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1 JOHDANTO 

Tässä opinnäytetyössä käymme läpi verkkokauppojen nykytilannetta ja mitä 

tulevaisuuden mainonta voisi pitää sisällään. Verkkokauppojen käyttämisen yleistyminen 

on kovassa nousussa, joten nyt on oikea aika syventyä verkkokauppojen 

mahdollisuuksiin ja ongelmakohtiin. Myös koronatilanne on nostanut verkkokauppojen 

suosiota, joten mainonta on tuotava esille parhaimmalla mahdollisella tavalla.  

Kun kuluttaja astuu kivijalkaliikkeeseen, tuotteet ovat käden ulottuvilla. Kaupassa 

asioidessa silmien eteen tulee säännöllisen epäsäännöllisesti tarjouksia, maistatuksia ja 

heräteostoksia. Verkkokaupassa nämä mahdollisuudet jäävät vähiin, lähes 

olemattomiin. Otamme tässä opinnäytetyössä selvää, kuinka Turun Kupittaalla 

sijaitsevan, K-Citymarket Kupittaan verkkokaupan viestintä saadaan tuntumaan 

personoidulta ja asiakaspainotteiselta. Mitä viestinnän keinoja voidaan käyttää näiden 

asioiden saavuttamiseksi? Millaista sisältöä näissä mainoksissa kannattaisi näyttää ja 

kuinka huomioida asiakasta etänä?  

Tavoitteena on saada totuudenmukaista tietoa nykytilanteesta ja toiveista liittyen 

jatkoon. K-Citymarket Kupittaa voi hyödyntää tutkimuksen tuloksia markkinoinnin tukena 

tulevaisuudessa. Teimme Google Forms -pohjaisen, yhdeksän kysymystä sisältävän 

kyselyn K-Citymarket Kupittaan nykyisille verkkokauppa-asiakkaille. Loimme kyselyn 

kartoittaaksemme verkkokauppa-asiakkaiden mieltymyksiä, toiveita ja ajatuksia. 

Anonyyminä kyselyyn vastanneet asiakkaat antoivat meille tärkeää, kaunistelematonta 

tietoa ajatuksistaan liittyen verkkokauppa-asiointiin ja -mainontaan. Kysely julkaistiin 13. 

maaliskuuta 2021 ja vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Kysely keräsi 536 vastausta. Kyselyä 

jaettiin Instagramissa, Facebookissa ja sähköpostitse K-Citymarket Kupittaan 

sähköpostin kautta. Lisäksi verkkokauppatilausten yhteydessä lähetettiin flyer, josta 

pääsi QR-koodin avulla suoraan kyselyyn.   
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2 VERKKOKAUPPOJEN NYKYTILANNE 

PÄIVITTÄISTAVARAKAUPOISSA 

Monet päivittäistavarakaupat ovat ottaneet verkkokaupan käyttöön ja näin kehittäneet 

palveluaan laajemmaksi. Verkkokaupat kehittyvät koko ajan paremmiksi ja 

kattavammiksi. Samalla erilaiset sovellukset ovat tulleet verkkosivujen ja -kauppojen 

tueksi. Verkkokauppatilauksen nouto ja kotiinkuljetus mahdollistavat eri ihmisille 

soveltuvat tavat käyttää palveluita.   

Vaikka ruoan tilaamisen kehitys on nousujohteista, on ruoan tilaaminen Suomessa 

noussut vasta lähivuosina hitaasti ihmisten suosioon. Useissa muissa maissa on ruoan 

verkkokauppa ollut jo pidemmän aikaa ihmisten arjessa mukana. Aalto-yliopiston 

markkinoinnin työelämäprofessori Lasse Mitronen kertoo Arvopaperin artikkelissa, että 

Iso-Britanniassa ruokaostosten tilaaminen verkkokaupasta on ollut jo pitkään arkipäivää. 

Mitrosen mukaan siellä on taustalla päivittäistavaran verkkokaupan parinkymmenen 

vuoden historia, joten ruoan tilaaminen verkkokaupasta on ihmisille tutumpaa kuin 

Suomessa. Pohjoismaista Mitronen mainitsee naapurimaamme Ruotsin, jossa 

verkkokaupan osuus ruokakaupasta on ollut 3–4 prosenttia jo ennen koronaa. 

Tukholman alueella luku voi tätä nykyä olla jopa kymmenen prosenttia. Ruotsissa ruoan 

verkkokauppa on ollut selvästi suositumpaa jo ennen koronapandemiaa, kun taas 

Suomessa nousu on tapahtunut vasta pandemian aikana. Suomessa verkkokaupan 

osuus markkinasta on ollut ennen pandemian alkua 0,6 prosenttia. Nyt sen arvioidaan 

nousseen arviolta kahteen tai kolmeen prosenttiin. (Yli-Vainio M, 2021)   

Pandemia on vaikuttanut, tässä tapauksessa selvästi nostanut ruoan verkkokaupan 

osuutta markkinoista. Pandemialla voi olla pysyviä vaikutuksia suomalaisten ruoan 

verkkokauppakäytökseen. Sosiaalinen media on helpottanut päivittäistavarakauppojen 

viestintää ja verkkokauppa on tullut muun muassa median kautta monelle tutuksi. 

Houkutteleva helppous ja hyvä viestintä vaikuttavat ihmisten päätöksiin ja 

kiinnostuneisuuteen. Kesko kertoo sivuillaan, kuinka ruoan verkkokauppa-asiointien 

määrä kasvoi K-ryhmässä koronaepidemian aikana kuukausitasolla parhaimmillaan yli 

800 prosenttia. Tulos saatiin laskemalla asiointikertojen määrä kuukaudessa 

parhaimmillaan korona-aikana verrattuna edellisen vuoden vastaavaan kuukauteen. 

Asioinnin määrä on siis noussut suuresti pandemian myötä. Koska suomalaiset ovat 

alkaneet käyttää enemmän verkkokauppoja, on verkkokaupan käyttö jäänyt monen 
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perheen arkeen vielä pahimman pandemiatilanteen jälkeenkin. Tämä näkyy Keskon 

kasvuluvuissa, jotka olivat vielä 2021 kesäkuussa 500-prosenttisia vuoteen 2020 

verrattuna. (Kesko, 2021) Verkkokaupasta tilaaminen tuo sekä aikaa, että helppoutta 

monen perheen arkeen. Myös huomattavasti lisääntynyt tietous 

verkkokauppatilaamisesta voi saada ihmiset tilaamaan verkosta jatkossakin.    

Muutkin kuin ruoan verkkokaupat yleistyvät ja ihmiset tilaavat yhä enemmän tuotteita 

kotiin arkea helpottamaan. Suurin Suomessa toimiva verkkokauppa tai -alusta on 

edelleen Zalando. Käyttäjää kohden eniten ostoskertoja keräsivät kuitenkin ruoan 

verkkokaupat, K-Ruoka ja Foofie.fi (Palokangas P, 2020) Myös tämä kertoo ruoan 

verkkokaupan yleistymisestä. K-Ruoka-sovelluksen ja Foodien suosio on kasvanut 

kasvamistaan ja tilaamisesta on tullut arkipäivää.   

Paytrail on haastatellut yrittäjiä, joiden viesti kiteytettynä on, että maksuliikennedata 

vahvistaa, että kysyntä verkossa on yleisesti kasvanut poikkeusaikana. Korona on 

selvästi kasvattanut myyntiä. (Oksanen M, 2020) Kysyntä ja asiakkaat ovat siis 

enemmän verkossa kuin ennen, yksittäisellä ruoan verkkokaupalla on myös muiden 

alojen kilpailijoita päivittäistavarakauppojen lisäksi.  

2.1 Ketkä käyttävät verkkokauppaa 

Ruoan ostaminen verkosta helpottaa monien arkea. Ruokakauppaan lähteminen on oma 

prosessinsa, kauppareissuun saa helposti aikaa kulumaan montakin tuntia. Varsinkin 

kaupungeissa asuvat lapsiperheet ovat kiinnostuneet ruoan tilaamisesta ajan ollessa 

tiukilla. Ruoan tilaaminen kotiin on myös monille autottomille helpotus, etenkin jos 

kauppoja ei ole kävelymatkan päässä. (Koistinen A, 2019) 

Etuna ruoan tilaamisessa on, ettei kauppaan tarvitse lähteä koko perheen voimin. 

Tilauksen voi suorittaa missä vaan, jopa älypuhelimella. Tilauksen saa tilattua kotiin tai 

vaihtoehtoisesti noutaa valmiiksi pakatut tilaukset kaupalta itse. Erilaiset mahdollisuudet 

sopivat eri tilanteisiin. Ruoan ostaminen verkkokaupasta voi säästää ajan lisäksi myös 

rahaa. Tilauksen laatiminen edellyttää suunnitelmallisuutta ja heräteostosten määrä voi 

olla paljon pienempi. (Kotiliesi, 2019) Kuten Kotiliedessä mainittiin, tilauksen tekeminen 

vaatii suunnittelua, joka voi säästää rahaa. Heräteostoksia voi toki tulla tehtyä myös 

verkkokaupassa, mutta ne eivät ole samalla tavalla käden ulottuvilla kuin fyysisessä 

kaupassa.  
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Koronapandemian myötä ruoan verkkokaupat ovat tulleet monille tutuiksi, ja sitä myötä 

myös asiakaskunta on laajentunut. Ihmisillä on monia erilaisia syitä käyttää 

verkkokauppaa. Osa ihmisistä saattaa inhota kaupassa asioimista, joten verkkokaupan 

käyttäminen on heille mielekkäämpää kuin fyysinen asiointi. Korona-aikana 

verkkokaupan käyttäminen on ollut turvallinen tapa hoitaa asia, varsinkin riskiryhmien 

keskuudessa. Etäisyyksien lisäksi autottomuus ja painavien ostosten kantaminen kotiin 

vaikuttavat monien päätöksiin. Pandemian myötä monet ovat välttäneet kaupan lisäksi 

myös julkista liikennettä. 

“Olen erittäin tyytyväinen. Tilauksen tekeminen on helppoa. Tuotteet hyviä ja tuoreita. 

Helpottaa autottoman talouden kauppa-asiointia.” Näin kirjoittaa yksi verkkokauppa-

aiheiseen kyselyyn vastannut.  

Kaupan liiton kuluttajatutkimuksessa kerrotaan, miten harva käyttää verkkokauppaa 

vielä säännöllisesti. Eniten ruoan verkkokaupan käyttäjiä löytyy pääkaupunkiseudulta. 

Noin viidesosa kuluttajista haluaisi lisätä tai vähintään kokeilla ruoan ostamista 

verkkokaupasta, kun taas 55 % ei ole kiinnostunut verkkotilaamisesta. 35-vuotiaat 

asiakkaat ovat valmiita lisäämään verkko-ostoksia erityisesti pääkaupunkiseudulla ja 

Uudellamaalla. (Kauppa.fi, 2020) Kauppa.fi artikkelissa todetaan kokeilunhalun 

verkkokauppaa kohtaan nousseen ja kokeilijoita ovat ainakin alle 35-vuotiaat 

pääkaupunkiseudulla asuvat. Useimmiten tämän ikäisillä arki saattaa olla kiireistä ja näin 

ollen verkkokaupan käyttäminen säästää aikaa.   

Kyselyssä kysyttiin vastanneiden ikää ja ikähaarukka oli laaja. (Kaavio 1.) Kyselyyn 

vastanneista verkkokauppaa käyttävät eniten 31-40 vuotiaat joita oli 27,5 %. Toiseksi 

eniten 41-50 vuotiaat, lukemilla 22,2 %. Alle 30-vuotiaita oli kolmanneksi eniten, 19,1 

%lla. Seuraavaksi sijoittui 51-60 vuotiaat 15,9%lla ja tämän jälkeen yli 65-vuotiaat 11,8 

%. 61-64 ikäluokkaa oli prosentti. Asiakkaiden ikä jakautuu melko tasaisesti, joten 

nähdään, että verkkokaupan käyttäjiä on monesta eri ikäluokasta. Verkkokauppa on siis 

kaikille sopiva tapa ostaa ruokaa, iästä riippumatta.   
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Kaavio 1. Kyselytutkimuksen ikähaarukka ympyrädiagrammi. (2021) 

Kun tiedetään suurin piirtein minkälaiset asiakkaat käyttävät verkkokauppaa, on 

mainontaa ja viestintää helpompi suunnitella heille sopivaksi. Mainonnan sisältö 

kannattaa tietenkin pitää monipuolisena, mutta on hyvä ottaa huomioon suurin 

käyttäjäkunta. Verkkokauppaa käyttää kyselymme ja yllämainitsemiemme tutkimusten 

mukaan eniten kaupungissa asuva n. 30-vuotias, kiireelliseen arkeen helpotusta 

tarvitseva ihminen. 

Vanhempaa väestöä voisi jatkossa houkutella verkkokaupan asiakkaiksi erilaisin 

keinoin. Yksi niistä voisi olla esimerkiksi sellainen, että verkkokauppaa voisi suositella 

tuttavalleen ja saada alennuksen, mikäli verkkokauppa saa suosittelun ansiosta uuden 

tilaajan. Palkintona suosittelusta voisi olla esimerkiksi 15 % alennus loppusummasta 

sekä suosittelijalle, että uudelle tilaajalle. Alennuksen voisi lunastaa esimerkiksi koodin 

tai liittymislinkin avulla. Vanhemmalla väestöllä saattaa olla ongelmia tekniikan kanssa, 

joten tällainen toimintatapa voisi kannustaa suosittelijaa opettamaan verkkokaupan 

käyttöä esimerkiksi isovanhemmilleen. Tämä voisi poikia uusia asiakassuhteita K-

Citymarket Kupittaan verkkokaupalle. 

2.2 Mahdollisuudet 

Verkkokaupat tarjoavat helpotuksien ohella monia mahdollisuuksia. Koronapandemian 

myötä verkkokaupasta on tullut mahdollisuus hoitaa ruokaostoksia turvallisesti ilman 

kontakteja.  
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Verkkokauppa-asioinnista pyritään tekemään mahdollisimman henkilökohtaiselta 

tuntuva kokemus. Tätä rakennetaan muun muassa tarjoamalla personoituja tarjouksia. 

Tarjoukset luodaan ostokäyttäytymisen ja eniten ostettujen tuotteiden perusteella ja 

tuotteita tarjotaan edellisten ostosten dataa ja kauppalistaa hyödyntämällä. K-Ruoka 

sovellus luo valmiin tuotekattauksen asiakkaan eniten ostamista tuotteista. Asiakas saa 

sovellukseen myös henkilökohtaiset tarjoukset, jotka tehdään myös asiakkaan edellisten 

ostosten pohjalta.   

Tämä luo verkkokaupasta helpon ja mutkattoman etenkin tilanteessa, jossa asiakas on 

tehnyt jo ensimmäisen tilauksensa. Jatkossa asiakkaan on helppo tilata aiempien 

ostostensa pohjalta. Tilausten tekemisten helppous onkin avainasia asiakaskontaktien 

ja pitkien asiakassuhteiden luomisessa. Kaupan tulee olla perillä ja mielellään jopa 

askeleen edellä siitä, mikä saa asiakkaan tilaamaan uudelleen.   

Verkkokauppakyselyyn tuli monta ehdotusta koskien sähköisiä reseptejä. Ehdotuksissa 

oli esimerkiksi toivomus, että K-ruoka sovelluksen reseptien raaka-aineet voitaisiin 

jatkossa siirtää suoraan ostoskoriin. Tämä on ehdotuksena erittäin hyvä, sillä reseptejä 

voitaisiin luoda tuotteiden pohjalta ja tuoda asiakkaan tietouteen myös sellaisia 

elintarvikkeita, joita asiakas ei ole ennen ostanut.   

Kyselyyn tuli muutama kommentti koskien Plussa-rahaa. Voisi olla hyvä uudistus, jos 

tulevaisuudessa asiakas voisi käyttää kertyneen Plussa-rahan verkkokauppatilauksen 

yhteydessä. Tämä voisi innostaa myös niitä verkkokauppa-asiakkaita, jotka eivät käy 

paikan päällä kerryttämään Plussaa ostoksistaan.  

Yksi kommentoija mietti, että olisi mukavaa, jos verkkokauppaan saisi ostettua 

lahjakortin. Lahjakorttia voitaisiin mainostaa kaikissa Kupittaan K-Citymarketin somessa, 

esimerkiksi arvontana. Verkkokaupassa käytettävää lahjakorttia voitaisiin mainostaa 

myös hyvänä lahjaideana. Mikäli kortti sisältäisi koodin, olisi se vaivatonta lähettää 

sähköisesti.   

“Olisi kiva, jos verkkokauppaan voisi ostaa oman lahjakortin minkä voisi antaa lahjaksi 

vaikka vanhemmalle ihmiselle. Sellainen lahjakortti mihin voisi ostaa pelkästään kuljetus 

tai keräysmaksun tai halutessaan lisätä myös summan minkä voisi käyttää itse ostoksiin.  

Jos tällainen on jo niin ehkä sitä voisi mainostaa enemmän koska tällaista olen toivonut 

mutta en ole sellaisesta mitään mainosta löytänyt.”  
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Vapaa-sana osioon tuli myös ehdotus, jossa asiakas pohti, voisiko noudoista saada 

palkkioksi kotiinkuljetuksen. Ajatuksen tasolla jonkinlainen ”keräilypassi” esimerkiksi 

tietyn verran verkkokauppatilauksia tehneelle tai monta noutoa hakeneelle, voisi olla 

hyvä idea jatkoa ajatellen. Tällöin voitaisiin saada asiakkaat kiinnostumaan palkinnosta 

ja näin ollen tilaamaan jatkossakin juuri K-Citymarket Kupittaan verkkokaupasta.   

”Haluaisin säännöllisestä noudosta joskus palkkioksi ilmaisen kotiinkuljetuksen. 

Lojaalius/sitouttaminen huomioitava (verrattuna uusasiakashankintaan). Pieni vanhan 

tilaajan kiitos ja muistaminen aina sitouttaa tunnetasolla kauppaan.”  

Monessa kommentissa toivottiin, että myös vaatteita voisi tilata K-Citymarket Kupittaan 

verkkokaupasta kotiinkuljetuksella. Jos tähän on resursseja ja toimintatapa todetaan 

kannattavaksi, voisi vaatteita lisätä verkkokaupan valikoimaan. Tämä voisi lisätä 

vaatteiden myyntiä.   

“Verkkokauppa-asiointi on arjen pelastus. Vaatteiden osto verkkokaupasta pitäisi olla 

mahdollista myös ja harmittaa kun vasta kassalla huomaa, että ei voi tilata vaatteita 

kotiin. Siis joko pitäisi poistaa vaatteet verkkokaupasta tai sitten pitäisi mahdollistaa 

niiden tilaus kotiinkuljetuksella :-)” 

2.3 Hankaluudet 

Kaupassa fyysisesti asioiminen mahdollistaa tuotetestaukset, silmille hyppivät 

tarjoukset, tuotteiden hypistelyn ja tutkimisen sekä maistatukset. Näistä syistä monet 

valitsevat kaupassa asioimisen verkkokauppatilauksen sijaan. Jos verkkokaupan 

asiakas ei käytä sosiaalista mediaa tai seuraa muuta mainontaa, on hänet vaikeampi 

saada kiinni koskien uusia tarjouksia. Tällaisessa tapauksessa asiakaskontakti on 

hankalampi luoda. Jotkut tuotteet jäävät helposti unohduksiin verkkokaupassa, sillä ne 

eivät tule vastaan samalla tavalla kuin kaupassa. Verkkokauppa-aiheiset mainokset 

jäävät helposti muun mainonnan jalkoihin ja pahimmassa tapauksessa verkkokauppa-

asiakkaat eivät näe heitä koskevia uutisia ja tarjouksia.  

Talouselämän artikkelissa todetaan miten Verkkokauppatoiminta tuottaa lisäkuluja, joten 

on punnittava, onko verkkokaupan pitäminen kannattavaa. (Yli-Vainio M, 2021) 

Ylläpitäminen, päivittäminen ja asiakaspalvelu vievät myös aikaa. On pohdittava, onko 

verkkokauppatoiminta kaikkien näiden haasteiden jälkeen tarpeeksi tuottoisaa toimintaa.  
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Asiakkaalla on tilausta tehdessä mahdollisuus joko sallia tai estää valitun tuotteen 

korvaaminen. Mikäli tilattua tuotetta ei ole saatavilla keräysvaiheessa, valitaan tilalle 

lähimpänä tuotetta oleva vaihtoehto. Verkkokauppatilauksen haasteeksi voidaan 

luokitella tilanne, jossa asiakas on sallinut korvaamisen, mutta ei ole kuitenkaan 

tyytyväinen tilalle valittuun tuotteeseen. K-Ruoka sivustolla kerrotaan, että mikäli asiakas 

ei ole tyytyväinen korvattuun tuotteeseen, asiakas voi pyytää siitä hyvitystä toimituksen 

yhteydessä. (K-Ruoka, 2021) Konflikteja ehkäistään myös antamalla mahdollisuus 

palauttaa korvattu tuote lähetin mukana takaisin kauppaan.   

Keskon digitalisaatiojohtaja Anni Ronkainen kertoo studio Tivin haastattelussa, miten 

kotiinkuljetuksen pitkähkö aikaikkuna on ongelma, sillä ihmiset kokevat toimitusajat liian 

pitkiksi. (Ristimäki, 2020.) Liian pitkä toimitusaika voi vaikeuttaa arjen suunnittelua. On 

haastavaa tietää, onko silloin kotona ja mitä tilaisi. Saimme myös asiakkailta palautetta. 

K-Citymarket Kupittaan verkkokauppakyselyssä kävi ilmi, että kuljetuksen viiveet 

aiheuttavat päänvaivaa monille. Lisäksi rajattu kuljetusalue on ollut ongelma niille, jotka 

asuvat kuljetusreitin ulkopuolella. Verkkokaupan on kuitenkin luonnollisesti pakko 

suunnitella reitit ja kuljetusajat omien resurssiensa mukaan, joten niitä on hankala alkaa 

laajentamaan.   

Kyselyssä puhuttiin myös siitä, että K-ruoka sovelluksessa olevat personoidut tarjoukset 

menevät läpi verkkokaupassa, mutta keräilyvaiheessa tarjoukset eivät ole enää 

voimassa. Tämä vaikuttaa luonnollisesti loppusummaan. Kyselyyn tuli kommentteja, 

joissa ehdotettiin, että tarjoukset tulisivat jo hieman etukäteen, jotta ne ovat voimassa 

vielä keräilyn aikana 



15 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Emmi Ekilä Inkeri Kinnunen 

3 ASIAKKAIDEN TAVOITTAMINEN 

Mainontaa on kaikkialla ja sitä voidaan tuottaa jokaiseen kanavaan lukematon määrä. 

On kuitenkin eri asia, löytääkö mainos kohderyhmänsä. Kanavia valitessa ja viestinnän 

tapoja suunnitellessa kohderyhmän huomiointi on tärkeää, sillä sen avulla mainonta 

spesifioidaan mieluisaksi ja kiinnostavaksi. Kohderyhmä täytyy tuntea ja se on 

määriteltävä perinpohjaisesti. Kohderyhmän tuntemisessa täytyy tietää, millainen 

vastaanottaja on, sekä millaista on hänen tiedontarpeensa. (Isohookana, 2007, s. 97.) 

Kun nämä asiat on otettu huomioon, on helpompaa puhua suoraan tietylle yleisölle ja 

luoda kiinnostavaa sisältöä.    

Päivittäistavarakauppojen verkkokauppa-asiakkaat ovat laaja asiakasryhmä, jotkut 

heistä seuraavat aktiivisesti kaupan viestintää ja toiset näkevät viestintää hyvin vähän. 

Tähän voi vaikuttaa se, että mainoksia ei tule kotiin tai asiakkaan sosiaalisen median 

käyttö on vähäistä.  Kaikki verkkokauppa-asiakkaat eivät käytä sosiaalista mediaa tai lue 

mainoksia. Osa asiakkaista haluaa saada vain tarvittavat tiedotteet verkkokauppa-

asioinnista, eivätkä mainokset aiheesta ole välttämättä kovinkaan toivottuja. Tämä siis 

vaikeuttaa uutisten ja mainosten saamista asiakkaiden silmille. Keskon 

digitalisaatiojohtaja Anni Ronkainen kertoo Studio Tivin haastattelussa, että 

digitaalisuudella on merkitystä asiakkaiden tavoittamisessa. Hän kertoo, että 

digitaalisesti lähestyttävä asiakas on yritykselle huomattavasti arvokkaampi kuin 

sellainen asiakas, jota ei digitaalisin reitein voi lähestyä. (Ristimäki M, 2020.)   

Kyselyssä selvitettiin mitä sosiaalisen median kanavia asiakkaat käyttävät. (Kaavio 2.) 

Kävi ilmi, että K-Citymarket Kupittaan kyselyyn vastanneista suurin osa, 84,8 % käyttää 

Facebookia. Instagram tuli seuraavana, lukemalla 73,4 %. Kolmantena YouTube 61 %. 

Kyselyn perusteella voidaan päätellä, että mainontaa kannattaa suosia erityisesti näissä 

kanavissa.   
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Kaavio 2. Kyselytutkimuksen palkkikaavio sosiaalisen median kanavista. (2021) 

Sosiaalisen median kanavista Kupittaan K-Citymarket käyttää aktiivisesti Facebookia ja 

Instagramia, ne olivat myös vastanneiden suosituimmat sosiaalisen median kanavat. 

Facebook on selkeä alusta, josta ihmiset löytävät vaivattomasti verkkokauppaa koskevat 

uutiset. Voidaan siis todeta, että Facebook -mainonta on edelleen kannattavaa ja 

ajankohtaista. YouTube oli kolmanneksi suosituin kanava. Tällä hetkellä K-Citymarket 

Kupittaan mainontaa löytyy YouTubesta vähän. YouTube voisi olla tulevaisuudessa 

merkittävä osa-alue verkkokaupan mainostamiseen, esimerkiksi tarinamuotoisten 

videoiden avulla. Osa kyselyyn vastanneista kertoi myös seuraavansa K-Citymarket 

Kupittaan kauppiaan, Hannu Aaltosen Twitter -tiliä. Sieltä he olivat löytäneet hyvää infoa 

K-Citymarket Kupittaasta. Myös LinkedIn oli suosittu kanava vastanneiden keskuudessa, 

osuudella 33,5 %. TikTokin vastasi 16,3 % vastaajista. Vastaukset antavat osviittaa siitä, 

mitä sosiaalisen median palveluita verkkokauppa-asiakkaat käyttävät. Tämän avulla 

voidaan kohdentaa mainontaa sinne, missä asiakkaat ovat. Tässä kolme kanavaa 

nousivat edukseen, eli Kupittaan verkkokauppa asiakkaat tavoitetaan todennäköisesti 

ainakin näistä kanavista.   

Kysyimme verkkokauppakyselyssä missä asiakkaat ovat nähneet K-Citymarket 

Kupittaan verkkokauppaa koskevia mainoksia. (Kaavio 3.) Vastausten perusteella 

mainoksia ja uutisia nähdään eniten Facebookissa. Facebookin vastasi yli puolet, 53,6 

% vastaajista. Toiseksi eniten mainoksia nähdään sanomalehdissä, jonka vastasi 52,2 

%. Sähköpostin vastasi 51,3 % vastaajista. 34,6 % vastaajista vastasivat Instagramin.  
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Kirjeposti sai vastauksia 7,9 %. Näiden vastausten perusteella voidaan todeta, että 

mainokset ja uutiset ovat menneet perille parhaiten Facebookin, sanomalehtien ja 

sähköpostien kautta. Näillä vastauksilla oli vain pienet erot prosenteissa. Nämä ovat 

tehokkaita kanavia viestiä ja vastauksista näkee monipuolisuutta. Kolmen kärjestä löytyi 

printtimedia, sosiaalinen media ja sähköposti. Positiivista, että kanavat ovat erilaisia 

keskenään. Monipuolisuus kertoo, että Citymarketin viestintä näkyy hyvin erilaisissa 

kanavissa edukseen. 

 

Kaavio 3. Kyselytutkimuksen palkkikaavio mainosten havainnoinnista. (2021) 

3.1 Missä mainontaa halutaan vastaanottaa 

Mainontaa voidaan jakaa helposti ja monikanavaisesti, toteutustapoja on rajattomasti.  

On kuitenkin tärkeää, että kohderyhmä on huomioitu valintaa tehdessä ja että mainonta 

on siellä missä kohderyhmäkin. Viestintäkanavan valinnassa oleellista on löytää oikea 

väylä, mikä toimii tietylle, valitulle kohderyhmälle. Mediavalinnalla pyritään 

saavuttamaan oikeat ihmiset oikeaan aikaan, mahdollisimman taloudellisesti. 

(Isohookana 2007, s. 141). Kun mediavalinta on tehty kohderyhmää ajatellen, saadaan 

parempia tuloksia ja mainonta saavuttaa halutun kohderyhmän.   
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Kaavio 4. Kyselytutkimuksen palkkikaavio kanavatoiveista. (2021) 

Missä asiakkaat sitten haluavat vastaanottaa mainontaa? K-Citymarket Kupittaan 

verkkokauppa-asiakkaista 55 %, eli hieman yli puolet kertoivat haluavansa vastaanottaa 

mainontaa mieluiten sähköpostitse. (Kaavio 4.) K-Citymarket Kupittaa voi sähköpostitse 

myös kohdentaa mainontansa juuri verkkokauppa-asiakkaille. Sähköposti koetaan usein 

vähiten häiriötä tuovana markkinointikanavana, joten sitä kautta on helppo lähestyä 

asiakasta. Lisäksi sähköpostiviestiin saa sisällytettyä halutun, tarpeen vaatiessa 

pitemmän informaation, sillä tekstin määrä ei ole niin rajallinen kuin useassa muussa 

kanavassa. Kyselyn perusteella toiseksi suosituin kanava on Facebook, 

vastausprosentilla 48,8 %. Kanavana Facebook on monelle tuttu ja turvallinen, muun 

muassa helppokäyttöisyytensä vuoksi. Mainostuskanavana Facebook tarjoaa hyvät 

mahdollisuudet. Feedissä voi mainostaa suuremmalle yleisölle, kun taas kohdennuksen 

voi luoda tietylle yleisölle suunnatulla ryhmällä, esimerkiksi verkkokauppa-asiakkaille. 

Facebookin oma tutkimus osoittaa, että ryhmiin sitoudutaan enemmän kuin Facebook-

sivuihin. Tutkimus kertoo, että ryhmät antavat jäsenilleen mahdollisuuden aloittaa 

keskusteluja saumattomammin, kuin itse sivulla. (Digizer, 2018) Ryhmissä asiakkaat 

pääsevät myös juttelemaan keskenään, se luo yhteisöllisyyttä asiakkaiden välillä. Näin 

ollen asiakkaat pääsevät matalalla kynnyksellä jakamaan risuja ja ruusuja sekä luomaan 

yhdessä kehitysideoita ja toiveita.  38,4 % kyselyyn vastanneista haluaa nähdä 

Citymarketin viestintää Instagramissa. Vastauksissa kehutaan K-Citymarket Kupittaan 

storyja, joissa päästään lähelle kaupan arkea. Lisäksi kehuja tuli keskusteluyhteydestä, 

jonka Instagram mahdollistaa. Vastaajat kertoivat K-Citymarket Kupittaan vastaavan 

nopeasti esitettyihin kysymyksiin ja kommentteihin.   
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Mainoksiin ja uutisiin saa siis helposti otettua kontaktia Instagramin kautta. Instagram 

tarjoaa IGTV, reels, feed ja story -osioiden ansiosta monenlaisia mahdollisuuksia 

mainostaa. K-Citymarket Kupittaan Instagramin kyselytulosten perusteella oli napattu 

huomattava määrä tarjouksia ja uutuustuotteita.   

Vain 8,9 % kyselyyn vastanneista kertoi, ettei halua vastaanottaa mainontaa missään.  

6 % vastasi mieluisaksi kanavakseen tekstiviestin. Tekstiviesti on suhteellisen varma 

keino saada viesti kaikille halutuille asiakkaille, sillä SMS palvelut löytyy nykyään lähes 

kaikilta. Tekstiviestillä on saatava asiat sanottua lyhyesti ja selkeästi, eikä tekstiviestitse 

mainostaminen mahdollista esimerkiksi kuvia tai yksittäisten tarjousten esittelyjä.   

Kyselyn perusteella voidaan päätellä, että jokaisella vastaajalla on joku tai jokin 

suosikkikanava, jossa haluaa mainoksia vastaanottaa, sillä vain 3,6 % vastaajista haluaa 

vastaanottaa mainoksia kaikissa yllä olevista kanavista. 

3.2 Kuinka usein mainontaa halutaan vastaanottaa 

Mainonnan suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon ajankohta, jolloin mainos osuu 

asiakkaalle parhaiten. On hyvin merkityksellistä, tuleeko mainos asiakkaalle ruokalistoja 

suunnitellessa, juhlapyhien vai sesonkien aikana. Kyselyssä kysyttiin, kuinka usein 

asiakkaat haluavat vastaanottaa uutisia ja mainoksia. (Kaavio 5.) Hieman yli puolet, 51,8 

% vastanneista haluavat saada mainoksia kerran viikossa.   

Kerran viikossa tulevat mainokset ja infot voivat olla suurelle osalle paras vaihtoehto 

siksi, että monet suunnittelevat etukäteen tulevan viikon ruokaostokset. Jos tarjous osuu 

hyvään kohtaan, voi se olla merkitsevä tekijä kauppalistan laatimisessa.  Lauri Inna 

kertoo Ylen artikkelissa, että verkkokaupan ostokset ovat tällä hetkellä normaalia 

suurempia, sillä tyypillisin verkkokauppa-asiakas tällä hetkellä on hyvin toimeentuleva 

perhe, jossa on lapsia. Verkkokauppaostokset ovat suuria, koska ruokaa hankitaan 

yleensä perheelle koko viikoksi. (Pelkonen J, 2020)  

Toiseksi suosituimmaksi vaihtoehdoksi mainonnan vastaanottamisessa nousi 

vaihtoehto, jossa mainoksia vastaanotetaan tilauksien yhteydessä, osuudella 25,2 %. 

Tilauksen yhteydessä voidaan viestiä asiakkaalle monella tavalla, esimerkiksi 

mainoslehtisellä, K-ruoka sovelluksen tuote-ehdotuksilla, sähköpostitse sekä ostosten 

mukana kirjeenä tai flyerina.  Ostotapahtuman jälkeinen vaihe alkaa tilauksen 

vastaanottamisesta ja päättyy palvelun käyttämiseen. Sinä aikana avautuu mahdollisuus 
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esitellä hyvää asiakaspalvelua ja näin varmistaa, että asiakassuhde jatkuu myös 

tilauksen jälkeen. (Alhonen A, 2015) 14,6 % vastaajista toivoo mainontaa kerran 

kuukaudessa. Kyseisellä tahdilla kaikki tarjoukset ja uutuudet eivät pääse kuluttajan 

tietoisuuteen. 3,7 % vastasi, ettei halua mainoksia koskaan. Omin sanoin vastattiin, että 

mainokset näkee K-Ruoka sivulta ja ne voi itse käydä katsomassa. Kyselyyn vastattiin 

omin sanoin myös, että muutaman kerran kuukaudessa on hyvä mainostahti. 

 

Kaavio 5. Kyselytutkimuksen ympyrädiagrammi mainosten vastaanottamisesta. (2021) 

3.3 Sisällöllä on väliä 

Kun mainokset ja uutiset saapuvat kuluttajan silmien eteen, on sekunneista kiinni, 

kiinnostuuko kuluttaja kyseisestä mainoksesta. Sisältö ratkaisee, minne kuluttajan silmät 

osuvat. Visuaalisuus, tunnistettavuus ja mielenkiintoinen sisältö ovat avainsanoja näissä 

tapauksissa. K-Citymarket -ketjun etuna on erottuva värimaailma ja tunnistettava tyyli, 

jota voidaan varioida K-Citymarketin sisällä oleviin toimipisteisiin. Tämä näkyy K-

Citymarket Kupittaalla Take Away -pisteellä ja Market Kitchenissä. Molemmilla on oma, 

tunnistettava värimaailmansa ja nämä erottuvat mainonnassa edukseen. Kupittaalla on 

myös monia erikoisuuksia, jotka nousevat kaupan eduksi. Take away -piste, 

lähiruokamyönteisyys ja erittäin kattava tuotevalikoima.  

Kupittaalla on myös vahva, aktiivinen, selkeä, informatiivinen ja ennen kaikkea 

monikanavainen viestintä.  Hyvä sisältö sitouttaa asiakkaita. Sisältö voi kertoa muun 

muassa yrityksen toiminnasta, antaa vinkkejä ja kertoa uutuuksista. Sisällön luomisessa 

on ajateltava erityisesti asiakasta ja sitä, miten mainonta näyttäytyy erilaisille asiakkaille. 
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Mitä asiakas haluaisi kuulla tai tietää? Asiakkaille voi esimerkiksi tarjota spesiaaleja 

tarjouksia tai muita, persoonalliselta tuntuvia erikoisuuksia. Tieken Verkkokauppaopaan 

Asiakkaiden sitouttaminen -artikkelissa kerrotaan, että asiakassuhdetta voi jatkaa 

luomalla uskollisille asiakkaille personoituja tarjouksia, jotka saavat heidät palaamaan 

kauppaan kerta toisensa jälkeen. Artikkelissa kerrotaan myös, että ihmiset muodostavat 

tottumuksia ja rutiineja. On siis tehtävä työtä sen eteen, että juuri omasta verkkokaupasta 

muodostuisi asiakkaalle se totuttu tilauskanava, josta on helppo tilata jatkossakin. Tähän 

kun lisätään tunne siitä, että uskollisuudesta saa palkkion ja ostokokemus on säilynyt 

myönteisenä, yhteistyö kantaa. (Alhonen A, 2015) Asiakassuhdetta voi siis kehittää 

sitouttavan sisällön avulla, joka saa asiakkaan kokemuksen säilymään hyvänä.   

Sisällön ja ajoituksen tulee olla valitulle kohderyhmälle oikea. Tarjoukset, tärkeät uutiset, 

arvonnat, satokausivihannekset, reseptit ja muut aiheet on ripoteltava eri kanaviin niin, 

että kohderyhmä löytää sen haluttuun aikaan. Toimimalla järjestelmällisesti ja 

johdonmukaisesti, päästään haluttuihin päämääriin. K-Citymarket Kupittaa käyttää 

uutisointiin monia kanavia. Järjestämässämme Google Forms -kyselyssä kysyttiin 

”Millaista sisältöä haluaisit vastaanottaa K-Citymarket Kupittaan verkkokaupasta?” 

Saimme huimat 532 vastausta kyseiseen kysymykseen. (Kaavio 6.) Vastausvaihtoehtoja 

oli monta. Lisäksi kysymykseen pystyi vastaamaan omalla kommentilla. 76,3 % 

kysymykseen vastanneista halusi tuotenäytteitä. Tuotenäytteet ovat hyvä korvaaja 

verkkokauppa-asiakkaille, jotka eivät pääse kaupassa järjestettäviin maistatuksiin. 

Maistatuksissa ja tuotenäytteissä on tietysti sama päämäärä – saada asiakas 

tutustumaan haluttuun tuotteeseen.  Maistatusten ja tuotenäytteiden etu on luonnollisesti 

myös se, että asiakas pääsee tutustumaan tuotteeseen, jota ei välttämättä muuten tulisi 

ostaneeksi. Parhaassa tapauksessa tämä lisää tuotteen myyntiä jatkossa.   

 

Kaavio 6. Kyselytutkimuksen palkkikaavio mainosten sisällöstä. (2021) 

Tuote-esittelyt kiinnostavat 48,5 % vastanneista. Esittelyissä saa pientä esimakua 

tuotteesta ja niissä voi olla mukana myös arvontoja. Vastaajista 39,8 % vastasi, että 



22 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Emmi Ekilä Inkeri Kinnunen 

vastaanottaisi reseptejä mielellään sähköpostitse. Sähköisiä reseptejä löytyy jo nyt K-

Ruoka sovelluksesta. Sähköpostitse tulevat reseptit eivät ole myöskään huono idea, 

niihin olisi helppo sisällyttää yhteistöitä, sesongin vihanneksia ja tuotteita, joita halutaan 

sillä hetkellä mainostaa. 23,1 % vastaajista haluaisi kuulla tarinoita brändeistä. Tämä 

lisäisi eri brändien tunnettuutta ja lisäisi mahdollisesti uusia asiakkaita. Näin myös 

kuluttaja pääsisi tutustumaan brändin kiehtoviin tarinoihin ja arvoihin. Aiheeseen 

liittyvän, oman vastauksen kirjoitti 8,5 % vastaajista. Niissä esille nousi henkilökohtaiset 

tarjoukset, jotka voisivat olla esimerkiksi omiin ostotottumuksiin sopivat uutuustuotteet 

tai kotiinkuljetuksiin liittyvät tarjoukset tai edut. Verkkokauppatoimintaan liittyvät 

työntekijät ja toiminta ylipäätään kiinnostaa monia vastanneita. Kuulumisia kaupalta ja 

Behind The Scenes -materiaalia toivottiin. Moni vastaaja ilmaisi myös, että uutisiin ja 

mainoksiin sisällytettäisiin verkkokauppaa mahdollisesti koskevat muutokset ja uutiset. 

Asiakkaat halusivat myös vaikuttaa K-Citymarket Kupittaan verkkokaupan valikoimaan. 

Ehdotettiin, että laadittaisiin kyselyitä, joiden kautta asiakas voisi ehdottaa haluamiaan 

tuotteita verkkokaupan valikoimaan. Erityisruokavalioiden esittelyä toivottiin, sekä 

reseptejä ja uutuuksia niihin liittyen. Pieni osa vastaajista, 7,9 % toivoisi saavansa 

reseptejä postitse. Menekki tällaiselle toiminnalle on prosentuaalisesti hieman pieni, eikä 

siihen välttämättä ole näin ollen resursseja.   

Kyselyssä kysyttiin millaisia uutisia haluaisit kuulla K-Citymarket Kupittaan 

verkkokaupasta? Sisällöllisesti suurta osaa asiakkaita kiinnostaa kuulla tarjouksista ja 

uutuuksista. Verkkokaupan toiminta ja se miten tilaus oikeasti tehdään herättää 

mielenkiintoa osassa asiakkaita. Vinkkejä ja ideoita arkeen toivotaan. Jos jotain uudistuu 

verkkokaupan sisällä, siitä halutaan tieto. Uutisointia halutaan myös vain verkkokauppaa 

koskevista tarjouksista. 

”Tarpeellista tietoa, vinkkejä arjen sujuvoittamiseksi, Hannun kirjoituksia.” 

”Tuote uutuudet ja alennukset. Myös esim arvioidut toimitusajat/tilausajat. Erityisesti jos 

on erityisen paljon tilauksia ja pitkät jonot, niin se tieto olisi itselle arvokasta.” 

”Sähköpostit ovat hyvin mainos-keskeisiä ja asiasisältö on usein vähäistä. Reseptejä, 

tuote-esittelyjä ym voisi olla enemmän ja mainoslinkkejä vähän vähemmän.” 

”Jos on jotain poikkeuksia niin niistä tiedottaminen tehokkaasti sposti/ tekstari. 

Työntekijä- ja bränditarinoita instassa. Jotain pikku yllätyksiä toimitusten yhteydessä ja 

niistä viestimistä, että asiakas haluaisi olla osa tätä "yhteisöä". En halua ns. turhaa postia 

vaan hakeudun itse tiedon äärelle.” 
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”Mitkä vihannekset ja hedelmät milloinkin ovat parhaimmillaan. Ihan huippua olisi video 

heviosastolta!” 

Yhteenvetona voidaan ilmaista, että vastausten perusteella asiakkaat ovat kiinnostuneita 

erityisesti tuotteista, resepteistä ja ajankohtaisista asioista. Reseptit voisivat tuoda 

helpotusta arkeen ja uusia tuotteita olisi mukava testata uuden reseptin tai ruokalajin 

ohessa. 

3.4 Asiakkaiden tyytyväisyys 

Asiakastyytyväisyys on kaiken A ja O. Kun asiakkaat ovat tyytyväisiä tuotteisiin ja 

palveluun, ovat yritykset hyvässä asemassa ja asiakkaat jatkavat kyseisen yrityksen 

palveluiden käyttämistä. Kysyimme verkkokauppa-aiheisessa kyselyssä asiakkailta 

kysymyksen ”Oletko tyytyväinen K-Citymarket Kupittaan verkkokauppa-aiheisiin 

mainoksiin ja koetko että olet saanut tarpeeksi tietoa verkkokauppa-asioinnista?”. 

(Kaavio 7.) Yli puolet, 77,4 % vastasi olevansa tyytyväinen Kupittaan mainontaan ja 

verkkokauppaa koskevaan infoon ja tietouteen. Kyselyyn vastanneista 17,7 % vastasi 

”En ole varma” ja 4,9 % vastasi, ettei ole ollut tyytyväinen mainontaan. Kyselyn tulokset 

ovat positiivisia, sillä reilusti yli puolet kertoivat olevansa tyytyväisiä nykyiseen 

tilanteeseen. Mainoksista on saatu tarpeellista tietoa ja ne ovat olleet sisällöltään 

miellyttäviä. Mainontaa voi ja tulee aina kehittää, joten tulevaisuudessa prosentti voi olla 

vielä korkeampi.   

  

Kaavio 7. Kyselytutkimuksen ympyrädiagrammi asiakastyytyväisyydestä. (2021) 
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Vapaa sana -osiossa K-Citymarket Kupittaan nykyinen verkkokauppatoiminta keräsi 

lukuisia kiitoksia. Palveluun ollaan erittäin tyytyväisiä. Eniten positiivisia kommentteja tuli 

hyvästä, iloisesta asiakaspalvelusta, laajasta hyvästä ja tuoreesta valikoimasta, 

tuotenäytteistä sekä verkkokauppatilauksen ansiosta säästetystä ajasta. Erityisesti 

lapsiperheet ja eläkeläiset olivat kiitollisia nopeasta ja vaivattomasta tavasta saada ruoat 

kotiovelle. Pahimman koronatilanteen vallitessa kontaktiton toimitus toi turvaa monelle. 

Myös autottomien arkea verkkokauppatilaukset helpottavat. Kiitoksia satoi myös 

nopeista reaktioista reklamaatioihin, jotka asiakkaiden mukaan hoituvat mukavasti. 

Mahdollisuutta seurata lähettiä kartalla kehuttiin myös paljon.   

”Tuotteet laadukkaita/tuoreita ja hyvin pakattu. Kuljetus toiminut moitteettomasti. 

Kuljettajat kohteliaita ja reippaita.”  

Asiakastyytyväisyyden säilyttämiseksi on tärkeää kuulla asiakkaiden mieltymyksiä ja 

kommentteja yleisesti verkkokauppa-toiminnasta. Näin palveluita voidaan kehittää ja 

mahdollisesti jopa tuoda asiakkaiden toiveita käytäntöön. Kyselyssä oli mahdollisuus 

kommentoida vapaalla sanalla verkkokauppa-asioinnista. Kupittaan verkkokauppa-

asiointia pidetään vaivattomana ja helppona tapana hoitaa ruokaostokset. Asiakkaat 

ovat pääsääntöisesti erittäin tyytyväisiä palveluun. Palvelu on asiakkaiden kommenttien 

perusteella iloista ja hyvää. Asiakkaat säästävät verkkokauppa-asioimisen ansiosta 

aikaa, se on luonnollisesti pelkästään positiivista. Verkkokauppa-asioinnin vuoksi myös 

autottomat saavat hoidettua isot ruokaostokset kerralla. Koronapandemian aikana 

verkkokauppa-asiointi on turvallisempaa kuin itse kaupassa asiointi. Yksi vastaajista 

kirjoitti:   

“Säästämme kahdelta henkilöltä noin 2x40 minuuttia aikaa noin keräilymaksun hinnalla 

johonkin tärkeämpään joka viikko. Vähennämme myös koronariskin laskemisen myötä 

vähemmän lähipiiriämme ja yhteisömme ympärillämme.”  

Kyseiset kommentit ovat tärkeitä, sillä turvallisuuden tunne kauppaa kohtaan tällaisessa 

maailmantilanteessa on hyvin olennainen asia. Se, että kuluttaja tuntee olonsa 

turvalliseksi palvelua käyttäessään, on merkittävä seikka sekä nykyisyyttä että 

tulevaisuutta ajatellen. Kyselyn perusteella voidaan päätellä, että pitkät asiakaskontaktit 

syntyvät juuri tällaisista asioista. Samanlaisia, turvallisuuteen liittyviä kommentteja tuli 

monta kymmentä. Turvallisuudentunteen lisäksi verkkokaupan selkeys ja helppous 

nousivat kommenteissa varteenotettavaksi asianhaaraksi.   
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“Kiitos hyvästä palvelusta! Verkkokauppa on selkeä, sieltä on helppo tilata! Olen tilannut 

vuoden lähes viikottain!” Kirjoittaa yksi kyselyyn vastannut.  

K-Citymarket Kupittaan tuotevalikoimaa pidetään laajana ja laadukkaana. Tuotteet ovat 

tuoreita ja tuotteiden päivämäärät pitkiä. Jos tuotteessa on liian lyhyt käyttöaika, jätetään 

se suoraan pois tilauksesta. Näin estetään ikävät yllätykset päivämäärän saralta. Moni 

toivoo verkkokauppaan laajempaa valikoimaa, sillä kaupasta on kuitenkin mahdollista 

saada tuotteita tilaukseen, vaikka niitä ei verkkokauppaluettelossa olekaan.  Yksi 

vastaajista kommentoi kyselyssä asiaa seuraavalla tavalla:   

“Verkkokauppa-asiointi on mielestäni vaivatonta ja helppoa. Mielestäni kehitettävää on 

kuitenkin tuotteiden saatavuudessa ja ajantasaisuudessa. Mielestäni verkkokaupassa ei 

ole saatavilla aivan kaikkea samaa mitä kaupassa on. Lisäksi verkko-ostajan etuja pitäisi 

olla enemmän ja tuote-esittelyä voisi olla enemmän, sillä niistä on tullut aivan uusia 

tuttavuuksia.”  

Tuotteiden saatavuuden kehittämisen lisäksi kommenttikenttään tuli myös lukuisia 

ehdotuksia, muun muassa sesonkituotteiden ja koristeiden lisäämisestä 

verkkokauppaan. Lisäksi muutamassa kommentissa toivottiin vaatteiden 

ostomahdollisuutta verkkokauppa-alustalle. Yksi vastaajista kertoi, että erästä tuotetta 

etsiessään hän oli kysynyt asiasta suoraan K-Citymarket Kupittaan asiakaspalvelusta ja 

oli saanut nopeasti vastauksen kysymykseensä. Kupittaalta kerrottiin, että osa tuotteista 

on saatavilla vain myymälästä.  K-Citymarket Kupittaan on tietysti punnittava, onko 

uusien tuotteiden lisääminen verkkokauppaan kannattavaa ja onko siihen resursseja. On 

kuitenkin hyvä tietää, että asiakkaat kannustavat siihen ja ovat valmiita selaamaan ja 

tilaamaan myös laajemman skaalan verkkokauppatuotteita.   

Suuri osa asiakkaista oli kyselyn mukaan erittäin tyytyväisiä tuotenäytteisiin. 

Kommenttien mukaan ne piristävät tilauksia.   

”Tuotenäytteet ja "kylkiäiset" ovat iloisia yllätyksiä, niitä saisi olla joka tilauksen 

yhteydessä!”  

Tuotenäytteet eivät kuitenkaan ole kaikkien mieleen, sillä näyte ei välttämättä sovi 

esimerkiksi saajan ruokavalioon. Ratkaisuksi ehdotettiin mahdollisuutta merkitä 

tuotenäytteet valinnaisiksi. Näin vähennettäisiin myös mahdollista hävikkiä.   

“Toivoisin että ilmaisnäytteet olisivat valinnaisia. Meillä ei yleensä ole niille käyttöä (hyvin 

sokeri ja lisäainepitoisia) ja tuntuu pahalta heittää pois”  
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Myös kuljetusajat aiheuttavat monille päänvaivaa. Joskus nouto- ja kuljetusajat menevät 

pitkälle ja tästä syystä tilaus saattaa joissain tapauksissa jäädä jopa tekemättä. Kaikilla 

ei ole mahdollisuutta suunnitella tilaustaan niin pitkälle kuin tilauksen toimitus menee, tai 

tarve tilaukselle on kiireellisempi kuin saapumispäivämäärä.   

”Tuotteet laadukkaita/tuoreita ja hyvin pakattu. Kuljetus toiminut moitteettomasti. 

Kuljettajat kohteliaita ja reippaita.”  

Vaikka kuljetusajat venyvätkin joskus pitkiksi, monet kehuivat kuljetuksen ohella, linkillä 

tekstiviestitse tulevaa karttaa, josta voi seurata tilauksen saapumista. Yleisesti 

kotiinkuljetuspalvelua kehutaan hyväksi ja kuljettajia täsmällisiksi ja mukaviksi. Varsinkin 

pyhien aikaan ajat loppuvat helposti, jos tilausta ei tajuta tehdä ajoissa. Tilauksen 

kontaktiton toimitus on myös suosittu ja kehuttu tapa tilata.    

“Olen erittäin tyytyväinen kotiin toimitettuihin tilauksiin, palvelu on ystävällistä, kuljetukset 

tulevat ajallaan ja tuotteet on valikoitu ja pakattu ajatuksella. Kiitos teille kaikille, jotka 

olette näitä pakkaamassa ja toimittamassa!  Ainoa, jota kaipaan, on se, että tarjoukset 

saisi tietää jo vaikka edellisellä viikolla, jotta voisi innostua niitä ostamaan myös ajoissa 

tilatessa. Nyt ei oikein ehdi mukaan hienoihin tarjouksiin. Ainakin osan voisi i lmoittaa, 

ymmärrän toki, että vaikka jotain silakoita ei välttämättä voi etukäteen luvata mutta jotain 

varmasti voi.”  

Pakkaamista kommentoitiin paljon. Väljästi pakattu laatikko harmittaa ja laatikoita 

kerääntyy helposti kotiin. Pakkausten palauttamisesta tuli kommentteja, vaikka K-

Citymarket Kupittaa tarjoaakin mahdollisuuden palauttaa laatikot lähetille joko samalla 

tai seuraavalla kuljetuskerralla. Pakkauksiin oltiin kuitenkin pääsääntöisesti erittäin 

tyytyväisiä. Kiitosta keräsi myös pakasteiden pakkaaminen erilliseen pussiin, josta 

asiakkaan on helppo siirtää ne suoraan pakkaseen. Yksi asiakas kertoi käyttävänsä 

Kupittaalta saadut pahvilaatikot muutossa hyödyksi.   

Tarjoustuotteet synnyttivät myös paljon keskustelua kyselyssä. Monia hämmentää 

tarjoustuotteisiin liittyvä aikaikkuna. Osaa asiakkaista mietitytti, miksi tarjous näkyy 

aktiivisena tilaushetkellä, mutta keräily- ja kuljetuspäivänä tarjous ei olekaan enää 

voimassa. Kyselijöitä ihmetytti, miksi tarjous näkyy, jos sitä ei voi käyttää. Tähän on 

luonnollisesti täysin luonnollinen syy – tarjoukset eivät ole ikuisia. Asiaan toivottiin 

kuitenkin jonkinlaista, helpottavaa ratkaisua.   
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“Olemme käyttäneet verkkokaupan kotiinkuljetusta 1,5 vuotta. Toivoisin, että esim. 

loppuviikon tarjoukset julkaistaisiin jo ke iltana verkkokauppa-asiakkaille, jolloin niitä voisi 

hyödyntää to tilaukseen. Tilauksen muuttaminen sulkeutuu klo 24 edellisenä iltana. 

Aikaisemmin tilausta pystyi muuttamaan vielä esim. Klo 8 asti jos toimitus oli illalla. 

Toivoisin tähän vaihtoehtoon paluuta, varsinkin kun toimitukset iltaisin ovat klo 17-21.”  

Verkkokaupan hakuominaisuuksiin toivottiin myös muutoksia. Moni kokee haun 

haastavaksi, eikä tuotteita välttämättä löydy hakusanalla, jolla sen luulisi löytyvän. 

Verkkokauppaan toivotaan myös erilaisia filtteröinti mahdollisuuksia. Ehdotuksissa oli 

muun muassa halvin ensin, gluteeniton, vegaaninen ja kotimaisuus. Verkkokauppaan 

toivotaan myös tarjouksia ja kampanjoita selkeämmin esille.   

“Toimii hienosti. Joskus hakusanalla on vaikea löytää oikeaa tuotetta -ohjelma listaa 

välillä ehdotusta tuotteista vähän oudossa järjestyksessä (tai ei löydä tuotetta, vaikka 

sitä kaupassa on). Muuten kaikki toimii oikein hyvin! Tuotteet on pakattu hyvin ja 

kuljettajat ovat hyvin ystävällisiä. Terveisin viikottain verkkokauppaa käyttävä”  

”Kaipaisin pieniä lisäyksiä verkkokauppaan mm. tuotteiden rajausmahdollisuutta: 

vertailuhinta, pienin tai suurin ensin. Hauska lisä rajauksiin olisi myös esim. uusimmat 

tuotteet ensin ja tarjoustuotteet ensin. Olisi myös mukavaa, jos verkkokaupassa voisi olla 

erikseen kategoria vegaanituotteista esim. kasvimaidot, kasviproteiini tms. sekä myös 

luonnonkosmetiikka kategorisoituna erikseen kiinnostaisi myös.” 

3.5 Mainonta joka tavoittaa kuluttajan 

Asiakkaat olivat hyvin tyytyväisiä Kupittaan verkkokauppa-aiheisiin mainoksiin. Kyselyn 

perusteella K-Citymarket Kupittaan verkkokauppa-asiakkaat käyttävät aktiivisesti 

Facebookia, Instagramia ja YouTubea. K-Citymarket Kupittaa onkin sekä Facebookissa 

että Instagramissa ahkerasti ja vahvasti läsnä. Tämä on mainostuksen kannalta erittäin 

hyvä asia, sillä näissä kanavissa myös asiakkaat viettävät eniten ruutuaikaansa.   

Tällä hetkellä K-Citymarket Kupittaan Instagram -tiliä seuraa reilusti yli 11 tuhatta 

käyttäjää. Instagram onkin mainosalustana erittäin hyvä kanava. K-Citymarket Kupittaa 

päivittää uutuuksia, tarjouksia ja muuta kiinnostavaa sisältöä aktiivisesti sekä 

Instagramin Story -osioon, että uutisvirtaan. Erityisesti kiitosta on tullut Instagramin Story 

-osuudesta, jossa Kupittaan digivastaava Johanna esittelee muun muassa erilaisia 

uutuustuotteita. Tarinoiden sisältö on persoonallista, informatiivista ja aitoa. Tällainen 
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sisällöntuotto on erittäin toimivaa, sillä juuri tällaisilla keinoilla K-Citymarket Kupittaa 

erottuu edukseen.   

K-Citymarket Kupittaan mainoksia nähdään kyselyn perusteella eniten Facebookissa, 

sanomalehdissä ja sähköpostissa. Mainonta kannattaa siis keskittää näihin kanaviin, 

sillä ne todistetusti saavuttavat kohderyhmän. Jokainen mainituista kanavista on 

monipuolinen ja juuri siksi sisältö tulee miettiä kanavaan sopivaksi, palvelun parhaita 

puolia hyödyntäen. Kaikissa näissä kanavissa on myös mahdollista kehittää uusia tapoja 

lähestyä asiakasta.   

Koska näissä kanavissa tavoitetaan eniten silmäpareja, kannattaa niissä ottaa huomioon 

myös asiakkaiden toiveet mainonnan sisällöstä. Asiakkaiden toiveita olivat erityisesti 

tuotenäytteet ja esittelyt. Montaa vastannutta kiinnostaisi nähdä myös yritystarinoita ja -

esittelyjä, reseptejä esimerkiksi videomuodossa, asiakastarinoita sekä uutuuksien 

esittelyä. Asiakkaat ilmaisivat, että myös vinkit arkeen ja ruoan suunnitteluun ovat 

toivottuja. Myös infot verkkokaupasta ja tarjouksista ovat asiakkaille tärkeitä aiheita.   

YouTube voisi jatkossa toimia myös hyvänä mainosalustana K-Citymarket Kupittaalle. 

YouTube on kanavana monipuolinen, joten se avaisi mahdollisuuden toteuttaa erilaisia 

mainosvideoita. Kyseisessä kanavassa olisi mahdollista toteuttaa esimerkiksi 

vaikuttajayhteistöitä, K-Citymarket Kupittaan Kuplikaatiossa tehtyjä kokkivideoita, 

reseptejä, tuotetestauksia, ja asiakastarinoita. Verkkokauppa-aiheisia tietoiskuja, 

esimerkiksi vanhemmalle yleisölle voisi myös toteuttaa. YouTube saattaa tuntua 

työläältä ja haastavalta, mutta samankaltaista videomateriaalia voi toteuttaa myös 

Instagramissa IGTV:n ja Reels -toiminnon avulla. Instagramista ne voi jakaa myös 

helposti Facebook-sivuille.  Optimaalinen laajuus mainonnalle on kyselyyn vastanneiden 

asiakkaiden mielestä kerran viikossa. Moni tekee ostoksensa kerran viikossa, joten tämä 

sopii useimmille. 
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4 VERKKOKAUPAN ASIAKASEDUT 

K-Citymarket Kupittaan verkkokaupan asiakkaille on tarjolla uniikkeja asiakasetuja. 

Verkkokaupassa on Vain verkkokaupassa -osio, josta saa tilattua tuotteita, joita ei ole 

saatavilla K-Citymarket Kupittaan myymälästä. Valikoimassa on muun muassa 

tuotekasseja sekä kaupan normaalia hyllyvalikoimaa isompia pakkauksia erilaisia 

alkoholittomia juomia. Sen lisäksi, että tuotteet ovat saatavilla vain tilauksen yhteydessä, 

löytyy samaiselta sivulta myös tarjouksia. Verkkokaupan asiakkaille tarjotaan 

yksinoikeudella osto-oikeus näihin tuotteisiin. 

 

Kuva 1. Kuvakaappaus K-Ruoka -mobiilisovelluksesta. (K-Ruoka, 2021) 

Tiistaina 9. marraskuuta K-Citymarket Kupittaa lähetti verkkokauppa-asiakkailleen 

sähköpostiviestin koskien perjantaina 12. marraskuuta järjestettävää livekokkikoulua. 

Sähköpostiviestissä kerrotaan, että tapahtuma järjestetään kiitoksena kaikille 

verkkokaupan asiakkaille. Tällaisia iltoja on järjestetty K-Citymarket Kupittaalla 

ennenkin, mutta tämä ilta on omistettu eksklusiivisesti nimenomaan verkkokaupan 

asiakkaille. Kokkikoulu tullaan streamaamaan livenä Youtubeen, joten kaikki halukkaat 

pääsevät seuraamaan sitä ruudun välityksellä. Ideana on kokata huippukokin 

opastuksella omasta keittiöstä käsin. Noin kahden tunnin mittaisen kokkikoulun teema 

on tällä kertaa pihvi ja punaviini. K-Citymarket Kupittaan kauppias Hannu Aaltonen 

valmistaa yhdessä kokki Jesse Söderlundin kanssa illallisen ja jälkiruoan. Aaltonen ja 
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Söderlund kokkaavat K-Citymarketin yhteydessä toimivassa monitoimitila 

Kuplikaatiossa. Kokkikoulu on katsojille täysin maksuton. 

Sähköpostiviestin lopussa on linkki, josta pääsee suoraan K-Citymarket Kupittaan 

verkkokauppaan, valmiiksi luotuun kauppalistaan, jossa on kaikki tarvittavat tuotteet ja 

raaka-aineet illan kokkailua varten. Tällainen, verkkokaupan nykyisiä käyttäjiä 

osallistava tapahtuma on varmasti asiakkaille erittäin mieluisa kokemus. Tapahtumassa 

hyödynnetään verkkokaupan kapasiteettia ja valikoimaa ja saadaan verkkokaupan 

tuotteet esille kekseliäällä tavalla. Tällainen tempaus antaa hyvän mahdollisuuden 

mainostaa sellaisia tuotteita, joita halutaan mainostaa. On varmasti kannattavaa tehdä 

vastaavanlaisia tapahtumia myös jatkossa. Yksittäiset tuotteet pääsevät näin helposti 

kuluttajien ostoskoreihin jatkossakin, vaikka tuote ei olisi kuluttajalle ennestään tuttu.  

K-Citymarketin yksi tärkeimmistä valttikorteista mainonnassa on yhteisöllisyys. Monet 

asiakkaat kokevat K-Citymarket Kupittaan helposti lähestyttävänä paikkana, jonne on 

helppo tulla huononakin päivänä. Tätä ajatusta on siirretty myös verkkokauppa-

asiakkaiden puolelle, esimerkiksi juuri kokkikoulujen kautta. Youtuben livestreamissa on 

mahdollisuus kommentoida ja keskustella livenä chatissa. Chatti on auki koko 

kokkailutuokion ajan.  

Kuplikaatiossa on järjestetty kokkikoulu myös muun muassa pizzateemalla, jonka 

YouTube streamauslinkki julkaistiin Campwire -alustalla. Tätä iltaa mainostettiin 

Instagramissa ja Facebookissa. Pizzailtaan tehtiin myytäväksi 49,90 € hintainen 

tuotekassi, joka sisälsi kokkikouluun tarvittavat ainesosat nelihenkiselle ruokaseurueelle. 

Kassi oli mahdollista joko tilata ennakkoon, tai käydä ostamassa se suoraan K-

Citymarket Kupittaalta. Näiden lisäksi Kuplikaatiossa on järjestetty asiakasilta 

verkkokaupan asiakkaille. Juuri tällainen toiminta sitouttaa asiakkaita K-Citymarket 

Kupittaan toimintaan. On mukavampi käydä ostoksilla sellaisessa paikassa, jolla on 

itselle merkitystä. Elämykselliset tai muuten persoonalliset tapahtumat jäävät 

asiakkaiden mieleen pitkiksi ajoiksi. K-Citymarket Kupittaa rakentaa itselleen koko ajan 

persoonallisempaa brändiä, jonka toiminnassa asiakas haluaa olla mukana. On erittäin 

tärkeää, että myös verkkokaupan asiakkaat on huomioitu tämän asian saralla. 
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5 LOPUKSI 

Tämän opinnäytetyön ohessa tehdyn tutkimuksen ansiosta tiedämme K-Citymarket 

Kupittaan verkkokaupan nykyisten käyttäjien mietteitä verkkokaupan palveluista ja 

verkkokauppatoiminnasta. Tutkimuksesta saatiin myös arvokasta tietoa siitä, millainen 

mainonta vaikuttaa nykyisten verkkokauppa-asiakkaiden ostokäyttäytymiseen sekä 

millainen mainonta koetaan hyödyllisenä ja toivottuna. Saimme tietoomme myös ne 

kanavat, joissa asiakkaat toivovat saavansa jatkossa uutisia ja infoa K-Citymarket 

Kupittaan verkkokauppaan liittyvissä asioissa. Facebook on verkkokauppa-asiakkaiden 

käytetyin kanava, jossa on myös nähty eniten verkkokauppa-aiheisia mainoksia. 

Kanava, jossa verkkokauppaa koskevia mainoksia ja uutisia halutaan vastaanottaa, on 

sähköposti. Mainontaa verkkokaupasta haluttaisiin vastaanottaa kerran viikossa. 

Tuotenäytteet ovat mieluisinta sisältöä asiakkaille. Yli puolet asiakkaista ovat tyytyväisiä 

K-Citymarket Kupittaan verkkokauppamainontaan. Näiden tietojen saaminen, 

kartoittaminen ja soveltaminen tapauskohtaisesti jopa käytäntöön asti on tärkeää 

tulevaisuuden mainonnan suunnittelun kannalta, sillä mainonta kannattaa suunnitella 

aina kohderyhmää ajatellen. Koko ajan yleistyvää verkkokauppatoimintaa tulee 

jatkuvasti kehittää, joten on hyvä tietää ihmisten toiveet ja tottumukset. Verkkokaupan 

käyttäjien ikäjakauma on laaja, eivätkä kaikki kanavat sovi eivätkä näy kaikille. 

Tutkimuksen pohjalta voidaan päätellä myös, mikä kanava sopii millekin kohderyhmälle.  

Kaikki yllä mainitut seikat ovat mainonnan ja markkinoinnin osia, joiden seuraaminen on 

elintärkeää tulevaisuuden suunnittelutyössä. Opinnäytetyöstä voi olla myös hyötyä 

mainonnan ja markkinoinnin sisältöjä miettiessä, sillä sivuilla käydään läpi myös sitä, 

millainen sisältö on asiakkaiden vastausten perusteella kiinnostavaa ja mitkä seikat 

voivat olla tärkeitä pitkien asiakassuhteiden ylläpitämiseksi. Voidaan siis todeta, että 

nykyiset verkkokaupan asiakkaat ovat pääsääntöisesti erittäin tyytyväisiä K-Citymarket 

Kupittaan verkkokauppatoimintaan. Mainokset ja infot menevät suurimmaksi osaksi 

perille sinne, minne kuuluukin. Asiakkaat myös kokevat, että saavat nopeasti vastauksia, 

mikäli jokin asia askarruttaa.  

Tulevaisuudessa mainonta voi olla vielä nykyistäkin monikanavaisempaa ja 

monimuotoisempaa, totta kai resurssien puitteissa. K-Citymarket Kupittaan 

verkkokauppatoiminta erottuu persoonallisuudellaan edukseen muiden 

ruoankotiinkuljetuspalveluiden rinnalla. 
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Oli mielenkiintoista paneutua verkkokauppamaailmaan ja oppia siitä paljon uutta. Emme 

osanneet odottaa näin suurta vastaajamäärää kyselyyn ja olimme positiivisesti 

yllättyneitä asiakkaiden palautteista. Oppimistavoitteemme täyttyi ja koemme olevamme 

paljon enemmän perillä siitä, miten asiakkaalle luodaan kiinnostavaa ja toivottua 

sisältöä. Saimme arvokasta tietoa asiakkaiden toiveista ja tavoista sekä 

verkkokauppatoiminnasta. Oli myös antoisaa lukea kritiikkiä ja asiakkaiden 

kehitysideoita. Verkkokauppa kasvaa tulevaisuudessa varmasti vielä lisää, joten 

koemme myös olevamme ajankohtaisessa aiheessa kiinni. 
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