinen tekoaly on heikkoa. Heikko tekoaly pys-
tyy ratkaisemaan yhta sille opetettua tehtavaa. Vahva tekodly pystyisi ratkomaan erilaisia
ongelmia. (Merilehto 2018, 18.) Tekoalyn avulla voidaan automatisoida datan keraamista
ja kasittelya (Alasoini 2019, 16). Koneoppiminen kayttdd dataa oppimiseen ja luokitteluun
sen sijaan, etta toiminta olisi valmiiksi ohjelmoitua. Koneoppiminen kehittyy ja oppii kay-
tossa olevasta datasta hiljalleen algoritmien avulla. (Merilehto 2018, 27-28.) Koneoppi-
mista voidaan hyddyntaa esimerkiksi suositteluun. Suosittelun tarkoituksena on arvioida

mistd asiakas pitaa, ja antaa mahdollisimman henkildkohtaisia suosituksia, esimerkiksi
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verkkokaupan ostosuosituksia tai Netflixin elokuvasuosituksia. Joka kerta, kun kdytamme
tietokonetta tai muuta paatelaitetta, opetamme samalla koneelle, miten tarpeitamme voi
palvella jatkossa paremmin. Suositteluiden edellytyksena on henkilokohtaisen datan jaka-
minen. (Merilehto 2018, 34-37.)

Digitalisaatiota ja tekodlya kohtaan on esitetty myos paljon kritiikkia. Digitalisaation my6ta
palvelualoilla tydn tarve vdhenee monesta syysta. Perinteiset fyysiset asiointipisteet ja
myyntity6é vahenevat itsepalvelupisteiden lisdantyessa. (Marttinen 2018, 143-144.) Teko-
aly ei kuitenkaan automaattisesti aiheuta tydpaikkojen maaran vahentamista. Automatisoi-
malla yksittaisia toimintoja on mahdollista siirtda inmisten tydpanosta tarkeampiin ja arvoa
tuottavampiin toimintoihin, kuten luovaan ongelmanratkaisuun, kehittamiseen tai asiakas-
palveluun. (Alasoini 2019, 16.)

2.3 Sisaltostrategia

Sisaltbstrategialla tarkoitetaan jarjestelmaa, jolla yrityksessa suunnitellaan, luodaan, jul-
kaistaan ja analysoidaan sisalt6ja. Sisaltdstrategia tuo jarjestysta ja helpottaa paatdsten-
tekoa seka asioiden toimeenpanoa. (Leibtag 2014, 14) Sisaltdstrategian tarkoituksena on
luoda asiakkaita houkuttelevia ja tarpeellisia sisaltoja, ja siten edistaa yrityksen liiketalou-
dellisia tavoitteita (Hakola & Hiila 2012, 195). Kuluttajat etsivét verkosta vastauksia erilai-
siin ongelmiin ja kysymyksiin. Laadukkaalla siséllélla voidaan tavoittaa potentiaaliset asi-
akkaat verkossa, minka vuoksi siséltdstrategialla on tarkea rooli yrityksen menestyksen
kannalta. (Kananen 2018, 10-11.)

Sisaltdstrategia-ajattelu luo organisaatioon uudenlaisia tapoja ajatella ja toimia. Sisalto-
strategiaa voidaan pitaa yhtend muutosjohtamisen valineena. Sen avulla organisaation
erillisissa siiloissa tydskentelevat saadaan toimimaan yhteistydssa ja kasvattamaan yrityk-
sen kilpailukykyéa seka tulosta. Tekemisen lahtokohtana ja keskipisteena on asiakas,
jonka tarpeisiin sisaltdstrategialla pyritdan vastaamaan. Koukuttavan sisallén luominen on

olennaisen tarkeaa. (Tanni & Keronen 2013, 61.)

Aiemmin markkinoinnin ja viestinnan avulla pystyttiin rakentamaan megatrendeja huomat-
tavasti helpommin kuin nyky&&n. Nyt yleisd on jakautunut eri kanaviin oman kiinnostuk-
sensa mukaan, joten sen tavoittaminen on hankalampaa. Asiakkaat seuraavat vain omia
kiinnostuksen kohteitaan vastaavia kanavia ja sisdlt6ja. Tama koskee kaikkia medioita:
sanoma-, aikakausi- ja ammattilehtid, televisiota, radiota, sosiaalisen median kanavia

seka organisaation omaa mediaa. (Keronen & Tanni 2017, 21.)
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Sisaltbstrategia on syntynyt alustojen, sisalléntuottajien m&aran ja jatkuvan kommunikoin-
nin tarpeen kasvaessa. Alun perin sisaltostrategia syntyi yhdysvaltalaisten suurten organi-
saatioiden tarpeesta hallita, kehittda ja tuottaa sisalttd asiakkailleen, jotka viettivat ai-
kaansa entistd enemman verkossa. (Hakola & Hiila 2012, 68.) Sosiaalinen media, julkai-
sukanavien ja sisaltdjen maara loivat tarpeen uudenlaisille resursseille. Siséaltdjen luomi-
nen ja paivittdminen eri kanaviin lisasi tarvetta suunnitella ja hallita siséaltéa. Aluksi sisalto-
strategia olikin keino hallita siséllontuotantoa, mutta nykyisin siséltdstrategian avulla kehi-

tetdan laajemmin yrityksen strategisia suuntaviivoja. (Hakola & Hiila 2012, 71-75.)

Sisaltbstrategian kehittamiseen osallistuu monissa yrityksissa kirjava joukko ihmisia eri
ammattikunnista aina toimittajista koodareihin. Koska sisaltostrategia on térkeé osa yrityk-
sen liiketoimintastrategian kannalta, tulisi yritysjohdon suhtautua sen tekemiseen myontei-
sesti. Sen tekemiseen tulisi I10ytaad oikeanlaisia ihmisia huolimatta siitd, milla osastolla tai
nimikkeelld he tydskentelevat. Sisaltdstrategian tekijalla tulisi olla monipuolista osaamista
niin strategiasta, verkkoalustoista kuin verkkosisallgistakin. Sisaltostrategiaa luova moni-
osaaja ymmartaa toimitusprosessia, teknologiaa, viestintaa ja markkinointia. (Hakola &
Hiila 2012, 78-79.)

2.4 Markkinoinnin johtaminen

Markkinoinnin johtaminen on eraanlaista taidetta ja tiedetta valita oikea markkinoinnin
kohde seka hankkia, pitaa ja lisata asiakasmaaria samalla kommunikoiden ja luoden ar-
voa asiakkaille. Markkinointi ei ole tuotteiden myymista. Myynti on vain pieni osa markki-

nointia, ik&&n kuin jaavuoren huippu. (Kotler & Keller 2015, 27)

Tulevaisuus on yha yllatyksellisempdad, silla elamme jatkuvan muutoksen keskella. Yrityk-
sissa tarvitaan uudenlaista osaamista ja johtamista. Ennakoiminen on vaikeaa tai l&ahes
mahdotonta. Se vaatii paljon analyyseja megatrendeista ja skenaarioista. Tulevaisuuden
ennakointi vaatii koko organisaation herkkyytta aavistaa tulevaa nykyhetken ja mennei-
syyden perusteella. (Sydanmaanlakka 2014, 19.) Tama asettaa monenlaisia haasteita niin
yksildille, tiimeille kuin organisaatioillekin. Strateginen ajattelu nousee keskeisen tarkeaksi
osaamisalueeksi kaikilla organisaation eri tasoilla. Strateginen ajattelu voidaan méaaritella

kykyna havainnoida signaaleja ja reagoida nopeasti. (Sydanmaanlakka 2014, 23.)

Tulevaisuudessa parhaiten parjadvat organisaatiot, joissa on matala organisaatio ja jossa
on lupa epéonnistua. Kaikki tyontekijat ovat mukana innovoimassa ja kehittdmassa ole-
massa olevia tuotteita, palveluita ja prosesseja. Tama aiheuttaa johtamiselle haasteita ja
valtavan suurta kulttuurin muutosta. Johtajien tulisi myds ymmartad kohtuullisesti teknolo-

giaa pysyakseen digitaalisen kehityksen mukana. (Saksi 2016, 181.)
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Innovaatiot toimivat avaimena organisaation menestykselle. Jatkuva uudistuminen, lisdan-
tyva monimutkaisuus seka innovatiivisuuden vaatimukset nousevat asiantuntijoiden mu-
kaan tulevaisuudessa johtamisen suurimmiksi haasteiksi niin Suomessa kuin Pohjois-
Amerikassa. (Sydanmaanlakka 2012, 128-130.) Tulevaisuudessa luovuuden ja ihmisten
johtamisen taidot ovat entista tarkedmpia. Tyo- ja elinkeinoministerion laatiman tyoelaman
kehittdmisstrategian mukaan tydssa oppimista ja kehittymista tulisi kehittda niin, etta tyon
tekeminen muodostaisi saumattoman kokonaisuuden tydssa oppimisen kanssa. (Tydela-
man kehittamisstrategia vuoteen 2020, 21.)

Luovuus ja innovatiivisuus tarkoittavat uudistumista. Yritykset eivét parjaa jaljittelemalla
muita, vaan on erottauduttava ja tehtava asioita ainutlaatuisella tavalla. Yritysten on kyet-
tava ennakoimaan muutoksia ja oltava rohkeita, silla uudistuminen tapahtuu kokeilemalla
ja virheista oppimalla. (Sydanmaanlakka 2012, 70.) Jatkuvasti muuttuva maailma aiheut-
taa muutospaineita ja vaatii sopeutumiskykya myos johtajilta. Innovatiivisuuden johtami-
nen vaatii lisaksi hyvan tydympariston ja tydilmapiirin luomisen. Tyontekijdilla téaytyy olla
tunne siita, etta ideoita ja kehitysehdotuksia kannattaa tuoda esiin. Innovatiivisuutta tu-
keva kulttuuri suorastaan rohkaisee etsimédan ongelmakohtia ja [0ytamaan ratkaisuja. (An-
tola & Pohjola 2006, 91.)

Innovatiivinen johtaja huolehtii siita, etta tyontekijoilla on riittavan haasteellinen tyd, mie-
lenkiintoisia projekteja ja vapaus suunnitella omaa ty6taan. Riittavat resurssit ja realistinen
tydmaara ovat olennaisia luovan tyén kannalta. Innovatiivinen johtaja myos kannustaa ja
nayttad esimerkkia. Han huolehtii siita, etta organisaatio ja tyOyhteist tukevat innovatii-
vista ja luovaa ajattelua. Innovatiivisuuden apuna voidaan kayttda monenlaisia keinoja;
esimerkiksi pitaa aivoriihid, luoda prototyyppeja ja kirjata miellekarttoja. (Horth & Vehar
2014, 19.)

Kehittdmistoiminta on olennainen osa organisaatioiden kokonaistoimintaa, ja erityisesti it-
sensa johtaminen on keskeisessa roolissa. (Sydanmaanlakka 2012, viitattu lahteessa Sa-
lonen ym. 2017, 24.) Organisaatioiden uudistuminen ja kehittyminen on valttaméatonta.
Tasta syysta kehittamistoiminnan kautta saatu tieto kannattaisi hyodyntaa kaytannossa.
Organisaation johdon olisi tArkeda olla halukas ja motivoitunut johtamaan kehittamistoi-
mintaa seka pitamaan ylla kehittdmistoimintaa tukevaa kulttuuria. (Salonen ym. 2017, 25-
26.)

Organisaatioiden sisainen markkinointi on tarkedd. Onnistuminen vaatii sen, etté jokainen
organisaation jasen hyvaksyy markkinoinnin konseptit ja tavoitteet. Kunkin tydntekijan tu-

lee ymmartaa, ettd heidan tyénsa on luoda, palvella ja pitaa asiakkaat tyytyvaisina. (Kotler
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& Keller 2015, 680.) Tybelamaa koskeva kulttuurinen muutos on lisdnnyt tydntekijan itse-
maaraamisoikeutta ja sita kautta vastuuta oman tyon rytmittamisesta. Tyota tehdaan itse-
naisemmin, joten jokaisella tyontekijalla on myds vastuuta tyon tuloksista ja onnistumi-

sesta (Tyodelaman kehittamisstrategia vuoteen 2020, 7.)

Tiedon jakaminen organisaatioissa on muuttunut. Tieto ei ole tdna paivana enaa hierark-
kista, ylhaalta alaspain tulevaa, silla verkossa tieto kulkee kaikkiin suuntiin. Tieto ei ole
enda johdon omaisuutta, vaan modernissa yrityksessa toimitaan lapinakyvasti ja tieto on
kaikkien saatavilla. (Isokangas & Kankkunen 2011, 29.) Tiedolla johtamisella tarkoitetaan
paatdsten tekemista analysoidun tiedon pohjalta. Tiedolla johtaminen on keino pyrkid hal-
litsemaan monitulkintaisuutta, joka syntyy seka informaation puutteesta johtuvasta epéa-
varmuudesta, ettd informaation paljoudesta. Yksinkertaisimmillaan tiedolla johtaminen tar-
koittaa toiminnasta nousevan tiedon ja toimintaan vaikuttavan tiedon yhdistelemista esi-
merkiksi paatbksenteossa sellaisella tavalla, joka ohjaa organisaation toimintaa haluttuun
suuntaan. Tarkeinta on erottaa tarpeellinen informaatio epéolennaisesta, silla kaikki saa-

tavilla oleva tieto ei ole olennaista. (Jalonen 2015, 40-41.)

Tiedon kasittely ja hyddyntaminen ovat yrityksen menestyksen taustalla. Tiedolla johtami-
sella tarkoitetaan tiedon systemaattista analysointia seka sen hyédyntamista paatoksente-
ossa. Tiedolla johtaminen muodostuu kahdesta osasta, tiedon hyddyntamisesta seka tie-
don tuottamisesta, hallinnasta, analysoinnista ja sailyttdmisesta. Tiedon hyédyntamiseen
tarvitaan ihmisia, joilla on kykya ja motivaatiota soveltaa informaatiota paattksenteossa.
(Kosonen 2019, 3)

Tiedon mé&ara on valtava, joten tiedon puute on harvoin yritysten ongelmana. Informaa-
tiota saatetaan tuottaa ilman, etta sita osataan hyodyntaa strategisessa ja paivittaisessa
johtamisessa. Tavoitellaan tilannetta, jossa tieto on oikeilla henkil6illa oikeaan aikaan ja
oikeassa muodossa, mutta kaytanto voi olla toinen: ihmisilla on kaytdssa puutteellista tie-
toa vaaranlaisessa muodossa. Tama voi painvastoin lisata epavarmuuden tunnetta ja mo-

nitulkinnaisuuden riskid. (Jalonen 2015, 63.)

Datan pohjalta johdetussa markkinoinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi vanhaa OODA-
mallia (OODA loop). OODA-malli on John Boydin alun perin armeijan tarpeisiin kehittama
malli informaation prosessoimiseen ja sen pohjalta toimimiseen. OODA lyhenne tulee sa-
noista Observe (havainnoi), Orient (perehdy), Decide (p&ata) ja Act (toimi). Malli sopii digi-
taaliseen markkinointiin hyvin, silla kaytettavissa on jatkuvasti nopeita ja tarkkoja tuloksia
digitaalisten analytiikkatydkalujen avulla. OODA-malli kuvataan jatkuvana kehana tai sil-

mukkana, joka alkaa aina uudelleen alusta eli havainnoimisesta. (Using The OODA Loop
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For Data Driven Marketing 2014) OODA-malli muistuttaa pitkalti kehittdmishankkeen ete-

nemista kuvaavaa spiraalimallia (kuvio 2).
2.5 Siséaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinoinnilla (content marketing) tarkoitetaan asiakkaaseen vaikuttamista tark-
kaan harkittujen ja oikea-aikaisten siséltdjen keinoin. Sisaltdjen on oltava myds oikeissa
kanavissa juuri kyseisen asiakkaan ostopolulla. (Keronen & Tanni 2017, 30.) Sisaltdmark-
kinointi on yksi keino sitouttaa asiakkaita heita hyddyttavan tiedon ja sisaltéjen avulla.
(Hakola & Hiila 2012, 195). Sisaltémarkkinointia ei ndhda valttamatta markkinointina, vaan
ennemminkin vastauksena asiakkaan kysymyksiin. Onnistuneen sisaltémarkkinoinnin
avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta ja parhaimmillaan jopa profiloitua kyseisen
osaamisalueen ajatusjohtajaksi. Sen avulla voidaan saavuttaa strategisia tavoitteita. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 31.) Sisaltémarkkinointi vaatii kulttuurisen muutoksen, kun myynnin
sijaan aletaankin puhumaan asiakkaiden auttamisesta. Aktiivisen myymisen sijaan myyn-
tia pyritaén tekemaan asiakkaita auttamalla, vahemman autoritaarisella markkinointityy-
lilla. (Holliman & Rowley, 2014; Deighton & Kornfeld, 2009 viitattu lahteessa Jarvinen
2016, 37.)

Sisaltdmarkkinointi toimii vain, jos sisaltd on asiakkaalle arvokasta (valuable). Sisallon tay-
tyy olla myos erityista, sellaista, jota asiakas arvostaa (appreciate). Sisallon tulee auttaa
asiakasta ja vastata hanta askarruttaviin kysymyksiin (helpful). Sisallon taytyy olla lisaksi
viihdyttavaa, autenttista (feels sincere), relevanttia ja oikea-aikaista. (Jefferson & Tanton
2015, 26.) Sisalto ei ole vain tekstia, artikkeleita, blogeja ja katalogeja. Siséaltda on kaikki
se informaatio ja materiaali, mita yritys haluaa jakaa yleisonsa kanssa. (Leibtag 2014.) Si-
saltomarkkinointia on digitaalisissa kanavissa useimmiten kuvien, videoiden, animaatioi-
den, e-kirjojen, webinaarien, infograafien, blogitekstien tai sosiaalisen median julkaisujen
muodossa (Chaffey & Smith 2013, viitattu lahteessa Jarvinen 2016, 37). Siséaltdja tulee
erilaistaa ja jakaa niihin kanaviin, joista asiakkaat parhaiten tavoitetaan. Digitaalisten ka-
navien liséksi esimerkiksi pitkaikaiset asiakaslehdet sopivat loistavasti siséltémarkkinoin-
tiin (Keronen & Tanni 2017, 31).

Koska sisaltémarkkinoinnin mittaamista pidetd&n haastavana, jatetddn mittaaminen usein
tekemattd. Pahimmillaan sisaltda tuotetaan ja julkaistaan arvailuihin perustuen, ja siséalto
jatetdén julkaisun jalkeen oman onnensa nojaan toivoen, etta sisalt6 toisi sivustolle ké&vi-
joita. Mittaaminen tekee sisaltémarkkinoinnista tehokkaampaa ja jarkevampaa. Pelkkien
sivulatausten maaran seuraamisen liséksi kannattaisi seurata esimerkiksi sisaltéjen kulu-

tusta, niiden jakamisesta seka myynnin kehitysta. (Hirvonen 2016.)
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Asiakkaiden kayttaytymisen seuranta on optimoitava tarkasti, ja tuotteen mainonta ja
markkinointi on kohdennettava taman perusteella mahdollisimman osuvasti. Perinteisen
tuotteiden tarjoamisen sijaan kohdentaminen on tulevaisuudessa tarkedd. Kohdennetulla
tiedolla voidaan ohjata asiakkaiden kulutustottumuksia ja myyda juuri heille sopivia tuot-
teita entista tehokkaammin. Ostaminen muuttuu siten l&ahes automaattiseksi. (Lindgren
ym. 2019, 102.) Uudenlainen inbound-markkinointi perustuukin asiakkaan aktiivisuuteen
ja léytamiseen. Inbound-markkinoinnissa markkinointia toteutetaan siten, etté asiakkaan
l6ytavat markkinoijan internetista silloin, kun he itse etsivét ja tarvitsevat tietoa esimerkiksi
ostopaatdksensa tueksi. (Juslén 2009, 133.) Tarkeintd on tunnistaa asiakas ja ymmartaa

oman tuotteen tai palvelun tuoma hyoty asiakkaalle.
2.6 Segmentointi

Asiakkaiden kayttaytymisen ja taustalla olevien tarpeiden ymmartaminen on tarkeaa yri-
tyksen kaikilla osa-alueilla aina tuotekehityksesta markkinointiin ja strategian suunnitte-
luun. Selke& asiakkaiden tarpeisiin ja kayttdytymiseen perustuva segmentointi auttaa yri-
tysta identifioimaan ja kuvailemaan asiakasryhmia, seka tarjoamaan juuri heille sopivia
markkinointitoimenpiteita. (Peppers, Rogers & Kotler 2017, 194-195.) Segmentoinnilla tar-
koitetaan yrityksen tapaa ryhmitell& nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat esimerkiksi liiketoi-
mintamallin, markkinoinnin, sek& tuotetarjonnan ja hinnoittelun perustaksi. Toisinaan koh-
deryhmien méaarittely voi perustua olemassa olevan asiakaskunnan pohjalta tehtyyn ana-
lyysiin. (Mattila & Rautiainen 2010, 79-81.) Markkinoinnin tarkoituksena on ratkaista asiak-

kaan ongelma siten, ettd asiakkaalle syntyy arvon kokemus.

Koska perinteiset demografiat eivat enda selitd kulutustottumuksia, K-ryhméssa tehtiin
vuonna 2018 K-Plussa-asiakaskannassa laajamittainen laadullinen ja maarallinen tutki-
mus, jonka pohjalta asiakkaat luokiteltiin tarvepohjaisesti. Kuluttajat segmentoitiin K-Asia-
kasryhmiin, joiden arvot ja asenteet eroavat toisistaan. Nama ryhmat ovat nyt K-ryhman
strategian ytimessa ja niita kaytetaan lapi organisaation liiketoiminnan johtamiseen. (Sa-
noma 2019.)

Asiakassegmentoinnin ensimmaisen maarittelyvaiheen tavoitteena oli I6ytaa paivittaista-
varakaupalle, rakennustavarakaupalle ja autokaupalle yhteiset tavoitteet ja painopisteet,
silla sama asiakas asioi potentiaalisesti kaikkien alojen liikkeiss&d. Maarittelyvaiheen loppu-
tuloksena syntyi 300 tarpeen lista. Toisessa vaiheessa maariteltiin kaikille kolmelle kau-
pan alalle tarpeet laadullisin tutkimusmenetelmin. Toisen vaiheen keskusteluiden, video-
etnografisen havainnoinnin ja syvahaastatteluiden perusteella 16ydettiin 200 tarvetta lisda.

Kaikki |0ydetyt tarpeet tiivistettiin 15 teemaan ja 60 validoitavaan tarpeeseen. Tutkimuk-
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sen kolmas vaihe toteutettiin 22 000 vastaajan voimin K-ryhméan K-Plussa-kannassa. Tut-
kimuksen tuloksena |8ydettiin viisi erilaista ja selkeda kuluttajatyyppid: Nautiskelijat, Innos-
tujat, Tiedostavat, Mukavuudenhaluiset ja Vakiintujat. Asiakastyypit esitella&n tarkemmin
litteessa 1. Neljannessa vaiheessa asiakastieto liitettiin K-Plussan asiakastietokantaan.
Asiakastieto jalkautetaan hiljalleen kaikkeen tekemiseen. Visiona on, etta K-Asiakkaat oh-

jaisivat optimointia ja K-ryhmén tulevaisuuden menestysta. (K-Asiakkaat 2018.)

Asiakassegmentoinnin avulla K-rynmassa pystytddn paremmin ymmartamaan asiakkaita:
Millaisia motiiveja heidan mediankayttoonsa liittyy, mista he ovat kiinnostuneita, mita sisal-
téja ja medioita he kuluttavat. K-ryhman asiakassegmentoinnista on saatu konkreettista
hy6tya: uusille kohderyhmille tarkoitettujen kampanjoiden aktivointiteho on parantunut
jopa 167 %. (Sanoma 2019.)

Kehittamishankkeeseen valittiin K-Asiakkaista segmentti X, jotka ovat korostuneesti vaih-
telunhaluisia opportunisteja ja kokeilevat mielelladn uusia ideoita. Segmentin X asiakkaat
nauttivat kaupassa kaymisesta ja innostuvat laajoista valikoimista. He haluavat vinkkeja
uutuuksista. Ruoanlaittajina segmentin sisédlle mahtuu seka taitavia ruoanlaittajia etta vai-
vattomuutta etsivia ei-kokkaajia. He hakevat vaikutteita ammattikokeilta ja suosivat pienta
luksusta arkiruoan parantamiseksi. Mediankaytdssa heilla korostuvat erilaiset digikanavat
(liite 2). My6s sosiaalinen ruoanlaittaminen korostuu heidan kohdallaan. (K-Ruoka vuosi-

suunnittelun tausta-aineisto 2019.)
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3 KEHITTAMISHANKE
3.1 Tiedonhankintamenetelmat ja tutkimusetiikka

Kehittamishankkeessa hyddynnettiin valmista dataa ja analytiikkaa, jota K-ryhman markki-
noinnissa on saatavilla runsaasti. Tiedonléahteina kaytettiin muun muassa K-Ruoka.fi -
verkkosivuston kéavijamaariin liittyvaa analytiikkaa (Google Analytics), K-ruokakauppojen
kuittidataa ja myyntidataa (QlikSense), seka yhteistydkumppaneilta (Dagmar) saatua ha-
kukoneoptimointiin liittyvaa dataa. Tutkija on saanut koulutusta analytiikkatyokalujen hyo-
dyntamiseen, ja lisdksi analyytikoilta pyydettiin kehittdmishankkeessa tarvittavia raport-
teja.

Kehittdmishankkeen taustatiedon hankinnassa kaytettiin lisaksi K-ryhman trendiraportteja
ja asiakastutkimuksia seka K-ryhmé&n oman yhteison eli Kylan tutkimusta. Kehittdmishank-
keen tiedonhankinnassa hyddynnettiin havainnointia. Tutkijan osallistumisella ja havain-
noinnilla oli tarkea rooli koko kehittdmishankkeen ajan. Kehittamishankkeeseen liittyvasta
workshopista saatiin arvokasta tietoa, josta osa esitetaan raportin lopussa jatkokehityseh-
dotuksina.

Tutkimuksen tekija vastaa tutkimuksen luotettavuudesta ja eettisyydesta kaikissa tutki-
muksen vaiheissa. Eettisesti hyva tutkimus on tehty hyvan tieteellisen kaytanndn mukai-
sesti. Usein erityisesti tiedonhankintatavat saattavat loukata hyvaa tieteellista kaytantoa.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 23). Tassa kehittdmishankkeessa ei kasitella henki-
I6kohtaisia tai arkaluontoisia tietoja. Ty6pajaan osallistuneet henkilot osallistuivat siihen
vapaasta tahdostaan. Tutkimuseettisista syistd workshopissa kirjatut kehitysehdotukset ja

haasteet kirjattiin nimettdmana.

Kehittdmishankkeen alkuvaiheessa varmistettiin tutkimuslupa Arla Oy:lta. Raportti annet-
tiin K-ryhman paivittistavarakaupan markkinoinnin luettavaksi hieman ennen raportin val-
mistumista. Yrityssalaisuudet ja arkaluontoiset asiat siirrettiin liitetiedostoihin, silla liitetie-
dostot voidaan jattaa julkaisematta. Tutkijan rooli tassa kehittdmishankkeessa on hieman
ristiriitainen, silla tutkija ei voi olla objektiivinen osallistuessaan taysin omana itsenaan ke-
hittdmishankkeeseen. Tutkijan omat kokemukset, havainnot ja mielipiteet saattavat hei-
kentaa osaltaan tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta. Toisaalta tutkijan osallistumi-
nen oli taman kehittdmishankkeen onnistumisen kannalta hyvin tarkeaa, silla kehittamis-
hanke kosketti laheisesti tutkijan omaa ty6ta. Tutkijan oma tyokokemus ja vuosien varrella

keratty hiljainen tieto seka sidosryhmien, organisaation ja prosessien tunteminen toivat
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kehittamishankkeeseen paljon tarke&a siséltoa. Tassa kehittdmishankkeessa oli toiminta-
tutkimukselle tyypilliseen tapaan tutkijan ja tutkittavan ero lahes olematon (Metsa-
muuronen 2011, 248).

3.2 Sisaltdsuunnittelu

K-ryhman paivittaistavarakaupan markkinoinnissa on ollut jo muutaman vuoden ajan kay-
tossa K-ryhman paivittiistavarakaupan eri yksikéiden yhdessa suunnittelema vuosittainen
siséltdsuunnitelma (sisu). Sisaltdsuunnitelman taustalla oleva sisdlldntuotannon prosessi
on esitetty kuviossa 3. Prosessi aloitetaan markkinoinnissa hyvissa ajoin edellisena ke-

vaana. Esimerkiksi vuoden 2020 sisallontuotannon prosessi aloitettiin maaliskuussa 2019.

Yhteisen siséltosuunnitelman taustatyona analysoidaan valtava maéara dataa, K-ryhman
teettamia asiakastutkimuksia, ostoyksikdiden laajoja myyntiraportteja seka erilaisia trendi-
raportteja eri puolilta maailmaa. Sisaltdsuunnitelmaa varten keratdéédn myaos tiedot eri ketju-
jen markkinointistrategioista ja painotuksista tulevalle vuodelle. Datan pohjalta maarite-
taan myds asiakasymmarrys, esimerkiksi asiakkaiden kiinnostukset, motiivit ja median-

kayttd. Lopuksi mietitdan kuinka paljon ja millaista sisaltta tuotetaan.

Toukokuun 2019 alkupuolella jarjestettiin workshop, jossa markkinoinnin sisaltétiimi kavi
yhdessa lapi kaiken taustatytné keratyn datan ja suunnittelivat siséllot astetta tarkem-
malle tasolle. Lopputuloksena luaotiin yhteinen sisaltésuunnitelma, johon Kirjattiin melko
yleisella tasolla kaikki sovitut siséllot, teemat, trendit ja sesongin tarkeimmat raaka-aineet

kuukausittain. Esimerkki vuoden 2019 sisaltdsuunnitelmasta on liitteessa 4.

Siséltésuunnitelman on tarkoitus toimia suunnittelun ja p&atdsten pohjana kaikissa yksi-
koissa. Sisédltdsuunnitelma ohjaa myods markkinoinnin toimenpiteita, lehtien ja ruokasisal-
tojen suunnittelua seka sosiaalisen median suunnittelua. Sisaltbsuunnitelman tekeminen
ja sen hyddyntaminen kaytannodssa ovat jatkuvan kehitysprosessin alla. Toisissa yksi-
koissa sisaltdsuunnitelmaa kaytetaan enemman suunnittelun ja paatésten tukena kuin toi-

sissa.
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KUVIO 3. Sisélléntuotannon prosessi 2019 (Mukaillen: K-Ruoka vuosisuunnittelun tausta-
aineisto 2019)

Sisaltésuunnitelmaa tarkennetaan aina erillisissa suunnittelupalavereissa, jotka jarjeste-
taan K-Ruoka- ja Pirkka-lehtien aikataulujen mukaisesti noin 1-2 kertaa kuukaudessa.
Suunnittelupalavereihin osallistuvat ruokatoimittajat seka muut K-Ruoka- ja Pirkka-lehtien
tekemisessa mukana olevat avainhenkilét. Suunnittelupalaverissa tarkennetaan sita, mi-
ten sisaltdsuunnitelman teemat seka valitut painotukset nakyvat lehdissa ja sita kautta
muissa medioissa. Pian suunnittelupalaverin jalkeen ruokatoimitus kokoontuu tarkenta-
maan ruokasisalttja erillisessa reseptipalaverissa. Reseptisuunnittelussa otetaan huomi-
oon muun muassa kaikki sisaltésuunnitelmaan kirjatut asiat, ketjujen tarpeet, yhteisty6-
kumppaneiden toiveet ja tuoteuutuudet, seka hakukoneoptimoinnin kautta nousevat tar-
peet. Reseptisuunnittelussa otetaan luonnollisesti huomioon myds raaka-aineiden seson-

git, juhlapyhét seka uusimmat trendit ja villitykset.

Lehtien siséllot ja reseptit ndkyvat perinteisten printtilehtien (K-Ruoka, Pirkka ja ketjujen
tarjouslehdet) liséksi muun muassa K-Ruoan verkkosivustolla, mobiilisovelluksessa, Mita
tandan syotaisiin? —tv-ohjelmassa, sosiaalisen median kanavissa, sdhkopostilla [&hetetta-
vissa asiakaskirjeissa seka kauppojen myymaldmateriaaleissa. Lisaksi sisallot ovat kaik-
kien ketjujen ja yksittaisten K-ruokakauppojen markkinoinnin hyddynnettavissa. Ketju-
markkinoinnissa resepteja hyddynnetddn muun muassa tarjouslehtien sisélldissa, sosiaa-
lisen median kanavissa, seka séhkdisissa asiakaskirjeissa. Siséltosuunnitteluun vaikutta-
vat siten myds aina ketjujen markkinoinnin asettamat toiveet ja tavoitteet. Kullekin ketjulle

on madritelty K-Asiakkaista omat kohderyhmat eli asiakassegmentit. Naiden lisaksi toki
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ketjujen seka eri kokoisten ruokakauppojen valikoimat asettavat oman rajoituksensa sisél-

tosuunnittelulle.

Siséaltésuunnittelussa valitaan yhdessé kuukauteen tai ruokasesonkiin sopiva hittiresepti.
Hittiresepti on termina kayttssa vain sisaisesti. Hittireseptin on tarkoitus olla mahdollisim-
man houkutteleva, helppo ja kiinnostava. Se voi olla suolaista arkiruokaa, leivontaa tai esi-
merkiksi jokin hauska uusi muoto perinteiselle reseptille. Reseptista tuotetaan tarvittaessa
lisamateriaalia, kuten esimerkiksi helposti jaettava pikavideo sosiaalisen median kanavia
varten. On sovittu, ettd kukin kauppaketju tuo reseptia esiin omissa markkinointikanavis-
saan. Hittireseptin tavoitteeksi vuodelle 2019 on asetettu 20 000 kavijaa reseptin verkkosi-
vulla K-Ruoka.fi:ssa. (K-Ruoka vuosisuunnittelun tausta-aineisto 2019.) Hittireseptin pro-
sessia kehitetdan parhaillaan erillisessa kehittamisprojektissa, joten kehittdmishankkeen
my0Otd nousevat ajatukset tulevat auttamaan prosessin kehittdmisessa eteenpéain. Kehitta-
mishankkeeseen valitut esimerkkireseptit, Ystavanpaivan juustokakku ja Piparijuusto-

kakku, olivat samalla vuoden 2019 ystavanpaivaan ja joulusesonkiin valitut hittireseptit.
3.3 Kehittdmishankkeen vaiheet

Kuviossa 4 on esitetty kehittdmishankkeen vaiheet. Vaiheet eivat etene taysin aikajarjes-
tyksessa, silla osa vaiheista on sellaisia, joihin on palattu kehittdmishankkeen myéhem-
massa vaiheessa uudelleen. Kehittamishanke aloitettiin alkuvuonna 2019 ja se jatkui aina
vuoden 2020 kevaaseen saakka. Kehittamishankkeelle ei ollut annettua aikataulua, vaan
se noudatti tutkijan omaa aikataulua seka tutkijan tydhon liittyvaa sisaltdsuunnittelun aika-
taulua. Tutkija asetti alun perin tavoitteeksi, etta kehittdmishanke valmistuisi loppuvuo-
desta 2019. Kaytannon syista hankkeen aikataulua taytyi lykata, silla joulun piparkakku-
rahkan myyntidata seka siihen liittyvan Piparijuustokakun reseptin verkkosivuston kavija-
maarat olivat saatavilla vasta alkuvuodesta 2020. Tasta syysta datan hankkiminen, tulos-

ten tutkiminen, arviointi ja kehittdmishankkeen kirjoittaminen siirtyivat vuoteen 2020.

Viimeiseksi kehittamishankkeen vaiheeksi kaavailtu yhteinen workshop kehittamishank-
keen tuloksista jouduttiin perumaan kevaalla 2020 maailmanlaajuisen COVID-19 —pande-
mian vuoksi. Kehitysehdotukset koottiin ja |&hetettiin asianosaisille sdhkdpostin valityk-
sella. Prosessien kehittaminen jatkunee tulevaisuudessa, mutta pandemiasta johtuneiden
rajoitusten ja sopeuttamistoimien vuoksi kaikki keskeneraiset kehittamisprojektit on tois-

taiseksi keskeytetty.
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N
¢ Aiheen valinta ja maarittely
(VEIEE S e Taustatiedon hankinta
1-2/2019 J
N
¢ Tietopohjan luominen
2. vaihe )
2-6//2019
il . A
¢ Joulun 2019 sisaltésuunnittelu
3 vaire N Tarkempi reseptisuunnittelu yhteisen sisdltésuunnitelman pohjalta.
3/2019 e Datan hankkiminen ja hyddyntdminen suunnittelussa. )
N
¢ Toteutus ja julkaisu
6/209 2 * Reseptin suunnittelu, testaaminen, kirjoittaminen, kuvaaminen ja julkaisu K-Ruoan jakelukanavissa.
11/2019 /
N
s.vaihe 1N Ty6paja eli workshop.
11/2019 J
¢ :Workshopin ja kehittdmishankkeeseen valitun esimerkkireseptin tulosten purkaminen. A
6.vare B Aineiston kasittely ja analysointi. Kehittdmishankkeen raportin viimeistely.
2.5/2020 ¢ Laajempi yhteinen workshop kehittamishankkeen tuloksista (peruttu). )

KUVIO 4. Kehittamishankkeen vaiheet.

Taustatiedon hankinta ja tietopohjan luominen

Arla lanseerasi kevaalla 2019 uutuustuotteen, Arla lhana vadelma-valkosuklaarahkan. K-
ryhman padivittéistavarakaupan markkinoinnin yhteistydn myota tuotteesta valmistettiin ys-
tavanpaivaan sopiva Ystavanpaivan juustokakku. Reseptiin paadyttiin siitd syytd, etta ta-

man niminen resepti hakukoneoptimoinnin mukaan puuttui K-Ruoka.fi -verkkosivustolta.

Ystavanpaivan juustokakun resepti valittiin helmikuun hittireseptiksi yhteisessa suunnitte-
lupalaverissa. Resepti esiteltin muun muassa helmikuun 2019 Pirkka-lehdessa, K-Super-
market -ketjun tarjouslehdessa, Maaseudun tulevaisuus -lehden kannessa, K-Ruoka -mo-
biilisovelluksessa ja -verkkosivuilla, Mita tdndan syotaisiin? —tv-ohjelmassa 8.2.2019 seka

lukuisissa sosiaalisen median kanavissa.

Helmikuu on reseptien kannalta haasteellinen kuukausi, silla siihen ajoittuu niin paljon kil-
pailevia juhlapyhia ja ruokasesonkeja. Runebergin paiva, ystavanpaiva, laskiainen ja hiih-
toloma osuvat kaikki helmikuulle. Tasta syysta yksittéisen reseptin on vaikeampi nousta
kovin suureksi. Ystavanpaivan juustokakku kuitenkin ylitti sille asetetut odotukset. Resepti
sai loistavat tulokset huolimatta siitd, etta sen suunnittelussa ei hyddynnetty hakukoneop-
timoinnin liséksi muuta dataa. Resepti oli myts melko haastava kahden kerroksen ja ka-
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kun pinnalle tehtéavan sydankuvioinnin vuoksi. Haastavammat leivontareseptit vaativat lei-
pojalta hieman harrastuneisuutta, joka rajaa luonnollisesti reseptin kohderyhméaé pienem-

maksi.

Kehityshankkeen taustatietona selvitettiin ensin Arlan uutuustuotteen siséaltdyhteistyon
vaikuttavuus kevaalla 2019. Tata tietoa kaytettiin taustatietona seka vertailukohtana vuo-
den 2019 joulun reseptisuunnittelussa. Arla Ihana vadelma-valkosuklaarahkasta valmiste-
tun Ystavanpaivan juustokakun reseptin sivunkatseluita oli K-Ruoka.fi:ssa noin 41 000. K-
Ruoka -sovelluksessa reseptid katseltiin noin 10 000 kertaa. Helmikuussa vain Ystavan-
paivan juustokakulle ja runebergintortulle tuli yli 30 000 sivunkatselua, joten Y stavanpai-
van juustokakku nousi klassisen Runebergintortun rinnalla sivuston katsotuimmaksi sisal-
I6ksi. K-Ruoka.fi -sivustolla on yhteensé lahes 8000 reseptid, joista vain 10 reseptia saa-
vutti 20 000 katselun rajan helmikuussa 2019.

Arla Ihana vadelma-valkosuklaarahkan myynti eri asiakassegmenttien valilla oli helmi-
kuussa 2019 melko tasaista. Tunnistetuista asiakkaista (reilu 19 000) arviolta 3,8 % leipoi
Ystavanpaivan juustokakun. Asiakkaat tunnistettiin K-Ruoka -sovelluksen, K-Ruoka.fi -si-

vustolle kirjautumisten seké asiakaskirjeiltéd tehtyjen klikkausten perusteella.
Joulun 2019 sisaltésuunnittelu

Arlan toinen tuote, Arla lhana piparkakkurahka, haluttiin liittd& vuoden 2019 K-Ruoan
markkinoinnin joulusisaltdihin. Toivomuksena oli nostaa olemassa olevan tuotteen myyn-
tia. Arla IThana piparkakkurahka ei ollut varsinainen uutuustuote, vaan kausituote, jota on

saatavilla vain rajoitetun joulusesongin ajan.

Taustatietona hyddynnettiin kaikkea kaytdssa olevaa dataa. K-ryhmalla on oma asiakas-
yhteisd, Kyla. Yhdessa Kylan jasenten kanssa on mahdollista kehittd& K-ryhmén tuotteita
ja palveluita. Kylassa voi teettda esimerkiksi pienia kyselytutkimuksia. Marraskuussa 2018
Kylalaisilta (N=1078) kysyttiin joulun tarjoiluista sek& herkkuruoista. Suomalaiset mieltavat
joulun edelleen perinteiseksi juhlaksi, mutta 80 % vastaajista kertoi silti kaipaavansa joulu-
poytadn vaihtelua. 50 % olisi valmiita uudistamaan perinteisia joulupdydan tarjoiluja, ja
jopa 24 % olisi valmiita uudistamaan puolet jouluruoista. Tutkimuksen mukaan uusia ko-

keiluja ollaan valmiita tekemaan etenkin joulun jalkiruokien kohdalla. (Tirkkonen 2018.)

K-Ruoan markkinoinnissa on havaittu, etta juustokakut kiinnostavat lahes jokaisessa ruo-

kasesongissa. K-Ruoka.fi reseptianalytiikan perusteella Glogijuustokakun resepti on ollut

joulureseptien ensimmaiselld sijalla jo vuodesta 2014 |ahtien. Makeista resepteista sijalla

seitseman on Mummun piimakakku ja sijalla kahdeksan on uunissa paistettu Jouluinen pi-
parijuustokakku. (Tirkkonen 2018.)
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Taustaselvitysten ja hakukoneoptimoinnin perusteella reseptiksi pééatettiin luoda piparin-
makuinen juustokakku, silla hakukoneoptimoinnin analyysien perusteella K-Ruoka.fi verk-
kosivustolta puuttui paistamaton, liivatteella hyydytetty piparijuustokakku. Resepti suunni-
teltiin erityisesti valittua asiakassegmenttia ajatellen, joten reseptista haluttiin mahdollisim-
man helppo. Seka kaytannon ettéa asiakaspalautteiden myota on todettu, etté asiakkaat

kaipaavat helppoja resepteja niin arkeen kuin juhlaankin.
Toteutus ja julkaisu

K-ryhman paivittaistavarakaupan markkinoinnin reseptit ovat ruokatoimittajien eli ruoan
ammattilaisten kehittamid. Reseptit testataan aina useamman kerran, jotta voidaan var-
mistua siita, etta reseptit varmasti toimivat. Reseptin kehittdja suunnittelee ja testaa resep-
tin ensin itse yhden tai useamman kerran niin, etta lopputulos on haluttu. Han kirjoittaa re-
septin puhtaaksi K-ryhman markkinoinnin tarkoitukseen luotuun sisdiseen ohjelmistoon el
reseptipankkiin, ja lisdéa reseptiin vaadittavat metatiedot hakukoneita seka reseptin digitaa-
lista kohdentamista varten. Lisaksi han kirjoittaa reseptista kuvailutekstin (description) ha-
kukoneita varten. Resepti nimetaan sovitusti hakukoneoptimoinnin (SEO) mukaisesti. Toi-
sinaan, kuten esimerkkitapauksessa, reseptin nimi on optimoitu jo etukateen, eli nimi on
ollut kehiteltdvan reseptin lahtdkohtana. Taman jalkeen ruoasta otetaan reseptikuvat yh-
teistybkumppanin toimesta lehtitalossa. Ruokatoimittaja valmistaa reseptin kuvauksiin oh-
jeen mukaan, jotta saadaan toinen varmistus reseptin toimivuudesta. Resepti valmiste-
taan myds Mita tanaan syotaisiin? —ohjelman kuvauksissa, jolloin resepti testataan viela

kertaalleen ennen julkaisua.

Piparijuustokakun resepti suunniteltiin mahdollisimman helpoksi siten, ettéd kakun valmis-
tuksessa kaytetaan samoja piparkakkuja seka pohjaan, taytteeseen, etta koristeluun.
Maku kakkuun tulee piparkakkujen liséksi piparkakkurahkasta. Kakkuun haluttiin lisdksi
yhdistaa hieman kinuskia, joten kakun pinnalle valutetaan lopuksi valmista kinuskikasti-
ketta.

Tybpaja eli workshop

Kehittamishankkeen loppuvaiheessa jarjestettiin pieni ja vapaamuotoinen workshop
25.11.2019. Workshop eli tyopaja tarkoittaa tapaamista, jossa ollaan vuorovaikutuksessa
muiden osallistujien kanssa, ja jaetaan nakemyksia, ajatuksia, ideoita, tietoa ja mielipiteita
(Salonen ym. 2017, 63).
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KUVA 1. Ajatukset kirjattiin posti it —lapuille.

Ty6pajaan osallistui 6 henkil6d markkinointiyksikon eri timeista. Kukin osallistuja vastaa
omalta osaltaan sisaltjen jakamisesta sosiaalisen median kanavissa tai sahkdisissa asia-
kaskirjeissa. Osallistuminen tydpajaan oli vapaaehtoista. Koska osallistujamaara oli pieni,

ei osallistujia jaettu enaa pienempiin ryhmiin.

Workshop toteutettiin vapaamuotoisena keskusteluna. Tutkija ohjasi keskustelua kysy-
malla ruokasiséltihin ja hittiresepteihin liittyvid kysymyksid. Tyopajassa keskusteltiin siita,
mika tamanhetkisessa prosessissa on toimivaa, ja millaisia haasteita sisaltdihin ja niiden
jakamiseen liittyy. Lopuksi pohdittiin erilaisia kehitysehdotuksia, miten prosesseja ja yh-

teistyOta voitaisiin jatkossa parantaa.
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KUVA 2. TyOpajatydskentelyssa jaetaan ajatuksia ja ideoita.

Esiin nousseet asiat, haasteet ja kehitysehdotukset kirjattiin post it —lapuille. Tyopajatyos-
kentelyyn oli varattu aikaa yksi tunti. Aika riitti hyvin ideoiden keraamiseen, mutta esiin
nousseiden asioiden lapikdyminen jai tutkijan tehtavaksi. Tutkija kirjasi kaikki tydpajassa
nousseet ajatukset tietokoneelle Excel-taulukkoon ryhmittelya varten.

3.4 Aineiston ké&sittely ja analyysi

Kvalitatiivisen aineiston analysointi ei ole aina mekaaninen ja sdannénmukainen prosessi.
Toisin kuin usein ajatellaan, kvalitatiivisen aineiston analysointia voidaan tehda pitkin mat-
kaa. Aineistoa voidaan siis analysoida keraamisen lomassa, eiké erillisena prosessina ai-
neiston keraamisen jalkeen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 223.) Taman kehittamis-
hankkeen aineistoa analysaitiin hiljalleen kehittdmishankkeen edetessa. Aineiston pohjalta
tehtiin valintoja, jotka vaikuttivat kehittdmishankkeen seuraaviin vaiheisiin ja hankkeen
etenemiseen. Kehittdmishankkeen aineisto kerattiin osittain kvantitatiiviseen, numeeriseen
dataan perustuen. Osa kehittamishankkeen aineistosta syntyi tutkijan havainnoinnin tulok-
sena. Aineiston pieni, mutta tarke& osio keréttiin erillisessa tyopajassa eli workshopissa.

Kehittamishankkeen tarkoituksena oli kehittda K-ryhman péivittaistavarakaupan sisalto-
markkinointia ja siséltésuunnittelua ruoan ja reseptien osalta hyddyntaen keréttya dataa.
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Kehittdmishankkeen aikana seurattiin Arla Ihana piparkakkurahkaan liittyvaa yhteistyota.
Rahkasta kehiteltiin datasta saatujen tietojen perusteella helppo piparinmakuinen juusto-
kakku, jonka nimi optimoitiin hakukoneiden hakujen perusteella (Piparijuustokakku). Re-
septiin liittyvan yhteistydn onnistumista arvioitiin esimerkiksi myyntidatan sekéa K-Ruoka.fi
-verkkosivujen datan avulla. Tuloksia verrattiin helmikuun 2019 Ystavanpaivan juustoka-
kun tuloksiin seka edellisen vuoden 2018 myyntilukuihin. Myyntilukujen vertailu osoittautui
kuitenkin haasteelliseksi, silla tuotteen EAN-koodiin oli tullut muutos eivatka kuittidatasta
saatavat myyntiluvut tasta syysta olleet aivan suoraan verrattavissa vuoden 2018 lukujen
kanssa.

Kehittamishankkeeseen liittyvassa workshopissa selvitettiin, millaisia haasteita K-Ruoan
sisaltdjen jakamiseen liittyy. Workshopissa nousi esiin seka hyvia kehitysehdotuksia, etta
erilaisia haasteita, jotka hankaloittavat sisaltdjen jakamista. Ideat ja ongelmakohdat kirjoi-

tettiin post it- lapuille. Workshopin jalkeen ajatukset kirjattiin Exceliin ja ryhmiteltiin.

3.5 Tulokset

Kehittamishankkeen esimerkkitapaukseksi kehitettiin Piparijuustokakun resepti, jonka val-
mistuksessa kaytettiin yhteistyokumppanin Arla Ilhana piparkakkurahkaa. Piparijuusto-
kakku kerasi lahes ennatysmaaran verkkovierailuja K-Ruoka.fi:n sivustolle. K-Ruoka.fi:n
reseptisivulla vierailuja oli 1.11.-31.12.2019 valisena aikana jopa yli 170 000. Suurin osa
vierailuista oli joulukuun puolella (yli 110 000). Kehittamishankkeen taustatietona kaytetyn
Ystavanpaivan juustokakun reseptin sivunkatseluita oli helmikuussa 2019 K-Ruoka.fi:ssa
noin 41 000. Luvut eivat ole suoraan verrattavissa, silla Piparijuustokakun luvussa on ka-
vijat kahden kuukauden ajalta. Tasta voidaan kuitenkin huomata, etta resepti heratti kiin-

nostusta ja houkutteli asiakkaita sivustolle reilusti Ystavanpaivan juustokakkua enemman.

Sosiaalisen median (K-Ruoka Facebook ja Instagram) kokonaiskattavuus oli 273 000. Tu-
loksissa huomioidaan marras- ja joulukuun luvut, silla resepti oli valittuna joulusesongin,
eli marras-joulukuun hittireseptiksi. Paaosa loysi sivustolla hakukoneen (Google) kautta
(40 %), sdhkopostin kautta (25 %) tai Facebookin kautta (22 %). Tuloksissa esitetyt luvut
saatiin verkkosivujen datan pohjalta, mutta luvut eivat ole taysin vertailukelpoisia, silla mu-

kana saattaa olla maksettua mainontaa.

Tunnistetuista talouksista (I&hes 42 000) 5,5 % arvioidaan tehneen Piparijuustokakkua os-
toskorin raaka-aineiden perusteella. Asiakkaat tunnistettiin K-Ruoka -sovelluksen, K-

Ruoka.fi -sivustolle kirjautumisten seka asiakaskirjeilté tehtyjen klikkausten perusteella.
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Arvio on tehty asiakkaista, joiden ostoskorissa on ollut Arla Ihana piparkakkurahka, ker-
maa ja piparkakkuja. Vertailun vuoksi helmikuussa 2019 Ystavanpaivan juustokakkua lei-

poi arviolta 3,8 % tunnistetuista asiakkaista (reilu 19 000).

Kuittidatasta huomattiin, etta Ystavanpaivan juustokakun Arla Ihana vadelma-
valkosuklaarahkan myynti oli vuonna 2020 laskenut verrattuna 2019 myyntiin. Tahan
vaikuttaa toki se, etta tuote oli uutuus markkinoilla vuonna 2019. Tuotteella ei siis ollut
samanlaista uutuusarvoa enda helmikuussa 2020. Voidaan kuitenkin arvella, ettd myods
vuoden 2019 markkinointitoimenpiteilla on ollut vaikutusta tuotteen huomattavasti

suurempaan myyntiin.

Tuloksista voidaan havaita, etta jarjestelmallinen sisaltdsuunnittelu dataa hyddyntaen oli
kannattavaa reseptin ndkyvyyden kannalta. Taulukossa 1 on esitetty vuoden 2019 hittire-
septien lukijamaarat K-Ruoka.fi -sivustolla. Hittiresepteja ei ole tarkoituksella jokaiselle
kuukaudelle, vaan ne ajoittuvat sesonkeihin. Taulukossa on tasta syysta esimerkiksi tou-
kokuussa kolme hittireseptid. Taulukosta ndhdaan, ettd toinen helmikuun hittiresepteista
Ystavanpaivan juustokakku, oli alkuvuoden hittiresepteista suosituin. Ystavanpaivan juus-
tokakku on taulukossa 2. palkki vasemmalta. Marras-joulukuun Piparijuustokakku ylitti kui-
tenkin kaikki odotukset suurella suosiollaan. Piparijuustokakku on taulukossa oikeanpuo-
limmaisena.
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TAULUKKO 1. Hittireseptit 2019 (K-Ruoka vuosisuunnittelun tausta-aineisto 2019).

Hittireseptit 2019
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Maksuttomasta ja kaikille avoimesta Google Trends —palvelusta voi tutkia hakusanojen
hakuma&arid haluamaltaan ajanjaksolta. Kuvioon 5 on haettu Piparijuustokakun, Glégijuus-
tokakun seka joulun juustokakun hakuméaarét ajanjaksolta 1.11.2018-1.1.2020. Kuviossa
punainen kuvaa Glogijuustokakun hakuja ja sininen Piparijuustokakun hakuja. Vertailun
vuoksi kuviossa on nahtavilla myds keltaisella joulun juustokakun hakumé&arat. Haut kos-
kevat google.fi —sivuston hakuja. Numerot kuvaavat hakusanan suosiota valitulla ajanjak-
solla suhteessa kaavion suurimpaan arvoon. Asteikon arvo 100 on alue, jolla hakusana oli

suosituin.
iparijuustokakku |6gijuustokakku joulun juustokakku - .
® pp _J‘_ o ggj , ' ) J =+ Lis#a vertailu
Hakuter Hakutermi Hakuter
Koko maailma ~ 1.11.2018-1.1.2020 = Kaikki luckat ~ Verkkohaku «
Hakumadrat ajan mittaan LRSI

KUVIO 5. Google haut joulun juustokakuille (Google Trends).
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K-Ruoka.fi:n joulun ajan suosituin juustokakku vuonna 2018 oli Gldgijuustokakku (Tirkko-

nen 2018). Piparijuustokakun resepti julkaistiin marraskuussa 2019. Kuviosta 5 voidaan

havaita, etté Piparijuustokakun hakumaarat ovat ohittaneet google.fi:ssa Glogijuustokakun

hakuma&arat jouluna 2019. Tasté ei voida vetaa suoria johtopaatoksia, silla asiaan vaikut-

tavat monet tekijat, mutta on mahdollista, ettd K-Ruoan markkinoinnin Piparijuustokakun

reseptilld on ollut vaikutusta hakusanojen suosion kd&ntymiseen. Kuviossa on kuitenkin

mukana kaikki Google haut, eika muiden ruokasivustojen markkinointitoimenpiteista ja

kampanjoista ole tarkempaa tietoa.

. L]
piparijuustokakku
Q Finland BB Finnish
o
50 k
- A
25 100
STILL EASY 4,300
Keyword Difficulty Search Volume
SERP overview © Justnow
URL DA PA CF
1 k-ruoka.fi/reseptit/piparijuustokakku 58 29 13
2 valio fi/reseptit/piparijuustokakku 54 32 14
2 anninuunissa.fi/uudenvuoden-pipa.. 36 26 24
4 kotiliesi.fi/suklaapossu/helppojan.. 47 30 16
5 kinuskikissa.fi/leipomot/satu-lotta-.. 48 30 0
& meillakotona.fi/reseptit/paistetiu-p.. 48 30 13
7 voice fi/koti/a-187668 53 32 11
8 kohokohta.com/uutiset/piparijuust.. 28 20 8

KUVIO 6: Hakukoneiden haut (KWFinder)
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Kuviosta 6 voidaan huomata, ettd Piparijuustokakun hakuvolyymi on kasvanut vuoden
2018 joulun huipusta (18 100) vuoden 2019 jouluun verrattuna (40 500). KWFinder on

Googlen oman Keyword Tool:n kaltainen maksullinen ohjelma, josta voi tarkistaa helposti
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hakusanoja seké sivustojen sijoittumista hakukoneiden hakutulossivulle (SERP eli Search
engine results pages). Kuviosta ndhdaan, etta K-Ruoka.fi sijoittuu hakukoneessa ensim-
maiseksi ja laskennallisesti kuukausittaisesta keskiarvosta laskettuna (EV eli Estimated

visits) Piparijuustokakun hakuja on keskimaarin 1 500 kuukaudessa. (KWFinder.)
Siséaltdjen jakaminen

Hittireseptin prosessiin kuuluu, etta kyseisté reseptia jaetaan K-Ruoan markkinoinnin nor-
maalin prosessin julkaisukanavien (K-Ruoka- tai Pirkka -lehti, K-Ruoka.fi, K-Ruoka -mobii-
lisovellus ja Mita tan&é&n syotaisiin? —ohjelma) liséksi myés mahdollisimman monessa

muussa jakelukanavassa. Naita ovat esimerkiksi kaikki sosiaalisen median kanavat, ketju-

jen omat tarjouslehdet seka ketjujen sahkdiset asiakaskirjeet.

Piparijuustokakun resepti julkaistiin vuoden 2019 viimeisessa K-Ruoka-lehdessa, K-
Ruoka.fi -verkkosivuilla ja -mobiilisovelluksessa, Mitd tdn&én syotaisiin? —ohjelmassa
21.11.2019. Piparijuustokakun resepti jaettiin lisdksi kohdennetusti eri asiakastyhmille
suunnatuissa sahkoisissa asiakaskirjeissa. Sahkdisten asiakaskirjeiden tuloksia analysoi-
taessa kavi ilmi, etta kirjeiden suunnittelu vaatisi hieman yhteisty6ta ja kehittamista. Sah-
kosuorien tulokset eivat vastanneet odotuksia. Tahan voi olla monia syitd, mutta kirjeiden
kehittdminen olisi tarkeé& askel hittireseptien prosessin kehittdmisessa. Ensinnékin hittire-
septiksi valittu Piparijuustokakku oli s&hkopostilla Iahetetyn kirjeen alimmaisena, eli vaati
asiakkaalta koko kirjeen lukemista tai selaamista alas asti. Toiseksi Piparijuustokakku
nostettiin vain kuvalla, jonka alla oli linkki yleiseen koontiin joulun juustokakuista. Kirjeissa
ei mainittu Piparijuustokakkua nimelta, eik& sité kuvailtu sanoin. Reseptikuva ei valtta-
mattd ollut riittdvan houkutteleva sellaisenaan, vaan olisi vaatinut esimerkiksi houkuttele-
van otsikoinnin ja linkityksen. Sisaltdjen jakamisessa olisikin olennaista mietti&, mika saa

asiakkaan klikkaamaan kirjeessa olevaa linkkia.

Resepti jaettiin myds lukuisissa sosiaalisen median kanavissa. Tama voidaan havaita
myds aiemmin esitetyista tuloksista. Sosiaalisen median jakamisesta ei kuitenkaan ole
saatavilla tarkkaa toteutunutta julkaisuraporttia, vaan julkaisut on etsittava eri kanavista
manuaalisesti yksi kerrallaan. N&in ollen on hyvin vaikea arvioida, onko julkaiseminen to-
teutunut parhaalla mahdollisella tavalla. TAma olisi pitanyt ottaa huomioon etukateen, ja
pyytaa julkaisijoita merkitsemaan sosiaalisen median julkaisut ylés. Seuranta on lahes
mahdotonta, silla sosiaalisen median kanavat toimivat omien algoritmiensa mukaisesti, ei-

vatka esimerkiksi maksetut julkaisut valttAmatta nay tutkijan omalla tililla.

Hittiresepti julkaistaan usein myds ketjujen omissa tarjouslehdisséa. Tuloksia tarkastellessa
kavi ilmi, ettei naista ei ole selked& suunnitelmaa tai toteutumaa jalkikateen. Kehittdmis-

hankkeen aikana herasikin kysymys, olisiko syyta olla jokin yhteinen paikka, josta nékisi
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jalkikateen missa kaikkialla hittiresepti on julkaistu? Tama helpottaisi huomattavasti hittire-
septin tulosten raportoimista, vahentéisi manuaalista tyota ja turhaa etsimista. Hittiresep-
teista yhteistydokumppaneille raportoivan henkilén on etsittdva raportteihin kaikki tiedot

manuaalisesti.

Piparijuustokakun resepti suunniteltiin valitulle K-Asiakasryhmalle. Piparijuustokakku hou-
kutteli toiseksi eniten (26 %) valitun segmentin asiakkaita. Kehittamishankkeen suunnitte-
luvaiheessa ajateltiin, etta resepti kohdennetaan asiakasryhmalle sosiaalisen median ja
sahkoisten asiakaskirjeiden avulla. Kaytannossa tallainen kohdentaminen on viela vai-
keaa ja vaatii paljon manuaalista tyota. Tarkempi automaattinen kohdentaminen on tule-

vaisuudessa mahdollista, mutta vaatii vield teknista kehitysta.
Workshop

Workshopissa esiin nousseet asiat kirjattiin post it —lapuille. Ne kirjattiin Exceliin ja ryhmi-
teltiin jalkikateen. Post it —lapuille kirjoitetuissa ajatuksista havaittiin kolme yhdistavaa teki-
jaa: ne liittyivat kaikki joko suunnitteluun, tiedonkulkuun tai sisaltdéjen maaran vahentami-

seen.

Yhteinen sisaltojen jakamiseen liittyva suunnittelu nahtiin tarkeimpéané kehitysta vaativana
kohteena. Kolmen eri ketjun markkinoinnissa sisaltja jaetaan sosiaalisen median kana-
vien lisdksi sdhkoisissa asiakaskirjeissd. Sama asiakas saattaa kuitenkin saada ndma
kaikki kolme asiakaskirjetta sdhkodpostiinsa, ja lisaksi K-Ruoan oman asiakaskirjeen. Ket-
jujen sahkoiset asiakaskirjeet lahetetdan kaksi kertaa viikossa, alku- ja loppuviikosta. On
selvad, etteivat kirjeet voi olla sisalloiltdan ja otsikoinniltaan taysin samanlaisia.
Workshopissa kavi ilmi, etteivat naiden kirjeiden lahettdjat tieda toisten ketjujen kirjeiden
siséltdja ennakkoon, vaan vasta juuri ennen julkaisua. Workshopissa ehdotettiinkin ketju-
jen yhteista suunnitelmaa paallekkaisyyksien valttamiseksi. Olisi kuitenkin paikallaan poh-
tia, onko paallekkaisyyksien valttaminen tarpeellista, vai olisiko asiakkaan kannalta pa-

rempi, ettd sama hittiresepti tulisi vastaan eri ketjujen markkinoinnissa yhtéa aikaa.

Reseptien osalta etenkin tarkeimmat sesonkireseptit sekéa yhdessa valitut hittireseptit olisi
hyva aikatauluttaa ja sisallyttéda ketjujen suunnitelmiin. Vaikka reseptit aikataulutettaisiin
yhteiseen suunnitelmaan, on reseptien lisédminen ketjujen sahkadisiin asiakaskirjeisiin toi-
sinaan mahdotonta, silla kirjeisiin tulee ketjukohtaisia sisaltdja toisinaan hyvinkin lyhyella
varoitusajalla. Workshopissa kaytyjen keskusteluiden perusteella kaikkien julkaisijoiden
kannalta olisi tarked tietda reseptien tarkka julkaisuajankohta ja tieto siité, milloin reseptia

jaetaan muissa ketjuissa ja kanavissa. Hittiresepteille ehdotettiin myos tarkastuslistaa,
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jotta sisaltojen jakamisesta vastaavat henkiltt tietaisivat mita kaikkea niiden osalta odote-
taan tehtavan. Talla hetkella selkeda toimintamuotoa ei ole, mutta hittireseptin prosessille

on olemassa oma erillinen kehitysprojektinsa.

Workshopissa nousi esiin selkeén ja yhteisen suunnitelman puutteen lisdksi erilaiset
haasteet tiedonkulussa. Ketjujen markkinoinnista vastaavat henkiltt kaipaisivat selkedm-
min tiedon, mista hittireseptit 16ytyvat ennen niiden julkaisua. Workshopin perusteella tie-
toa kaivataan suunnitelmista ja siitd, mika resepti kulloinkin on valittu hittireseptiksi ja
mista syysta. Hittiresepteista kaivattiin paremmin tietoa, jotta siséltdéa jakavat henkilot tie-
taisivat, millaisella nakokulmalla resepti kannattaa jakaa. Aina ei ole tietoa mytskaan
mahdollisesta yhteistybkumppanista ja tuotteesta, jonka ympaérille resepti on suunniteltu.
Sisaltba jaetaan myds automaattisesti tarkoitukseen soveltuvan Feedbuilder —tydkalun
avulla. Automatisointi perustuu reseptien taustalle lisattyihin metatietoihin ja niiden poh-
jalta tehtyihin rajauksiin. Tasta syysta reseptin oikea luokittelu eli kategorisointi ja kaikki

reseptiin liitetty metatiedot tulisi olla oikein.

Workshopissa nousseiden asioiden kolmas yhdistava tekija liittyi yhteisten sisaltéjen maa-
ran vahentamiseen. Koettiin, etta niin sanottua pakollista jaettavaa sisaltéa on liikkaa, jol-
loin tarkeat asiat hukkuvat massaan. Resepteja tuotetaan niin paljon, etta yksittaisten hitti-
reseptien huomioarvo voi jaada pieneksi. Etenkin hittireseptien maaraa per vuosi toivottiin
vahemmaksi, jotta hittiresepteja ei tarvitsisi jakaa niin usein esimerkiksi ketjujen sahkoi-
sissa asiakaskirjeissé, vaan asiakaskirjeisiin jaisi tilaa muulle sisallélle. Nain reseptia ei
myo6skaan tarvitsisi vakisin jakaa kirjeesséa, jonka sisaltéon se ei luontevasti sovi, vaan hit-
tireseptin voisi jakaa aiheeseen sopivassa kirjeessa. Toisaalta tdaméa nahtiin mygés toisin
pain; hyvid resepteja on paljon, ne ovat suosittua sisdltda ja niita haluttaisiin jakaa, mutta

muita sisaltdja on liikaa, jolloin resepteja ei mahdu kirjeisiin.
3.6 Yhteenveto

Kehittdmishankkeen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd sisaltdjen suunnitteleminen,
reseptien kehittdminen ja reseptinimien optimoiminen datan perusteella on kannattavaa.
Taustalla tehdyn tyon, kuten yhteisen sisaltdsuunnittelun ja hakukoneoptimoinnin, vaiku-
tukset jaavat kuitenkin potentiaalia pienemmiksi, mikali siséllon jakamista ei suunnitella

riittavan hyvin.

Workshopissa nousi esiin paljon asioita, joiden kehittamiseen tulisi I6ytaa resursseja ja ai-
kaa, jotta tulokset voisivat olla viela entistéakin parempia. Yhteisella sisaltojen jakamiseen

liittyvalla suunnittelulla ja aikataulutuksella, paremmalla tiedonkululla seka sisaltdjen maa-
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ran vahentamiselld voitaisiin kehittda reseptien nakyvyytta ja helpotettaisiin sisaltdjen ja-
kamiseen liittyvien avainhenkildiden seké sahkoisten asiakaskirjeiden tekijoiden tyota. Hit-
tireseptien prosessille on jo k&ynnissd oma kehittamisprojektinsa, ja hittireseptien maaraa
onkin vahennetty vuodelle 2020. Taman liséksi oma kehittamisprojekti tarvittaisiin sahkoi-
sille asiakaskirjeille seka yleisesti yhteistydn kehittamiselle etenkin sisaltojen jakamisen

nakokulmasta.

Yhteistydn kehittamisella voitaisiin myds sdastaa resursseja ja auttaa tyontekijoita teke-
maan tyénsa paremmin. TAma varmasti omalta osaltaan myds parantaisi tytyytyvaisyytta
vahentaen asioiden etsimista ja sita kautta turhautumista. Markkinoinnin johtamisella ja
strategisilla valinnoilla voidaan vaikuttaa kehityshankkeessa esiin nousseisiin ongelma-
kohtiin. Olisi hyva ottaa strategiatydryhmiin myds kaytannon tyota tekevid asiantuntijoita
mukaan, jotta ongelmakohtiin voitaisiin kiinnittdé& huomiota jo strategian suunnitteluvai-

heessa.

Koska kyseessa on yksittdinen tapaus, ei kehittdmishankkeen tuloksista voida tehda yleis-
tyksid, mutta niita voidaan hyddyntaa tulevissa jatkokehityshankkeissa pohjatietona. Ke-
hittamishankkeen tuloksista seka K-Ruoka.fi -verkkosivuston analytiikasta kay ilmi, etta
paivittistavarakaupan markkinoinnin suunta on oikea, silla kavijamaarat kehittyvat asetet-

tuja tavoitteita paremmin.
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4 JOHTOPAATOKSET
4.1 Kehittdmishankkeen tavoitteen tayttyminen

Kehittdmishankkeen tarkoituksena oli kehittdaa K-ryhméan péivittaistavarakaupan sisalto-
markkinointia sekd kohdennusta ruoan ja reseptien osalta keskittyen erityisesti asiakas-
segmenttiin X. Kehittamishankkeen tavoitteena oli selvittaa millainen resepti jouluna 2019
kannattaisi toteuttaa, ja miten valittu resepti kiinnostaa valittua kohderyhmaa. Kehittamis-
hankkeen tavoite saavutettiin osittain. Perusteellinen taustatyo tuotti tulosta ja taustatieto-
jen avulla kehitetty Piparijuustokakku onnistui saamaan loistavat tulokset jouluna 2019.
Valittua kohderyhmaa ei onnistuttu tavoittamaan aivan toivotulla tavalla. Tavoitteen saa-
vuttaminen on kehittdmishankkeen ja kehittamisen kannalta hyva asia, mutta tieteen kan-
nalta se ei ole tarpeen. Tavoitteen saavuttaminen ei siis ole kehittdmishankkeen onnistu-

misen, luotettavuuden tai hyvyyden mittari. (Kananen 2012, 176.)
Ensimmainen kehittdmishankkeen tarkoituksen ja tavoitteen pohjalta noussut kysymys oli:

Miten siséltoyhteistyd K-ryhmdan paivittdistavarakaupan markkinoinnin kanssa vai-
kuttaa brandituotteen nakyvyyteen?

Tuloksista voidaan havaita, ettd datan hyddyntadmisesta on etua, eli reseptin suunnittele-
minen olemassa olevaa dataa hyddyntaen on kannattavaa. Tama koskee reseptin naky-
vyytta, houkuttelevuutta ja kiinnostavuutta. Tuotteen markkinointi hyotyy yhteistydsta, silla
suuren suosion saaneen reseptin kautta tuote saa yhteistyén avulla nakyvyytta ja mahdol-

lisesti myds myyntia kokeilijoiden kautta.

K-ryhman paivittaistavarakaupan markkinoinnin yhteistyd Arla Oy:n kanssa on kestanyt
vasta vuoden 2019, joten yhteisty6 on vasta alussa. Arlan Oy:n markkinointijohtaja Antti

Airaksinen kertoo, etta yhteisty6lla on jo nyt nahtavissa positiivisia vaikutuksia.

’K-Ruokamedia yhteisty®d on selkedasti syventanyt yhteistyétamme Keskon
kanssa. Tyoskentely on avoimempaa ja olemme nahneet myos hienoja kau-
pallisia onnistumisia, mista voimme varmasti molemmat olla ylpeita ja iloisia.
K-Ruokamedia on avannut meille myds uusia markkinointiviestintdkanavia,
joita olemme pyrkineet hyddyntamaan optimaalisesti usealle eri meidan

brandille.”

Antti Airaksinen, Arla Oy
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Toinen kehittdmishankkeen tarkoituksen ja taustan pohjalta noussut kysymys kuului:

Miten yksittaisen reseptin markkinointia ja kohdentamista voidaan kehittéa tulevaisuu-

dessa?

Yhteisty6ta kaivataan liséa. Kehittamishankkeen tulosten perusteella kaivataan suunnitel-
mallisempaa julkaisu- ja kanavakohtaista siséltdstrategiaa. Siséltéjen maaran rajaaminen
ja priorisointi on otettava tarkasteluun, silla nyt jaettavaa sisaltta on liikaa. Yksittéiset si-
sallot tai reseptit eivat erotu, vaan hukkuvat massaan.

On hyva huomioida, etta yksittaisen reseptin markkinointi ja kohdentaminen ei ole aina
kannattavaa. Niin sanottu hittiresepti kannattaa valita tarkasti, jotta siitd saadaan suurin
mahdollinen hyoty. Mikali resepti tehdaan yhteistytssa tavarantoimittajan kanssa, kannat-
taa myds tuote valita huolella. Arla lThana maustetut rahkat eroavat kilpailevista rahkoista
maun puolesta. Niinpa tuotetta ei voi korvata toisella tuotteella, vaan reseptista inspiroitu-
neet asiakkaat todennakdisesti ostavat juuri kyseisen tuotteen. Reseptin liséksi siis itse
tuote vaikuttaa siihen, miten paljon tulokset ndkyvat myyntiluvuissa. My6s sesonkikohtai-
set erot ovat suuria. Juhlakauden reseptit ovat usein lahtokohtaisesti suositumpia kuin ar-

kireseptit, ellei kyse ole yksittaisesta sosiaalisessa mediassa nousevasta "hittireseptista”.

Kehittamishankkeen aikana kavi ilmi, ettei varsinainen kohdentaminen viela oikein onnistu
kaytettavissa olevilla resursseilla. Kehittdmishankkeen aikana nousi esiin myds monenlai-
sia teknisia haasteita, joihin ei ole viela yksiselitteista ratkaisua. Esimerkiksi sahkoisten
asiakaskirjeiden kohdentaminen halutulle K-Asiakasryhmalle vaatii hurjasti manuaalista

tyota.

Liséksi huomattiin, ettéd kohdentaminen vaatisi yhteisty6ta ruokatoimittajien kanssa. Jou-
lun 2019 kohdennetuissa asiakaskirjeissa havaittiin ongelmia, joiden ratkaiseminen olisi
mahdollisesti hyvinkin helppoa. Ruoka-aiheiset asiakaskirjeet kannattaisi jatkossa suunni-
tella yhdessa, jotta niiden sisalto ja kuvamateriaali vastaisivat paremmin asiakasryhmia ja
heitd kiinnostavia aihesisaltéja. Esimerkiksi trendikk&asta joulupdydasta kertova Innostu-
jille kohdennettu asiakaskirje sisélsi hyvin perinteisia resepteja. Reseptikuvaksi oli vali-
koitu perinteinen joulunkinkku. Trenditietoiselle Innostujalle kirjeen muotoilu pitaisi suunni-
tella asiakkaan lahtokohdista. Innostujat ovat kokeilunhaluisia edellakavijoita, jotka etsivat
inspiraatiota ruoanlaittoon monipuolisesti eri kanavista (K-Asiakkaat 2018). N&in ollen
heitd olisi mahdollisesti houkutellut enemman asiakaskirje, jossa olisi ollut uusimpia re-

septeja ja erilaisia vaihtoehtoja perinteisten joulureseptien tilalle.

Arlan markkinointijohtaja Antti Airaksisen mukaan uuden, vasta vuoden verran kestaneen

yhteistydn tulokset alkavat hiljalleen nakya. Alkuun erilaiset aikataulut ja niiden yhteenso-
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vittaminen olivat suurimpia haasteita, mutta nyt vuoden harjoittelun jalkeen olemme vii-
saampia ja my0s tunnemme toisemme paremmin. Aikatauluihin liittyvat haasteet ovat pai-
vittaistavarakaupan markkinoinnissa tiedossa ja kehitystyon alla. Lehtiprosessiin liittyvat
suunnittelu-, kuvaus- ja painoaikataulut eivét kulje k&si kddessa tavarantoimittajien ja yh-
teistyokumppaneiden uutuustuotteiden lanseerausaikataulujen kanssa. Sisallét suunnitel-
laan ja tehdaan etupainotteisesti, joten aina kaikki yhteistyokumppaneiden uutuustuotteet

eivat ole tiedossa.

4.2 Kehittamishankkeen kriittinen arviointi

Vaikka tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheita, tulee tutkimuksen luotettavuutta arvi-
oida kriittisesti. Useimmiten luotettavuuden arviointiin liitetaan kaksi kasitetta: reliaabelius
ja validius. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, eli sita, ovatko tutkimuk-
sen tulokset ei-sattumanvaraisia. Validius tarkoittaa tutkimusmenetelmén tai —mittarin tar-
koituksenmukaisuutta, eli sitd, mittaako menetelma sita, mita on tarkoituskin mitata. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2015, 231.) Luotettavuuteen liittyvat kysymykset tulee ottaa
huomioon jo opinndytety6ta suunniteltaessa, jotta voidaan arvioida sita, mika voisi menna

pieleen ja miten siihen voidaan varautua (Kananen 2012, 162).

Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen valilla on eroja luotettavuustarkastelun osalta (Ka-
nanen 2012, 31). Taman kehittdmishankkeen reliabiliteettia arvioidessa tulee huomioida,
ettd kyseessa oli yksittdinen tapaus, jota tutkittiin padosin laadullisin menetelmin. Tutki-
muksen tausta-aineistossa oli mukana myds maardllista eli kvantitatiivista aineistoa, mutta
tulokset eivat silti ole sellaisenaan yleistettavissa eivatka toistettavissa. Kehittamishank-
keen tarkoituksena olikin etsia kehittamisen kriittisia pisteitd, eikd niinkaan yleistettavia tu-

loksia.

Kehittamishankkeen reliabiliteettia arvioidessa tulee huomioida tutkijan rooli kehittamis-
hankkeen aikana. Tutkija osallistui aktiivisesti kehittdmishankkeeseen hankkeen alusta
loppuun saakka, silla kehittimishankkeen aihe nousi tutkijan omasta mielenkiinnosta ja
kosketti siten hdnen omaa ty6taan. Tutkija tekee jatkuvasti t6ita kehittamishankkeessa ka-
siteltyjen prosessien kanssa, joten tutkijan olisi ollut lahes mahdotonta irtautua ja tutkia
prosesseja ulkopuolelta kasin. Kehittdmishankkeessa mainittu hittireseptin prosessin ke-
hittdminen on toisella henkil6lla tydn alla, joten tassé tutkimuksessa vain sivuttiin hittire-
septin prosessia. Kehittdmishankkeen validiteettia olisi voinut parantaa esimerkiksi suun-
nittelemalla workshop paremmin. Workshopista saatiin dataa ja erittéin hyodyllisia kehitys-
ideoita, mutta siita olisi voinut olla entista enemman hyotyad, mikali sen suunnitteluun ja

etenkin toteutukseen olisi ollut kaytettavissd enemman aikaa.
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Kehittdmishankkeen suunnittelussa ja toteutuksessa on huomioitava seka koko hankkeen
etta tulosten luotettavuus ja hyddynnettavyys. Naihin vaikuttavat monenlaiset tekijat, joten
luotettavuustarkastelu kannattaa pitdd mielessa koko prosessin ajan. Kehittdmishanke py-
rittiin tekemaan mahdollisimman hyvin luotettavuuden ja tutkimusetiikan kannalta. Tieto-
pohjana kaytettiin mahdollisimman tuoretta tietoa. Kehittdmishankkeen aiheelle tyypilli-
sesti tietopohjassa hyodynnettiin runsaasti alan asiantuntijoita. Aineistonkeruussa tutkija
oli tiiviisti mukana havainnoiden ja osallistuen. Aineistonkeruussa hyddynnettiin lisdksi
saatavilla olevaa dataa seka eri yksikdiden asiantuntijoita. Aineiston tulkitseminen ei ole
yksiselitteistd, vaan tulkintoja voi olla monenlaisia. Kehittamishankkeen tulkinnan ristirii-
dattomuutta eli reliabiliteettia pyrittiin parantamaan siten, ettéa kehittdmishanke annettiin
luettavaksi kollegalle, joka ei osallistunut kehittamishankkeen tekemiseen, mutta on tiiviisti

mukana siihen liittyvissa prosesseissa. (Kananen 2012, 174.)

Tulosten tarkastelussa kavi ilmi monia kohtia, joiden osalta tulosten selvittdminen osoit-
tautui lahes mahdottomaksi tehtavaksi. Tutkijalla ei ollut etukateen tietoa, ettei julkaisemi-
seen liittyvia tietoja kirjata mihink&dan selkeasti. Tama osaltaan vaikeutti tulosten kokoa-
mista, mutta antoi myods tarkean huomion jatkokehitysta ajatellen. Jokaisen reseptin ja si-
sallon kannalta tulosten raportoiminen ei ole tarpeen, mutta téarkeimpien sisaltdjen osalta

olisi hyva, ettd voitaisiin todentaa miten ja missa sisalto on jaettu.

Workshopiin pyydettiin mukaan henkilditd, jotka ovat avainasemassa siséltdjen jakamisen
kannalta K-Ruoka.fi -verkkosivuilla, -mobiilisovelluksessa, sosiaalisen median kanavissa
seka sahkdisissa asiakaskirjeissa. Henkiloita valittiin mukaan eri puolilta markkinointiyk-
sikkda, jotta eri ndkodkulmia saatiin esiin mahdollisimman monipuolisesti. Workshopissa
nousi esiin hyodyllisia ja tarkeitéa kehityskohteita seké ideoita. Ajankohta oli kiireinen, joten
workshopissa ei ehditty paneutumaan ongelmiin syvemmin. Osallistujia oli riittavasti kehit-
tamishankkeen aineiston kannalta, mutta jatkokehityksen kannalta olisi olennaisen tér-
kedé saada kehittamisehdotukset myds esimiesten tietoon, jotta jatkossa voidaan ohjata
resursseja ongelmien ratkomiseen ja prosessien kehittdmiseen. Kehittdmishankkeen tu-
loksista voisi olla hy6tya esimerkiksi tulevan siséltstrategian suunnittelussa ja sité kautta

markkinoinnin johtamisessa.

Riittamattémat resurssit ja ajan puute aiheuttavat haasteita kaikenlaiselle kehittamiselle.
Kehittdmishankkeen aikana yhteistyélle oli vaikea Ioytaa aikaa. Kehittdmishanketta joudut-
tiin hieman muuttamaan matkan varrella, silla tutkija olisi alkuperaisen kehittamishanke-
suunnitelman mukaisesti tarvinnut enemman tukea ja yhteistyota kehitystyéhon tydpai-

kalta. Tyota ei voi kehittéda yksin, vaan tyon kehittamiseen tulee osallistua niiden henkil6i-
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den, joita se koskee. Luotettavan lopputuloksen saavuttamiseen ja muutoksen toteuttami-
seen vaaditaan tyontekijoiden osallistuminen. (Salonen ym. 2017, 39.) Kehittamishanke
toteutettiin saatavilla olevien resurssien mukaisesti. Tutkija teki osuutensa omalla ajallaan,
mutta tyOpaikalla tapahtuvat osiot, kuten workshop, vaati osallistujilta joustoa oman

tydnséa ohella, esimerkiksi tulemalla workshopiin oman lounasajan puitteissa.

Joulu on markkinoinnissa kiireista aikaa, joten esimerkiksi reseptin jakamista eri kana-
vissa ei ehditty suunnitella yhdessa. Myoskaan sahkdisia ja kohdennettuja asiakaskirjeita
ei ehditty suunnitella yhdessa, vaan ne tehtiin kuten aiemmin on totuttu. Jos reseptin jaka-
minen ja sadhkoiset asiakaskirjeet olisi pystytty suunnittelemaan ja kohdistamaan viela pa-
remmin, olisi kehittAmishankkeen tuloksissa nahty mihin resepti parhaimmillaan olisi ylta-
nyt. NAma nousivatkin kehittamishankkeen tuloksia analysoitaessa selkeiksi jatkokehitta-
mista vaativiksi kohteiksi. Kehittdmishankkeen tuloksista saadaan siis ennemminkin sisal-
tosuunnittelun nykytilanne, kuin paras mahdollinen lopputulos, silla sisaltdjen suunnittelu
ja optimointi tehdaéan jo l&hes aina raportissa kuvatulla tavalla. Sisdltdjen jakamiseen ja
yhteistydhon liittyvat kehitysehdotukset ovat kuitenkin jatkoa ajatellen hyvin tarkeita. On
myds muistettava, etta yksittdinen resepti on hyvin pieni sisaltd valtavien viestimaarien

joukossa, mita asiakkaille viestitaan.

Tulosten tarkastelussa on huomioitava, ettd markkinoinnista myyntiin johtavia konversiota
on haastava todentaa. On lahes mahdotonta sanoa, milla perustein asiakas on esimer-
kiksi ostanut Arla Ihana piparkakkurahkaa. Onko han saanut inspiraation reseptista vai
onko han sattumalta ostanut juuri reseptissa kaytettyja tuotteita? Mikali asiakas lukee
printtilehted, lukuja on vieléd vaikeampi todentaa. Luotettavinta on mitata ja seurata sita
mit& voidaan, eli esimerkiksi verkkosivujen kavijamaaria ja verkkokaupan tietoja kirjautu-

neilta asiakkailta.
Miten tuloksia aiotaan hyddyntaa?

Kehittamishankkeen lopputulos ei ole yleistettavissa, mutta sita voidaan hyddyntaa edel-
leen kohdeyrityksen siséaltdsuunnittelun ja erilaisten prosessien kehittdmisessa. Kehitta-
mishankkeen tulosten pohjalta voidaan melko yksiselitteisesti todeta, etté kehittdmistyolle
on tarvetta jatkossakin. Erityisesti yhteistyota tulee kehittad, jotta saavutetaan paras mah-
dollinen hyoty suunnitelmallisesta sisallontuotannosta. Sisaltésuunnittelun kehittdminen
on kehittamistoiminnalle tyypillinen jatkuva prosessi, jota voidaan kuvata paattymatto-
mana kehana (kuvio 6). Kehittdmishankkeesta saadut opit ja palaute tulee huomioida jat-

kossa, jotta kehittAmisprosessi pysyy kaynnissa.
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Palaute, opit Sisaltésuunnittelu

Toteutus ja

Tulokset julkaisu

KUVIO 6. Siséltdsuunnittelun kehittamisprosessi.
4.3 Pohdinta

Kehittamishankkeen avulla paastiin kasiksi erilaisiin jatkokehitysta vaativiin haasteisiin.
Koska sisaltdsuunnittelua tehdaéan keskitetysti, olisi yhteinen, tarkempi kanavakohtainen
sisédltdstrategia tarked. Sisaltdstrategiaa ollaan parhaillaan tydstdamassa vuodelle 2021 ke-
hittdmishankkeen loppuvaiheessa kevaalla 2020. Sisaltdstrategian luominen suuressa or-
ganisaatiossa jaa kuitenkin helposti melko yleiselle tasolle. N&in ollen siséltéjen kanava-
ja julkaisukohtainen suunnittelu jaa sisaltétimien vastuulle. Yhteinen pohja, esimerkiksi
Microsoft Office 365 -tydkaluja hyodyntaen, olisi yksi mahdollisuus lahtead kehittdmaan si-
saltdsuunnitteluun liittyvaa yhteistyota. Jotta huolella suunnitelluista sisalldista saataisiin
paras mahdollinen hyéty olisi markkinoinnin yhteistydn kehittdminen tarkeda. Markkinoin-
nissa tehdaan tiivista yhteistyoté jo nyt, mutta kehittdmishankkeen tulosten perusteella yh-

teistydsséa on edelleen kehittdmisen varaa.

Resurssien ja ajan puute aiheuttavat sen, etta kehittdminen jaa paivittaisten tyétehtavien
ja kiireiden taakse. Toiminnan kehittdminen tulisi néhd& panostuksena tulevaan. Kehitta-
mishankkeen aikana kavi ilmi, ettei sisaltdjen jakamista seurata loppuun asti, eikéa markki-
noinnin eri tiimien valilla ole selked& vastuunjakoa tai yhteisté aikataulua. Siséltosuunnitte-
lua varten tehd&an suuri taustaty0, reseptit toteutetaan huolellisesti, nimet optimoidaan ja
reseptien taustalle lisatddn metatietoa. Sisaltdjen asiakasta houkutteleva ja ajantasainen
jakaminen jaa muiden vastuulle. Ruokatoimittajat ja sisaltttiimi eivat ehdi seurata proses-
sia loppuun asti. Jos siséltdjen jakaminen suunniteltaisiin ja aikataulutettaisiin yhdessa,
poistuisi samalla osa workshopissa esiin nousseista ongelmista. Yksi jatkokehitys olisikin
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sahkaoisten asiakaskirjeiden tekijoiden ja ruokasisalldista vastaavan tiimin yhteistyon tiivis-
taminen. Resurssien puutteeseen liittyy myods workshopissa useamman kerran esiin nous-
sut ehdotus sisaltdjen maaran vahentamisesta. On kuitenkin huomioitava, ettei jokaista
reseptia ole olennaista seurata ja raportoida jalkikateen, mutta yhteistyéreseptien ja hitti-
reseptien kohdalla raportointia ja seurantaa voitaisiin kehittaa helpommaksi. Reseptin na-
kyvyyksien seuranta esimerkiksi tarjouslehdissa, sosiaalisen median kanavissa tai sahkoi-
sissa asiakaskirjeissa vaatii jalkikateen melkoisen salapoliisityon, silla tiedot taytyy etsia
manuaalisesti. Jos tiedot olisivat koottuna yhteen paikkaan jo etukateen, saastyisi rapor-

toinnin tekijalta tydaikaa.

Hittireseptin kehittaminen on aloitettu vuoden 2020 osalta. Hittireseptien tulokset para-

nivat huomattavasti vuoden 2019 aikana, kuten aiemmin esitetysta taulukosta (taulukko 1)
voi havaita. Vuonna 2019 verkkosivun kayntitavoite oli hittireseptille 20 000. Vuoden 2020
hittireseptien kayntitavoitteeksi on asetettu 100 000. Myynnilliset tavoitteet sen sijaan ovat
enemman suuntaa antavia, silla konversioiden toteaminen on haastavaa. Myynnillisiksi ta-
voitteiksi on asetettu vapaamuotoisesti "selked piikki myynnissd” tai se, ettd 5 % tunniste-

tuista asiakkaista arvioidaan valmistaneen hittireseptin.

Kuten kehittamishankkeen workshopissa kavi ilmi, hittireseptien maaraa pidettiin liilan suu-
rena. Hittireseptien maaraa on vahennetty siten, etté niitd valitaan vuonna 2020 vain noin
6-8 kpl. Vuonna 2019 hittiresepteja valittiin 15 kpl. Hittireseptin prosessin kehittaminen
vaatisi tAman kehittdmishankkeen tulosten perusteella vield lisdé tarkkuutta. Prosessissa
on maaritelty vaatimukset reseptin nakymiselle eri kanavissa (liite 3), mutta selkea vas-
tuunjako ja tarkempi kuvaus puuttuu. Hittireseptin jakamisen vastuu on jaettu kaikille. Sen
lisaksi tarvittaisiin selked yhteinen suunnitelma ja kanava, josta vaadittavat tiedot kavisivat
ilmi. Kehittamishankkeen workshopissa noussut ehdotus ketjujen yhteisesta suunnitel-
masta ja aikataulusta vaatisi jatkokehittamista. Esimerkiksi ketjujen sahkdisten asiakaskir-
jeiden julkaisijat toivoivat jonkinlaista yhteista julkaisukalenteria tai suunnitelmaa paallek-
kaisyyksien valttamiseksi. Toisaalta olisi myos mietittava, onko paallekkaisyyksien valtta-
minen tarpeellista, vai olisiko painvastoin hyddyllista, etta sama hittiresepti nékyisi yhté ai-

kaa kaikkien ketjujen markkinoinnissa.

Asiakaslahtdisyys ei noussut esiin kehittdmishankkeen workshopissa, mutta asiakaslah-
toisyyden tulisi olla kaiken suunnittelun l&Ahtokohtana. K-ryhmassa on valtava maara dataa
seka huolellisesti toteutettu asiakkaiden segmentointi kaytettavissa, joten asiakkaan tar-
peet ovat hyvin tiedossa. Asiakas on valittu myds K-ryhman arvoissa ensisijaisen tarke-
aksi. K-ryhman arvo kuuluukin: "Asiakas ja laatu - kaikessa mita teemme.” Asiakaslahtoi-

syys on tavoitteena kaikessa, mutta olisi syyta pohtia toteutuuko asiakaslahtdisyys aidosti
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kaikessa, mitd tehddan. Asiakassegmentit ovat aktiivisesti kaytdssa ja ohjaamassa toimin-
taa seka strategisia valintoja. Kanavakohtainen, asiakaslahtdinen sisaltjen jakaminen ei
vield toteudu siin& maarin, mika olisi datan perusteella mahdollista. Lisaksi esimerkiksi
sahkoisten asiakaskirjeiden kohdentaminen on viela toistaiseksi teknisisté syistéa haasteel-
lista. Talla hetkella sisaltoja jaetaan kaikkiin julkaisuihin ja kanaviin, mutta olisiko tulevai-
suudessa tarpeen luoda tietynlaista sisaltda vain juuri kyseistéa kanavaa eniten kayttavalle

asiakassegmentille?

Jatkotutkimusaiheiden sijaan kehittdmishankkeen aikana nousi esiin kehittamista vaati-
via kohteita. Markkinoinnin johtaminen ja meneillaan oleva sisaltostrategian kehittaminen
ovat avainasemassa kehittamishankkeessa esiin nousseiden asioiden jatkokehityksen
kannalta. Markkinoinnin eri tiimien valisen yhteistyon parantaminen olisi ensisijaisen tar-
ke&a yhteisten siséaltojen kehittdmisen ja jakamisen kannalta. Yhteistyota ja mahdollisesti
my0Os ruokaosaamista kaivataan monissa tilanteissa, esimerkiksi séhkoisten asiakaskirjei-

den suunnittelussa.

Hittireseptien prosessin kehittaminen on aloitettu ja esimerkiksi reseptien maaraa on jo
vahennetty vuodelle 2020. Prosessi vaatisi kuitenkin kehittamishankkeen workshopin mu-
kaan edelleen tarkempaa vastuunjakoa ja tiedotusta. Olisi hyva, etta yksi henkilo kirjoit-
taisi hittireseptien tiedot ja julkaisut valmiiksi yhteen paikkaan, josta kaikki |6ytaisivat tarvit-
tavat tiedot. Hittireseptien osalta tulisi myds nimeta vastuuhenkiltt, eiké jattaa ohjeistusta
liian yleiselle tasolle (vrt. liite 3). Tulisi my6s huomioida, ettei reseptien julkaiseminen sah-
kopostilla lahetettivassa asiakaskirjeessa ole aina mahdollista, ellei sita ole etukateen
suunnitelmassa. K-Asiakkaita voisi jatkossa hyddyntaa kohdennetun ja personoidun sisél-
I6n suunnittelussa entistéd paremmin. Taméa on markkinoinnin tiedossa ja kehityksen alla,

mutta vaatii viela melko paljon teknista kehitysta.

Prosessien kehittdminen on jatkuvaa, joten kehittamishankkeessa nousseet asiat koottiin
ja lahetettiin kirjallisena asianosaisille. Jatkokehitysté ja tutkimustulosten lapikaymista var-
ten suunniteltu toinen, suurempi workshop jai kevaan 2020 COVID-19 -viruksesta johtu-
van poikkeuksellisen tilanteen vuoksi toteuttamatta. Tulokset kirjattiin ja lahetettiin asian-

osaisille sahkdisesti jatkotoimenpiteita varten.
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