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Opinnaytetydssa selvitettiin, kuinka toimeksiantajayritys K-Supermarket Nastola ta-
voittaa potentiaaliset asiakkaat. Tavoitteena oli selvittda, mistd kanavista potentiaali-
set asiakkaat tavoitetaan ja millaista valikoimaa heille tulisi markkinoida, jotta he tulisi-
vat asioimaan uudistuneeseen kauppaan. Tyodssa kasiteltiin toimeksiantajayrityksen
kannalta keskeisimpia markkinointiviestinnan keinoja. Liséksi tavoitteena oli saada
sovellettavissa olevaa tietoa yrityksen nykyisista asiakkaista ja tuottaa hyddyllista tie-
toa kuluttajien tarpeista.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena. Laadullista menetelmaa kaytettiin, koska yrityk-
sen asiakkaiden tietoa ja potentiaalia haluttiin hyddyntaa analyysissa. Tutkimusta var-
ten haastateltiin kaupan nykyisia asiakkaita. Haastatteluilla selvitettiin, mitad medioita
asiakas seuraa, millaista mainontaa han on nahnyt aikaisemmin ja onko silla ollut vai-
kutusta kaupassa asiointiin. Mainontaa on nahty eniten ilmaisjakelu mainoksissa, jota
seuraa Nastola-lehti ja Facebook, joka on myds seuratuin somepalvelu.

Tutkimustuloksista iimenee haasteita, jotka ovat vaikuttaneet asiakkaiden tavoittami-
seen ja heidan mielenkiinnon herattdmiseen. Sosiaalisen median haasteena on sen
heikko nakyvyys, kun orgaaniset julkaisut eivat tavoita kaikkia asiakkaita eri alustoilla.
Lisaksi kaikkia asiakasryhmia ei pystyta tavoittamaan samoilla keinoilla. Tuloksien
pohjalta suunniteltiin markkinointiohjeistus, jonka tarkoituksena on antaa kehitysehdo-
tuksia yrityksen markkinointiviestinnan toteuttamiseen seka asiakkaiden tavoittami-
seen. Lisaksi ohjeessa kerrotaan sisaltdehdotuksia sosiaalisen median orgaanisiin jul-
kaisuihin. Ehdotukset perustuvat tutkimuksen rajausten mukaisesti tuoreosastoihin ja
asiakasprofiileihin seka asioihin, joita asiakkaat arvostavat.
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The purpose of this thesis was to investigate how the client K-Supermarket Nastola
can reach their potential customers. The objective was to solve where the customers
can be reached from and what kind of selection of goods should be marketed in order
to have them visit the renewed grocery store. The thesis covers ways of marketing
communications that are essential for the client. Furthermore, another objective was
to gather useful data about the current customer needs.

As the customers of the client possess a lot of knowledge and potential, a qualitative
method was used in forms of interviews. The results about their media preferences
were used to analyze connective elements and characteristics of the current con-
sumer base. According to the results, advertising has mostly been seen on free distri-
bution ads, followed by the local newspaper and Facebook.

The challenges that came up in the research results have affected the reaching of
customers. For instance, the challenges with social media have to do with poor expo-
sure to all customers in different platforms. Moreover, the same methods cannot be
used to reach all customer groups. Based on the research results, a marketing in-
struction was designed for the client to be used in improving the current ways of mar-
keting communications. The instruction also includes content suggestions for organic
social media posts. The suggestions are based on the fresh produce departments
and customer profiles, but also on the aspects that the customers appreciate as the
research is limited to them.
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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetydn tausta

Tyon aiheen valintaan vaikuttivat opinnaytetyén tekijan omat motiivit seka opiskeluajan ty6-
kokemus kaupan alalla. Aihe sopii markkinoinnin opiskelijalle, silla toimeksiannossa paasee
soveltamaan opiskelusta seka tydsta opittuja taitoja ja luoda niiden pohjalta konkreettista
hyétya yhteistydkumppanille. Asiakashankinta kiinnostaa opinnaytetydn tekijaa ja tavoit-
teena on saada kokemusta sen suunnittelusta oikealle yritykselle. Tasta on hyotya tulevai-
suuden tydmarkkinoilla, silld asiakkaiden tavoittaminen ja asiakashankinta ovat olennainen
osa jokaisen yrityksen liiketoimintaa. Siksi markkinointi- ja asiakastutkimuksia on tehty pal-
jon, ja tutkimustulosten pohjalta analysoitua tietoa voivat hyédyntda muutkin vastaavanlai-
set yritykset. Yleensa tutkimustulokset on kuitenkin tarkoitettu vain yrityksen omaan kayt-
t6on, mika voi tehda tutkimustulosten hyddyntamisesta haastavaa. Esimerkiksi tdhan tutki-
mukseen tehdyt haastattelukysymykset voivat poiketa paljon toisesta kohdeyrityksesta ja

tutkittavasta aiheesta.

Yhteistydkumppanilla on tarve tamankaltaiselle tutkimukselle ja yritykselle ei ole aiemmin
tehty opinnaytety6tad. Miia Jarvipalo aloitti kauppiasuransa Nastolan K-Supermarketissa
marraskuussa 2019. Siita Iahtien han on keskittynyt muun muassa uuden liikeidean ja ke-
hittamistavoitteiden rakentamiseen ja niiden konkreettiseen toteuttamiseen. Lisaksi han
suunnitteli kauppaan uuden kaluston yhdessa kaupan henkildkunnan kanssa kesalla 2022.
Ennen tata remonttia han ei ollut kartoittanut tarkemmin sita, kuinka yritys 16ytaisi uusia
aktiivisia asiakkaita uudistuneeseen kauppaan. Opinnaytetyd palvelee yhteistydkumppania
oikeaan aikaan, silla asiakashankinta oli seuraavaksi kauppiaan tehtavalistalla. Kauppias

haluaa hyddyntaa opiskelijan tutkimustulokset ja soveltaa niita liikketoimintaan.
1.2 Opinnaytetyon tavoite, rajaukset ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten toimeksiantajayritys tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat ja miten heidat saadaan asioimaan paikan paalle kauppaan. Tarkoituksena on
myOs saada sovellettavissa olevaa tietoa nykyisista asiakkaista ja siten tuottaa hyodyllista
tietoa kuluttajien tamanhetkisista tarpeista. Tassa tutkimuksessa keskitytaan muun muassa
markkinointiviestintdadn asiakashankinnan keinona, ja siksi tavoitteena on tehda markki-
nointiohjeistus tutkimustulosten pohjalta. Markkinointiohjeistus esitetdan yhteistyOkumppa-
nina toimivalle K-Supermarket Nastolalle, ja ohjeistuksella yritys voi tdydentda omaa mark-
kinointiviestintdansa. Lisaksi opinnaytetyon tekijan tavoitteena saada kokemusta markki-

nointiviestinnan suunnittelusta.



Opinnaytetydn aihe on rajattu siten, etta se toteutetaan vain nykyisille asiakkaille ja se kes-
kittyy kaupan tuoreosastoihin. Useasta tuoreosastosta valitaan kaupan herkkutorin kala- ja
lihatiski seka hedelma- ja vihannesosasto eli hevi-osasto. Rajaus tehdaan, silla muuten tut-
kimuksesta tulisi liian laaja. Lisaksi rajaus tuoreosastoihin tehdaan kauppias Jarvipalon eh-
dotuksesta. Niin yritys kuin asiakkaat arvostavat paikallisuutta ja vastuullisesti tuotettuja
tuotteita, ja kauppiaan mukaan tuoreosastoja on mahdollista vahvistaa enemman. Tutki-
muksessa ei oteta huomioon kaikkia asiakashankinnan keinoja ja se ei mydskaan ota kan-
taa kokonaisvaltaisesti paivittdistavarakaupan markkinointiviestintdan. Tutkimus keskittyy
tuoreosastojen valikoiman kohdennettuun markkinointiin, jonka kautta hankitaan uusia po-

tentiaalisia asiakkaita. Tutkimus ei ota kantaa muiden alan toimijoiden asiakashankintaan.

Tavoitteena on vastata asetettuihin tutkimuskysymyksiin teorian seka empirian avulla. Tut-
kimuksen empiria on rajattu koskemaan Nastolan aluetta. Teoriaosuutta tarkastellaan ylei-
sella tasolla, vaikka joitakin esimerkkeja liitetdan paivittaistavarakauppaan tai K-ryhmaan.
Teoriaosuudessa pyritdan luomaan selkea ja kokonaisvaltainen kuva tutkimusaiheen aiem-
masta Kirjallisuudesta ja muista julkaisuista, joita lopulta taydennetaan tutkimuksen empii-

risessa osiossa.

Ennalta asetetut tutkimuskysymykset auttavat teoreettisen viitekehyksen suunnittelussa. K-
Supermarket Nastolan haasteena on tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, joiden toivotaan
tulla asioimaan uudistuneeseen kauppaan. Taman perusteella opinnaytetydén paatutkimus-

kysymys on "Kuinka tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat?”

Paakysymyksen lisaksi tdssa opinnaytetydssa hyddynnetdan seuraavia alakysymyksia, joi-

hin kauppiaalla on tarve |6ytda vastauksia ja jonka vuoksi tallaiseen aiheeseen paadyttiin:
1. Mista kanavista potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan?
2. Millaista valikoimaa potentiaalisille asiakkaille tulisi markkinoida?

3. Kuinka voidaan samalla yllapitaa nykyista asiakaskuntaa?
1.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kuvastaa tarkeimpia kasitteita seka niiden valisia suh-
teita. Se voidaan jakaa tieteellisen tiedon hankkimiseen ja siihen, mita tutkittavasta ilmiosta
jo tiedetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys kasitte-
lee markkinoinnin teoriaa, joka pohjautuu aiheesta tehtyyn aikaisempaan kirjallisuuteen.
Kirjallisuuden lisaksi lahdemateriaalina kaytetaan alan julkaisuja seka verkkolahteita. Mark-
kinoinnissa kasitellaan markkinointiviestinnan eri keinoja, viestintakanavia ja sita, kuinka

markkinointia  suunnitellaan eri  asiakasryhmille. Teoriassa tutustutaan myos



asiakasymmarrykseen ja asiakaskokemukseen. Monipuolisten tutkimustulosten saa-
miseksi tutkimuksessa kaytetdan myos kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa
haastatteluiden muodossa. Opinnaytetydn keskeisia kasitteitd ovat markkinointiviestinta,

asiakashankinta, asiakaskokemus ja markkinoinnin suunnittelu.

1.4 Tutkimusmenetelma

Yrityksen nykyisissa asiakkaissa on paljon tietoa ja potentiaalia, mitd voidaan hyodyntaa
yhteistydkumppanin uusasiakashankinnassa. Taman vuoksi tutkimus suoritetaan kvalitatii-
visena. Aiemmin maaritettyjen rajausten mukaan menetelma koskee vain kaupan tuo-
reosastoja. Opinnaytetydta varten haastatellaan nykyisia asiakkaita, joiden mielipiteita hyo-

dynnetaan tutkimuskysymyksiin vastaamisessa.

Vastausten keruu tehdaan paikan paalla kaupassa useana eri paivana, esimerkiksi arkena
ja viikonloppuna. Tavoitteena on saada 50 vastaajaa laadulliseen haastattelututkimukseen,
mutta ylarajaa ei ole maaritelty. Tavoitteena on myos kerata vastauksia eri asiakasryhmilta,
kuten elakelaisilta, keski-ikaisilta seka nuorilta aikuisilta. Haastattelun avulla on tarkoitus
selvittdd muun muassa, miksi asiakas asioi juuri tassa kaupassa, mista han kuulee erilai-
sista tarjouksista, mikd tuoreosastoissa houkuttelee talla hetkelld ja mitd han arvostaa
niissa. Tavoitteena on myds saada vastauksia sellaisilta asiakkailta, jotka eivat asioi usein

palvelutiskilld — juuri he voivat olla potentiaalisia tuoreosastojen asiakkaita.

Haastattelutulosten perusteella opinnaytetydossa analysoidaan, mitkd ovat nykyisen asia-
kaskunnan yhdistavia tekijoita ja ominaisuuksia. Taman avulla voidaan selvittaa, millaisella
valikoimalla ja kohdennetulla markkinoinnilla tavoitetaan potentiaalisia asiakkaita, joilla on
naitd samoja yhdistavia tekijoita ja ominaisuuksia. Laadullisen tutkimusosuuden analysointi
aloitetaan jo haastattelun aikana, jotta voidaan valttya vaarinkasityksilta. Keskustelemalla
varmistetaan tutkijan ja haastateltavan yhteisymmarrys. Paatelmat tehdaan muistiinpano-

jen pohjalta eli aineistoa ei litteroida.



2 Toimeksiantajayritys
2.1 Yrityksen toiminta

K-Supermarket on yksi Keskon kolmesta paivittaistavaraketjusta ja sen ensimmainen elin-
tarvikekauppa avattiin Nastolassa vuonna 1994. Yritykselld on ollut liiketoimintaa l1ahes 30
vuotta. NyKkyisin yritys tarjoaa asiakkailleen elamyksia, paikallisuutta ja kotimaisuutta, mika
nakyy erityisesti kuvien 1 ja 2 herkkutorin esillepanossa ja valikoimassa. Vastuullisuus huo-
mioidaan muun muassa sertifioidussa kalatiskissa ja havikkileivan hyédyntamiselld Kaup-
piaan lahioluessa. Yritys hyédyntaa myods ResQ Club-sovellusta viela syétavien elintarvik-
keiden myymisessa, josta se on saanut vuoden 2021 sertifikaatin ja asiakkaiden myonta-
man Best of ResQ -ansiomerkin. Samalla yritys haluaa tarjota asiakkailleen arkea helpot-
tavia palveluita, kuten ruoan verkkokaupan K-Nouto-palvelun, jonka rinnalla on kotiinkulje-
tus. Lisaksi herkkutorin palvelutiskilta voi saada puolivalmisteita ja valmistusvinkkeja seson-

gin mukaan. (Jarvipalo 2022.)

Kuva 1. Kalatiski (Jarvipalo 2022)



Kuva 2. Lihatiski (Jarvipalo 2022)

2.2 Markkinoinnin nykytilanne

Talla hetkella K-Supermarket Nastolan markkinointiviestintdkanavina toimii sahkoposti,
verkkosivut, paikallinen lehti, iimaisjakelu mainokset, kauppiaan K-Markkinointi-ohjelma
seka sosiaalisesta mediasta Facebook, Instagram ja TikTok. Markkinoinnin tukena toimii
kalenteri, joka on suunniteltu osastovastaavien kanssa koko vuodeksi. Kalenterissa otetaan
huomioon erilaiset teemat, sesongit ja ketjun markkinointi, joiden pohjalta rakennetaan kau-
pan oma markkinointi. Taman lisaksi kauppiaalla on kaytdssaan K-Supermarket ketjun oma

markkinointikalenteri, josta ndhdaan muun muassa Superpaivien ajankohdat.

Kauppias ei koe sosiaalista mediaa yhta hyddylliseksi ja kustannustehokkaaksi kuin paikal-
lista Nastola-lehtea. Lehtimainokseen sijoitetaan tietty summa rahaa joka kuukausi. Jarvi-
palo toteaa, ettei han pystyisi jddmaan pois paikallisen lehden markkinoinnista. Tama joh-
tuu siitd, ettd kaupan asiakaskunnassa suurin osa on vanhempaa vaestod. Vaikka van-
hempi vaestd haluaa lukea fyysista tarjouslehted, heista osa seuraa myds sosiaalista me-
diaa. Somen palveluista yrityksen Facebook-sivu on suosituin ja julkaisuja nakevat kaiken
ikaiset. Silti paikallinen lehti on iso osatekija tietoisuuden levittdmisessa ja uusien asiakkai-
den houkuttelemisessa, silla se jaetaan ilmaisjakeluna kaikkiin talouksiin. Lisaksi yrityksen
menestyneesta verkkokaupasta on hyotya: kotiinkuljetukset toimivat eraanlaisena "puska-

radiona", kun kauppiaan voi tavata kotiovella. (Jarvipalo 2022.)

Yrityksen Facebook-sivulla on yli 2300 seuraajaa. Sivulle tehdaan julkaisu ainakin kerran
viikossa, ja esimerkiksi kesalla julkaisut ovat liittyneet sesonkituotteisiin, tuoreosastojen va-
likoimaan, kauppakohtaisiin kampanjoihin seka kaupan uuteen ilmeeseen. Facebookia on

hyédynnetty paljon myds henkildkunnan esittelyssa. Kauppias kuitenkin tiedostaa, etta



sosiaalisen median kanavista TikTok on talla hetkelld suosittu etenkin nuorison keskuu-
dessa ja sen avulla kaupalle voisi saada lisaa nakyvyyttd. Han on suunnitellut TikTokin
"aluevaltausta" yhdeksi markkinoinnin kanavaksi, ja sovelluksen kayttda harjoiteltaisiin pian

remontin jalkeen. (Jarvipalo 2022.)

K-Markkinointi on tarkoitettu kaikkien kauppiaiden kayttdon ja sen kautta voidaan lahettaa
push-viesteja. Esimerkiksi potentiaalisille asiakkaille voidaan antaa erilaisia alennuksia ja
kerailypasseja. Lisdksi ne asiakkaat, jotka kayttavat K-Plussakorttia, saavat omia henkilé-
kohtaisia tarjouksia eli OmaPlussa-etuja. Nama edut nakyvat K-Ruoka-sovelluksessa tai
uutiskirjeessa, joka lahetetddn asiakkaiden sahkdpostiin kerran viikossa. Uutiskirjeesta

nahdaan myos alkavan viikon tarjoukset seka reseptivinkit. (Jarvipalo 2022.)

Yritys jarjestaa erilaisia tapahtumia, kuten lahiruokapaivat, lastenpaivat seka erilaisia tee-
mapaivia. Nama tapahtumat ovat kauppakohtaisia — se tarkoittaa, etta ne jarjestavat kaup-
pias, eivatka ne ole Iahtdisin ketjulta. Ketju jarjestaa tietyin valiajoin K-Supermarketin Su-
perpaivat, mita varten ketjulta saadaan julkaistavat materiaalit. Nastolan tapahtumia varten
tehdaan suora-jakelumainoksia, ja myods K-Markkinointia ja sosiaalista mediaa hydédynne-
tadan tiedon levittdmisessa. Koronapandemian vuoksi kaikkia tapahtumia ei voitu jarjestaa,
mutta niiden tilalle keksittiin uusia ratkaisuja. Esimerkiksi vuotena 2020 jarjestettiin lasten
piirustuskilpailu ja jokainen piirros paasi esille kauppaan. Elokuun avajaisia varten on tehty
4-sivuinen lehtinen jakeluun. Lisaksi niiden jalkeisia lahiruoka- ja lastenpaivia varten julkais-

taan mainos Nastola-lehdessa. (Jarvipalo 2022.)
2.3 Asiakasryhmat

Kauppias on tutkinut aktiivisesti kaupan asiakasryhmia seka niihin liittyvaa myyntia ja lisa-
myyntipotentiaalia. Luokittelua on tehty esimerkiksi elamanvaiheen perusteella. Jarvipalo
toteaa, etta talla hetkella Nastolassa elakelaiset ovat tarkein ryhma, jota taytyy yllapitaa,
mutta myos kehittda. Kauppiasuransa aikana lapsiperheet ovat olleet positiivinen yllatys ja

heidan ryhmaa on syyta vahvistaa. Kolmanneksi jadvat aikuistaloudet. (Jarvipalo 2022.)

Kauppias hyddyntaa myods K-ryhman tapaa ryhmitelld asiakkaita. Nastolan tarkeimpia K-
Asiakkaita ovat Vakiintuneet sekd Mukavuudenhaluiset. Etenkin Vakiintuneiden asiakkai-
den kohdalla Jarvipalo toteaa, etta heita ei saa menettaa ja yllapitdminen on tarkeda. Sen
sijaan Tiedostavat asiakkaat ovat potentiaalinen ryhma, joka edellyttaa toimenpiteita. Heita
varten kauppias on pohtinut havikkivinkkeja seka sita, millaiset tuotteet kiinnostavat hinta-
tietoisia ja kuinka vastuullisuus huomioidaan. Lisaksi kaupan remontin myota liha- ja kala-
tiski saa uuden ilmeen, joka on tarkea Nautiskelijoiden kannalta. (Jarvipalo 2022.) Erilaiset

K-Asiakkaat ja heidan piirteet kasitellaan tarkemmin luvussa 3.3.1.



3 Markkinointi ja markkinointiviestinta asiakashankinnassa
3.1 Markkinointi

Markkinointi koostuu monesta eri tekijasta, jonka vuoksi sille on haastavaa 16ytaa yksiselit-
teistd maaritelmaa. Myos se, kuka maarittelee, missad yhteydessa ja milloin, vaikuttavat
maarittelyyn. Bergstrom ja Leppénen (2021) toteavat, etta eri aikoina maaritelmat kuvaavat
ajattelun muutosta. Nykyaikainen markkinointi eroaakin merkittavasti ajasta, kun markki-
nointia tutkittin ensimmaisen kerran 1900-luvun alussa. Tuunasen ja Aaltosen (2021, 11)
mukaan markkinoinnin perusajatukset eivat ole kuitenkaan muuttuneet radikaalisti, mutta
digitaalisuus ja globaalius ovat avanneet uusia mahdollisuuksia ja keinoja. Nykyisin mark-
kinointi nahdaan vastuullisena, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuvana ajattelu- ja toi-

mintatapana (Bergstrom & Leppanen 2021).

Markkinoinnissa on esimerkiksi kyse siitd, miten voidaan vaikuttaa asiakkaan valintoihin
tavalla, joka saa heidat ostamaan ja myds pysymaan yrityksen asiakkaana. Siksi nykyisten
ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet ovat markkinointiajattelun pe-
rimmainen lahtdkohta. Taman pohjalta parannetaan tarjoamaa eli tuotteita ja palveluita.
Markkinointi voidaan ymmartaa prosessina, johon kuuluu erilaisia suunnitteluosia. Lopulta
markkinointi on yrityksen strategia, kun asiakkuuslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa
useita liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja. (Bergstrdom & Leppanen 2021; Tuunanen &
Aaltonen 2021, 36-41.)

Yrityksissa tehdaan paljon erilaisia asiakastutkimuksia- ja kyselyitd, jotta nykyisen asiakas-
kunnan ostokayttaytyminen tunnettaisiin mahdollisimman hyvin. Markkinatutkimuksella voi-
daan parantaa omaa kilpailukeinotietdmysta — kun tiedetdan, mita taytyy korjata, onnistu-
taan paremmin. Tutkimuksen tarkastelukulmiin kuuluu esimerkiksi mahdollisten asiakas-
segmenttien ajattelutapa ja kayttaytyminen seka valitun segmentin asiakkaiden tavoittamis-
kanavat. (Tuunanen & Aaltonen 2021, 131.) Asiakassegmentointia kasitellaan tarkemmin

luvussa 3.3.

Markkinatutkimusten lisaksi yritykset keraavat paivittain asiakasdataa. Datan avulla voi-
daan selvittaa asiakaskunnan ostokayttaytymista, ostomotiiveja ja taustoja yha tarkemmin.
Aiemmin asiakkaita on ryhmitelty demografisten tekijoiden, kuten ian, sukupuolen, amma-
tin, koulutuksen ja tulotason perusteella. Nama tekijat eivat kuitenkaan selita riittavasti eroja
ostokayttaytymisessa. Muutokset markkinointiymparistdssa tapahtuvat yha nopeammin —
etenkin vastuullisuus on noussut yhdeksi tarkedmmaksi arvoksi. Yritykset kiinnittavat enem-
man huomiota asiakkaiden asenteisiin, arvoihin ja elamantyyleihin. Siten markkinoilta voi

I6ytaa erilaisia asiakasryhmia eli segmentteja, jotka poikkeavat toisistaan merkittavasti.



Erilaisen datan perusteella asiakkaat voidaan ryhmitella entista pienempiin kohderyhmiin.
(Bergstrom & Leppanen 2021.) Muun muassa kanta-asiakasohjelmat mahdollistavat tarkan
asiakasdatan kerdamisen. Tammilehto (2019) tarkentaa, ettd K-ryhma hyoédyntaa kanta-
asiakaskortille kertyvaa tietoa kohdennettuun markkinointiin. Tama markkinointi rakentuu
asiakkaan aiemmin tekemien ostosten perusteella. Lisaksi K-ryhma kehittda datasta hyvin-
vointiin tai vastuullisuuteen liittyvia mittareita. Babbarin (2021) mukaan kuluttajat osaavat
odottaa kohdennettuja ja puhuttelevia markkinointiviesteja. Arvopuheen ja vastuullisuuste-
kojen taytyy olla todellisia ja kannanottojen taakse vaaditaan tekoja. Tallaisella viestinnalla
markkinoija voi vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen ja ohjata heita vastuullisempaan ku-

luttamiseen (Bergstrom & Leppanen 2021).
3.2 Asiakasymmarrys ja asiakaskokemus

Korkiakoski ja Gerdt (2016) selittavat, ettd asiakkaiden odotukset ja ostokayttaytyminen
muuttuvat kaiken aikaa. Tama johtuu siita, kun uudet tuotteet, konseptit, toimintatavat seka
teknologiat muuttavat odotuksia palveluista. Lisaksi Halliganin (Perttula 2018) mukaan luot-
tamus on koetuksella kaikkialla maailmassa: asiakkaat eivat luota markkinointiviesteihin ja
he eivat halua ottaa niitd vastaan. Potentiaalisen asiakkaan ja yrityksen valinen suhde on
muuttunut paljon, silla aiemmin kaikki tieto oli myyjilla. Nyt tieto on ostajalla. Nykyisin word-
of-mouth-markkinoinnin eli puskaradion merkitys on korostunut. Asiakas voi nahda esimer-
kiksi somessa yritysta koskettavan keskustelun, mika voi vaikuttaa asiakaskokemukseen ja

mielikuviin yrityksesta.

Korkiakoski ja Gerdt (2016) jatkavat, ettd asiakas peilaa aikaisempia kokemuksiaan hanen
nykyisiin odotuksiin, haluihin ja toiveisiin. Tastd syntyy asiakaskokemus. Kaikki yritykset
tarjoavat kokemuksia asiakkailleen ja yhta oikeaa asiakaskokemusta ei ole olemassa. Se
tulee rakentaa yrityksen omista vahvuuksista ja valinnoista; kuitenkaan unohtamatta asiak-
kaan toimintaa ja ajatuksia. Bergstrom ja Leppanen (2021) luonnehtivat, ettd hyvan asia-
kasymmarryksen avulla voidaan kehittaa yrityksen asiakaspalvelua ja tarjoamaa parem-
maksi. Ensin on ymmarrettava, miten asiakas kayttaytyy ja mika hanelle on arvokasta, jotta
voidaan tuottaa parempia ja odotukset tayttavia kokemuksia. Asiakaskokemuksessa taytyy
myoOs huomioida se, missa kanavissa asiakas haluaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa. Digitalisaatio on kasvattanut yrityksien ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen
maaraa, minka vuoksi yrityksilla on tarve kehittaa kokonaisvaltaisemmin sita, miten ja missa
kanavissa asiakkaan asiakaskokemus lopulta muodostuu (Saarijarvi & Puustinen 2020,
28).

Asiakasymmarrys rakentuu yhdistamalla monenlaista tietoa eri lahteista. Markkinoija voi

tutkia, miten ostaminen on kehittynyt omalla alalla, esimerkiksi seuraamalla



tutkimusjulkaisuja, kulutustilastoja ja ennusteita. Naiden lisdksi Bergstrom ja Leppanen
(2021) tuovat esille asiakkaan kuuntelun: sita voi tehda aktiivisesti kyselyilla, haastatteluilla
ja muilla tutkimuksilla. Palautetta ei tarvitse aina pyytaa aktiivisesti, ja siksi tulee myos tar-
jota mahdollisuus antaa halutessaan palautetta erilaisissa kanavissa. Tallaista on passiivi-
nen kuuntelu. Yrityksen tulisi oppia asiakaspalautteesta, my6s negatiivisesta sellaisesta —
tyytymattémilta asiakkailta voi saada hyvia kehittamisehdotuksia. Muuta keskeista tietoa
asiakkaista saadaan myos yrityksen tietojarjestelmista. Asiakkaiden ostoista saadaan hyva
kuva muun muassa kanta-asiakasjarjestelmalla, jota myos K-ryhma hyddyntaa. Kassajar-
jestelman tuottamien tietojen pohjalta on mahdollista tehda ostoskorianalyyseja ja naita tie-
toja yhdistamalla voi 16ytaa tyypillisia asiakasprofiileja. (Bergstrém & Leppanen 2021.) Per-
sonoitu asiakaskokemus on muodostumassa uudeksi normiksi eli asiaksi, jonka asiakkaat

odottavat olevan yrityksella kunnossa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 95).
3.3 Markkinoinnin suunnittelu eri asiakasryhmille

Segmentointi on markkinoinnin tarkein osa-alue. Jos yritys ei panosta segmentointiin, sen
on lahes mahdotonta tietaa, kenen kysyntaan ja tarpeisiin taytyisi sopeuttaa oma tarjonta
ja kohdentaa markkinointia. Segmentoinnilla tarkoitetaan oman asiakaskohderyhman 16y-
tamistd, kun taas segmentti on asiakasryhma, jonka ostajilla on ainakin yksi ostamiseen
littyva yhteinen piirre. Tarkeintd on tunnistaa, millaisista asiakkaista oma segmentti voisi
koostua. Segmentti on yrityksen valinta, joka tehdaan yleensa jo likeideaa maarittaessa.
Vasta valinnan jalkeen yritys voi kuvata kohderyhmansa ominaisuuksia ja ennakoida sen

ostokayttaytymista. (Tuunanen & Aaltonen 2021, 43—-48; Bergstrom & Leppanen 2021.)

B2C-markkinoinnissa (business to consumer, kuluttajamarkkinointi) on kannattavaa maari-
telld potentiaalisen asiakkaan ominaispiirteitd — olennaisinta on etenkin asenne- ja arvo-
maailman tunnistaminen. Tallaisella tyyppisegmentoinnilla ndhdaan, kuinka valikoituneet
asiakkaat ovat samanlaisia seka tyypiltdan etta luonteeltaan. (Tuunanen & Aaltonen 2021,
47-48.) Samanlaisten asiakkaiden piirteistd muodostetaan asiakasprofiileja ja niihin perus-

tuen suunnitellaan markkinointia eri asiakasryhmille.
3.3.1 K-Asiakkaat

K-Asiakkaat on yksi K-ryhman tavoista ryhmitelld asiakkaita. Se perustuu asiakkaiden os-
tokayttaytymiseen, josta voidaan nahda asiakkaiden arvot, tarpeet ja motiivit. Naihin liittyen

K-ryhma on luonut viisi erilaista asiakasprofiilia:



10

e Innostujat ovat vaihtelunhaluisia ja innostuvat uutuuksista. He ovat hybridikuluttajia
eli ostavat tuotteita kaikissa hintapisteissa. Ruoanlaittointo vaihtelee paljon: tehdaan
kotona, tilataan kotiin tai sydédaan ravintoloissa.

¢ Nautiskelijat eli kaupunkilaiset arvostavat laatua ja elamyksellisyytta. Nautiskelija on
vaativa asiakas, kun han valitsee laatubrandeja. Ruoan mausta ja ruokanautinnosta
ei tingitd, mutta samaan aikaan ostetaan tietoisesti myds halvempia tuotteita, jotta
voidaan vastaavasti valita joskus parasta.

o Tiedostavat ovat hintatietoisia ja tarjoushakuisia. Rahaa kaytetaan saasteliaasti ja
harkiten. He nauttivat kasilla tekemisesta ja ovat ahkeria lajittelijoita ja kierrattajia —
havikin minimointi sdastada rahaa ja on ymparistdén kannalta jarkevaa.

¢ Mukavuudenhaluiset ostavat sita mihin on tottunut, koska vaihto uuteen on vaival-
loista. He panostavat kodin viihtyvyyteen ja arjen helppouteen. Taman vuoksi he
suosivat isoja kauppoja, joista saa kerralla kaiken tarpeellisen. Vakiotuotteet tekevat
kaupassa asioinnista helppoa. Hintoja ei yleensa vertailla.

o Vakiintuneet pitavat tavallisesta, kaytanndllisesta ja tasaisesta arjesta. He seuraa-
vat kauppojen tarjouksia ja kampanjoita, minka perusteella kauppa yleensa valitaan.
He ostavat mielellddan suomalaista ruokaa ja kotimaisuus on heille tarkein arvo.
(Kesko Oyj 2022.)

Jokaisessa asiakasprofiilissa on myds huomioitu mediankayttd. Osa profiileista on sen suh-
teen samanlaisia keskenaan, mutta myds poikkeavat paljon toisistaan. Esimerkiksi Innos-
tujat ja Nautiskelijat kayttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa ja erilaisia digisisaltja, kuten
sanomalehtien verkkosivuja. Kumpikin heista katsoo harvemmin perinteisia TV-lahetyksia
ja maksavat niiden sijaan video- ja musiikkipalveluista. Mukavuudenhaluiset ja Vakiintuneet
kayttavat sosiaalisen median kanavia aiempaa enemman, mutta suosivat eniten perinteisen
median painettuja sanomalehtia, radiota ja televisiota. Myos Tiedostavat asiakkaat seuraa-
vat naitd samoja medioita ja he pitavat etenkin tarjouslehdista ja asiakaskirjeista. (Kesko
Oyj 2022.)

3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla eli promootiolla tarkoitetaan niita keinoja, joilla tiedotetaan kuluttajia
yrityksesta tai sen tuotteista. Tasta syysta se on myds kilpailukeino, silla yrityksien markki-
nointiviestinta ja sen tavoitteet ovat erilaiset. Markkinointiviestintd ymmarretdan usein eri
keinojen yhdistelmana. Digiaika on mahdollistanut uusia keinoja promootiolle, esimerkiksi
sosiaalisen median markkinoinnin. Nykyisin viestintdkeinoja on lahes rajaton maara, jolloin
yrityksen kannattaa sopeuttaa niitd omiin resursseihin, tavoitteisiin ja kilpailutilanteeseen.
(Kananen 2018, 14; Tuunanen & Aaltonen 2021, 113-114.) Markkinointiviestinnan
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tavoitteena on lisata yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta ja rakentaa haluttua mielikuvaa

seka edesauttaa ja aikaansaada myyntid (Tuominen 2021, 9).

Markkinointiviestinta voidaan jakaa kahteen eri markkinoinnin tyyliin: outboundiin ja inboun-
diin. Edellinen on perinteistd mainontaa, joka on maksettua joukkoviestimien kaytt6a oman
sanoman levittdmiseen. Tuunanen & Aaltonen (2021, 115) luettelee, ettd joukkoviestimia
ovat lehdet, osoitteellinen postitus sekd kaupalliset TV- ja radiokanavat. My6s sahkdposti-
markkinointi toimii outbound-periaatteella. Outbound-markkinointi ymmarretdan usein "hai-
rintdmarkkinointina”, silla kohderyhma pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviestintaa
kanavissa, joissa heidan oletetaan olevan. Siksi perinteisen markkinoinnin tehokkuus las-
kee massamarkkinoinnin kustannusten nousun ja viestin perillemenon mutkistumisen
myo6ta. (Kananen 2018, 17.) Perinteinen mainonta on tehokkainta silloin, kun se sijoitetaan

kanaviin, joita yrityksen asiakkaat seuraavat.

Digitalisaation my6ta kuluttajat seka yritykset ovat siirtyneet verkkoon. Ennen kaikki tieto oli
myyjien takana, mutta nyt kaikki maailman tieto on nopeasti saatavilla. Taman vuoksi yri-
tykset ovat siirtyneet perinteisestd markkinoinnista yhd enemman inbound-markkinointiin.
Tallaista markkinointia tehdaan verkkosivuilla, blogeissa, hakukoneissa ja sosiaalisessa
mediassa. Inboundissa viesti Iahetetdan kuluttajalle vasta silloin, kun tieto on hanen osto-
aikomuksen kannalta ajankohtainen. Tavoitteena on ansaita kuluttajan huomio arvokkaalla
sisallolla, silla kuluttaja etsii viestit verkosta tarpeidensa mukaan. Tallainen markkinointi-
viestinta onnistuu, kun yritys tuntee ostajansa. Siihen auttaa asiakasdatan hyédyntaminen
seka ostajapersoonakuvaukset, jotka kertovat potentiaalisen asiakkaan tarpeista ja arvoista
(ks. K-Asiakkaat). Nain voidaan varmistaa, mista asioista yrityksen taytyy luoda sisaltéa.
(Juslén 2009, 131-135; Karjalainen 2016.) Toisaalta Kananen (2018, 18) kirjoittaa, ettd ym-
martaakseen inboundin markkinointimahdollisuuksia yrityksen tulee muuttaa perinteista
markkinointiajattelua ja omaksua uusia toimintamalleja. Perinteisesta markkinoinnista ei
yleensa luovuta taysin, vaan sen ohella hyddynnetdan sosiaalista mediaa. Seuraavaksi esi-
tellaan opinnaytetyossa hyodynnettavat perinteisen ja digitaalisen mainonnan valineet, jo-

hon myos sosiaalinen media kuuluu.
3.4.1 Perinteinen mainonta

Mediamainonta

Bergstrom ja Leppanen (2021) esittavat mediamainonnan muodoiksi televisio-, radio-, ulko-
, liikenne- ja verkkomainonnan seka lehti-ilmoittelun. Eri toimialoista etenkin elintarviketeol-
lisuus hyodyntaa televisiomainontaa ja lehti-ilmoittelua. Esimerkiksi TV-mainonnan suo-

siota on kasvattanut kaupallisten kanavien kasvu digitalisuuden my6ta, joka on samalla
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tehnyt alueellisen mainonnan helpommaksi (Tuunanen & Aaltonen, 117). Naiden kahden
paamedian tueksi voidaan valita muita markkinointiviestinnan keinoja kohderyhmasta riip-
puen. Isohookana (2007, 140) kertoo, ettd mediamainonta hyétyy suuren kohderyhman yh-
taaikaisesta saavutettavuudesta. Lisdksi mainontaa voidaan kohdentaa tietylle rajatulle

kohderyhmalle, kun muutoin kohderyhma voi olla toisistansa maantieteellisesti hajallaan.
Suoramainonta

Suoramainonta on Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan sahkoista tai painettua, joista
jalkimmainen voi olla osoitteellista ja osoitteetonta. Nastolassa jaetaan osoitteeton paikal-
lislehti, jossa ilmestyy K-Supermarketin mainos (Kuva 3). lImaisjakelussa on myds usein
mukana kaupan oma tarjouslehti. Lisdksi Nastolassa voi olla henkilbita, jotka tilaavat kotiin
esimerkiksi Etela-Suomen Sanomat. Monet kauppaketjut hyédyntavat painettua suoramai-
nontaa edelleen, mutta erilainen kanta-asiakasmarkkinointi on yleistynyt sahkoisesti, kun
niitd pystytdan kohdentamaan ja ne ovat painettua mainontaa edullisempia ja nopeampia.
Sahkoistd suoramainontaa ovat tekstiviestit ja sdhkopostiviestit. Muun muassa K-Plussa
asiakkaat saavat uutiskirjeen, joista ndhdaan omat henkilékohtaiset edut ja kaupan muut
tarjoukset. Kananen (2018, 239) mainitsee, ettd sahkopostimarkkinoinnin huonontunut

maine johtuu roskapostitulvasta, jonka globaalit "spammaajat” ovat aiheuttaneet.
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Kuva 3. Mainos Nastola-lehdessa 12.10.2022 (Seutuneloset 2022)

Isohookana (2007, 145-147) toteaa, ettd aamukahvin ohella suomalaisiin tapoihin kuuluu

sanomalehden lukeminen. Han korostaa sanomalehtien ajankohtaisuutta,
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uutisluonteisuutta, luotettavuutta ja paikallisuutta. Etenkin paikallislehdet tavoittavat kohde-
ryhmansa suurella prosentilla. Lehtimainonnalla on Suomessa tarkea merkitys, jota sahkoi-
nen media ei ole korvannut, mutta on tullut sen rinnalle. Sanomalehti ei kuitenkaan ole pit-
kaikainen, koska sita ei sdasteta lukemisen jalkeen — toisaalta ne ilmestyvat tihedan ja juuri
silloin, kun se on hyddyllisinta mainostajalle. Suoramainonnan tavoitteena on herattaa mie-
lenkiintoa, vastata kilpailuun seka saada uusia mutta samalla syventaa vanhoja asiakas-

suhteita. (Bergstrom & Leppanen 2021).

Kustannustehokkain lahde suoramainonnassa on oma ajantasainen asiakasrekisteri (Berg-
strom & Leppanen 2021). Se edesauttaa asiakaskontaktien yllapitamista ja kehittdmista.
Sahkopostimarkkinoinnin lainsaadantd kuitenkin maaraa, etta yritykset eivat voi lahettaa
sahkoposteja kuluttajalle ilman taman suostumusta, kirjoittaa Kananen (2018, 239). Hanen
mukaansa suostumukseksi katsotaan pienikin konversio verkossa. Tama voi tapahtua esi-
merkiksi siind yhteydessa, kun asiakas liittyy kanta-asiakas ohjelmaan tai osallistuu kilpai-
luun (Bergstrom & Leppanen 2021). Kansallinen lainsaadanto saatelee henkilotietojen ka-
sittelya. Tietosuojalaki (Tietosuojalaki 1050/2018) suojelee asiakasrekisterin henkildita ja
heidan tietojaan. Lisaksi yksityisyyden suojan sahkoisessa viestinnassa turvaa laki sahkoi-

sen viestinnan palveluista (Laki sdhkoisen viestinnan palveluista 917/2014).
3.4.2 Digitaalinen mainonta

Verkkosivut

Ennen kuin asiakas tekee lopullisen ostopaatoksen, han yleensa etsii ja vertailee palveluita
tai tuotteita verkossa. Verkkosivuilta voidaan selvittaa tarkempia tuotetietoja, hintoja seka
varmistaa tuotteen saatavuus joko verkkokaupassa tai kivijalkakaupassa. Kananen (2018,
101-102) ilmaisee, etta sivuille pitdd saada ohjattua ostavaa asiakasvirtaa. Verkkosivujen
pelkka olemassaolo ei riitd, jos kukaan ei vieraile siella. Potentiaaliset asiakkaat saadaan
ohjattua yrityksen verkkosivuille eri keinoilla, joita kutsutaan asiakasajureiksi. Esimerkiksi
perinteisestd mainonnasta TV, sanomalehti ja muu suoramainonta seka sosiaalisen median

kanavat voivat toimia verkkosivujen asiakasajureina.

Verkkosivujen suunnittelussa tulee huomioida visuaalisuus, selkeys sekd mobiilikaytetta-
vyys. Toimeksiantajayrityksen tapauksessa kauppias Jarvipalo ei voi paattda omien verk-
kosivujensa ulkoasusta tai sisallosta, silla K-Ruoka-sivut ja mobiilisovellus ovat kaikilla K-
ruokakaupoilla samanlaiset. K-Ruoka.fi -sivuilta voidaan etsia ajankohtaisia resepteja ja se-
lata tietyn K-kaupan tuotevalikoimaa, palveluita ja etuja (K-Ruoka). Jarvipalo voi kuitenkin

vaikuttaa asiakasajureihin ja K-Supermarketin verkkosivujen nakyvyyteen esimerkiksi
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Google-haussa. Yleensa yritykset voivat tehda hakusanamainontaa ja hakukoneoptimoin-

tia, mutta jalkimmainen vaatii verkkosivujen sisallon muuttamista.
Hakukoneoptimointi

Koska hakukoneoptimointi on Kanasen (2018, 102) mukaan prosessi, jossa verkkosivujen
sisallét suunnitellaan ja toteutetaan vastaamaan hakukoneiden vaatimuksia, tahan voi vai-
kuttaa vain K-Ruoka-sivujen yllapitajat. Kananen (2018, 160-161) jatkaa, etta prosessin ta-
voitteena on parantaa yrityksen verkkosivujen orgaanista nakyvyytta hakukoneiden haku-
tuloksissa. Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa luonnollista nakyvyytta, josta ei olla maksettu
eli se ei ole mainontaa. K-Ruoka -sivujen yllapitajat voivat optimoida sivustoja niin, etta ne
tyydyttavat Googlen vaatimuksia. Lahtinen ym. (2022, 189) kirjoittavat, etta ilmaisesta na-
kyvyydesta on suurta kilpailua ja siksi myds Google muuttaa vaatimuksiaan jatkuvasti. Ta-
man vuoksi hakukoneoptimointi on hidas toimenpide ja kestaa, etta tulokset nakyvat. Vaikka
hakukoneoptimointi on yksi tarkeimmista keinoista lisata verkkovierailijoiden maaraa, or-

gaanisen toiminnan lisaksi yritys tarvitsee maksettua mainontaa (Kananen 2018, 104, 159).
Hakusanamainonta

Vaikka K-Ruoan verkkosivut oltaisiinkin tehty oikein ja ne noudattavat Googlen ohjeita, Ka-
nasen (2018, 104) mukaan tdma ei riita. Yritys tarvitsee hakukoneissa tapahtuvaa makset-
tua mainontaa, jota voidaan pitaa toimialasta riippuen joko edullisena tai kalliina. Myos Lah-
tinen ym. (2022, 201) toteavat hakusanamainonnan tehokkaaksi, ja mainonta maarittyy ha-
kusanan ja sijainnin perusteella. Mainos nousee esille potentiaalisen asiakkaan hakutulok-
sissa, kun han hakee tietoa sellaisista tuotteista tai palveluista, joita yritys tarjoaa. Yritys
maksaa mainonnasta vasta silloin, kun potentiaalinen asiakas klikkaa mainosta. Google
Ads on yksi monipuolisimmista ja yleisimmistd hakusanamainonnan tydkaluista (Google
Ads).

Lahtinen ym. (2022, 202) painottavat mainonnassa oikeiden hakusanojen merkitysta. Jotta
turhat ja sen vuoksi kalliit klikkaukset voidaan valttaa, yritys voi pohtia avainsanoja potenti-
aalisen asiakkaan nakdkulmasta. Tama auttaa kartoittamaan, mihin asioihin yksi hakusana
voi viitata ja josta se lopulta nayttéa verkkosivuille ohjaavan mainoksen. Google Ads -ty6-
kalu tekee hakusanamainonnasta entista tehokkaampaa, kun sita voi kohdistaa eri tavoin
ja ohjata tavoitteilla. Mainontaa voi kohdistaa maantieteellisiin sijainteihin, avainsanoihin tai
aiheisiin. Tavoite ilmaisee toivottua tulosta, jonka toteuttamiseen mainoksessa keskitytaan.
Google voi ehdottaa tavoitteeksi esimerkiksi verkkosivuston liikkenteen tai kivijalkakaupan

kayntien ja mainoskampanjoiden lisdamisen. (Google Ads.)
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3.4.3 Sosiaalisen median mainonta

Some-mainonta on osa digitaalista mainontaa. Sosiaalisen median kanavia on kuitenkin
niin paljon, ettd ne on selkeampaa kasitella omana osuutenaan. Kananen (2018, 25) lisaa,
etta sosiaalisen median valineita voidaan kayttaa ilmaisina eli orgaanisina asiakasajureina.
Taman liséksi some-palvelut, kuten Facebook ja Instagram, myyvat mainontaa Googlen
tavoin itsepalveluna (Routa 2022). Kuten hakusanamainonnassa, my6s somessa voidaan

maksaa paremmasta nakyvyydesta.
Facebook

"Kannattaako yrityksen olla lasna Facebookissa?" pohtii Kananen (2018, 24) kirjoitukses-
saan. Facebook on maailman yleisin sosiaalisen median alusta; maailmanlaajuisesti Face-
bookissa on ollut I1dhes 3 miljardia kayttadjaa vuonna 2022 (Kemp 2022). DNA:n teettamasta
Digitaaliset elamantavat -tutkimuksesta voidaan nahda, ettd Facebook on paivittdisessa
kaytdssa suosituin sosiaalisen median palvelu. Kyselyn vastaajista 35 % kertoo kaytta-
vansa Facebookia lukuisia kertoja paivassa, ja vain 19 % ei kayta kyseista palvelua lain-
kaan. Tahan valiin sijoittuu henkildita, jotka kayttavat Facebookia muutamia kertoja vii-
kossa. Suurin osa (59 %) kayttajista on 35—44-vuctiaita, joka kannattaa ottaa kohderyhmien

markkinoinnissa huomioon. Vain harvat alle 30-vuotiaat kayttavat Facebookia. (DNA 2022.)

Facebook on ilmainen yhteisdpalvelu, jossa voidaan jakaa paivityksia, kuvia, videoita seka
pitdd yhteytta toisiin ihmisiin ja organisaatioihin. Koska Facebookin luonne perustuu naihin
ominaisuuksiin seka tapahtumiin ja hauskanpitoon, Kananen (2018, 24) mainitsee, etta en-
sin taytyy selvittdad Facebookin sopivuus yrityksen markkinointiin. On tiedettava, onko Fa-
cebookin vaatima viestinta sellaista, joka sopii yrityksen toiminnan luonteeseen. Lisaksi on
huomioitava asiakkaiden lasnaolo palvelussa. Kuluttajan nakékulmasta halutaan saada uu-
simmat uutiset yrityksesta, nahda uutuustuotteita, tuntea yhteenkuuluvuutta ja saada mah-
dollisia alennuksia ja muita etuuksia (Hammond 2016, 25). Siksi Facebook on liiketoimin-
nan kannalta vain kaupanteon valivaihe. Tykkaamisilla ei ole merkitysta, koska sita voidaan
tehda ostamatta mitdan — toisaalta se on osoitus jonkinlaisesta mielenkiinnosta yritysta koh-
taan. Facebook toimii pyydyksena, jolla potentiaaliset asiakkaat saadaan ohjattua ostoksille

paikan paalle kauppaan tai yrityksen verkkosivuille. (Kananen 2018, 300.)

Facebookin yrityssivut tarjoavat markkinointiin erilaisia mahdollisuuksia. Jotta markkinoin-
nin voi aloittaa, Kananen (2018, 305-310) toteaa, etta pelkastaan Facebook-sivujen perus-
taminen ei riita. Sivut taytyy myds saada potentiaalisten kuluttajien tietoisuuteen. Faceboo-
kissa voi hyodyntaa orgaanisia markkinointikeinoja: ne ovat toimenpiteita, joilla sivusto saa-

daan sisalldllisesti kiinnostavaksi. Tahan auttaa julkaisujen suunnittelu ennakkoon, silla
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jatkuvan uutisvirran tuottaminen on muutoin haasteellista. Julkaisut voivat sisaltaa tekstia,
kuvia ja videoita. Varsinkin visuaalisuus korostuu, koska silld on korkein huomioarvo sivujen
|0ydettavyydessa. Sosiaalisen median kanavissa yrityksen henkilékunnalla on tilaisuus
tehda julkaisuista persoonallisia. Julkaisujen ei tarvitse olla ainoastaan ketjun omia mainok-
sia, jotka ovat kaikilla saman ketjun kaupoilla samanlaisia. Monet mediat my6s hyo6tyvat
toisistaan, esimerkiksi TikTok videoita voi julkaista Facebookissa ja siten ne paasevat eri-
laisen kohderyhman katseltavaksi. Kananen (2018, 307) mainitsee myds, etta yrityksen Fa-
cebook-sivua voi kayttaa henkildkohtaisen Facebookin asemasta, kun kaikki tykkdamiset ja
kommentit nakyvat yrityksen nimelld. Ne saavat sivustot aktivoitumaan ja samalla Face-

book-nakyvyys paranee.

On mahdollista, ettd orgaaniset keinot eivat riitd saamaan kayttdjia nakemaan yrityksen
Facebook-tilia tai sen julkaisuja. Kuten Googlessa, myds Facebookin vaatimukset muuttu-
vat usein ja se tekee kohderyhmien tavoittamisen maksuttomilla julkaisuilla entista vaike-
ammaksi. Taman vuoksi Facebook kannustaa yrityksia testaamaan maksullista mainontaa.
Jo ennen mainoksen tilaamista Facebook antaa arvion tavoitettavien kayttajien maarasta
ja odotettavissa olevista tuloksista, mika auttaa hahmottamaan mainoksesta saatavaa hyo-
tya. Facebook-mainonnan tarkein etu on sen kohdentamismahdollisuus: kun mainosta luo-
daan, kohderyhma voidaan maarittaa tarkalla sijainnilla, esimerkiksi postinumeroilla. Koh-
deryhma voi perustua myds samankaltaisuuksiin, mikd on nopea tapa tavoittaa kavijoita,
joilla on samanlaisia kiinnostuksen kohteita ja ominaisuuksia. (Facebook a; Facebook b.)
Myds tassa tutkimuksessa analysoidaan toimeksiantajayrityksen nykyisen asiakaskunnan

yhdistavia tekijoita, mitd halutaan hyddyntaa potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa.
Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakeluun perustunut mobiilisovellus. Sita pidetaan yhtena te-
hokkaimpana itsensa ilmaisukeinoista ja sen kayttdé on hyvin yksinkertaista. (Kananen 2018,
397.) Youtuben ja Facebookin jalkeen Instagram oli DNA:n tutkimuksen (2022) mukaan
kolmanneksi kaytetyin palvelu. Sita ei kayteta yhta paljon paivassa kuin Facebookia, mutta
tutkimus on huomioinut Instagramin Stories -ominaisuuden. Sen kayttdé on noussut merkit-
tavasti vimeisen kolmen vuoden aikana. Ikaryhmien osalta on tapahtunut selkea kahtiajako
Facebookin kanssa, silla 1ahes 50 % 16—24 vuotiaista kayttda Instagramia. Saman ikaisista

vain 30 % on Facebookissa.

Instagramin kaytté sopii aloille, joissa visuaalisuudella on tarkeé rooli. Se on hyva media
viestid brandistd, mutta siihen ei riitd pelkka tuotekuvien esittely. Esimerkiksi suosituilla
Story tai Reels -ominaisuuksilla voi tehda videoita, joissa esitelldan kuluttajalle, mita tuot-

teilla voidaan tehda. Videoihin voi myds lisata taustamusiikkia ja muita efekteja herattdamaan
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kuluttajan mielenkiinto. K-Supermarketin Instagram-tililla on mahdollista esitella esimerkiksi
resepteja ja niiden valmistusta kotikeittiossa. K-Supermarketin tililla on aiemmin julkaistu
kuva reseptista (Kuva 4). Sen sijaan kohta kohdalta esitelty ruoanlaitto voi vakuuttaa ja
ohjeistaa kuluttajaa, mika edesauttaa hanen sitoutumistaan yritykseen. Reels-video tallen-
tuu silloin pysyvasti tilin profiiliin, jonka kuluttaja voi halutessaan tallentaa. (Kananen 2018,
397-398; Instagram 2020.) Videon saatetekstiin voi myds kirjoittaa reseptin raaka-aineet ja
ohjeet seka olennaiset avainsanat eli hashtagit. Kun tilille lopulta julkaistaan kuvia tai vide-
oita, Kortesuo (2018, 100) huomauttaa yhtenaisyydesta eli koheesiosta. Sita voi yllapitaa
kaikissa julkaisuissa samalla suodattimella eli filtterilld, jolloin profiilin ulkoasu ei nayta se-

kavalta. Suodattimien kaytdssa taytyy olla maltillinen, jotta kuvat nayttaisivat aidoilta.

ksrnastola  weaves (D -

159 julkaisua 426 seuraajaa 551 seurannassa
K-Supermarket Nastola

Supermarket Toiveidesi arvoinen Ihikauppa

Avoinna

Ma-Pe klo 7-21

La klo 7-21

Suklo9-19

Palvelemme myds verkossa... tilaa ja nouda

www.k-ruoka.fi/kauppa/k-supermarket-nastola

® 8

Herkkutori Hyllystamme

Makaronilaatikko

caan sugermartasins sn

Kuva 4. K-Supermarket Nastola Instagram-tilin etusivu 27.9.2022 (Instagram 2022)

Instagram-profiili on mahdollista ja kannattavaa muuttaa veloituksetta yritystiliksi. Silloin saa
kayttoon ominaisuuksia, joilla voi kasvattaa omaa liiketoimintaa. Kayttaja nakee esimerkiksi
kavijatietoja eli ketka ovat tekemisissa yritykseen. Norha (2022) kertoo, kuinka seuraajista

saadaan analytiikkaa, kuten tilastoja ikdjakaumasta, sukupuolesta ja sijainnista. Samalla
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selviaa, mitka viikonpaivat ja mitka kellonajat on aktiivisia ja siten kannattavia sisallén jul-
kaisussa. Lisaksi yritystiliin voi yhdistda yhden Facebook-tilin, mika helpottaa yritysominai-
suuksia kayttéa. Instagramin yritystililla julkaistut kuvat seka tarinat voi halutessaan julkaista

myos Facebookiin. (Instagram b.)

Vasta kun yritystili on otettu kayttoon, tililla voidaan hyddyntaa orgaanisten keinojen lisaksi
maksettuja mainoksia. Mainostaminen Instagramissa on kannattavaa, koska ihmiset, jotka
eivat vield seuraa yrityksen tilia, I0ytavat sen paremmin. Heita voi tavoittaa saadettavalla
kohdentamisella, kuten sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Yritystililla voidaan
markkinoida jo olemassa olevaa julkaisua tai tarinaa muuttamalla sen mainokseksi. Niista
julkaisuista ja tarinoista, jotka ovat saaneet paljon tykkayksia, kommentteja tai jakoja, voi
tulla hyvia mainoksia. Mainontaa voi vahitellen parantaa kavijatietojen perusteella. Niista
nahdaan, mitka julkaisut parjaavat ja vetoavat kohderyhmaan. Mainontaan voi valmistautua
ensin luomalla orgaanista nakyvyytta. Saannoélliset julkaisut pitavat tilin aktiivisena ja teke-
vat tilista uskottavan. Taman jalkeen maaritetaan mainostustavoite, esimerkiksi tunnettuu-

den kasvattaminen eli seuraajien hankkiminen. (Instagram a; Facebook c.)
TikTok

Uusin somealusta TikTok on talla hetkella maailman nopeinten kasvava sovellus, ja vuonna
2020 se ohitti Facebookin ladatuimpana mobiilisovelluksena (Korhonen 2020). Analytiik-
kayhtidé Sensor Towerin (Briskman 2022) selvityksen mukaan sovellusta ladattiin 3,5 miljar-
dia kertaa maailmanlaajuisesti vuonna 2021. Lisaksi DNA:n tutkimuksesta (2022) selvisi,
ettd sen kayttajistd noin puolet on iadltaan alle 25-vuotiaita. Heita vanhemmilla kayttomaarat
laskevat jyrkasti: vain 8 % keski-ikaisista kayttaa sovellusta. lkdhaarukka on siis toistaiseksi
jonkin verran Facebookia ja Instagramia nuorempi. Naiden kayttajatietojen perusteella voi-
daan todeta, etta TikTok tarjoaa uuden potentiaalisen mainoskanavan tavoittaa erityisesti

nuoriin ja nuoriin aikuisiin lukeutuvia kohderyhmia. (Yliluoma 2021.)

TikTokissa julkaistaan lyhyita ja nopeatempoisia videoita, joiden tarkoituksena on kiinnittaa
kayttajien huomio. Videoissa tulee kertoa tarkein sanoma heti alkuun, mutta samalla pyri-
taan niiden viihdyttavyyteen. TikTokissa korostuu muun muassa erikoiset trendit ja meemit,
jotka vetoaa nuoriin. Suuressa suosiossa ovat myos ruoanlaittoon liittyvat sisallét seka ka-
sitdihin keskittyvat opastevideot. Koska TikTokin humoristinen ote poikkeaa muiden sosi-
aalisen median palvelujen sisallésta, ne kannattaa huomioida erillisina markkinointika-
navina. Tarkeat tiedotukset ja uutiset yrityksen toiminnasta voi kohdentaa Facebookiin, joka
on luonteeltaan asiapitoisempi. Sen sijaan TikTokissa voi huoletta heittaytya ja tehda vide-
osisaltda esimerkiksi yrityksen arjesta tai tuotekokeiluista. (Yliluoma 2021; Muutos Digital
2022.)
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TikTokin mainostydkalu oli Suomessa pitkaan vain testikaytéssa, mutta yritystilin perusta-
minen ja kohdennettu mainonta on ollut mahdollista vuodesta 2021 Iahtien. Nykyinen mai-
nostydkalu on verrattavissa Facebookin tydkaluun, mika voi helpottaa kampanjoiden hallin-
taa ja kohderyhmien luontia. Facebook-mainonnan tapaan myés TikTokissa voidaan maa-
rittda tavoitteita ja kohdentaa mainontaa ian ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Sijain-
tiin perustuva kohdentaminen on toistaiseksi mahdollista vain valtakunnallisesti, eika mai-
nosta voida kohdentaa esimerkiksi Nastolan alueelle. TikTokin suuren mainospotentiaalin
vuoksi mainonta ei kuitenkaan ole yhta edullista kuten Facebookissa ja Instagramissa. Toi-
saalta TikTokilla on korkea sitouttavuus seka yleiso, jota ei valttamatta tavoita muista kana-
vista. (Ylluoma 2021.) Taman vuoksi pelkdstaan orgaanisen sisallon tuottaminen on kan-

nattavaa eika yrityksen ole pakko mainostaa TikTokissa.
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4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Laadullinen tutkimus

T6tdn (2000, 11-12) mukaan laadullinen tutkimus kasittelee todellista elamaa ja tavoitteena
on saada yksityiskohtaista, tarkkaa ja rikasta tietoa. Se tapahtuu vuorovaikutuksessa ihmis-
ten kanssa ja tieto saadaan luonnollisissa tilanteissa. Lisaksi laadullisessa tutkimuksessa
kaikki tapahtuu joustavasti ja kohde valitaan tarkoituksenmukaisesti. Naiden periaatteiden
vuoksi tassa opinnaytetydssa ei paadytty maaralliseen tutkimukseen. Kun kyseessa on
asiakashankinta ja asiakkaiden kohtaaminen, maarallisessa tutkimuksessa on vaikea
paasta pintaa syvemmalle. Aineistonkeruu on talldin kertaluonteista ja tulokset rajoittuvat
pelkkiin numerotietoihin, jotka on saatu satunnaisilta vastaajilta. Sen sijaan tassa tutkimuk-
sessa on tarkeaa, etta haastateltavat asiakkaat voidaan valita ja heidan nakodkulmat paa-

sevat esille.

Laadullisen tutkimuksen yleisimpia aineistonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi haastattelu,
kysely sekd havainnointi. Taman tutkimuksen aineisto keréattiin haastatteluilla, koska niiden
etuna on joustavuus: opinnaytetydntekija voi kdyda keskustelua tiedonantajan kanssa ja
tarvittaessa selventaa ilmausten sanamuotoa ja oikaista vaarinkasityksia. Haastateltaviksi
henkildiksi voidaan valita asiakkaita, joilla on kokemusta ja tietoa tutkimuksen aiheesta.
(Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Nastolan K-Supermarketissa jarjestettyihin haastatteluihin vastasi yhteensa 54 asiakasta.
Heidat valittiin niiden asiakkaiden joukosta, jotka tulivat asioimaan kauppaan kahtena eri
haastattelupaivana. Koska satunnaisesti kayvastd asiakkaasta ei voida heti tietaa, onko
han kaupan nykyinen asiakas, haastatteluissa tehtiin rajaus yhden esikysymyksen perus-
teella. Nykyinen asiakas on maaritelty henkiloksi, joka asuu paikkakunnalla ja asioi saan-
nodllisesti kaupassa. Asiakkaita, jotka eivat asuneet Nastolassa, ei kuitenkaan rajattu koko-
naan pois haastattelusta. My6s muualta tulleilta asiakkailta haluttiin selvittaa, miksi he va-

litsivat kyseisen kaupan. Paikkakuntalaisille esitettiin haastattelun pidempi versio.
4.2 Haastatteluiden rakenne

Haastatteluiden runko perustui tutkimuksen paa- ja alakysymyksiin. Siten haastattelukysy-
myksista muodostui kaksi eri kokonaisuutta: markkinointi ja asiakaskokemus. Markkinointiin
liittyvilla kysymyksilla oli tavoitteena selvittaa, mita medioita asiakas seuraa, millaista mai-
nontaa han on nahnyt ja onko silla ollut vaikutusta kaupassa asiointiin. Asiakaskokemus

keskittyi palveluihin ja tuotteisin — kaikkeen siihen, mikd tapahtuu kaupalla.



21

Tuotevalikoimaan liittyvissa kysymyksissa keskityttiin tuoreosastoihin. Haastattelukysymyk-

set ovat liitteessa 1.

Jokaiselta asiakkaalta kysyttiin ensimmaisena, "asutteko Nastolassa?" Vaikka tama rajaus
tehtiin, seka paikkakuntalaisilta ettd muualta kauppaan tulleilta haluttiin selvittda, mika kau-
pan valintaan vaikutti ja millaiset odotukset heilld on tuoreosastoista. Asiakkaille selvennet-
tiin, ettd osastoilla tarkoitetaan hedelma- ja vihannesosastoa eli hevia seka kala- ja lihatis-
kia. Jos asiakkaan vastauksista kavi ilmi, ettd han ei asioi palvelutiskilla, hanelle esitettiin
seuraava kysymys: Mika saisi teidat asioimaan siella enemman? 4. kysymyksen (Liite 1)
markkinointivalineilla tarkoitettiin esimerkiksi sosiaalisen median kanavia, sdhkdpostimai-
nontaa seka K-ruoka-sovellusta ja kaupan verkkosivuja. Kysymyksissa ei keskitytty ruoan
verkkokauppaan, silla tutkimukseen haastateltin kauppaan tulleita asiakkaita; oletetusti
verkkokauppaa kayttavat asiakkaat ovat verkossa. Vain harva haastateltavista mainitsi

kayttdvansa verkkokauppaa.

Tutkimukseen pyrittiin haastatella tasapuolisesti kaikkia potentiaalisia asiakasryhmia: ela-
keldisia, keski-ikaisia ja nuoria aikuisia. Kauppias on kuitenkin huomioinut TikTokin markki-
nointipotentiaalin nuorten keskuudessa. Sen varalta kouluikaisille lapsille tehtiin lyhyt haas-
tattelu, joka ei vastannut tutkimuksen paaasiallista haastattelua. Liséksi ei voitu olla varmoja
siitd, kaykd kaupalla paljon koululaisia ja saadaanko heista riittdvasti dataa. Nuorilta oli ta-
voitteena kysya, mika on heidan suosikki asia kaupalla, millaisia valipalatuotteita he haluai-
sivat, kiinnostaisiko heita koululaispassi ja kayttavatkd he TikTok-sovellusta. Kauppiaan ke-
hittdmalla koululaispassilla olisi mahdollista saada esimerkiksi prosentuaalinen alennus tie-

tyn ostokerran jalkeen.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Haastattelut

Tutkimuksen tavoite saada vastauksia eri asiakasryhmista toteutui, ja haastateltavat jakau-
tuivat tasaisesti eri asiakasryhmiin (Kuvio 1). Voitiin olettaa, etta suurin asiakasryhma kau-
palla on elakeldiset. Heista valikoitui haastateltavaksi 16 (40 %). Kaikkien vastanneiden
joukossa oli myds pariskuntia seka lapsiperheitd. Koska vastauksia saatiin useilta eri asi-
akkailta, voidaan olettaa tuloksien olevan relevantteja. Haastatteluilla saatiin hyodyllista tie-
toa asiakaskokemukseen ja markkinointiviestintaan liittyen, jolloin tutkimuksen validiteetti
on hyva. Seuraavat kuviot perustuvat asiakkaisiin, jotka asuvat Nastolassa. Nastolan ulko-

puolelta tulleiden asiakkaiden tuloksia kasitellddn tdman luvun lopulla.

ASIAKASRYHMIEN JAKAUMA

30 %
40 %
30 0/0 v

elakelaiset keski-ikaiset ® nuoret aikuiset

Kuvio 1. Asiakasryhmien jakauma

Kysymyksilla 1-3 (Liite 1) pyrittiin selvittda, mika on voinut vaikuttaa asiakkaan paatokseen
tulla ostoksille K-Supermarkettiin. Yleisin syy (24 %) kaupan valinnassa oli laadukas ja mo-
nipuolinen valikoima seka tuotteiden hyva saatavuus. Taman jalkeen kauppaan haluttiin
tulla tarjouksien perusteella tai siksi, kun asiakas on aina suosinut K-kauppoja ja etenkin
kauppiaan toimintaa. Kaupan laheinen sijainti, ystavallinen henkilokunta ja viihtyvyys nou-
sivat vastuksissa esiin muutamia kertoja. Kaikista vastaajista puolet tuli kauppaan mainon-
nan takia. Suurin osa mainitsi nahneensa mainontaa Superpaivista. Oli myos asiakkaita,
jotka tulivat ostoksille mainonnasta huolimatta. Vastaajista 31 % muisti nahneensa mainon-
taa ilmaisjakelu mainoksissa, mitd seurasi Nastola-lehti (20 %) ja Facebook (14 %). Mai-
nontaan on térmatty myds TV:sséd, sahkopostissa ja Etela-Suomen Sanomissa. Vain harva

mainitsi kaupan verkkosivut tai Pirkka-lehden.
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Kysymyksen "millaisia markkinointivalineita seuraatte?" vastauksista selvisi, ettd Facebook
on seuratuin sosiaalisen median palvelu (Kuvio 2). Se on suosituin keski-ikaisten keskuu-
dessa, kuten DNA:n tutkimuksesta (2022) voitiin olettaa. Tasta huolimatta kaikki Faceboo-
kia kayttavat asiakkaat eivat ole nahneet K-Supermarketin tilia. Lisdksi muutama nuori ai-
kuinen mainitsi olevansa Instagramissa, mutta kukaan ei ole nahnyt kaupan julkaisuja.
Painvastaisesti suurin osa asiakkaista on nahnyt mainontaa Nastola-lehdessa; tama ei kui-
tenkaan tarkoita, ettéd asiakas lukisi lehted aktiivisesti tai kokisi sitéa tarkeadksi. Tuloksista
kavi ilmi, etta eldkelaiset lukevat lehted eniten. Heista harva (6 %) ei tahdo ilmaisjakelua
lainkaan ja on siksi ottanut mainoskiellon. Vaikka keski-ikdiset ja nuoret aikuiset sallivat
iimaisjakelun, he eivat koe lehtea tarkeadksi vastatessaan 5. kysymykseen (Liite 1). Siksi 20
% heista ei mydskaan lue lehted. Osa naista asiakkaista totesi, etta lehti on tarked vanhem-
pien ihmisten kannalta: kaikki eivat omista alypuhelinta ja sen vuoksi ei ole mitddn muuta
keinoa ndhda mainontaa. Eldkeldiset kannattavat lehted, koska siitd voi seurata hintoja

seka tarjouksia.

SEURATUIMMAT MARKKINOINTIVALINEET
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Kuvio 2. Seuratuimmat markkinointivalineet

Asiakasprofiilien ja personoidun markkinoinnin kannalta on olennaista tietaa, mita asioita
asiakkaat arvostavat. Ne voivat liittya jollain tapaa myo6s asiakkaan odotuksiin yrityksesta:
jos asiakas arvostaa esimerkiksi ammattitaitoa, han saattaa myds odottaa osaavaa ja am-
mattitaitoista asiakaspalvelua. Odotukset lopulta maarittavat asiakaskokemuksen. Haastat-

teluista selvisi, etta kaupan asiakkaat arvostavat seuraavia asioita:

e Kohtelias ja ystavallinen henkilokunta ilmeni vastauksissa eniten. Taman ohella

mainittiin luotettavuus. Asiakas haluaa luottaa esimerkiksi siihen, ettd henkilokunta
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kasittelee reklamaatiot ja huomioi asiakastoiveet. Jos henkildkunta on epaystavalli-
nen, eraat asiakkaat eivat palaisi kauppaan ostoksille.

o Toiseksi eniten asiakkaat arvostavat edullisuutta seka kaupan siisteytta ja jarjes-
tysta. Kaupassa on mielekasta asioida, kun tuotteet ovat helposti I6ydettavissa.

o Asiakkaat arvostavat yhta paljon myés monipuolista valikoimaa ja tuotteiden hyvaa
laatua. Kaikki halutut tuotteet 16ytaa yhdella ostokerralla, eika toiseen kauppaan tar-
vitse menna. Eraat asiakkaat arvostat sita, ettd valikoimassa huomioidaan erityis-
ruokavaliot muun muassa gluteenittomilla tuotteilla.

e Muita vastauksia olivat valikoiman tuoreus, I&hiruoka, kotimaisuus, lyhyet jonotus-
ajat kassalla ja palvelutiskilla, tarjoukset ja kaupan tunnelma. Erds asiakas mainitsi

arvostavansa ResQ-sovellusta, jonka avulla voidaan vahentaa havikkia. (Kuvio 3.)

ARVOSTUKSEN KOHTEET KAUPASSA

Henkilokunta
Muut

Tuotteiden
laatu

Siisteys ja

Monipuolinen jarjestys

valikoima

Kuvio 3. Arvostuksen kohteet kaupassa

Kun vastauksissa korostui henkildkunnan merkitys, kaikki haastateltavat asiakkaat myos
kokivat kaupan asiakaspalvelun positiivisena. Tuttuuden tunne myyjien kanssa on tarkeaa
ja he ovat antaneet ymmartaa, etta he ovat Iasna ja valmiita auttamaan. Lisdksi monet asi-
akkaat olivat tyytyvaisia kaupan nykyisiin palveluihin. Eraat asiakkaat ehdottivat, ettd uusina
palveluina kaupalle voisi tulla kierratyspiste, esimerkiksi kartonki-, lasi- ja metallipakkauk-
sien ekopiste tai sahko- ja elektroniikkalaiteromun SER-kierratys. Asiakas voisi innostua
lajittelemaan oikein ja samalla kayda ostoksilla K-Supermarketissa. Kaupalle toivottiin myos
sahkoauton latauspistetta. Esimerkiksi K-ryhmalta I0ytyy omia K-Lataus-asemia, joilla voi
ladata sdhkdauton uusiutuvalla energialla kauppareissun yhteydessa (K-Lataus). Vastuulli-
suus, kuten ymparistén huomioiminen, ovat my6s Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan

entista tarkedmpi arvo.
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Haastatteluiden lopulla kasiteltiin kala- ja lihatiskia seka hevi-osastoa. 37 % vastaajista
odottavat osastoilta tuoretta valikoimaa, mutta muiden vastauksissa tuoreus ei noussut
esiin. Sen sijaan odotetaan luotettavia ja valppaita osastovastaavia, jotka tekevat hyvaa
esillepanoa ja pitavat osastot siistina. Heiltd odotetaan myés ammattitaitoa: kala kasitellaan
oikein ja kasittelija pystyy vastaamaan kysymyksiin, kuten siihen, mika on kalan alkupera-
maa tai mistd Suomen maakunnasta se on tarkalleen peraisin. Molempien osastojen vali-
koiman tulee olla monipuolinen ja niissa nakyy paikallisuus. Hevi-osastolla odotetaan tar-
jontaa erikoisimmista hedelmista ja sita, etta lahituottajan tuotteet ovat hyvin edustettuina.
Eras vastaajista odottaa, ettéd osastoilla kaytettavat laitteet ovat energiatehokkaita. Taman
lisdksi han mainitsi, etta kalatiskilla tulisi huomioida ja ilmoittaa, kuinka vastuullinen valinta
tietty kala on WWF:n mukaan. WWF (2022) on julkaissut kalaoppaan, joka ohjaa vastuulli-

seen kuluttamiseen liikennevaloin (Kuva 5).

Ahven > @ Anjovis >
¢ A )
|

Hauki > ® Kalmari > o/
o ﬂ £

Kampasimpukat > Karppi >

Kuva 5. WWF:n kalaopas (WWF 2022)

Enemmistd haastatelluista asiakkaista ostaa erilaisia palvelutiskin tuotteita. Vastauksissa
nousi esiin siséfileet, kana seka kotimaiset kalat, kuten hauki, muikku ja kirjolohi. Monet
asiakkaat suosivat tarjouslohta — etenkin ne asiakkaat, jotka eivat asioi tiskilla usein, ostai-
sivat lohta vain sen ollessa halvempaa. Hinnalla on siis suurin merkitys palvelutiskin tuot-
teiden kohdalla. Aulasmaa (2021) kirjoittaa, ettd kotimaisella kalalla on suurta kysyntaa,
mutta luonnonkalan saaliit vaihtelevat Suomessa sesonkien mukaan. Niukka saatavuus
nostaa hintoja. Norjan lohta on eniten tarjolla kalamarkkinoilla ja sen hinta pysyy alhaisem-
pana. Lounasratkaisujen osalta asiakkaat toivoivat, ettd palvelutiskiltd saisi monipuolista
tarjontaa: kevyita salaatteja, keittoja, taytettyja patonkeja tai tavallista kotiruokaa, jota val-

mistetaan eri lihoista tai kaloista.
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Muualta Nastolaan tulleet asiakkaat valitsivat K-Supermarketin joko laheisyyden, kauppias-
vetoisuuden, tiettyjen tarjouksien tai erilaisten palveluiden, kuten Alkon tai pakettiautomaa-
tin vuoksi. Osa heista halusi myés nahda, milta kauppa nayttaa remontin jalkeen. He odot-
tavat osastoilta tuoretta ja laajaa valikoimaa. Asiakkaat nostivat esiin, kuinka tarkea palve-
lutiskin saatavuus on pienelle paikkakunnalle. Lisaksi kouluikaiset nuoret kertoivat, etta he
pitdvat kaupan hyvasta herkkuvalikoimasta ja ystavallisesta henkilokunnasta. Vaikka haas-
tateltavia nuoria oli vain seitseman, he kaikki kayttavat TikTok-sovellusta ja ovat ndhneet

K-Supermarketin julkaisemia videoita.
5.2 Markkinointiohjeistus

Tutkimustuloksista iimenee haasteita, jotka ovat vaikuttaneet asiakkaiden tavoittamiseen ja
heidan mielenkiinnon herattdmiseen. Yksi haasteista liittyy ndkyvyyteen sosiaalisessa me-
diassa; orgaaniset julkaisut eivat tavoita kaikkia asiakkaita eri alustoilla. Lisaksi kaikkia asia-
kasryhmia ei pystyta tavoittamaan samoilla keinoilla. Kahtiajako asiakasryhmissa nakyy eri-

tyisesti paikallislehden lukemisessa ja somen seuraamisessa.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan suunnitella markkinointiohjeistus K-Supermarket Nasto-
lalle. Markkinointiohjeistuksen tarkoituksena on antaa kehitysehdotuksia yrityksen markki-
nointiviestinnan toteuttamiseen seka asiakkaiden tavoittamiseen. Vaikka kauppias Jarvi-
palo on ollut tietoinen osasta tutkimustuloksesta, hanelle annetaan myds uutta tietoa ja kei-
noja, jotka ohjaavat hanta asiakashankinnan suunnittelussa. Markkinointiohjeistukseen va-
litaan oleellisimmat markkinointiviestinnan keinot perinteisesta, digitaalisesta seka sosiaa-
lisen median mainonnasta. Lisaksi ohjeessa kerrotaan sisaltéehdotuksia muun muassa so-
siaalisen median orgaanisiin julkaisuihin. Ehdotukset perustuvat tuoreosastojen lisaksi
asiakasprofiileihin seka asioihin, joita asiakkaat arvostavat. Lopuksi kasitelladn ohjeistuk-

sen aikataulua ja seurantaa.
5.2.1 Suora- ja lehtimainonta

Toimeksiantajayritys on toteuttanut ja hyodyntanyt lehtimainontaa aktiivisesti markkinointi-
viestinnassaan. Mainonta Nastola-lehdessa ja sen osoitteeton jakelu on myos kauppias
Jarvipalon mukaan tehokas keino tavoittaa asiakkaita. Lehti tavoittaa etenkin elakelaiset,
jotka eivat kayta sosiaalista mediaa ja suosivat siksi lehden lukemista. Kauppias on kuiten-
kin toivonut, ettd yrityksen mainonta tavoittaisi tasapuolisesti kaikki asiakkaat. Suoramai-

nonnasta ei tarvitse luopua, mutta kauppias voisi investoida siihen lisaa.

Koska mainoksen koko Nastola-lehdessa on rajallinen, siihen ei voida sijoittaa liikaa ylimaa-

raista tekstia tai kuvia. Lisaksi osoitteettomassa jakelussa on usein mukana K-Supermarket
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-ketjun tarjouslehti. Tarjouslehti julkaistaan viikoittain verkossa. Ketjun tarjouksia esitetaan
myo6s Nastola-lehden mainoksessa. Tama rajoittaa mainostettavaa sisaltéa — niin maaralli-
sesti kuin laadullisesti. Toisaalta sosiaalisessa mediassa voidaan kayttaa luovuutta ja tehda
tarkempaa tuote-esittelyd muun muassa uutuuksista. Kauppias Jarvipalo on huomioinut
nama haasteet omilla mainoslehtisilla, jotka tehdaan kaupan omia tapahtumia varten. Esi-
merkiksi kuvan 6 lahiruokapaivien mainoksessa on esitelty lahiruokien tuottajia kuvilla ja
pitkilla tekstikappaleilla. Mainoksen toisella sivulla kerrotaan my6s kaupan hevi-osastosta,

jonka rinnalla esitellaan osastovastaava. Tallaista mainossisaltda ei voida sijoittaa ketjun

mainoksiin.
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Kuva 6. Mainos lahiruokapaiviltd 18.—21.8.2022. (K-Supermarket tarjouslehdet 2022)

Osa tuoreosastojen valikoimasta on hyvin sesonkipainotteista ja tata voidaan hyédyntaa
mainonnassa. Lahiruoka- ja lastenpaiva mainosten liséksi voitaisiin tehda mainoksia, jotka
ilmestyvat sesongeittain. Yksi mainoslehtinen sisaltaisi kaupan oman keittion ruokaresep-
teja, joissa kaytetaan kyseisen sesongin kaloja seka hedelmia, marjoja, vihanneksia ja juu-
reksia. Tuotteet ja niiden hinnat listattaisiin reseptin kohdalle. Lahiruoka mainoksen tapaan
(Kuva 6) sesonkimainos olisi my6s informatiivinen: asiakasta voidaan ohjata vastuullisiin
valintoihin, esimerkiksi WWF:n kalaoppaan tavoin. Taman ohella kerrottaisiin tarkat tiedot
kalojen alkuperasta. On myos tarkeaa, etta lahituottajat olisivat edustettuina. Jos kauppias

investoi uusiin palveluihin, kuten kierratyspisteeseen, se voidaan mainita mainoksessa.
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Sesonkimainoksella voidaan myo6s pyrkia siihen, etta sen sisaltd olisi jonkinlainen yhteen-
veto sosiaalisen median julkaisuista ja saatava tieto olisi kaikkialla yhtenaista. Siten voidaan
varmistaa, etteivat elakelaiset jaa paitsi sosiaalisesta mediasta. Olennaisinta on, etta kaikki
asiakasryhmat huomioidaan tasapuolisesti. Jos asiakas erikseen kieltdd osoitteettoman
mainonnan, mainoslehdet voisivat olla saatavilla myds kaupalla kassojen laheisyydessa.
Sesonkimainos lahetettaisiin myds sahkoisena asiakkaiden sahkopostiin ja siitd mainittai-

siin somessa.

Toinen vaihtoehto on myos jarjestda uusia tapahtumia, joita varten tehddan samanlainen
mainoslehtinen, kuten lahiruoka- ja lastenpaiville on tehty. Koska suuri osa Nastolan asiak-
kaista on elakelaisia, kauppias voisi pohtia heille suunnatun tapahtuman jarjestamista. Esi-
merkiksi "elakepaivilld” voidaan mainostaa Sydanmerkki-tuotteita, jotka ovat terveellisem-
pid verrattuna muihin saman kaltaisiin tuotteisiin. Sydanmerkin kriteerit pohjautuvat suoma-
laisiin ja pohjoismaisiin ravitsemussuosituksiin ja tutkimuksiin niiden taustalla, ja siksi ne
auttavat tekemaan tutkitusti terveellisia valintoja. Sydanmerkki.fi -sivuille on listattu laaja
valikoima esimerkiksi kala-, liha- ja kasvistuotteita. Niiden lisaksi elakepaivien mainoksessa
voidaan esitella luontaistuotteita, ravintolisia seka tietoiskuja sydamen terveyteen liittyen.
Sydanmerkkia voidaan kuitenkin suositella kaikille ikaan tai terveydentilaan katsomatta, jo-

ten sen ei tarvitse liittya ainoastaan eldkelaisiin. (Hyytia & Kara 2022.)
5.2.2 Hakukonemarkkinointi

Digitaalisen mainonnan osalta kauppias voi parantaa verkkosivujen nakyvyyttd hakusana-
mainonnalla. Jos hakukoneoptimointiin eli verkkosivujen sisaltéén voitaisiinkin vaikuttaa,
talla hetkella siihen ei olisi kannattavaa kayttaa resursseja. Hakukoneoptimointia varten tay-
tyy tutkia Googlen vaatimuksia ja tehda pitkdjanteista ty6ta sen eteen, ettd verkkosivujen
orgaaninen sisaltd miellyttaisi hakukoneita. Prosessi on hidas ja kestaa, etta tulokset naky-

vat. Sen sijaan nopeampia tuloksia saadaan, kun maksetaan hakusanoista.

Kauppias voi halutessaan testata, toimiiko hakusanamainonta aluksi pienella budjetilla.
Suurella budijetilla ei kannata aloittaa, jos ei saadakaan haluttuja tuloksia. Lisaksi tutkimus-
tulosten mukaan vain harva asiakas etsii tietoa yrityksen verkkosivuilta; on parempi inves-
toida asiakkaiden suosimiin markkinointivalineisiin, kuten lehtimainoksiin. Toisaalta ongel-
mana voi olla se, ettd huonon nakyvyyden vuoksi verkkosivut eivat ole nousseet asiakkai-
den tietoisuuteen yhta paljon kuin muut markkinointikanavat. On eri asia, jos asiakas suosii

muita kanavia verkkosivujen sijasta, kuin se, etta verkkosivut eivat nouse hakutuloksissa.

Google Ads -tydkalulla mainonnan voi kohdistaa Nastolan alueelle ja aiheet voidaan miettia

potentiaalisen asiakkaan nakodkulmasta. Apuna voisi toimia myds K-Asiakkaiden profiilit,
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joista selviaa, mita asioita erilaiset asiakkaat arvostavat ja hakevat Googlesta. Google Ads
ehdottaa valmiiksi avainsanoja, jotka voi hyddyntdd mainoksessa. Kampanjatavoitteeksi
voidaan valita kaynnit sijainnissa. Kuvan 7 esimerkissa mainosteksti liittyy ruoan verkko-
kauppaan, mutta sitd voidaan muokata erilaiseksi. Tavoitteena kuitenkaan ole verkkokau-
pan kotiinkuljetuksien lisddminen vaan potentiaalisten asiakkaiden aktivointi kaupassa asi-

oimiseen.

Kampanjan nimi V4

K-Supermarket Nastola

Kampanjatavoite Mainos - www.k-ruoka.fi

Kaynnit sijainnissasi K-Supermarket Nastola | Ruoan
kotiinkuljetus | Nopea toimitus suoraan...

Sivusto Toimitamme ruoan kotiovellesi: K-Supermarket
Nastola (Nastola). Miksi lahted ulos ruokaa

https://www.k-ruoka.fi/kauppa/k-supermarket-nastola etsiméén, kun me voimme toimittaa sen kotiisi?..

Yrityksen nimi % Soita yritykseen

K-Supermarket Nastola

Mainosteksti /

K-Supermarket Nastola | Ruoan kotiinkuljetus | Nopea
toimitus suoraan sinulle | Toimitamme ruoan
kotiovellesi: K-Supermarket Nastola (Nastola). | Miksi
|ahted ulos ruokaa etsimaan, kun me voimme
toimittaa sen kotiisi? Soita vaikka heti.

Kuva 7. Esimerkki hakusana kampanjasta (Google Ads)

5.2.3 Sosiaalinen media

Kauppias Jarvipalon mukaan asiakkaiden tavoittaminen sosiaalisen median julkaisuilla ei
ole yhta tehokasta lehtimainontaan verrattuna, silla lehti tavoittaa kerralla laajan joukon ih-
misid. Somen ongelma ilmenee myds tutkimustuloksissa: monet asiakkaat kayttavat Face-
bookia, mutta yritystilin julkaisut eivat nouse esiin kayttajien aikajanalla. Orgaanisten julkai-
sujen nakyvyyttad voidaan onneksi parantaa, kun ne muutetaan mainoksiksi. Taman lisaksi
on suositeltavaa jakaa samanlaisia julkaisuja ja mainoksia eri alustoilla ja pitda yritystilit
yhtenaisena. Vaikka asiakasryhmat ovat hajaantuneet eri alustoille, heidat voidaan silti huo-

mioida tasapuolisesti.

Toimeksiantajayrityksen on suositeltavaa testata Facebookin ja Instagramin mainontaa. Sil-
loin asiakkaat todennakdisesti nakisivat julkaisut paremmin ja ottaisivat tilit myos seuran-
taan. Tileille voidaan ensin tehda orgaanisia julkaisuja, jotka sopii muuttaa mainoksiksi.
Maksetun mainonnan voi aloittaa heti Facebookissa, mutta kaupan Instagram-tili tulee

muuttaa ensin yritystiliksi. Kauppias voi maarittaa budjetin ja mainoksen keston omien
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tavoitteiden mukaisesti. Mainokset kannattaa kohdentaa sijainnin mukaan, esimerkiksi pos-
tinumeroaluteittain. Facebookissa voidaan tavoittaa myés sellaisen kohderyhman kayttajat,
joiden koti sijaitsee kaupan lahella. Kotisijainnin perusteella kohdennettujen mainosten tulisi
saada valtaosa tallennetuista nayttdkerroista. (Facebook d.) Kauppias voi aluksi kohdentaa
mainoksia kotisijainteihin. Jos saadaan toivottuja tuloksia, kohdentamista voidaan laajentaa
suuremmalle alueelle. Lisaksi kiinnostuksen kohteisiin perustuva kohdentaminen voi tavoit-

taa uusia asiakkaita, koska heilla on samanlaisia ominaisuuksia kuin nykyisilla asiakkailla.

Instagramissa voitaisiin aluksi mainostaa tarinoita tavallisten julkaisujen sijasta. Tarinat ovat
tehokkaimpia juuri Instagramissa, kun taas Facebookissa niitd katsotaan harvoin. In-
stagramissa monet kayttajat julkaisevat useita tarinoita paivassa, jonka vuoksi heidan seu-
raajansa katsovat tarinoita yhta usein. Tama mahdollistaa paremman nakyvyyden mainok-

sille, jotka tulisivat kayttajilla vastaan tarinoita katsoessa.

Kun yrityksen somesivujen nakyvyys paranee, on yhta tarkeaa, ettd mainonnan lisaksi jat-
ketaan yha kiinnostavamman ja arvokkaamman orgaanisen sisallon tuottamista. Koska
henkilokunta nousi merkittdvasti esiin tutkimustuloksissa, se tulisi huomioida kaikissa kana-
vissa. Myyjat voisivat olla mukana mahdollisimman monessa julkaisussa ja samalla tuoda
ilmi sita positiivista asennetta, joka nakyy myds kaupassa. Julkaisuissa kannattaa keskittya
myds trendeihin. Esimerkiksi Instagramissa erilaiset ruoanlaiton Reels-videot ovat nousseet
trendiksi: videoilla jaetaan reseptivinkkeja ja samalla naytetdan niiden valmistus alusta lop-
puun. Videon kuvaukseen voidaan kirjoittaa tarkemmat valmistusohjeet seka tarvittavien
raaka-aineiden maara, joka ei valttamatta ilmene suoraan videolla. Kayttajien on helppo
tallentaa videot omaan kansioon mydhemmin katsottavaksi. Hyvin tehdyt videot herattavat
enemman mielenkiintoa kuin kuvalliset reseptiohjeet, ja samalla video nayttaa konkreetti-

sesti ruoan valmistuksen.

Toimeksiantajayrityksen sometileilla voitaisiin julkaista reseptivideoita kaupan kotikeittiosta.
Reseptit olisivat esimerkiksi henkildkunnan omia suosikkeja tai sesonkiin liittyvia ja niissa
yhdistyisivat eri tuoreosastojen tuotteet. Nama tuotteet voisivat olla kotimaisia, Iahella tuo-
tettuja ja edullisia, sillda naita asioita arvostetaan. Videoiden reseptit voidaan myds koota
mahdolliseen sesonkilehteen ja sen ohella mainostaa, etta reseptivideot I16ytyvat somesta.
Halutessaan resepteissad voidaan huomioida erilaiset asiakasryhmat, kuten K-Asiakkaat.
Uusimmasta "meal preppaus” trendistd voi tehda useita videoita, silld ne sopivat kaikille
asiakkaille. Innostujat saavat paljon ideoita somesta ja pyrkivat valitsemaan kiireen keskella
nopeita valmisruokia, ja Nautiskelijat suosivat arjen helppoja ja mukaan otettavia ruokia.
Myés Mukavuudenhaluiset pyrkivat selviamaan ruoanlaitosta mahdollisimman nopeasti.

Tiedostavat asiakkaat haluavat minimoida havikkid, mihin voidaan hydédyntaa eri ruoan
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jaamia jadkaapista. Naille asiakkaille voitaisiin tehda videoita, joissa jaetaan vinkkeja ja re-
septeja meal preppaukseen. Se helpottaa arkea ja vahentaa ruokahavikkia, kun yhtena
ajankohtana valmistetaan useita aterioita koko viikolle. (Kesko Oyj 2022; K-Ruoka 2022.)
Hintatietoisia asiakkaita varten voidaan myés mainita lopullisen annoksen hinta. Video kan-
nattaa tehda Instagramin Reels-ominaisuuksia kayttaen, jonka jalkeen se julkaistaan sa-

maan aikaan Facebookiin.

TikTokissa kannattaa toistaiseksi keskittya vain orgaanisen sisallon tuottamiseen. Koska
suurin osa potentiaalisista asiakkaista on joko Facebookissa tai Instagramissa, yrityksen ei
tarvitse maksaa TikTok mainonnasta. Resurssit tulee kayttaa tarkeimpiin kanaviin ja asia-
kasryhmiin. TikTokissa voidaan yha julkaista nuorille suunnattua sisaltda, esimerkiksi esi-
tellda kaupan arkea ja uutuustuotteita hassuttelevalla tyylilla. TikTok-tilia voidaan kuitenkin

ajoittain mainostaa muissa kanavissa, jotta muutkin tietdvat sen olemassaolosta.

Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa voidaan myos jarjestaa kilpailuja. Ne toimisivat
orgaanisina asiakasajureina houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita ja aktivoimaan ny-
kyistd somen asiakaskuntaa. Yleensa kilpailuihin osallistutaan tykkdamalla ja kommentoi-
malla julkaisua, mutta osallistumista voitaisiin muuttaa. Erilaiset kilpailut vaikuttavat osallis-
tujien sitouttamisasteeseen perinteista kilpailua enemman. Tavoitteena on, etta kilpailuun
osallistuisi todellisia, potentiaalisia asiakkaita. Palkinnoista riippuen osallistujiksi voi hakeu-
tua sellaisia, joilla ei ole aikomusta tulla yrityksen maksava asiakas. Kilpailu voitaisiin suun-
nitella esimerkiksi tuotteen kayttdémahdollisuuksien ideoinnin ymparille. Paras tai hauskin
idea voittaa, ja palkintona olisi jokin yrityksen tuote. Tallainen kilpailu tuottaisi paljon uusia
kayttétarkoituksia, mika muistuttaa K-Ruoan "Niksi-Pirkkaa”. Toisessa kilpailussa voitaisiin
aanestaa tiettyja tuotteita, jotka halutaan myytavan alennuksella, kun tutkimustulosten mu-
kaan asiakkaat arvostavat edullisuutta ja tarjouksia. Adnestettavat tuotteet voivat olla tuo-
reosastojen tuotteita tai myos kayttotavaroita, joita voidaan hyddyntaa ruoan valmistuk-
sessa. Kilpailu voi my0os perustua siihen, etta siind hydodynnetaan osallistujien omia verkos-
toja. Osallistujat jakaisivat julkaisua eteenpain esimerkiksi Facebookissa tai Instagramin ta-
rinoissa. Julkaisun jakaminen voi tuottaa suuria osallistujamaaria ja uusia potentiaalisia asi-
akkaita. (Kananen 2018, 107-112.)

5.2.4 Aikataulu, seuranta ja toteutus

Markkinointiviestinta voidaan toteuttaa onnistuneesti, kun aikataulutus ja seuranta suunni-
tellaan tarkasti. Tahan asti toiminut markkinointikalenteri voidaan sailyttaa jatkossakin. On
tarkeaa, etta aikataulun suunnittelussa huomioidaan eri vuodenajat ja sesongit, ketjun ja
kauppiaan omat tapahtumat seka juhlapyhat. Kalenteri voidaan yha suunnitella osastovas-

taavien kanssa, mutta koko henkildkunnan tulisi osallistua sosiaalisen median
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sisaltdideointiin ja niiden toteuttamiseen. Markkinointiviestinta voidaan suunnitella kuukau-
sittain vuodeksi kerrallaan. Tama auttaa etenkin budjetoinnissa, jos ja kun kulut lisdantyvat
uusien markkinointikeinojen kayttdonoton mydta. Kalenteriin kirjattaisiin esimerkiksi kuu-
kauden osastokohtaiset tavoitteet, markkinointiviestinnan keinot seka kanavakohtainen jul-
kaistava sisaltd. Jos vuosi 2023 on jo suunniteltu, sitd voidaan silti tdydentda markkinoin-
tiohjeistuksen sisaltdehdotuksilla tai mainonnan keinoilla. Uusien kalentereiden suunnitte-
lussa kannattaa kuitenkin aina huomioida edellinen vuosi: mika toimi, ja mika ei toiminut?
Aktiivisen seurannan avulla saadaan selville, mitkd markkinointiviestinnan keinot tavoittavat

kohderyhmat. Seurannalla voidaan myds valttaa rahalliset tappiot.

Suoramainonnassa huomio tulee kiinnittaa eri sesonkituotteisiin, jotka voidaan tarkistaa esi-
merkiksi satokausikalenterista. Kalenterista nahdaan kalojen, hedelmien, vihanneksien ja
marjojen sesongit. (Satokausi.) Lahiruokapaivat pyritdan jarjestda kahdesti vuodessa eri
sesonkeina, joten mainoslehtisten sisaltd on erilainen ajasta riippuen. Jos kauppias suun-
nittelee niiden lisaksi sesonkilehtia, joissa on resepteja ja muita tietoiskuja, niita olisi hyva
olla kaksi vuodessa. Maara ja laatu riippuu kuitenkin taysin budjetista. Vuodessa sesonki-
lehtia ei tarvitse tehda esimerkiksi neljaa erilaista, kun sisaltdé voidaan jakaa lahiruokapai-

vien lehtien kesken seuraavasti:

e 1. I&hiruokapaivien lehti huomioisi tammi—maaliskuun valiset sesongit. Tarjoustuot-
teet olisivat eri sesonkituotteita.

¢ Lahiruokapaivien jalkeen 1. sesonkilehti kattaisi huhti—kesakuun sesongit seka paa-
sidisen, vapun ja juhannuksen. Resepitit liittyisivat sesonkituotteisiin ja juhlapyhiin.

e 2. la8hiruokapaivien lehti keskittyisi heind—syyskuun sesonkituotteisiin.

o Koska joulusesonki nakyy kaupoissa jo lokakuun aikana, viimeinen sesonkilehti kes-

kittyisi loka—joulukuu valiseen aikaan.

Vuonna 2022 elokuussa kauppias Jarvipalo jarjesti poikkeuksellisesti tapahtumia neljan vii-
kon ajan. Koska avajaisia ei enaa jarjesteta, niiden tilalla voidaan jarjestaa "elakepaivat".
Ne voidaan jarjestda ennen lahiruoka- ja lastenpaivia tai vasta niiden jalkeen. Tapahtumat
olisi kannattavaa jakaa tasaisesti koko vuodelle. Tapahtumia voidaan myos kayttaa apuna
suoramainonnan tehokkuuden seurannassa ja arvioinnissa. Erillisen tyokalun puuttuminen
tekee seurannasta haasteellista, toisin kuin sosiaalisessa mediassa, missa voidaan hyo-
dyntaa erilaisia raportteja ja kayttajien reaktioita. Toimeksiantajayritys voi seurata tapahtu-

mien kavijamaaria ja tarjoustuotteiden myynteja.

Toimeksiantajayritys on paivittanyt sosiaalista mediaa aktiivisesti, silla paivityksia on tehty
ainakin kerran viikossa ympari vuoden. Sisallot tulee suunnitella ajoissa ja tarkkaan, jotta

julkaistavaa materiaalia riittaisi jokaiselle viikolle. Etenkin reseptien suunnittelu ja testaus
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julkaisuja varten vaatii riittavasti aikaa. Somen paivittamista ei tulisi kuitenkaan pakottaa,
silld muuten se nakyisi sisallén laadussa. Esimerkiksi reseptivideoita kannattaa julkaista
aluksi vain 1-3 kuukaudessa. Vaikka paivittamisesta vastaisi vain muutama henkild, koko
henkildkunnan tulisi auttaa materiaalin tuottamisessa. Ensisijaisena toimenpiteena toimek-
siantajayrityksen tulisi kuitenkin ottaa maksettu mainonta orgaanisen sisallén rinnalle. Mai-
nontaa voidaan aluksi kokeilla pienella budjetilla, minka tehokkuutta on mahdollista seurata
yritystilien viikoittaisista raporteista. Orgaanisten julkaisujen ja maksettujen mainoksien te-
hokkuutta on helppo arvioida ja seurata myos tykkayksistd, kommenteista ja seuraajien
maarasta. Sellaisia julkaisuja, joihin kayttajat reagoivat eniten, kannattaa tehda jatkossakin.
Jos tykkayksia ei saada riittdvasti ja seuraajien maarassa ei tapahdu muutosta, julkaisuissa

on todennakadisesti kehittamisen varaa.

Toimeksiantajayrityksen tulee keskittya suoramainontaan seka laadukkaan orgaanisen si-
sallon tuottamiseen Facebookissa ja Instagramissa, joiden nakyvyytta parannetaan mak-
setulla mainonnalla. Siksi hakusanamainonta esimerkiksi Google Ads -tydkalulla ei ole talla
hetkella ajankohtainen. Hakusanamainontaan voidaan panostaa myohemmin tulevaisuu-
dessa, kun muut markkinointiviestinnan keinot koetaan hyodyllisiksi ja ne tuottavat toivot-

tuja tuloksia.
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6 Yhteenveto

Jo ennen opinnaytetydn aloittamista opiskelijaa kiinnosti asiakaskokemus, asiakashankinta
ja markkinointiviestinta. Opinnaytetyontekija paatti lahestya Nastolan K-Supermarketin
kauppiasta, silla kivijalkakaupassa oli alkamassa merkittava remontti. Sen vuoksi yrityksella
olisi voinut olla my6s tarve kartoittaa asiakkaiden tarpeita. Selvisi, ettei yritykselle oltu aiem-
min tehty opinnaytety6ta ja kauppias Jarvipalo toivoi, jos alan opiskelija voisi auttaa hanta
asiassa, johon ei oltu viela tarpeeksi perehdytty. Mydhemmin sovitussa tapaamisessa opin-
naytetydn aiheeksi paatettiin asiakashankinta. Kauppias Jarvipalon toiveesta rajaus tehtiin
kaupan tuoreosastoihin, silla han naki niissa paljon potentiaalia kehittyd paremmiksi. Opin-
naytetydprosessi tapahtui tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajayrityksen kanssa, minka an-

siosta opinnaytety6 valmistui suunnitellun aikataulun mukaisesti.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka toimeksiantajayritys tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat. Siksi opinnaytetydssa kasiteltiin yrityksen kannalta keskeisimpia markkinointi-
viestinnan keinoja. Edella mainitun paatutkimuskysymyksen lisaksi oli valttamatonta tutkia,
mista kanavista asiakkaat tavoitetaan ja millaista valikoimaa heille tulisi markkinoida, jotta
he tulisivat asioimaan uudistuneeseen kauppaan. Lisdksi tavoitteena oli saada sovelletta-
vissa olevaa tietoa eri asiakasryhmiltd. Taman vuoksi tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena
eli laadullisena. Haastattelutuloksista voitiin analysoida, mitkd ovat nykyisten asiakkaiden
yhdistavia tekijoita ja ominaisuuksia. Tuloksien avulla paateltiin, miten heidan kaltaiset po-

tentiaaliset asiakkaat tulisi tavoittaa.

Ennen opinnaytety6ta toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinndssa keskityttiin suora-
ja lehtimainontaan, mutta myos sosiaalista mediaa kaytettiin aktiivisesti. Kauppias Jarvipalo
tiedosti, ettd suurin osa heidan asiakkaistaan on elakelaisia, minka vuoksi mainonnasta
Nastola-lehdessa ei haluttu luopua. Lisdksi kauppias on jarjestanyt erilaisia tapahtumia,
joita varten tehtiin omat mainoslehdet. Asiakkaat tavoitettiin myos sahkopostitse erilaisilla
uutiskirjeilld, joissa on mukana henkildkohtaisia etuja, tarjouksia ja reseptivinkkeja. Sosiaa-
lisessa mediassa ei kaytetty maksettua mainontaa, joten asiakkaat yritettiin tavoittaa orgaa-
nisilla julkaisuilla. Erilaista sisaltdéa tehtiin aluksi Facebookiin ja Instagramiin, mutta kaupan

henkilokunta innostui myos TikTok-sisallon tekemisesta.

Opinnaytetyon luvussa kolme k&siteltin markkinoinnin teoriaa, kuten asiakaskokemusta,
segmentointia ja markkinointiviestinnan eri keinoja perinteisen, digitaalisen ja sosiaalisen
median mainonnasta. Markkinointiajattelu perustuu nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
tarpeisiin, arvostuksiin ja toiveisiin, minka vuoksi yritykset keraavat paljon asiakasdataa.
Datan avulla voidaan selvittaa asiakkaiden ostokayttaytymista ja maarittda erilaisia asia-

kasryhmia. Esimerkiksi K-ryhnma suunnittelee markkinointia K-Asiakkailleen, jotka on luotu



35

tyyppisegmentoinnilla asiakkaiden arvoista, tarpeista ja motiiveista. Koska asiakkaiden os-
tokayttaytyminen kuitenkin muuttuu kaiken aikaa, on tarkeaa, ettd markkinoijat pyrkivat
kuuntelemaan asiakkaitaan entista aktiivisemmin. Kun ymmarretdan asiakkaan kayttayty-
mista ja sitd, mika hanelle on arvokasta, voidaan tuottaa parempia kokemuksia. Asiakas-
kokemuksessa taytyy myds huomioida asiakkaiden suosimat kanavat. Nykyisin asiakkaat
ovat hajaantuneet useisiin eri kanaviin ja viestintakeinoja on lahes rajaton maara. Siksi yri-
tyksen markkinointiviestinta on yleensa yhdistelma eri perinteisen tai digitaalisen mainon-

nan keinoja.

Haastattelukysymykset tehtiin tutkimuksen paa- ja alakysymyksien pohjalta, joten ne liittyi-
vat markkinointiin ja asiakaskokemukseen. Tavoitteena oli selvittaa, mitd medioita asiakas
seuraa, millaista mainontaa han on nahnyt aikaisemmin ja onko silla ollut vaikutusta kau-
passa asiointiin. Osa asiakaskokemukseen liittyvista kysymyksista oli kauppias Jarvipalon
ehdotuksia. Myods tutkimuksen kannalta oli merkittava selvittaa, millaisia mielipiteita asiak-
kailla on kaupan palveluista ja tuotteista. Tuloksista selvisi, etta laadukas ja monipuolinen
valikoima seka tuotteiden hyva saatavuus on yleisin syy kaupan valinnassa. Asiakkaat ar-
vostivat etenkin kaupan kohteliasta, ystavallista ja luotettavaa henkilokuntaa. Vastaajista
puolet tulivat ostoksille mainonnan takia. Mainontaa on nahty eniten ilmaisjakelu mainok-
sissa, jota seurasi Nastola-lehti ja Facebook, joka on myo6s seuratuin somepalvelu. Kaup-
pias oli oikeassa siina, etta kaikista asiakkaista elakelaiset lukevat eniten lehtia. Sosiaalisen
median osalta haasteena on sen heikko nakyvyys. Kayttdjat ovat Facebookissa, mutta

kaikki eivat nae toimeksiantajayrityksen julkaisuja.

Tuloksien pohjalta suunniteltiin markkinointiohjeistus, jolla voidaan tadydentaa toimeksianta-
jayrityksen markkinointiviestintda. Markkinointiohjeistuksessa kasiteltiin ne markkinointi-
viestinnan keinot, jotka toimivat ja ovat tehokkaita toimeksiantajayrityksen kannalta. Sa-

malla markkinointiohjeistus antaa vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Vaikka kaikkia asiakasryhmia ei voida tavoittaa samoilla markkinointiviestinnan keinoilla,
heidat voidaan silti huomioida tasapuolisesti. Nastola-lehden mainoksista ei tarvitse luopua
ja sosiaalinen media taytyy yha pitda aktiivisena. Suora- ja lehtimainonnalla tavoitetaan
etenkin elakeldiset. Keski-ikaiset ja nuoret aikuiset voidaan tavoittaa Facebookista ja In-
stagramista, ja heitd nuoremmat asiakkaat ovat TikTokissa. Maksetun mainonnan avulla
heidat voidaan tavoittaa entistd tehokkaammin. Kun julkaisujen nakyvyys paranee, myods
orgaaninen sisaltd tavoittaa enemman kayttdjia. K-Ruoka verkkosivut eivat ole asiakkaiden
kaytetyin kanava, joten niihin ei toistaiseksi kannata kayttaa resursseja. Ainoastaan yllapi-

tajat voivat vaikuttaa hakukoneoptimointiin, mutta kauppias Jarvipalolla on mahdollisuus
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maksaa hakusanamainonnasta. Se on kannattavaa, jos tavoitteena on kasvattaa verkko-

kauppaostoksia.

Sisallon kiinnostavuudella on myos merkitysta potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa.
Elakelaisten kannalta suoramainontaa voidaan lisata uusilla mainoslehtisilla, joissa maini-
taan enemman asioita, joita ei voida sisallyttaa Nastola-lehden lehti-ilmoitukseen tai ketjun
omiin mainoksiin. Tuloksien mukaan monet eldkeldiset valmistavat ruokansa itse, joten
heitd voisi kilnnostaa erilaiset reseptit. Kaupan herkkutorin omissa resepteissa kaytettaisiin
tuoreosaston tuotteita, jotka ovat edullisia sekd mahdollisimman lahella tuotettuja. On tar-
keda, ettd lehdessa tuodaan ilmi oleelliset tiedot tuotteiden alkuperasta. Valikoiman tulisi
olla monipuolinen ja tuotteet olisivat vastuullisia valintoja. Samat reseptit voidaan julkaista
videoina somessa. Videoissa voidaan nayttaa ammattitaitoa esimerkiksi kalan kasittelyssa,
joka voi samalla opastaa asiakasta, mutta myos herattaa luotettavuutta. Lisaksi somessa
kannattaa huomioida trendit, kuten "meal preppaus”. Uusissa mainoslehtisissa seka so-
messa voidaan myo0s jakaa vinkkeja ruokahavikin vahentamiseen. Kun potentiaalisille asi-
akkaille luodaan tallaista sisaltdéa, voidaan samalla yllapitda nykyista asiakaskuntaa, jolla

on samoja yhdistavia tekijoita ja ominaisuuksia.

Kokonaisuudessaan tutkimuksesta saatiin laaja aineisto seka markkinointiohjeistus, joita
toimeksiantajayritys voi kayttaa asiakashankinnan tukena. Tavoitteet saada vastauksia sii-
hen, kuinka potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan, mistad kanavista heidat tavoitetaan ja mil-
laista valikoimaa heille tulisi markkinoida, onnistuivat. Lisdksi saatiin hyddynnettavaa tietoa
nykyisestd asiakaskunnasta. Opinnaytetydn tekija onnistui tavoitteessaan oppia ja saada

kokemusta markkinointiviestinnan suunnittelusta.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

1.

2.

9.

Mika kaupan valintaan vaikutti?

Oletteko tulleet kauppaan myds mainonnan takia? Mik& mainos se oli?
Missa muistatte ndhneenne tdman kaupan mainontaa?

Millaisia markkinointivalineita seuraatte?

Kuinka tarkeana koette paikallislehden mainonnan?

Mita arvostatte ruokakaupassa?

Millaisena koette kaupan asiakaspalvelun?

Tuleeko mieleen jokin palvelu, jonka haluaisitte ndhda kaupalla?

Millaiset odotukset teilla on tuoreosastoista, jos teette sielld ostoksia?

10. Millaisia tuotteita ostatte yleensa hevista ja/tai kala- ja lihatiskilta?

11. Millaisia lounasratkaisuita haluaisitte palvelutiskilta?
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