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Abstract

The subject of this thesis was seasonal content marketing. The goal of content marketing is
to influence the customer’s purchasing decision by creating engaging content for them. The
purpose of the thesis was to study what kind of content K-Supermarket Mantyharju should
offer to its target group during the season and how it should be distributed to them.

The aim of the study was to find out what kind of content the leisure residents of Manty-

harju would like to see and in which channels. In addition, information was collected on the
Facebook behaviour of other similar K-Supermarkets. Their Facebook pages were used to
find out what kind of posts customers are interested in and what their publication rate was.

The research of the thesis consisted quantitative as well as qualitative research. The quan-
titative survey was carried out as a Webropol survey in the Mantyharjun vapaa-ajan asuk-
kaat Facebook group in March 2021. As a qualitative method, the operation of the three K-
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ate its own content marketing plan.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on sisaltomarkkinoinnin suunnittelu sesonkikauden K-
Supermarket Mantyharjussa. Yrityksen sosiaalisen median toiminta on vasta
alkuvaiheessa, joten sen on tarkeaa lahtea suunnittelemaan, kuinka sita voi-
daan lahtea toteuttamaan tehokkaasti. K-Supermarket Mantyharjulle tarkea
asiakasryhma on Mantyharjun alueen sesonkikauden loma-asukkaat. Yritys
haluaa tavoittaa heidat mahdollisimman hyvin omia olemassa olevia kanavia
hyoddyntaen. Yrityksen kaytossa olevia kanavia ovat Facebook, sahkoposti ja

K-Ruoka-sovellus.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda K-Supermarket Mantyharjulle ohjeet toimi-
van loma-asukkaille suunnatun sisaltdmarkkinoinnin toteuttamiseksi. Tyo on
rajattu koskemaan Mantyharjussa asioivia loma-asukkaita. Opinnaytetyon tut-
kimuskysymyksia ovat seuraavat:

- Millainen sisalt6 kiinnostaa kohderyhmaa?
- Miten sisaltéa voisi eri kanavissa julkaista?

Opinnaytety0ssa kaytetaan maarallista ja laadullista tutkimusta. Maarallisessa
tutkimuksessa kaytetaan tiedonkeruumenetelmana kyselytutkimusta. Siina ke-
rataan vastauksia Mantyharjun vapaa-ajan asukkaiden Facebook-sivulta. Laa-
dullisessa tutkimuksessa hyddynnetaan tiedonkeruumenetelmana havainnoin-

tia, joka kohdistuu samankaltaisten K-Supermarketien Facebook -sivuihin.

Keskeisia kasitteita opinnaytetydssa ovat sisaltdmarkkinointi, sisaltostrategia
seka markkinointi omissa medioissa. Teoreettinen viitekehys koostuu kah-
desta paaluvusta. Ensimmainen paaluku koostuu sisaltomarkkinoinnista, sisal-
tOstrategiasta seka sisaltojen suunnittelusta, jakamisesta ja mittaamisesta.
Toinen paaluku kasittelee omien medioiden muotoja, kanavia seka niiden in-
tegrointia. Teoreettisen viitekehyksen jalkeen esitelldan toimeksiantaja ja kay-
daan lapi tyon tutkimusmenetelmia. Lopuksi tydssa kaydaan lapi tulokset,
niista saadut johtopaatokset seka toimenpidesuositukset.



2 SISALTOMARKKINOINTI

Tassa luvussa kasitellaan, mita sisaltomarkkinointi on ja millaisia kokonai-
suuksia se sisaltaa. Sisaltomarkkinoinnin tarkean osan sisaltostrategia kay-
daan lapi ja selitetaan, miksi se on tarkea tehda sisaltomarkkinoinnin onnistu-
misen kannalta. Luvussa perehdytaan myos siihen, kuinka sisaltoja tulisi
suunnitella ja miten niitd voidaan jaella oikein. Lopuksi tarkastellaan, millaisia
mittareita sisaltomarkkinoinnissa on ja mita hyotya niiden seurannalla voidaan

saavuttaa.

2.1 Sisaltomarkkinoinnin kasite

Sisaltomarkkinointi on markkinointitapa, jossa tuotetaan asiakkaan mielenkiin-
non kohteisiin liittyvaa sisaltdéa. Siina kiinnitetddn huomiota enemman asiak-
kaan tarpeeseen ostaa, eika vain siihen, kuinka saadaan myytya tuotetta tai
palvelua. (Rummukainen ym. 2019, 33.) Sisaltdmarkkinointi on yrityksille va-
line, jolla ne pyrkivat vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen luomalla heille
mukaansatempaavaa ja ajankohtaista sisaltéa (Christandl & Muller 2019, 47).
Tavoitteena silla on luoda valitulle kohderyhmalle arvoa neuvojen tai viihdyk-
keen muodossa. Tata arvoa luodaan jo ennen kuin heille on myyty mitaan.
Luotu sisalto ei kehota suoraan asiakasta ostamaan, mutta se pyrkii kuitenkin
luomaan yritykselle taloudellista hyotya. Aktiiviset kayttajat digitaalisissa kana-
vissa luovat yritykselle arvoa, silla heidan vuorovaikutuksensa luo nakyvyytta
ja keskustelua. (Rummukainen ym. 2019, 33-51.) Keronen ja Tanni (2017,
31) muistuttavat, etta vaikka sisaltomarkkinointi mielletaan lahinna digitaalisen
markkinoinnin tydvalineeksi, sita voidaan hyddyntaa myds esimerkiksi asia-

kaslehdissa.

Kortesuon (2018, 171) mukaan sisaltdmarkkinoinnin paamaarana on auttaa
asiakasta ja luoda haneen suhdetta seka yllapitaa sita pitkajanteisella toimin-
nalla. Christandl| ja Muller (2019, 47) mieltavat sisaltomarkkinoinnin myos tay-
sin asiakaslahtdiseksi. Sen tulisi olla kokonaan mainosvapaata, jotta asiakas
voi vapaaehtoisesti ostaa yrityksen tuotteita. Jotta saadaan luotua hyvaa sisal-
tomarkkinointia, tulee yrityksen tuntea asiakkaat ja heidan ostopolkunsa (Ke-
ronen & Tanni 2017, 31).
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Sisaltomarkkinointia voidaan hyodyntaa yrityksen monissa eri tehtavissa. Hy-
vin suunniteltuna ja toteutettuna silla voidaan yhdistda monen eri osaston si-
saltomarkkinointia yhdeksi brandia tukevaksi kokonaisuudeksi. Sisaltdmarkki-
nointi voi myos esimerkiksi helpottaa osastojen toimintaa jakamalla usein
asiakaspalveluun saapuvia aiheita digitaalisissa kanavissaan, jotta asiakkaat
saavat hakemalla tiedon, eika heidan tarvitse turvautua henkildkohtaiseen
neuvontaan. Sisaltdmarkkinoinnista yritys voi hyotya monella tapaa. (Rummu-
kainen ym. 2019, 40—43.) Kerosen ja Tannin (2017, 30-32) mukaan sisalto-
markkinoinnin mahdollisuuksia voivat olla niin uudet liidit, asiakaskokemuksen

parannus tai edellakavijaksi profiloituminen ja julkisen kuvan muokkaaminen.

2.2 Sisaltostrategia

Sisaltdstrategia on kirjallinen suunnitelma, joka maarittaa kenelle luodaan si-
saltéa, miten se toteutetaan ja miksi se tehdaan valitsemalla tavalla. Se on tii-
vis kokonaisuus sisaltomarkkinoinnin suunnitelmasta, ja sen tulee olla koko
yrityksen henkiloston ymmarrettavissa. Jokaisen tyontekijan tulisi ymmartaa
se, jotta sisaltdomarkkinointia voidaan toteuttaa strategian mukaan. (Rummu-
kainen ym. 2019, 70-71.) Sisaltostrategialla tulisi kuitenkin olla samanlaiset
tavoitteet kuin yrityksen omat strategiset tavoitteet. Naihin tavoitteisiin pyr-
kiessa pitaisi kilpailuedun pysya samana tai sita tulisi saada kasvatettua. Siksi
tarkkaan laadittu strategia on tarpeellinen. Sisaltdstrategian luominen ja toteu-
tus voi vieda 1-3 vuotta riippuen yrityksen tilasta. (Keronen & Tanni, 2017,
31-32.)

Rummukaisen ym. (2019, 68) mukaan, sisaltostrategia rakentuu kuudesta
osa-alueesta, joista ensimmainen on tavoitteet ja mittarit. Se maarittelee,
miksi yritys tarvitsee sisaltja onnistumiseen ja miten niiden onnistumista mita-
taan. Toisena vaiheena maaritetdan asiakkaan ostopolkua ja pyritaan tunte-
maan asiakas paremmin. Taman jalkeen kehitetaan sisaltomarkkinoinnin ydin-
tarina ja paatetaan tarkeimmat sisaltotyypit. Neljantena vaiheena kaydaan mit-
tareita lapi ja analysoidaan kerattya dataa, jotta sisaltdja saadaan kehitettya.
Jokaiselle kanavalle tulee luoda oma roolitus ja suunnitellaan, kuinka sisaltéa
lahdetaan jakamaan eri kanavissa. Viimeisena luodaan toimijoiden kesken
omat roolit ja pidetaan huolta tarvittavista resursseista, jotta toiminta pysyy jat-

kuvana ja sielld on tarvittavaa osaamista. (Rummukainen ym. 2019, 72-73.)



Kerosen ja Tannin (2017, 76—77) mukaan sisaltostrategialla saadaan koko yri-
tyksen henkilosto, tydtehtavista rippumatta, mukaan tuottamaan tulosta yrityk-
selle, seka kasvattamaan sen kilpailukykya markkinoilla. Tarkea osa tuloksen
kasvattamisessa on asiakaslahtoisyys. SisaltOstrategia myos rakentaa vah-
vempaa brandimielikuvaa yrityksesta ja pyrkii olemaan osa asiakkaan arkea.
Vahvalla sisaltomarkkinoinnilla yrityksella on mahdollisuus nousta alansa aja-
tusjohtajaksi, joka muokkaa alan kehitysta. Asiakkaat saadaan myos segmen-
toitua uudella tapaa heidan ostomotiivien ja tiedon tarpeen mukaan. (Keronen
& Tanni 2017, 76-77.)

Sisaltdstrategian tekeminen helpottaa sisallon luomista ja antaa aikaa muu-
hun. Valmiilla strategialla jaa enemman aikaa muuhun kehittymiseen, kun si-
saltomarkkinoinnin pohja on jo valmiina. Myos sisallon toteuttaminen nopeu-
tuu, silld mielessa on jo valmis toimintaketju, kuinka sisalté saadaan jaettua.
(Keronen & Tanni 2017, 72.) Rummukainen ym. (2019, 150-155) perustelevat
sisaltostrategian tarkeytta silla, etta nykyaikana markkinointi sosiaalisessa me-
diassa useiden kanavien ja erilaisten sisaltdjen kanssa on niin haastavaa, etta
tarvitaan selked suunnitelma sisaltomarkkinointiin. Selkeytta sisaltomarkki-
nointiin tuovat myos sisaltomarkkinoinnin mallit. Niiden voidaan tarkastele-
maan tuotettavaa sisaltéa ja helpottaa niiden kasittelya. Sisaltdbmarkkinoinnin
mallit auttavat pitamaan helposti unohtuvat sisallét mukana markkinoinnissa.
Malleja on erilaisia, ja ne toimivat erilaisiin yrityksiin. Kaikki mallit auttavat yri-

tysta paasemaan tavoitteisiinsa. (Rummukainen ym. 2019, 150-155.)

2.3 Sisaltojen suunnittelu

Ennen kuin sisaltdomarkkinoinnissa paastaan sisaltdjen tuotantovaiheeseen,
tulee tehda paljon suunnittelutyota. Taytyy luoda sisaltdstrategia, paattaa
markkinoinnin malli seka sisaltésuunnitelma. Sisaltostrategialla pyritaan ke-
raamaan yhteen kokonaisuus sisaltomarkkinoinnin tavoitteista, mittareista ja
kohderyhmasta. Sisaltostrategian avulla pyritdan pitamaan oikea suunta halu-
tuissa tavoitteissa, jotta markkinointi onnistuu ja se tuottaa haluttua hyotya yri-
tykselle. (Rummukainen ym. 2019, 150-156.)
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Suunnittelu kannattaa perustaa markkinoitavan tuotteen tai palvelun ominai-
suuksiin. Ominaisuuksiin kannattaa perehtya, jotta sita osataan markkinoida
hyvin ja oikeissa kanavissa. Esimerkiksi luksustuotteiden markkinoinnille sopi-
vat eri kanavat kuin arkipaivaisille tuotteille, joiden ostokynnys on matalam-
malla. Tarkea markkinoinnin suunnittelua ohjaava tekija on myos kohderyh-
man ika, silla se maarittaa millaista vaikuttava sisaltd on ja millaisissa kana-

vissa sita on jarkevaa mainostaa. (Ramo 2019, 46—47.)

Oikeanlainen sisaltomarkkinoinnin malli on tarkea yritykselle, jotta se osaa
luoda oikeassa suhteessa sisaltda sen asiakkaille. Sisaltomarkkinoinnin malli
maarittelee, mihin markkinoinnin tulisi keskittya, mika rooli sisalldilla on mark-
kinoinnissa ja kuinka usein sisaltoja tulisi julkaista missakin kanavassa. Naita
malleja on monia erilaisia, mutta niista kaytetyimpia ovat Big Rock, Content

Pillars, REAN seka Googlen kayttama Hero, Hub, Help.

i o
w
=)
a
Suuri huomioarvo,
pari kertaa vuodessa
®
E
S Ympari vuoden
S kuukausitasolla (1-3 kk)
]
=

Jatkuvasti tarjolla,
kaytetaan paivittain

Help / Hygiene

Pull

Kuva 1. Google: Hero, Hub, Help (Rummukainen ym. 2019)

Googlen ajattelutavalla suunnitellaan vuoden ympari sisaltdéa kolmella eri ta-
solla (kuva 1). Ensimmaisena tasona toimii jokapaivainen sisaltd, joka auttaa
asiakasta hanen arjessaan. Kuukausitasolla suunnitellaan koko vuoden vaih-
televia kampanjoita. Viimeiseksi suunnitellaan muutama suurempi kampanja
tai merkittava tapahtuma vuodelle. Tahan malliin voidaan yhdistaa muista mal-
leista toimintamenetelmia. Testatut toimivaksi huomatut elementit voidaan ot-

taa jatkokayttoon. (Rummukainen ym. 2019, 150-187.)
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Viimeisena sisaltomarkkinoinnin suunnitteluvaiheessa tulee luoda suunni-
telma, mita sisallot olisivat ja millaista sisaltoa tulisi luoda millekin kanavalle.
Julkaisut tulee ajoittaa oikein, jotta ne saavuttavat kohderyhmat sopivaan ai-
kaan ja luovat siten eniten hyotya. Sisaltdjen jakamiseen on saatava hyva jul-
kaisurytmi. (Rummukainen ym. 2019, 150-187.) Virtanen (2020, 94-98) neu-
voo somemarkkinoinnin oppaassaan, etta esimerkiksi Facebook-sovelluk-
sessa pystyy tarkkailemaan mihin aikoihin paivasta yrityksen seuraajat ovat

paikalla, jotta julkaistu sisaltd saavuttaisi mahdollisimman paljon yleis6a.

Sisaltdmarkkinoinnissa kannattaa myo6s varautua haasteisiin ja miettia, mitka
asiat voivat vaikeuttaa viestin valittdmista asiakkaalle. On tarkeaa siis miettia
tarkkaan esimerkiksi markkinointikanava, silla haluttu kohderyhma ei valtta-
matta tule tavoitelluksi juuri ensiksi mietityssa kanavassa. Myos haasteena voi
olla viestin ymmarrettavyys. Vaikka asiakas kohtaisi luotua sisaltomarkkinoin-
tia, hanelta voi jaada ymmartamatta sen viesti ja silloin markkinoinnilla ei ole
vaikutusta. Markkinointia suunnitellessa on hyva pitaa mielessa mahdolliset

haasteet, ennen kuin lahtee edes niitad koittamaan. (Ramo 2019, 33.)

2.4 Sisaltojen jakaminen

Sisaltémarkkinoinnin jakelukanavia on hyvin paljon, joten on helpompi jaotella
ne sen perusteella kuka ne omistavat. Kolmeen kategoriaan voidaan jakaa
omat jakelukanavat, puoliksi omat kanavat, seka ostetut kanavat. Omia jakelu-
kanavia ovat yritysten kokonaan omat mediat, esimerkkina verkkosivut tai uu-
tiskirjeet. Niihin yritys tuottaa kokonaan omaa sisaltda ja paattaa, minka muo-
toista ja nakoista se on. MyoOs sen sisaltoon ei ole rajoituksia, ja silla pyritaan
saamaan kilpailuetua muihin ja kerédmaan suosituksia, jakoja ja muuta naky-
vyyttd. (Rummukainen ym. 2019, 201-206.)

Puoliksi omiin medioihin yritys luo oman profiilinsa ja jakaa sinne halua-
maansa sisaltdéa. Alusta kuitenkin rajoittaa millaista sisaltdéa se tukee. Monet
sosiaalisen median kanavat ovat juuri tallaisia puoliksi omia kanavia, silla
alustat vastaavat itse, kuinka ne kehittyvat ja missa muodossa sinne pystyy
julkaisemaan. Yritysten tulee kuitenkin seurata kanavan kehitysta tarkasti,

vaikka eivat itse siihen pysty vaikuttamaan, jotta he pysyvat mukana alustan
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kehityksessa ja tuottavat ajankohtaista sisaltoa. Kanavan saantéja noudattaen
yritys pystyy itse paattamaan millaista sisaltoa he julkaisevat ja mihin aikaan.
(Rummukainen ym. 2019, 206—207.) Puoliksi omissa kanavissa sisalt voi olla
ostettua tai se voi myos olla orgaanisesti tuotettua. Tulee muistaa, etta sisal-
I6n on oltava laadukasta ja asiakaslahtdista, jotta asiakas saadaan jaamaan
kuluttamaan tuotettua sisaltoa, oli se sitten tuotettu itse tai ostettu muualta.
(Komulainen 2018, 130-131.)

Ostettua mediaa on monissa eri muodoissa. Se voi olla perinteinen ilmoitus tai
ostettua mainosaikaa, mutta se voi myos olla ammattilaisen tekema tutkimus,
video tai blogi. (Medita s.a.) Yritys voi ostaa jonkin kanavan omistajalta oi-
keuksia kayttaa sen nakyvyytta. Ostettuja kanavia voivat olla erilaisten vaikut-
tajien kanssa tehty yhteistyo tai display-mainonta, jolla saa verkkosivuilta
omalle mainokselle nakyvyytta. Ostettu kanava tarjoaa yritykselle mahdolli-
suuden hyoddyntaa sen tavoitettua yleisda ja ostettu kanava luo sinne halua-
maansa sisaltda omalla aikataulullansa. Sisallosta ja julkaisu ajankohdasta voi
kuitenkin neuvotella palvelun tarjoajan kanssa. Ostettua nakyvyytta voidaan
ostaa rahalla, tai sitéd voi myos maksaa esimerkiksi yrityksen tuottamilla tava-

roilla tai palveluilla. (Rummukainen ym. 2019, 208-209.)

2.5 Sisaltomarkkinoinnin tulosten mittaaminen

Ramo (2019, 100) suosittelee sisaltdmarkkinoinnin tulosten mittaamista, jotta
virheista voidaan oppia ja markkinoinnin budjettia saadaan kohdennettua oi-
keisiin kanaviin ja sisaltéihin. Sisaltomarkkinoinnin tulosten mittaaminen on
hyvin tarkeaa yrityksen kehittymisen ja tuloksellisuuden kannalta. Vaikka tyos-
kenneltaisiin taysin sisaltostrategian mukaan, niin silti sisaltomarkkinointia
kannattaa mitata ja arvioida. llman mittaamista ei voida tietaa, mitka sisalto-
markkinoinnin osa-alueet ovat kannattavia pitda osana brandia. Mitattavat ar-
vot mietitaan yrityksen liiketoimintastrategian tavoitteista, silla sen maaran-
paana ei ole vain trendikkyyden yllapito vaan koko yrityksen menestyminen.
(Rummukainen ym. 2019, 232-233.)

Tarkasti rajatut liiketoiminnan tavoitteet seka hyvin mietityt markkinointiviestin-

nan toimenpiteet ovat tarkeita kokonaisuuksia mittareiden valinnan kannalta.
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Niista johdetaan suoraan suorituskykymittarit, joilla seurataan oikeita liiketoi-
mintaan vaikuttavia asioita. (Ramo 2019, 102—103.) Usein tarkeimpia mitta-
reita sisallonjakelussa on nayttokerrat, tilaajat seka tavoittavuus. Nailla mitta-
reilla tarkastellaan, kuinka suuren yleison jaettu sisalto on tavoittanut. Nama
mittarit eivat kuitenkaan suoraan kerro mita sisallolla on tehty, vaan ne kerto-
vat, kuinka monta kertaa se on nahty. Tavoittavuudella pystytaan arvioimaan,
monelleko henkildlle mainonta on jaettu. Pelkkia nayttokertoja katsomalla ei
tiedeta tarkkaa henkilomaaraa, joka on nahnyt tuotetun sisallon, silla sen nayt-
tOkerroissa voi olla monia katseluja yhdelta henkiloltd. (Rummukainen ym.
2019, 235-238.)

Toiset tarkeat mittarit sisaltomarkkinoinnissa ovat kulutuksen mittarit. Kulutuk-
sen mittarit kertovat eri tavoin, kuinka paljonko aikaa sisallon parissa on kay-
tetty ja mita se kertoo sen kuluttajasta. Kulutuksen mittareilla myds tutkitaan
kuinka sitoutuneita kayttajat ovat, eli kuinka usein he tykkaavat tai jakavat si-
saltda ja ryhtyvatko he seuraamaan tai tilaamaan yritysta. Nailla mittareilla
saadaan arvioitua, onko sisaltd kohderyhmille kiinnostavaa ja haluavatko he
kuluttaa sitd. (Rummukainen ym. 2019, 238-246.)

Mittarit on kuitenkin valittava siten, ettd saadaan seurattua auttaako viestinnan
toimenpide yrityksen strategisia tavoitteita. Viestinnan toimenpiteella tulee olla
paatavoite, jonka avulla saadaan seurattua, onko toimenpide ollut kannattava
ja kuinka tulisi edeta tulevaisuudessa. Jos monella erilaisella toimenpiteella
viestinnassa on sama tavoite, niitd mittaamalla saadaan vertailtua kannatta-
vuutta niiden kesken. Hyvalla mittaamisella saadaan luotua todisteita markki-
noinnin kannattavuudesta ja sita todennakoisesti saadaan lahdettya kehitta-
maan. (Ramé 2019, 100-102.)

3 MARKKINOINTI OMISSA MEDIOISSA

Tassa luvussa kasitellaan markkinoinnin merkitysta omissa medioissa ja mil-
laisissa muodoissa sita esiintyy. Tama luku maarittelee, mita ovat omat me-
diat, puoliksi omat mediat seka ostetut mediat ja kuinka ne eroavat toisistaan.
Siina kdydaan myos lapi K-Supermarket Mantyharjun tarkeimpia kanavia

markkinoinnin suhteen. Jokainen kanava maaritellaan seka kaydaan lapi, mita
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hyotya se voi tuoda yritykselle ja kuinka sita on hydodynnettava markkinoin-
nissa. Lopuksi kaydaan lapi, kuinka kanavat voidaan integroida keskenaan ja

millaista hyotya silla voidaan tavoitella markkinoilla.

3.1 Omat ja ansaitut mediat

Yrityksen hyodyntamat mediat ovat sisaltomarkkinoinnin valineita, joiden
avulla yritys pystyy jakamaan sisaltoaan kohderyhmille. Mediat voivat olla joko
niiden kokonaan omia, puoliksi omia tai ostettuja. (Rummukainen ym. 2019,
205-206.) Omat mediat ovat yrityksen kokonaan itse hallitsemia kokonaisuuk-

sia, jotka vaikuttavat yrityksen nakyvyyteen ja brandimielikuvaan (Medita s.a).

Yrityksen omia medioita ovat esimerkiksi uutiskirjeet tai verkkosivut. Omissa
medioissa yritys paattaa itse, millaista sisaltd on ja millaisella tavalla sita jael-
laan. Kohderyhmaa pyritddn houkuttelemaan taman sisallon pariin, jotta yritys
voi pitaa kerattya yleisda sen omana. (Rummukainen ym. 2019, 206.) Kilpelai-
sen (2020, 18-20) mukaan omissa medioissa kolmas osapuoli ei voi puuttua
viestin sisaltodn, vaan vastaanottaja saa viestin sellaisena kuin se on tarkoi-
tettu ja kohderyhmalle saadaan kommunikoitua suoraan. Oman median tulee
kuulua sisaltostrategiaan, jotta se toimii yrityksen tavoitteiden mukaan. Oma
media ei voi siis olla vain laadukasta, vaan siina tulee ajatella vastaanottajan

nakemyksia. (Medita s.a.)

Hyvalla oman median tuottamisella yritys pystyy saamaan suurimman osan si-
sallosta kiinnostuneesta kohderyhmasta itselleen. Aiheen sisallon tulee olla
kiinnostavasti ja laadukkaasti toteutettua, jotta se erottuu muusta tarjolla ole-
vasta kilpailevasta sisallésta. (Rummukainen ym. 2019, 206.) Sisallén tuotta-
minen voi kuitenkin olla hyvin kallista ja aikaa vievaa, ja siksi sita tulee verrata
sponsoroituun sisaltéon, joka vapauttaa yrityksen omaa henkildkuntaa pois
markkinointisisallon tuottamisesta ja suunnittelusta. Tilannekohtaisesti tulisi
vertailla, kumpi on kannattavampaa yritykselle. (Christandl & Muller 2019, 54.)
Itse tuotetulle orgaaniselle medialle on vaikeaa saada nakyvyytta ilman jo ole-

massa olevaa yleis6a tai maksettua mainostilaa (Komulainen 2018, 130-131).
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Kilpelainen (2020, 16—-17) kuvailee ansaittua nakyvyytta ostetun nakyvyyden
vastakohdaksi, silla se on tyoskentelylla ansaittu ja siita ei ole tarvinnut mak-
saa. Yritykselle voi tuoda myos lisaa uskottavuutta toimialalla kolmannen osa-
puolen huomio yrityksen menestyksesta. Sisaltdmarkkinointi on kuitenkin
tuotu myos osaksi toimituksellista klikkausmaariin perustuvaa mediaa, ja se

on voinut vahentaa sen arvoa yleison silmissa. (Medita s.a.)

3.2 Facebook

Facebook-sovellusta kayttaa noin 2,7 miljardia inmista. Kayttajat pitavat siella
yhteytta muihin ihmisiin seka etsivat heita kiinnostavia asioita. Ihmiset tykkaa-
vat heita kiinnostavista kohteista ja seuraavat heidan toimintaansa. (Face-

book, 2021.) Virtasen (2020, 15-20) mukaan suosittua sisaltéd Facebookissa
ovat kuvat ja videot, jotka keraavat paljon tykkayksia seka jakoja kayttajilta.

Ramo (2019. 46—-47) pitda Facebookia hyvana tydkaluna jonkin tietyn kohde-
ryhman tavoittamiseksi, mutta se sisaltdd muutakin sisaltéa, jotka voidaan liit-

taa markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun.

Aiemmin Facebook on ollut suhteellisen edullinen tapa markkinoida ja kerata
tykkayksia, mutta nykyaan sen algoritmit ovat muuttuneet. Nykyaan jopa suu-
ret brandit voivat tavoittaa seuraajistaan siella vain murto-osan julkaisuillaan.
Tama voi johtua Facebookin merkityksen kasvamisesta yrityksien markkinoin-
tia mietittdessa. (Rummukainen ym. 2019, 200-203.) Facebook (2021) kuiten-
kin tarjoaa apua yrityksille iimaiseksi, jotta he saavuttaisivat lisaa yleisoa jul-
kaisuilleen seka myos maksullista mainostusta, jolla saa kohdennettua mark-

kinointia juuri tietyille asiakasryhmille.

Facebook on hyva tapa markkinoida paikallisille kohderyhmille, silla sovelluk-
sen tekemissa kyselyissa jopa kaksi kolmasosaa vierailee jonkin paikallisen
yrityksen sivuilla vahintdan kerran viikossa. Sivut toimivat nopean informaation
lahteina siita kiinnostuneille, ja siksi on tarkeaa pitaa sivut paivitettyna ja jakaa
ajankohtaisia asioita heille. Facebook myos tarjoaa hyvat ohjeet maksetun
mainonnan parissa, ja silta pystyy tilaamaan yritykselle juuri oikeanlaisen mai-
noksen haluamallaan budijetilla. Facebook-markkinointi on monipuolinen ja
tarjoaa erilaisia sisaltomuotoja, jolla saadaan kohderyhma kiinnostumaan yri-

tyksen tarjonnasta. (Facebook 2021.)
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Facebookin ikarakenne on muuttunut vuosien mittaan. Jos halutaan markki-
noida kahdeksantoistavuotiaille nuorille, Facebook ei ole siihen paras kanava,
vaan on tullut jo muita nuorison suosimia sovelluksia, kuten Snapchat tai In-
stagram. Enaa ei voi ajatella suoraan, etta kaikki ikaryhmat kayttaisivat Face-
bookia, mutta ikaantyvalle kohderyhmalle se on silti hyva kanava. (Ramo
2019, 47.)

3.3 Mobiilisovellus

Mobiilisovelluksella yritys pystyy yksilollisesti tarjoamaan viestintaa asiak-
kaalle kaupan oman median kautta. Mobiilisovelluksen kayttaja on jokaiselle
asiakkaalle henkilokohtainen ja se keraa tietoa hanen ostokayttaytymises-
tansa ja pystyy tarjoamaan esimerkiksi hanta kiinnostavia tarjouksia. Se toimii
my0s asiakkaan tietoldhteena, silld han voi tarkastella hanen omia ostoksiaan

tai vaikka etsia lahinta auki olevaa kauppaa. (K-ruoka 2021.)

Rummukainen ym. (2019, 209-215) pitada mobiilisovelluksen kaltaisia omia
medioita tarkeina, silla niiden avulla yritys saa rakennettua omaa yleis6a ja
tunnettavuutta. Mobiilisovelluksen tulee palvella asiakasta, ja hanet pyritaan
houkuttelemaan mukaan kayttamaan ja kehittdmaan sita luomalla se jo val-
miiksi lahelle hanen ajatusmaailmaansa (Keronen & Tanni 2017, 40—42). Ko-
mulaisen (2018, 28-29) mielesta juuri vuorovaikutus on yksi markkinoinnin
trendeista nykyaan, samoin kuin digitaaliset alustat, kuten mobiilisovellukset

ovat oikea kanava harjoittaa sita.
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8. Kansainvdlinen kilpailu lisddntyy kotimarkkineilla

Kuva 2. Digitalisaation synnyttamia trendeja kuluttaja markkinoilla (Komulainen 2017)

Digitalisaation myota monet markkinoinnin ja myynnin trendit koskevatkin
verkkokauppaa ja internetin mahdollistamia hyétyja (kuva 2). Jos yritys huo-
mioi mobiilisovellusten ja muiden digitalisaation hyotyjen potentiaalin tarpeeksi
ajoissa, voi se silla luoda suurta kilpailuetua. Digitalisaatiota hyodyntaneet

edellakavija yritykset tekivat jopa 73 % kasvua. (Komulainen, 2018, 27-30.)

Mobiilisovellus voi toimia monipuolisena sisalldntarjoajana, silla yhteen sovel-
lukseen saa monia ominaisuuksia. Niilla voi jarjestaa asiakkaille esimerkiksi
mahdollisuuden tehda ostokset, nahda kaupan valikoiman, saada vinkkeja ar-
keen tai osallistua vaikka kilpailuihin. Mobiilisovellus voi olla juuri sellainen,
kuin yritys haluaa ja se voi palvella asiakasta, miten yritys nakee sen par-
haaksi heille. (K-ruoka 2021.) Mobiilisovelluksen kautta toimiva verkkokauppa
on hyva vaihtoehto kivijalkamyymalan lisaksi (Komulainen 2018, 29).

3.4 Sahkoposti

Rummukainen ym. (2019, 209-215.) suosittelevat sahkdpostimainontaa.
Vaikka sahkoiset uutiskirjeet tuntuvat vanhanaikaisilta, ne ovat silti hyva vayla
saada suoraan tietoa yleisolle. Jos sahkopostia osaa hyddyntaa oikein, se on
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nopea ja tehokas tapa jakaa tietoa. Nykyaan sahkopostitulva voi olla monen
henkilon ongelma, jolloin erottautuminen viestien joukosta on vaikeaa. Sahko-
posti on kuitenkin siitd hyva viestinnan muoto, etta sen voi lukea silloin kun
sille on aikaa ja siihen voi palata myéhemminkin. (Strellman & Svinhufvud
2020, 116-118.)

Hyvalla otsikolla saadaan heratettya asiakkaan mielenkiinto, ja se erottuu
muusta viestijoukosta. Otsikon tulisi olla tiivis, mutta viestin ydin asian pitaisi
selvita siita. Sen merkitys ei saa olla tyhja, kuten esimerkiksi “Uutiskirje”.
(Strellman & Svinhufvud 2020, 116—118.) Vaikka sahkopostissa otsikko onkin
tarkea huomiota herattava tekija, niin yhta tarkea on myos luoda viestiin asiak-
kaalle suunnattua sisaltéa, joka hanta kiinnostaa. Sahkdpostin sisaltéon tulee
nahda myos vaivaa samalla lailla kuin muissakin markkinoinnin kanavissa.
(Komulainen 2018 23-26.) Aaltosen (2018) mukaan kohderyhmien koot pie-
nenevat, ja sahkopostin sisallon tuleekin olla suunnattu tarkemmin kohti asiak-

kaan persoonaa, jotta silla saavutetaan enemman hyotya.

Komulainen (2018, 26—27) muistuttaa, etta sahkopostissa lahetetyt automaat-
tiset uutiskirjeet ovat hyva tapa pitaa yhteytta nykyisiin asiakkaisiin. Uusien
asiakkaiden hankinta sahkopostimarkkinoinnilla ei ole kovinkaan tuloksellista,
joten kannattaa keskittya olemassa oleviin ja juuri saatuihin asiakkaisiin. Jo
olemassa olevien asiakkaiden viestit tulee rakentaa sen mukaan mita silla ha-
lutaan saavuttaa ja kenelle se lahetetaan. Olemassa olevien asiakkaiden vies-
tien avausprosentteja tulee seurata ja katsoa millainen markkinointi toimii hei-
hin. Mahdollisesti eri kohderyhmille voidaan suunnata erilaista markkinoinnin

sisaltda ja seurata sen onnistumista. (Aaltonen 2018.)

3.5 Kanavien integrointi

Rummukainen ym. (2019, 230-231) muistuttavat, ettei yksittaisella kanavalla
ole valia sisallonjakelussa, vaan tulee panostaa niihin kanaviin, joissa kohde-
ryhma mieluiten kuluttaa jaettua sisaltéa. Sisaltd ei saa mydskaan olla koko-
naan myyntia, vaan sen tulee olla tasapainoisessa suhteessa muuhun luotuun
sisaltoon. Muu sisalto voi olla asiakasta hyodyttavaa sisaltdoa, kuten vinkkeja

tai viihteellista huvia. Kaikkien kanavien sisallosta vain noin viidesosan tulisi
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olla myyntia. (Komulainen 2018, 134—-140.) Ra@mon (2019, 34) mukaan myynti-
sisallosta seka viihteellisesta sisallosta saadaan helposti yhteneva koko-

naisuus, kun niissa kaytetaan samanlaista visuaalisuutta.

Omia seka puoliksi omia kanavia pystyy integroimaan keskenaan. Sen avulla
pystytaan keraamaan tietoa kayttajien likkumisesta seka toiminnasta eri kana-
vissa. (Rummukainen ym. 2019, 206—208.) Jakamalla monessa kanavassa
samaa sisaltoa saadaan hyodynnettya yrityksen monikanavaisuutta. Kana-
vissa kannattaa myos ohjata asiakkaat muihinkin yrityksen sisaltoa tuottaviin
kanaviin, mutta niiden tulee olla sisaltdstrategian mukaan huoliteltuja. (Komu-
lainen 2018, 122.) On pidettava huolta, etta jokaisen jaetun kanavan sisaltod
luo luottamusta asiakkaalle ja se luo yrityksesta kokonaiskuvan. Mainostetta-
vasta tuotteesta ei saa tulla ristiriitaista tietoa tai kuvaa asiakkaalle, vaan
markkinoinnin on luotava tuotteesta selkeasti ymmarrettava kokonaisuus.
(R&mo 2019, 34.)

Montaa kanavaa hyddyntaessa kannattaa ensin panostaa muutamaan. Kun
niiden perusta on kunnossa voi laajentaa kanavien maaraa (Komulainen
2018, 122). Yritysten tulee olla monissa kanavissa, samalla tavalla kuin vai-
kuttajatkin, silla asiakkaiden ja kohderyhmien tavat kuluttaa mediaa voivat
muuttua. Yrityksen tulee pysya ajan tasalla kohderyhmien muutosten kanssa.
(Halonen 2019, 21.) Mattisen (2020, 38—39) mukaan juuri kohderyhmien digi-
taalista kayttaytymista seka sen luomaa asiakaskokemusta tulee seurata, silla

digitaalinen toiminta kuuluu osaksi yrityksen palvelua.

4 TOIMEKSIANTAJA K-SUPERMARKET MANTYHARJU

K-Supermarket Mantyharju on avattu vuonna 2011, ja sita johtavat kauppiaat
Aulikki ja Hannu Tuononen. Se on elintarvikkeita tarjoava paivittaistavara-
kauppa, joka toimii monelle Mantyharjulaiselle omana ruokakauppana. (K-
ruoka s.a.) Kaupassa asioi paljon ulkopaikkakuntalaisia asiakkaita, silla Man-
tyharju kuntana on suosittu mokkilaisten keskuudessa varsinkin kesalla (Man-

tyharju s.a).

K-Supermarket Mantyharjun eli H&A Tuononen Oy:n liikevaihto vuonna 2019

oli kahdeksan miljoonaa euroa. Henkil6stoa kaupalla on noin 17. (Kauppalehti
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2019.) Kesalla se tyollistaa noin 15 kausityontekijaa kiireisen sesonkiajan joh-
dosta. TyOnantajana K-Supermarket tarjoaa tyontekijoille monipuolisia tyoteh-

tavia ja kokemusta asiakaspalvelutehtavista.

K-Supermarket kuuluu Keskon erilaisten paivittaistavaratalojen joukkoon. Silla
on myds toimintaa rakentamisen ja autokaupan parissa. K-supermarketit ovat
keskisuuria paivittaistavarataloja, joissa tarjotaan laajempaa valikoimaa ja pal-
veluja. Paivittaistavarataloista K-ryhma on toiseksi suurin toimija Suomessa, ja
se on hyvin tunnettu sen laadusta ja valikoimasta. Suurimmalla osalla K-Su-
permarketeista on verkkokauppa. Sielta pystyy noutamaan tilauksia ja osa
kaupoista tarjoaa kotiinkuljetusta. Muita K-Supermarkettien palveluja ovat esi-

merkiksi herkkutorit ja postipalvelut. (Kesko 2020.)

K-Supermarket Mantyharju on vasta alkanut aktivoitua sosiaalisessa medi-
assa. Kauppa pyrkii keskittymaan ensiksi Facebookin toiminnan kehittami-
seen. Suunnitelmissa kaupalla on luoda asiakkaille hyddyllista sisaltéa omiin
kanaviin tehokkaasti. Heilla on talla hetkella kaytossa kanavina sahkoposti, K-
Ruoka -sovellus seka Facebook. Tarkoitus kaupalla on keskittya niiden kehit-

tamiseen, eika tuoda lisda uusia kanavia. (Tuononen 2021.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tama luku kasittelee maarallisen ja laadullisen tutkimuksen teoriaa. Tutkimuk-
sessa hyodynnetaan tutkimusmenetelmina kyselytutkimusta seka havainnoin-
tia. Luvussa kasitellaan myos aineiston hankinnan seka analyysin teoriaa, ja
perustellaan menetelmien kayttdoa tutkimuksessa. Lopuksi kaydaan lapi tutki-

muksen toteutus.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Vallin (2015, 95) mukaan maarallinen tutkimus, eli kvantitatiivinen tutkimus,
hyodyntaa tilastollisuutta. Maarallisella tutkimuksella pyritadn vastaamaan ky-
symyksiin, jotka liittyvat eri asioiden lukumaariin tai prosenttiosuuksiin. Maaral-
lisen tutkimuksen onnistuminen vaatii tarpeeksi suuren ja laadukkaan otoksen
keraamista. Usein maarallisessa tutkimuksessa tietoa kerataan kyselylomak-

keilla. Keratysta tiedosta luodaan laajempaa joukkoa koskevaa yleistysta tilas-
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tollisella paattelylla. Maarallisella tutkimuksella saadaan selvitettya tutkitta-
vana asian tilanne, mutta sen syita ei saada avattua. (Heikkila 2014, 15.)
Vilkka (2015, 44) kertoo, ettei maarallisessa tutkimuksessa etsita poik-
keavuuksia, vaan halutaan karsia niita ja selvittaa yleistettavia saannonmukai-

suuksia.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus ei pyri yleistamaan niin kuin maarallinen
tutkimus, vaan silla pyritaan syventamaan ymmarrysta jostain ilmiosta. Laa-
dullisella tutkimuksella pyritadn saamaan vastaus kysymykseen "Mista ilmi-
0ssa on kyse”. (Kananen 2017, 32.) Prosessit ovat keskeinen osa laadullista
tutkimusta. Prosesseista tutkitaan niiden merkityksia eli kuinka ihmiset koke-
vat ne. Tietoa kerataan esimerkiksi havainnoinnilla ja haastatteluilla. (Kananen
2017, 36.)

Riittavaa maaraa laadullisin menetelmin kerattyja aineistoja voidaan kuvata
saturaatiolla. Se on tila missa vastaukset alkavat toistaa itseaan ja tutkittavista
henkilbista ei saada enempaa uutta tietoa. Saturaatiopisteet vaihtelevat tutki-
muksissa, mutta tulee olla selkea suunnitelma mita aineistoa haetaan, jotta
saturaation voi saavuttaa. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 74.) Rakenteeltaan laa-
dullinen tutkimus ei etene suoraa viivaa vaan siina voidaan palata tutkimuksen
eri vaiheisiin. Esimerkiksi aineistonhankinnan jalkeen tehdaan analyysi ja sen
jalkeen haetaan lisaa aineistoa. Se on muodoltaan vapaampi kuin maarallinen
tutkimus. (Kananen 2017, 30.)

5.2 Aineiston hankinta

Maarallisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston keraamiseen voidaan hyodyn-
taa kyselylomakkeita, systemaattista havainnointia tai tilastojen, rekistereiden
ja muiden dokumenttien tarkastelua. Tutkimuksen kohteena voivat olla ihmiset
tai heidan tuottamat visuaaliset tai tekstia sisaltavat aineistot. Tavallisin aineis-
ton keraamisen valine on kyselylomake. Lomakkeen muoto vaihtelee tutki-
muksen mukaan. (Vilkka 2015, 61.) Ensimmainen ja yksi tarkeimmista asioista
mita mietitdan ennen aineiston hankintaa ja kyselylomakkeen tekoa, on miet-
tia ketka siihen vastaavat ja kuinka he kayttaytyvat. Kyselylomakkeesta tulee
tehda sellainen, etta vastaajat ymmartavat kysymykset taysin ja heilta saa-

daan kunnollisia vastauksia. (Valli 2015, 26.)
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Maarallisen tutkimuksen otoksen tulisi olla tarpeeksi suuri, jotta tulokset olisi-
vat mahdollisimman tarkkoja. Pienella otoksella saadaan vaihtelevia tuloksia,
joita ei voida yleistaa koskemaan isompaa joukkoa. Pienella otoksella yksittai-
sen ihmisen mielipide voi vaikuttaa tulokseen jopa monia prosentteja. (Heik-
kila 2014, 75.) Usein kohderyhmat voivat olla kuitenkin niin laajoja, etta niista
tulee ottaa erillinen otanta. On erilaisia tapoja maarittda otanta, mutta jos koh-
deryhma on tarpeeksi hyvin rajattu ja sen koko ei ole lilan suuri, niin koko koh-

deryhmaa voidaan hyodyntaa otantana. (Valli 2015, 14-15.)

Laadullisen tutkimuksen yleisimpia aineiston keraamisen tapoja ovat erilaiset
haastattelut ja havainnointi. Haastatteluilla pyritaan ymmartamaan haastatelta-
vaa ja hakemaan vastausta tutkimusongelmiin hanen kauttaan. Havainnoin-
nilla saadaan taas kerattya tietoa asioista, joista voi olla hyvin vahan valmista
tietoa tai tietoa on vaikea kerata. Havainnointiakin on monia eri muotoja, riip-
puen havainnoijan roolista havainnoitaviin kohteisiin seka tietavatko havain-

noitavat tutkimuksen luonteesta. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 62—71.)

5.3 Aineiston analyysi

Kyselytutkimuksen toteutuksen jalkeen lahdetaan analysoimaan saatua mate-
riaalia. Saatujen tulosten perusteella lahdetaan tarkastelemaan vastaajien
vastauksia erilaisten mittareiden ja asteikoiden avulla. Yleinen kyselytutkimuk-
sen vastausten vertailu keino on parivertailu. Parivertailussa vastaaja valitsee
vastauksen, mika tuntuu hanesta oikealta ja niita vertaillaan keskenaan suh-
teutettuna isompaan joukkoon. (Valli 2015, 37—44.) Myds monilla tilasto-ohjel-
milla saadaan helposti kerattya tietoa vastauksista. Kyselytutkimuksesta saa-
duilla vastauksilla pyritdan luomaan yhteyksia tutkimuksen tavoitteisiin ja saa-

maan vastauksia tutkimusongelmiin. (Vilkka 2015, 72-73.)

Kyselytutkimuksen vastauksia on hyva tarkastella myds graafisesti. Taulu-
kolla, tunnusluvuilla seka graafisilla esityksilla saadaan esitettya paljon infor-
maatiota kerralla ja silla saa nopeasti tarkasteltua kokonaiskuvaa ilmion ti-
lasta. (Valli 2015, 47.) Hyvalla tilastokuviolla saa paljon informaatiota irti tulok-
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sista ja niiden suhteesta. Analysointiohjelmat pystyvat tuottamaan numeeris-
ten tulosten lisdksi myds graafisia taulukoita, joita voi hyddyntaa analyysissa
seka tulosten esittelyssa. (Heikkila 2014, 148-149.)

Havainnoinnin analyysi toimii hyvin samalla tavalla, kuin muutkin laadullisen
menetelman aineistonanalyysit. Tarkeinta on, etta tutkija saa kerattya havain-
noitavasta ilmiosta tarkeita asioita, jotka edistavat tutkimusongelmien ratkai-
sua. Tutkijan tulee olla tarkka havainnoinnissa, jotta saa kaikki tarkeat ja oleel-
liset asiat mukaan analysointiin. (Juuti & Puusa 2020, 132-133.) On hyva
luoda havainnoitaville kohteille omat tutkimuskysymykset, jotta saadaan kerat-
tya tutkimusongelmia koskevat havainnot ylos. Ihmisten tuottamat kuvat seka
tekstit ovat hyvia kohteita havainnoinnille. Ne sisaltavat paljon merkityksia ja
niista voidaan paljon analysoida esimerkkina arvoja ja kasityksia. (Vilkka
2015, 92-94.)

5.4 Taman tutkimuksen toteutus

Ensimmaisena tyohon tuli miettia, kuinka aineistoa lahdetaan keraamaan. Toi-
meksiantaja halusi saada tietoa Mantyharjun alueen vapaa-ajan asukkaista ja
sen pohjalta paadyimme kyselyyn. Kysely olisi helppo toteuttaa vapaa-ajan
asukkaille suunnatussa Facebook-ryhmassa, silla sinne oli keraantynyt paljon
haluttua kohderyhmaa. Kaupan Facebookin kehittamiseen tarvittiin myos na-
kokulmia toisten toimijoiden kannalta, joten havainnointi oli siihen hyva mene-
telma. Havainnoinnilla saisi tietoa hyvin toimivasta Facebookin hyédyntami-

sesta.

Tutkimusmenetelmien valinnan jalkeen Iahdettiin miettimaan, millaisia teemoja
kyselyyn ja havainnointiin tulisi sisallyttaa. Valittujen teemojen kautta tuli kysy-
mysten teko ja niiden jasentely. Siind mietittiin tutkimuskysymysten kautta,
millaista tietoa vastaajilta halutaan saada. Kyselyn alustava versio tehtiin Wor-
diin. Kyselyn pohja kaytiin I1api ohjaajan kanssa 2.3.2021 ja sita rajattiin selke-
ammaksi ja muokattiin kielellisesti ymmarrettavammaksi. Samana paivana ky-
selyn pohja lahetettiin toimeksiantajan kommentoitavaksi. Kyselya lahdettiin
testaamaan 5.3.2021 ja saatujen palautteiden pohjalta, sen kieliasua muokat-
tiin vielda. Lopullinen kysely (liite 1) oli valmis 6.3.2021 ja se paatettiin laittaa

Mantyharjun vapaa-ajan asukkaat ryhnmaan vastattavaksi 8.3.2021. Kyselya
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jaettiin uudestaan 11.3.2021 seka 13.3.2021. Kysely sulkeutui 14.3.2021, jol-

loin alkoi saatujen vastausten analysointi.

Tutkimuksen havainnointi aloitettiin valmistelemalla siihen havainnointilomake
7.3.2021. Siina havainnoitiin kolmen K-supermarketin Facebook-sivuja. Kau-
pat olivat K-Supermarket Joutsa, K-Supermarket Reimari ja K-Supermarket
Hertta. Kaupat olivat toimeksiantajan kanssa valikoituja. Havainnointilomake
(liite 3) jakautui perustietoihin, sisaltoon ja osallistamiseen. Havainnointi lo-
make hyvaksytettiin ohjaajalla 10.3.2021 Havainnointi aloitettiin 11.3.2021 ja
lopetettiin 18.3.2021. Havainnoitavaksi sisalloksi haluttiin tuoreita julkaisuja,
joten havaintomateriaalina kaytetyt julkaisut olivat julkaistu elokuu 2020 jal-

keen. Kaikkien kolmen kaupan julkaisut kaytiin lapi ajalta 1.8.2020-18.3.2021.

Tutkimuksen keratty aineisto analysoitiin heti sen keraamisen jalkeen. Kyse-
lysta saadut vastaukset siirrettiin Excel-ohjelmaan, jossa jokaisesta kysymyk-
sesta luotiin oma taulukkonsa. Sen avulla pystyi erottelemaan asiat, jotka kiin-
nostivat vastaajia. Myos kyselyn vastauksia verrattiin havainnoinnista saatuun
aineistoon. Havainnointia analysoitiin vertailemalla saatuja tuloksia keskenaan
kauppa kohtaisesti. Erityisesti nilden samankaltaisia toimintatapoja huomioi-
tiin. Saatuja tuloksia lahdettiin miettimaan tutkimuskysymysten kautta, jotta

niista saataisiin kaupalle hyodyllisia johtopaatoksia.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tama luku kasittelee tutkimuksien tuloksia. Tyossa on kaytetty seka maaral-
lista etta laadullista tutkimusta. Aineistoa kerattiin kohderyhmaan suunnatulla
kyselylla, seka vastaavien ja esimerkkia nayttavien yritysten Facebook-sivuja
havainnoimalla. Alussa kaydaan Mantyharjun vapaa-ajan asukkailta kyselyssa
saatujen vastausten tuloksia lapi. Sen jalkeen kaydaan lapi havainnoinnilla ke-

ratyt tulokset.

6.1 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi 150 Mantyharjun vapaa-ajan asukkaat ryhman jasenta. En-
simmaisena vastaajilta kysyttiin, mihin valmiiksi jaetuista ikaryhmista he kuulu-

vat. Kuvasta 3 nahdaan, etta vastaajista eniten kuului 51-65 -vuotiaisiin. Alle
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18-vuotiaita ei vastannut kyselyyn ja selkeasti vahiten vastaajia oli ikajakau-
missa 18-30 vuotta seka yli 65 vuotta.

alle 18 vuotta
18-30 vuotta
31-50 vuotta
51-65 vuotta

yli 65 vuotta

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuva 3. Vastaajan ika (N=150)

Toisena kysymyksena kysyttiin talouden kokoa. 62 % talouteen kuului 1-2
henkilda. 29 % talouksista kuului 3—4 henkil6a ja vain 9 % talouksista sisalsi

yli 4 henkiloa. Kysymykseen vastasi 150 henkiloa.

Kolmantena kysymyksena kysyttiin, kuinka paljon viettda aikaa kesalla vapaa-
ajan asunnolla. Kuvasta 4 nahdaan, etta suurin osa vastaajista viettaa yli kuu-
kauden vapaa-ajan asunnolla. Vain 1 % vietti vdhemman kuin 3 viikkoa. Kysy-

mykseen vastasi 150 henkil6a.

alle viikko

1-2 viikkoa

3-4 viikkoa

1-2 kuukautta

Enemman kuin 2 kuukautta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuva 4. Vapaa-ajan asunnolla vietetty aika kesalla (N=150)
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Neljantena kysymyksena selvitettiin missa kaupoissa vastaaja asioi Mantyhar-
jussa. Heista 78 % valitsi asiointi kohteeksi K-Supermarket Mantyharjun. Vas-
taajista 63% valitsi S-Market Mantyharjun ja 3 % M-Marketin. Vain 2 % ei asi-
oinut Mantyharjun kaupoissa. Vastaaja pystyi valitsemaan useamman vas-

tausvaihtoehdon.

Seuraavaksi kysyttiin, onko vastaaja asioinut K-Supermarket Mantyharjussa.
Jopa 99 % vastaajista oli asioinut kaupassa. Vastaajia oli 150. Kuudentena
kysymyksena selvitettiin syita, miksi vastaaja valitsee jonkin tietyn kaupan.
Vastaaja pystyi valitsemaan enintaan viisi vaihtoehtoa. Tarkein peruste kau-
pan valinnalle oli valikoima, jonka valitsi 76 % vastaajista. Kuvasta 5 nahdaan,
kuinka yrittajavetoisuus, vastuullinen toiminta ja kerailypalvelu olivat vain pie-
nella osalla vastaajista tarkeita ominaisuuksia kaupan valinnalle. Vastaajien
omista vapaasti kirjoitettavista vastauksista eniten valintaan vaikutti Alkon si-

jainti kaupan vieressa.

Ystavallinen henkilokunta
Valikoima

Kanta-asiakas edut
Tarjoukset

Edullisuus

Paikallisten tuotteiden valikoima
Palvelutiski (Herkkutori)
Myymalan siisteys
Yrittajavetoisuus

Sijainti

Vastuullinen toiminta
Kerailypalvelu

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuva 5. Kaupan valintaan vaikuttavat tekijat

Seitsemantena kysymyksena kyselyssa oli, mita ruokatuotteita vastaajat osta-
vat vapaa-ajan asunnolle. Heidan tuli valita nelja tarkeinta tuoteryhmaa. Ku-
vasta 6 nahdaan, kuinka tarkeimmaksi tuoteryhmaksi nousivat tuoreet hedel-
mat seka vihannekset. Seuraavaksi tarkeimpana tulivat grillattavat lihatuotteet.
Kolmanneksi tarkeimpia vastaaijille olivat herkkutorin kala seka paikan paalla
paistettu leipa. Maitotuotteet saivat neljanneksi eniten kiinnostusta. Valmisate-
riat, gluteenittomat tuotteet, herkkutorin valmisateriat seka pakattu jaa olivat

vahiten tarkeita vapaa-ajan asunnolle vietavista tuotteista ja alle 5 % valitsi ne.



27

Tuoreet hedelmat ja vihannekset
Valmisateriat

Grillattavat lihatuotteet
Herkkutorin liha

Herkkutorin kala

Pakattu kala

Herkkutorin valmisateriat ja tuotteet
Kasvisvalmisteet ja -tuotteet
Paikan paalla paistettu leipa
Paistopisteen makeat ja suolaiset..
Erilaiset juustot

Maitotuotteet

Gluteenittomat tuotteet

Pakattu jaa

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuva 6. Vapaa-ajan asunnolle ostetut ruokatuotteet

Kahdeksantena kysymyksena selvitettiin, millaisista paikallisten tuottajien tuot-
teista vastaajat olisivat kiinnostuneita. Vastaaja pystyi valitsemaan nelja kiin-
nostavinta. Kyselyyn vastaajista 69 % valitsi vihannekset, mika teki siita kiin-
nostavimman tuoteryhman. Hieman yli puolet vastaajista valitsivat perunan ja
leipomotuotteet. Vahiten sai hunaja 6 % ja mehut 4 %. Vastaajien omia vas-

tauksia olivat olut, gluteenittomat tuotteet seka jaatelo.

Seuraavaksi kysyttiin mita viestinnan kanavia vastaajat kayttivat. Eniten he
kayttivat Facebookia 92 %. Sahkopostia kaytti 69 % ja vahiten K-Ruoka -so-
vellusta 42 %. Vain 3 % vastasi, ettei kdyta mitdan viestinnan kanavia. Vas-

taaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon.

Kymmenennessa kysymyksessa vastaajat saivat valita useammasta vaihtoeh-
dosta, millaista sisaltdéd he lukevat sahkodpostista. Tarkeimmaksi nousi tarjouk-
set, jonka vastasi 47 %. Toiseksi seuratuinta sisaltdéa on uutiskirjeet, jonka va-
litsi 35 %. Vastaajista 31 % ei seuraa mitaan sisaltdja sahkopostista. Vastaaja

pystyi valita kolme tarkeinta vaihtoehtoa.

Yhdennessatoista kysymyksessa vastaajat valitsivat millaista sisaltéa he seu-
raavat Facebookissa. Kiinnostavimpana sisaltona koettiin tarjoukset. Kuten
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kuvasta 7 nakee, niin kiinnostavaksi koettiin myos ajankohtaiset tiedotteet, uu-
tuustuotteet seka reseptit. Sisaltona vahiten kiinnostavaksi koettiin herkkutorin
valikoima seka tydntekijoiden esittely. Vastaajista 28 % ei seuraa mitaan sisal-
toja Facebookissa. Vastaaja pystyi valitsemaan kolme hanelle tarkeinta vaih-

toehtoa.

Tuote-esittelyt

Tarjoukset

Uutuustuotteet

Herkkutorin valikoima
Ajankohtaiset tiedotteet

Reseptit

TyOntekijoiden esittely

En seuraa sisaltéja Facebookissa
Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 7. Facebookissa seuratut sisallot

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mita sisaltdja he seuraavat K-Ruoka -sovel-
luksessa. Eniten vastaajia kiinnosti henkilokohtaiset edut seka reseptit. Vas-
taajien mukaan vahiten kiinnostivat kerailypassit ja K-Ostokset. Puolet vastaa-
jista eivat seuraa mitaan sisaltdja K-Ruoka -sovelluksessa. Vastaaja pystyi va-

litsemaan kolme tarkeinta vaihtoehtoa.

Kolmantenatoista kysymyksena kysyttiin, olisivatko vastaajat kiinnostuneita
seuraamaan K-Supermarket Mantyharjun viestintda. Kyselyyn vastanneista 76
% olisi kiinnostuneita seuraamaan viestintaa. Heista 24 % ei halua seurata
kaupan viestintaa. Syiksi he kirjoittivat, etteivat pida mainoksista ja muutenkin
tulee lilkkaa mainossisaltoa vastaan. Myos he eivat asu paikkakunnalla, jolla
kauppa sijaitsee ja he seuraavat jo omaa lahikauppaansa. Kysymykseen vas-
tasi 150 henkiloa.

Neljantenatoista kysymyksena kysyttiin, millaiset K-Supermarket Mantyharjun
sisallot kiinnostaisivat vastaajia. Kuvasta 8 nahdaan kuinka heita eniten kiin-

nostavat tarjoukset, sesongin tuote-esittelyt ja satokauden uutiset. Vahiten
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vaihtoehdoista kiinnosti verkkokaupan toiminnan esittely, henkildokunnan esit-
tely seka kauppiaan tuotevalinnat. Vastaaja pystyi valitsemaan kolme tar-

keinta vaihtoehtoa.

Satokauden uutiset
Henkildkunnan esittely
Kilpailut ja arvonnat
Tiedotteet

Uutuustuotteet

Sesongin tuote-esittelyt
Verkkokaupan toiminnan esittelya
Herkkutorin valikoima
Ruokaohjeet ja -vinkit
Poikkeavat aukioloajat
Tarjoukset

Kauppiaan tuotevalinnat
Paikallisten tuottajien terveiset
Muu, mika?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuva 6. K-Supermarket Mantyharjun kiinnostavat sisall6t

Viimeisena kysymyksena kysyttiin, millaiset sisaltomuodot kiinnostivat vastaa-
jia eniten. Heistad 65 % vastasi kuvien olevan kiinnostavin muoto. My0s resep-
tit ja tekstit koettiin kiinnostavina. Katoavat sisallot, livetallenteet ja blogit eivat
kiinnostaneet kuin alle 10 % vastaajista. Vastaaja pystyi valitsemaan kolme

kiinnostavinta sisaltomuotoa.

6.2 Havainnoinnin tulokset

Havainnoinnin apuna kaytettiin havainnointilomaketta, jonka teemat johdettiin
tutkimuskysymyksista ja tyon teoriasta. Havainnoinnin tarkastelujakso sijoittui
11.3.2021-18.3.2021. Siina tarkasteltiin kolmen menestyvan K-Supermarketin

Facebook-sivuja. Kaupat sijaitsevat eripuolilla Suomea.

K-Supermarket Joutsalla on kolmesta tarkasteltavasta kaupasta vahiten tyk-
kayksia. Silla on noin 1 500. Helsingissa sijaitsevalla K-Supermarket Hertalla
on 6 900 tykkaysta. Paraisissa sijaitsevalla K-Supermarket Reimarilla on eni-
ten tykkayksia, noin 7 500. Joutsan kauppa on sijainniltaan ja asiakaskunnal-
taan hyvin samanlainen kuin toimeksiantajan. Hertta on taas uudempi kauppa

ja toimii omalla alueellaan hyvin ja siitéd saa hyvan vaikutelman Helsingin
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kauppojen Facebook-toiminnasta. Reimaria on kehuttu toiminnastaan Face-

bookissa.

Kauppojen perustiedot ovat hyvin esilla. Kaikilla kaupoilla on nakyvilla Face-
bookissa heidan puhelinnumeronsa ja sahkopostiosoitteensa yhteydenottoa
varten. Joutsan kaupalla on viela erillaan heidan herkkutorinsa numero, jotta
sinne saa suoraan yhteyden. Hertalla ja Reimarilla on my0s sisallytetty tietoi-
hin pieni esittely kaupasta seka tervetulotoivotus. Hertta poikkeaa profiiliku-
vassa toisista kaupoista, joilla on kuva kaupan kauppiaista. Hertalla on oma

logo kaupalle, joka toimii sen profiilikuvana.

Facebookin kansikuva on jokaisella kaupalla erilainen. Joutsalla on kansiku-
vassaan mainoslause ja kuvan K-Supermarket logo katkeaa pois kuvasta epa-
siististi. Reimarilla on taas siististi sovitettu mainos heidan verkkokaupastaan
kansikuvana. Kuva on suunniteltu siihen ja toteutettu hyvin. Hertalla on tehty

laadukas mainosvideo heidan palvelutiskistaan.

Kaikki kaupat suosivat lyhyempia teksteja heidan julkaisuissaan. Julkaisun sa-
noma on pyritty kiteyttdmaan muutamaan lauseeseen. Hertalla oli myds pi-

dempia julkaisuja, muihin verrattuna enemman. He jakoivat erilaisia resepteja
suoraan julkaisun tekstikenttaan, jotta se on helposti saatavilla. Heidan julkai-

suissaan oli myos hashtageja seka linkkeja julkaisun aiheeseen liittyen.

Joutsan tuotekuvat Facebookissa olivat vaihtelevia. Niiden laatu seka kuvaus-
tapa vaihtelivat ja he kayttivat paljon myos Keskon omia valmiita kuvia. Rei-
marin ja Hertan kuvat olivat hyvin huoliteltuja ja mietittyja. Molemmat myods ja-
koivat tarjouslehtia suoraan kuvina heidan sivuilleen, jotta ne olivat helposti
selattavissa ilman siirtymista toiselle sivulle. Molemmat kaupat myos hyodyn-
sivat paljon henkilokuntaa kuvissa. Usein julkaisu sisalsi 1-2 kuvaa tuotteista.

Havainnoidut kaupat hyédynsivat hyvin vahan videoita heidan julkaisuissaan.
Joutsalla oli vain viikon tarjouslehdesta mainosvideo. Reimari hyodynsi vi-
deota nayttamalla hedelmatiskin, paistopisteen seka herkkutorin tarjontaa.
Myds tarjouskampanjaan oli tehty oma videonsa tarjouksessa olevista viikon-

loppuherkuista. Videot olivat hyvin toteutettuja. Hertta julkaisi Keskon omia
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vastuullisuus aiheisia videoita kinkun valmistuksen rasvan havittamisesta. It-
sekuvattuja videoita oli vain herkkutorin simpukoiden valmistuksesta. Julkais-
tuja videoita ei ole paljoa, mutta niiden halutaan olla laadukkaita tai viihteelli-

sia.

Linkkeja kaupat ovat hyodyntaneet lahinna digitaalisen mainoslehden jakoon,
seka verkkokaupan sivuille. Myos mahdollisten yhteistyokumppaneiden si-
vuille julkaisuihin on upotettu linkkeja. Hertta on kuitenkin hyodyntanyt linkkeja
my0s YouTube-videoihin, tuotteiden kayttoohjeisiin, kinkun ennakkotilauslo-

makkeeseen seka artikkeleihin, joissa kauppa on mainittu.

Kaupoilla oli hyvin erilainen julkaisutahti. Joutsa julkaisi noin kerran viikossa,
mutta heilla saattoi olla jopa kolme viikkoa valilla julkaisutaukoa. Reimari, jul-
kaisi noin kolme kertaa viikossa. Kauppa pyrki julkaisemaan joka viikko aina-
kin kerran eika suuria taukoja ollut. Hertta julkaisi taas hyvin aktiivisesti ja vii-
kossa saattoi tulla 4-5 julkaisua. Samana paivana tuli monesti kaksi julkaisua.
Kaikissa kaupoissa julkaisutahti kiihtyi sesongin aikaan. Julkaisuja tuli nor-
maalia useammin, ja ne kasittelivat jouluun valmistautumista tai arvontoja se-

songin kunniaksi.

Arvontoja jokainen kauppa on suorittanut tarkasteltavan ajanjakson aikana.
Joutsassa niita oli vain yksi isompi, missa jaettiin nelja kappaletta Arabia kah-
vikuppeja yhdelle voittajalle. Joutsa oli myds ilmoittanut heidan nimissaan toi-
mivista huijausarvonnoista. Reimari on jarjestanyt paljon pienempia arvontoja,
joissa on asiakkaat voittanut erilaisia tuotepalkintoja. Arvonnan esitteli yleensa
joku tyontekija kaupasta omalla nimelldan. Yhdessa arvonnassa voittajia oli
kaksi, joista toinen voitti kissalle tarkoitetun tuotepaketin ja toinen koiralle. Ar-
vontojen julkaisutahti oli tasainen. Hertta jarjesti arvontoja maltillisemmin,
mutta arvonnan palkinnot olivat arvokkaampia. Heilla oli my6s monesti yhteis-

tydkumppani arvonnoissa.

Mainostettavat tuotteet kaupoissa vaihtelivat, mutta sesonkituotteet ja uu-
tuudet olivat kaikissa esilla. Joutsassa panostettiin heilla suosittuihin paikalli-
siin tuotteisiin ja kaupalle erikoisempiin asioihin, kuten tuontivirvoitusjuomiin.
Reimarissa uutuuksien ja sesongin lisaksi paikalliset tuotteet ja heidan suo-

sittu sushinsa saivat paljon mainostusta. He myds korostivat herkkutoriaan ja
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heilla pakattua lihaa. Hertan mainontaan sisaltyi kaikki edella mainitut tuotteet,
mutta niiden lisaksi myos paikallisten ravintoloiden annokset ja he tekivat isoja
kokonaisuuksia uutuustuotteista. He tekivat yhden julkaisun missa esittelivat
enemman uutuusjaateldita. Myos he nostivat paljon satokauden hedelmia

mainonnassaan.

Kaikki kaupat mainostivat sesongin tuotteita, kun niiden mainonta oli ajankoh-
taista. Reimari ja Hertta nostivat yhden tuotteen valikoimastaan, jota mainosti-
vat ja laittoivat siitd vain yhden kuvan. Joutsa laittoi myos vain yhden kuvan,
mutta esitteli siina koko sesonkituotteiden valikoimansa. Hertta oli ainut, joka

oli jo aloittanut paasiaisen tuotteiden markkinoinnin Facebookissa.

Kauppa eivat kayttaneet paljoa muiden tuottajien sisaltda ja tuottivat kuvansa
itse. Joutsalla oli vain omaan kauppaan ja sen valikoimaan liittyvia julkaisuja.
Reimarilla tilanne oli hyvin sama, mutta he mainostivat paljon kaupan sisaista
sushipistetta, joka on erillinen toimija. Hertta tuotti sisallon itse, mutta teki yh-

teistyota kilpailujen osalta.

Kaikissa kaupoissa eniten tykkayksia sai arvonnat. Arvonnoista seuraavaksi
eniten sai tarinallisesti kerrotut julkaisut, esimerkiksi kaupan kahvilan sulku ja
tyontekijan uudelleen sijoitus kaupan muihin tehtaviin. Joutsan julkaisuista pal-
jon tykkayksia sai myos juhlapaivan toivotukset seka kuvat, jotka sisalsivat
tydntekijan. Reimarissa kaupan kehitys ja parannukset saivat tykkayksia. Hei-
dan verkkokauppansa julkistus, paikallisten tuotteiden kysely seka uusien sah-
koisten hintalappujen kayttoonotto, olivat yksia suosituimpia kuvia. Myos eri-
koiset kuvat, kuten herkkutorilla kala haavissa, herattivat huomiota. Hertassa
myos kaupan uudistukset seka paikalliset tuotteet keraavat tykkayksia. Uu-
tuustuotteista kasvisperaiset tuotteet saavat enemman huomiota. Heilla juhla-
paivan toivotukset eivat keraa seuraajien huomiota. Turvavaleista ja kaupassa
asioinnin kaytoksesta muistutus heratti keskustelua ja kerasi tykkayksia. Myos
ilmoitus asiakastyytyvaisyyden mittauksen hyvasta tuloksesta sai paljon naky-

vyytta.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi, millaisia johtopaatoksia tutkimuksessa syntyi.
Myds kaydaan lapi toimenpidesuositukset, kuinka toimeksiantaja pystyisi luo-
maan kohderyhmalle kiinnostavaa sisaltoa. Luvussa vastataan myos, miten
kauppa voisi julkaista sisaltoaan sen eri kanavissa mahdollisimman tehok-
kaasti ja heille luotiin sisaltomarkkinoinnin ohjeistus sesonkikaudelle. Lopuksi

arvioidaan teorian ja tutkimuksen luotettavuutta.

7.1 Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset

Kyselysta (liite 2) kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista on 31-65-vuotiaita. Hei-
dan talouteensa kuuluu maksimissaan vain kaksi henkil6a. Aikaa vapaa-ajan
asunolla kesakuukausina vietetdan enemman kuin yksi kuukausi. Mantyharjun
alueen kaupoista, he kayvat mieluiten joko K-Supermarketissa tai S-Marke-
tissa. Voisi paatella, etta tyypillinen vastaaja viettaa kesansa vapaa-ajan asun-
nolla mahdollisen puolison kanssa. Vastaajien iasta voisi paatella, etta Face-
book on heille hyva kanava markkinoida, silla Facebookin kayttajien keski-ika
on noussut ja se on suositumpi vanhemman vaeston keskuudessa (Ramé
2019, 47).

Yrityksen tulisi panostaa ensin yhteen tai muutamaan kanavaan. Kun kanavat
ovat saaneet hyvan perustan ja niiden toimintaa on helppo yllapitaa ja seu-
rata, voi [ahtea miettimaan muiden kanavien kehittamista. (Komulainen 2018,
122.) Facebook oli kyselyyn vastaajien mielesta suosituin kanava. K-Super-
market Mantyharjun voisi keskittya Facebook-sivujen kehittdmiseen, jotta siita

tulisi heidan sisaltomarkkinointinsa perusta.

Kyselyn perusteella melkein jokainen vastaaja on asioinut K-Supermarket
Mantyharjussa. Kyselyyn vastanneet henkil6t kiinnittavat huomiota kaupan va-
linnassa eniten sen valikoimaan, sijaintiin ja palveluihin. Vapaa-ajan asunnolle
tarkeimpia tuotteita vastaajille oli palvelutiskiltd ostettu liha ja kala seka kau-
passa paistettu tuore leipa. Tasta voisi paatella, etta he arvostavat hyvaa pal-
velua, laajaa valikoimaa ja tuoreita raaka-aineita. Myos kyselyssa kay ilmi,
etta palvelutiskin valikoima on kiinnostava aihe ja sen markkinointiin on hyva
panostaa. K-Supermarket Hertta on huomannut sen heille toimivaksi, silla hei-
dan Facebookin kansikuvanaankin toimii laadukas video palvelutiskista.
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Toinen suosittu tuoteryhma oli tuoreet hedelmat ja vihannekset. Niiden mark-
kinointiin havainnoitavat kaupat hyodynsivat tuotteiden varikkyytta. Tuotteiden
varien avulla kuvista tuli hyvin huomiota herattavia ja mielenkiintoisia. Myos
Reimari oli hyédyntanyt videota ja kuvannut hedelmien ja vihannesten tarjon-
nan nopealle videolle. Se oli kerannyt hyvin huomiota. Satokauden uutiset oli-
vat kyselyn mukaan yksi kiinnostavimmista sisalldistd K-Supermarket Manty-
harjussa, joten kuvien ja mahdollisesti videoiden hyddyntaminen voi toimia sa-
tokauden markkinoinnissa. Varsinkin Facebookia voisi hyodyntaa suosittujen
tuotteiden satokauden alkamisen ilmoittamisessa seka mahdollisten tarjousten

markkinoinnissa.

Havainnoinnista voi paatella, etta muilla kaupoilla toimii markkinoinnissa pai-
kallisten tuotteiden esiin nosto. Paikallisuutta voisi hyodyntaa pyytamalla pai-
kallisilta tuottajilta pienta esittelya tuotteesta tai sen valmistuksesta kuvana tai
videona. Silla saisi vaihtelua sisaltédn ja vahentaisi kaupalta tuotettavan sisal-
I6n maaraa. Sisalto tulee olla kuitenkin laadukasta ja asiakaslahtdista, oli se
sitten tuotettu itse tai hankittu muualta (Komulainen 2018, 130-131). Kyselyn
perusteella voi miettia mahdollisia yhteistydkumppaneita kiinnostavimmista
tuotekategorioista. Vihannesten ja perunan tuottajilta voisi pyytaa esimerkiksi

esittelyvideota suosituimmista tuotteista ja niiden valmistuksesta.

Kyselyn perusteella on hyva paatella, etta kuvat ovat suosituin muoto Face-
bookin markkinoinnissa. Kaupan tulisi julkaista laadukkaasti tuotettuja kuvia.
Jos kuvien visuaalinen ilme saadaan yhtenevaksi, niin myyntisisaltoa seka
viihteellisesti tuotettua sisaltda on vaikeampi erotella. (Ramao 2019, 34.) Ha-
vainnoinnin perusteella sosiaalisessa mediassa aktiiviset kaupat hyddynsivat
samankaltaisen visuaalisen ilmeen kayttoa juuri kuvissa. K-Supermarket Rei-
marissa ja Hertassa kaytettiin hyvin samanlaista sommittelua ja kuvaustyylia
julkaisuissa. Kaupat hyddynsivat henkilokuntaa kuvissaan ja loivat sen avulla
samanlaista ilmetta julkaisuihinsa. Sen takia oli vaikeampaa nopeasti erottaa,

oliko julkaisu arvonta vai vain mainoskuva tuotteesta tai palvelusta.

Sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on luoda asiakkaalle kiinnostavaa ja mu-
kaansatempaavaa sisaltoa. Sisaltd voi myOs auttaa asiakasta ja helpottaa ha-

nen arkieldamaansa. (Rummukainen ym. 2019 33.) Kyselyyn vastaajat kokevat
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kiinnostavaksi ja tarkeaksi sisalloksi reseptit. Kauppa voisikin jakaa asiakkail-
leen resepteja ja helpottaa heidan arkeaan valmiilla resepteilla ja ruokavalin-
noilla. Resepteja voisi jakaa K-Ruoka -sovelluksen laajasta reseptikokoel-
masta tai jos tyontekijalla on oma hyva resepti niin han voisi jakaa sen. Ha-
vainnoitavat kaupat myos jakoivat ajankohtaisia resepteja ja ne kerasivat huo-

miota. Niilla saisi myos mainostettua kaupan valikoimaa.

Tarjoukset ovat asiakkaita paljon kiinnostava aihe ja se on hyvaa arkipaivaista
sisaltda kaupalle. Asiakkaat tarvitsevat jokapaivaiseen elamaansa sisaltoa,
joka auttaa hanta arjessa (Rummukainen ym. 2019, 150-187). Arkea auttava
sisalto voisi olla juuri tarjouslehden jakaminen asiakkaille, jotta se loytyisi hel-
posti kaupan Facebook-sivulta. Havainnoinnista osoittautui, etta kaikki tarkas-
teltavat kaupat jakoivat viikoittaisen tarjouslehden sivuilleen. Kaupat jakoivat
sen kuvina, jotta lehted paasee suoraan tarkastelemaan ilman siirtymista uu-
delle verkkosivulle. Julkaisuun oli myos linkitetty mainoskuvat erillisessa ikku-

nassa isompana, jotta niita paasee tarkastelemaan paremmin.

K-Supermarket Mantyharju voisi suunnitella myos pidempiaikaisia kampan-
joita. Kyselyyn vastaajia kiinnosti erityisesti satokauden uutiset seka sesonki-
kauden tuote-esittelyt. Niita voisi hyodyntaa suuremmissa kampanjoissa, jotka
keskittyisivat kuukausitasolla toimiviin vaihteleviin kampanjoihin (Rummukai-
nen ym. 2019, 150-187). Kampanjaan voisi luoda esittelyja kesan uutuuksista.
Havainnoinnista ilmeni, miten kaupat hyddynsivat runsaita maaria jaatelduu-
tuuksia Facebook-markkinoinnissaan. Niiden ymparille kauppa voisi rakentaa
sesongin jaatelomakujen esittelyn tai muista menestyvista sesonkikauden
tuotteista oman kokonaisuuden. Esittelyissa olisi samanlainen visuaalinen ja

sisallollinen ilme, jotta ne pysyisivat yhtenevina.

Havainnoinnista ilmeni, etta suosituimpia julkaisuja kaikilla kaupoilla olivat ar-
vonnat. Ne kerasivat jokaisella kaupalla eniten tykkayksia. Kaupat julkistivat
monesti hyvin tihedlld tahdilla arvontoja, ja ne olivat usein liitettyna johonkin
juhlapyhaan. Kaupalla kun on suunniteltuna arkipaivaista sisaltda ja kuukausi-
kampanjoita, niin on hyva miettia vuodelle viela muutama suurempi tapahtuma
tai kampanja (Rummukainen ym. 2019, 150-187). Kaupan olisi hyva suunni-
tella muutama suurempi kampanja vuodelle, esimerkiksi K-Supermarket Man-

tyharju voisi sijoittaa sen juhannuksen yhteyteen. Vaikka kyselyssa kavi ilmi,
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etta vain noin viidesosaa kiinnostivat arvonnat ja kilpailut, niin yksi isompi ar-
vonta tai monta pienempaa sesongille voisi olla hyvaa sisaltéa Facebookiin.
Jos arvonnassa pyydetaan tykkaamisen lisaksi kommentoimaan arvontajulkai-

sua, saa se lisaa nakyvyytta.

Kanaviin hyddyllisen tiedon jakaminen voi my6s helpottaa asiakkaiden neu-
vontaa. Jos yleisia asiakaspalveluun saapuvia aiheita jakaa omissa kanavis-
saan, asiakkaat saavat tiedon sita kautta nopeasti. Heidan ei valttamatta tar-
vitse hakea henkilokohtaista neuvontaa. (Rummukainen ym. 2019, 40-43.) Ky-
selysta ilmeni, etta yli kolmannes pitaa tarkeana sisaltona Facebookissa ajan-
kohtaisia tiedotteita. Tasta voidaan paatella, etta asiakkaat hakevat tietoa
myos Facebook-sivuilta. Havainnoitavat kaupat myos jakoivat ajankohtaisia
asioita kuten varoituksia huijausviesteista seka ilmoituksia remonteista ja kau-
passa tapahtuvista muutoksista. K-Supermarket Mantyharju voisi kayttaa Fa-

cebookia jakamalla ajankohtaiset tiedot muutoksista ja mahdollisista hairidista.

Havainnoinnin ja kyselysta saatujen vastausten perusteella K-Supermarket
Mantyharjulle luotiin sisaltdmarkkinoinnin ohjeistus sesonkikaudelle 2021 (liite
4). Ohjeistuksen sisalto on luotu kyselyn ja havainnoinnin tuloksia yhdista-
malla ja se on suunnattu Facebook-sovellukseen. Ohjeistus sisaltaa kesa-
kuusta syyskuuhun asti sisaltéehdotuksia ja ohjeita julkaisuihin. Sisaltomarkki-
noinnin ohjeistus on suuntaa antava kuvaus kaupalle, millaista sisaltéa he voi-

sivat tehda, mutta he voivat muokata sita kaupalle sopivammaksi.

7.2 Luotettavuus

Maarallisessa tutkimuksessa mitataan sen patevyytta eli validiteettia, missa
tarkastellaan, kuinka tutkimus maarittelee sen mita siina mitataan. Jotta tutki-
mus on pateva siina ei saa olla systemaattisia virheita. Siksi tulee olla tarkka
kysymyksia, mittareita ja kyselylomakkeita tehdessa, silla vastaajan tulee ym-
martaa ne samalla tavalla kuin kyselyn tekija. (Vilkka 2021, 152.) Tutkimusta
helpottaa, jos kasitteet ja mittarit ovat tarkasti maariteltyja. Patevyytta on vai-
kea tarkastella jalkikateen ja siksi validien mittaustulosten saavuttamiseksi on
tehtava tarkkaa suunnittelua. (Heikkila 2014, 27.)
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Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee olla tarkasti mietittyja, jotta saadaan ke-
rattya oikeaa tietoa tutkimuksen kannalta. Kysymysten tulee kattaa koko tutki-
musongelma. Patevaa maarallista tutkimusta vahvistaa korkea vastauspro-
sentti, tarkasti maaritelty perusjoukko ja edustavan otoksen saaminen. (Heik-
kila 2014, 27.)

Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia mitataan tulosten tark-
kuuden mukaan. Mittaamisessa olisi tultava ilmi, etta tutkimus ei anna sattu-
manvaraisia tuloksia. Tutkimuksen voisi toistaa samalla henkildlla ja saada sa-
moja tuloksia. Tutkimuksen tuloksia ei tule yleistaa sen patevyysalueen ulko-
puolelle. Tulokset eivat valttamatta pade yhteiskunnan vaihtelevuudesta tai
monimuotoisuudesta johtuen ja niita ei voi sijoittaa toiseen aikakauteen tai toi-
seen yhteiskuntaan. (Heikkila 2014, 28.)

Opinnaytetyon tekijan tulee ajatella tyotaan kriittisesti ja toimittava tarkasti sen
kanssa. Tietoja kasittelyssa ja analysoinnissa voi sattua virheita, jotka vaikut-
tavat tutkimustuloksiin. On tarkeaa, etta opinnaytetydn tekija kasittelee tulok-
set oikein ja kayttaa hyvaksi hanelle tuttuja analysointimenetelmia. (Heikkila
2014, 28.) Virheet eivat valttamatta ole tutkimuksen kannalta merkittavia, jos
ne ovat satunnaisia. Niita voi ilmentya, jos vastaaja muistaa vaarin kysymyk-
seen liittyvan asian tai tekee virheen. Opinnaytetyon tekijan pitaa kuitenkin ot-
taa kantaa tutkimuksen satunnaisvirheiden mahdollisuudesta. (Vilkka 2021,
153.)

Laadullisen tutkimuksen voidaan olettaa olevan luotettava, kun tulkittu materi-
aali seka tutkimuskohde ovat yhteensopivat. Tutkimuksessa niihin ei saa
paasta vaikuttamaan satunnaiset tekijat. Tutkimuksen tulkinnat tulisi vastata
tutkittavan kasityksia. (Vilkka 2021, 154.)

Opinnaytetyon tekija itse toimii laadullisessa tutkimuksessa sen luotettavuu-
den kriteerina. Opinnaytetyon tekijan tulee arvioida omaa luotettavuuttaan jo-
kaisessa tutkimuksen vaiheessa. Hanen tulee itse kuvailla tutkimuksessa teh-
dyt ratkaisut ja kuinka han on paassyt niihin. Tulosten tarkoituksenmukaisuus
ja toimivuus tulee arvioida tutkimuksen tavoitteiden kannalta. (Vilkka 2021,
154-156.)
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Laadullista tutkimusta on vaikea lahtea toistamaan taysin, silla tutkimus on
sellaisenaan ainutkertainen. Samoilla tulkintasaannailla pitaisi kuitenkin loytaa
samoja tulkintoja kuin alkuperaisessa tutkimuksessa. Muuten tutkimuksen luo-
tettavuutta voidaan epailla. (Vilkka 2021, 156.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisaa arviointikriteerien huomiointi ja hy-
vat tutkimuskaytannot. Laadullisen tutkimuksen raportoinnin tulisi olla selkeaa,
jotta ei synny vaaria tulkintoja. MyOs tulisi perustella miksi on valittu tietyt tutki-
musmenetelmat ja perustella niita teorialla. Myds tarkalla raportoinnilla saa-
daan luotua luotettavuutta ja tulee huomioida mitka asiat ovat oleellisia tutki-
muksen kannalta. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 137-140.)

Taman tutkimuksen maarallisen osan luotettavuus on melko hyva. Sen kysely-
lomake suunniteltiin teorian ja toimeksiantajalta saatujen toiveiden mukaan.
Kyselylomake myds testattiin neljalla henkildlla, jotta sen ymmarrettavyys oli
varmistettu. Kysely jaettiin 1550 henkilon suuruiseen ryhmaan ja vastauksia
saatiin 150. Noin 9,7 % ryhman jasenista vastasin kyselyyn eli tutkimustulok-
set eivat ole yleistettavissa. Kyselytutkimus jaettiin sellaiseen ryhmaan, joka
sisaltad muitakin jasenia kuin haettua kohderyhmaa, joten prosentti voi olla to-

dellisuudessa suurempi. Saadut tulokset ovat suuntaa antavia.

Maarallisen tutkimuksen validiteetti on myos melko hyva. Kyselytutkimuksen
kysymykset johdettiin tutkimusongelmista. Mitatuilla tuloksilla pyrittiin selvitta-
maan tutkimuskysymyksia. Opinnaytetyon tekija uskoo, etta tutkimuksessa tu-
lisi samanlaisia tuloksia sen toistettaessa. Validiteettia heikentaa hieman

saatu vastausprosentti.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus on melko hyva. Havainnoinnin aiheet

ovat johdettu teoriasta, ja opinnaytetyon tekija oli objektiivinen havainnointia
suorittaessa. Analysointi tehtiin tarkasti ja perusteellisesti. Tulosten vakiintu-
neisuutta ei voida todeta, silla aineiston on kerannyt ja analysoinut vain opin-

naytetyon tekija.

Laadullisessa tutkimuksessa opinnaytetyon tekija on kuitenkin tehnyt omia tul-

kintoja teoriasta, josta on johdettu havainnoinnin aiheet. Toinen opinnaytetydn
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tekija voisi tehda erilaisia havaintoja, joten reliabiliteettia ei voida varmistaa.

Tutkimuksessa kuitenkin saatiin tutkimusongelmien kannalta tarkeita tuloksia.

Tyon vaiheet ovat kuvailtu selkeasti ja sen tarkkuuteen on kiinnitetty huomiota.
Lapinakyvyyden lisdamiseksi, tyon vaiheiden kuvaus olisi voinut olla vielakin
tarkempaa ja tehtyja valintoja olisi voinut selittaa viela enemman. Kyselytutki-
mus toteutettiin anonyymisti, eika vastaajien yhteystietoja pystytty yhdista-

maan annettuihin vastauksiin.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyossa onnistuttiin 16ytamaan vastauksia haluttuihin tutkimusongel-
miin riittavasti. Tyo oli pitka ja sen suunnittelu oli aloitettu jo todella hyvissa
ajoin. Tyo oli mielenkiintoinen tekijalle, silla se liittyi hanen harjoitteluunsa
seka aiheena se oli kiinnostava. Tekija uskoi myds tyon olevan tarkea toimek-

siantajalle ja se lisdsi motivaatiota tyota kohtaan.

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada luotua ohjeita K-Supermarket Mantyhar-
julle, jotta he saisivat luotua oman sisaltdstrategian. Opinnaytety6ta lahdettiin
miettimaan jo maaliskuussa 2020, mutta se aloitettiin vasta tammikuussa
2021. Tasta syysta tyota oli helppo lahtea tekemaan, silla sen suunnitteluun
oli kaytetty jo hyvin aikaa. Toimeksiantaja myds antoi tekijalle vapaat kadet
tyon toteutukseen. Toimeksiantajalta sai myds hyvin ehdotuksia ja tukea.
Tyon olisi voinut aloittaa jo aiemmin, jotta tiettyihin suunniteltuihin aikatauluihin

olisi paassyt helpommin.

Opinnaytetyon vaikeimpana kohtana oli teorian kirjoitus, joka jai tekijalta suh-
teellisen tiiviiksi. Myos sen keskusteltavuus ja lahteiden monipuolisuutta olisi
voinut olla enemman. Nama asiat ovat olleet aiemminkin opinnaytetydn tekijan
heikkouksia. My0s aikatauluun paaseminen tietyissa kohdissa tyota tuotti vai-
keuksia.

Opinnaytetyota tehdessa tekija oppi paljon sisaltomarkkinoinnista seka omissa

medioissa markkinoinnista. Myos tekija oppi tekemaan suurempia projekteja
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ja kehittyi suuremman tyon kokonaisuuden hallinnassa ja jarjestelyssa. Opin-
naytetyo oli tekijalle suurin tyo tahan mennessa ja toimi hyvana kokemuksena

tuleviin tehtaviin.

OpinnaytetyOsta toimeksiantaja sai paljon neuvoja ja ideoita sisaltomarkki-
noinnin toteuttamiseen. Toimeksiantaja sai my0os selvityksen sesonkiasiak-
kaita kiinnostavista sisalloista ja kuinka niita voisi julkaista. Heille myos kehi-
tettiin sesonkikauden ohjeistus, mita he voivat hyodyntaa oman sisaltomarkki-
noinnin kehittdmisessa. Jatkotutkimusaiheena voisi olla sisaltdstrategian luo-
minen tai uuden kanavan kayttoonotto. Jollain toisella kanavalla kauppa voisi

tavoittaa uusia asiakkaita ja laajentaa sisaltomarkkinointiaan.
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Kyselylomake

Taustatiedot:
Vastaajan ika
alle 18 vuotta
18-30 vuotta
31-50 vuotta
51-65 vuotta

yli 65 vuotta

Talouden koko:
1-2 henkilo6a
3-4 henkil6a
yli 5 henkil6a
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Kuinka paljon vietat aikaa vapaa-ajan asunnolla kesalla (huhtikuu-elo-

kuu)

Alle viikko
1-2 viikkoa
3-4 viikkoa
1-2 kuukautta

Enemman kuin 2 kuukautta

Asiointi paivittaistavarakaupassa Mantyharjussa:

Mika seuraavista on paivittaistavarakauppa, jossa paaasiallisesti asioit

Mantyharjussa.
K-supermarket
S-market

M-market

En asioi Mantyharjun paivittaistavarakaupoissa
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Oletko asioinut K-supermarket Mantyharjussa?
Kylla
En

Milla perusteella valitset kaupan, jossa asioit? Valitse enintaan nelja.
Ystavallinen henkilokunta
Valikoima

Kanta-asiakas edut

Tarjoukset

Edullisuus

Paikallisten tuotteiden valikoima
Palvelutiski (Herkkutori)
Myymalan siisteys
Yrittajavetoisuus

Sijainti

Vastuullinen toiminta
Verkkokauppa (nouto)

Muu, mika? _

Mita ruokatuotteita ostat vapaa-ajan asunnolle? Valitse 4 tarkeinta. (Tahan
erilaisia tuotteita, mista halutaan tietoa, etta ostaako kesaasukkaat niita ja
mita olisi hyva mainostaa)

Tuoreet hedelmat ja vihannekset

Valmisateriat

Grilli liha

Herkkutorin liha

Herkkutorin kala

Pakattu kala

Herkkutorin valmisateriat ja -tuotteet

Kasvisvalmisteet ja -tuotteet

Paikan paalla paistettu leipa

Paistopisteen makeat ja suolaiset tuotteet

Erilaiset juustot

Maitotuotteet
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Viljatuotteet kuten jauhot
Gluteenittomat tuotteet
Pakattu jaa

Muu, mika? _

Mista paikallisten ruokatuottajien tuotteista olet kiinnostunut?
Peruna

Muut juurekset
Vihannekset
Marjat
Kananmunat
Leipomotuotteet
Kala

Liha

Hunaja

Mehut

Muu, mika? _

Kiinnostava sisalto ja viestintakanavat:
Mita seuraavista viestinnan kanavista kaytat?
Facebook

Sahkoposti

K-ruoka -sovellus

En mitaan

Mita sisaltoa seuraat sahkopostista? Valitse enintaan 4.
Uutiskirjeet

Tarjoukset

Kyselyt

Tiedotteet

Uutuustuotteiden esittely

Plussa -tiedotteet

Tapahtuma ilmoitukset

En seuraa sisaltdja sahkdpostissa

Muu, mita? _
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Mita sisaltoa seuraat Facebookista? Valitse enintaan 4.
Tuote-esittelyt

Tarjoukset

Uutuustuotteet

Herkkutorin valikoima

Ajankohtaiset tiedotteet

Reseptit

Tyontekijoiden esittely

En seuraa sisaltdja Facebookissa

Muu, mika? _

Mita sisaltoa seuraat K-ruoka sovelluksesta? Valitse enintaan 4.
Henkilokohtaiset edut

Verkkokauppa ja kauppojen valikoima

Arvonnat ja kilpailut

Reseptit

Ostoslista

Kerailypassi

Plussa-tilin seuranta

K-Ostokset

En seuraa sisaltoja K-ruoka -sovelluksessa

Muu, mika? _

Olisitko kiinnostunut seuraamaan K-supermarket Mantyharjun viestin-
taa?
Kylla

Ei, miksi? _
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Millaiset K-supermarket Mantyharjun sisallot kiinnostavat sinua? Valitse
enintaan 4:

Satokauden uutiset
Henkilokunnan esittely
Kilpailut ja arvonnat

Tiedotteet

Uutuus tuotteet

Sesongin tuote-esittelyt
Verkkokaupan toiminnan esittely
Herkkutorin valikoima
Ruokaohjeet ja -vinkit
Aukioloajat

Tarjoukset

Kauppiaan valinnat: tuote-esittely
Paikallisten tuottajien terveiset

Muu, mika? _

Minkalaiset sisaltomuodot koet kiinnostavana? Valitse enintaan nelja:
Tekstit

Kuvat

Videot

Arvonnat

Artikkelit

Blogitekstit

Katoavat sisallot

Livetallenteet

Reseptit

Muu, mika? _



Taulukko 1. Vastaajan ika
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n Prosentti
alle 18 vuotta 0 0%
18-30 vuotta 5 3,33 %
31-50 vuotta 57 38 %
51-65 vuotta 65 43,34 %
yli 65 vuotta 23 15,33 %

Taulukko 2. Talouden koko

n Prosentti
1-2 henkil6a 93 62 %
3-4 henkiloa 43 28,67 %
yli 4 henkil6a 14 9,33 %

Taulukko 3. Kuinka paljon vietat aikaa vapaa-ajan asunnolla kesalla

n Prosentti
alle viikko 2 1,33 %
1-2 viikkoa 9 6 %

3-4 viikkoa 27 18 %
1-2 kuukautta 60 40 %
Enemman kuin 2 kuukautta 52 34,67 %

Taulukko 4. Missa paivittaistavarakaupassa yleensa asioit Mantyharjussa

n Pro-
sentti
K-Supermarket 116 77,85 %
S-Market 94 63,09 %
M-Market 4 2,68 %
En asioi Mantyharjun paivittaistavarakaupoissa 3 2,01 %

Taulukko 5. Oletko asioinut K-Supermarket Mantyharjussa

n Prosentti
Kylla 149 99,33 %
En 1 0,67 %




Taulukko 6. Milla perusteella valitset kaupan, jossa asioit
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n Prosentti

Ystavallinen henkilokunta 52 34,67 %
Valikoima 114 76 %
Kanta-asiakas edut 59 39,33 %
Tarjoukset 44 29,33 %
Edullisuus 36 24 %
Paikallisten tuotteiden valikoima 44 29,33 %
Palvelutiski (Herkkutori) 71 47,33 %
Myymalan siisteys 43 28,67 %
Yrittajavetoisuus 15 10 %
Sijainti 61 40,67 %
Vastuullinen toiminta 8 5,33 %
Kerailypalvelu 11 7,33 %
Muu, mika? 20 13,33 %

Taulukko 7. Mita seuraavista ruokatuotteista ostaisit vapaa-ajan asunnolle

n Prosentti
Tuoreet hedelmat ja vihannekset 123 82 %
Valmisateriat 4 2,67 %
Grillattavat lihatuotteet 102 68 %
Herkkutorin liha 38 25,33 %
Herkkutorin kala 76 50,67 %
Pakattu kala 9 6 %
Herkkutorin valmisateriat ja tuotteet 3 2%
Kasvisvalmisteet ja -tuotteet 12 8 %
Paikan paalla paistettu leipa 76 50,67 %
Paistopisteen makeat ja suolaiset tuotteet 31 20,67 %
Erilaiset juustot 41 27,33 %
Maitotuotteet 58 38,67 %
Gluteenittomat tuotteet 6 4 %
Pakattu jaa 3 2%
Muu, mika? 5 3,33 %
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Taulukko 8. Mista paikallisten ruokatuottajien tuotteista olet kiinnostunut

n Prosentti

Peruna 83 55,33 %
Muut juurekset 42 28 %
Vihannekset 103 68,67 %
Marjat 55 36,67 %
Kananmunat 51 34 %
Leipomotuotteet 79 52,67 %
Kala 66 44 %
Liha 68 45,33 %
Hunaja 6 %
Mehut 4 %
Muu, mika? 2%

Taulukko 9. Mita seuraavista viestinnan kanavista kaytat

n Prosentti
Facebook 138 92 %
Sahkdposti 103 68,67 %
K-ruoka -sovellus 63 42 %
En mitaan 5 3,33 %

Taulukko 10. Mita sisaltda luet sahkopostista
n Prosentti

Uutiskirjeet 53 35,33 %
Tarjoukset 71 47,33 %
Kyselyt 12 8 %
Tiedotteet 40 26,67 %
Uutuustuotteiden esittely 21 14 %
Plussa-tiedotteet 43 28,67 %
Tapahtuma ilmoitukset 16 10,67 %
En seuraa sisaltdoja sahkopostissa 46 30,67 %
Muu, mita? 1 0,67 %
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Taulukko 11. Mita sisaltoa seuraat Facebookista

n Prosentti
Tuote-esittelyt 26 17,33 %
Tarjoukset 72 48 %
Uutuustuotteet 54 36 %
Herkkutorin valikoima 15 10 %
Ajankohtaiset tiedotteet 55 36,67 %
Reseptit 48 32 %
TyoOntekijoiden esittely 6 4 %
En seuraa sisaltdja Facebookissa 42 28 %
Muu, mika? 1 0,67 %

Taulukko 12. Mita sisaltja seuraat K-Ruoka -sovelluksessa

n Prosentti
Henkilokohtaiset edut 54 36 %
Verkkokauppa ja kaupan valikoima 26 17,33 %
Arvonnat ja kilpailut 22 14,67 %
Reseptit 51 34 %
Ostoslista 10 6,67 %
Kerailypassit 6 4 %
Plussa-tilin seuranta 22 14,67 %
K-Ostokset 5 3,33 %
En seuraa sisaltdja K-ruoka -sovelluksessa 75 50 %
Muu, mika? 0 0 %

Taulukko 13. Olisitko kiinnostunut seuraamaan K-Supermarket Mantyharjun
viestintaa

n Prosentti
Kylla 114 76 %
Ei. Miksi? 36 24 %
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Taulukko 14. Millaiset K-Supermarket Mantyharjun sisallét kiinnostavat sinua

n Prosentti
Satokauden uutiset 53 35,33 %
Henkilokunnan esittely 8 5,33 %
Kilpailut ja arvonnat 22 14,67 %
Tiedotteet 20 13,33 %
Uutuustuotteet 38 25,33 %
Sesongin tuote-esittelyt 55 36,67 %
Verkkokaupan toiminnan esittelya 5 3,33 %
Herkkutorin valikoima 42 28 %
Ruokaohjeet ja -vinkit 37 24,67 %
Poikkeavat aukioloajat 32 21,33 %
Tarjoukset 61 40,67 %
Kauppiaan tuotevalinnat 9 6 %
Paikallisten tuottajien terveiset 26 17,33 %
Muu, mika? 1 0,67 %

Taulukko 15. Minkalaiset sisaltomuodot kiinnostavat sinua eniten

n Prosentti
Tekstit 72 48 %
Kuvat 98 65,33 %
Videot 32 21,33 %
Arvonnat 28 18,67 %
Artikkelit 30 20 %
Blogitekstit 9 6 %
Katoavat sisallot (Facebook tarinat) 15 10 %
Livetallenteet 3 2%
Reseptit 79 52,67 %
Muu, mika? 2 1,33 %




Havainnointi lomake

FACEBOOK

Perustiedot
Omat tiedot

Joutsa:
Reimari:
Hertta:

Kansikuva
Joutsa:
Reimari:
Hertta:

Profiilikuva
Joutsa:
Reimari:
Hertta:

Tykkaysmaara/seuraajat

Joutsa:
Reimari:
Hertta:

Sisalto

Julkaisujen sisallot/tekstit

Joutsa:
Reimari:
Hertta:

Kuvat
Joutsa:
Reimari:
Hertta:
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Videot
Joutsa:
Reimari:
Hertta:

Linkit ja linkkaukset
Joutsa:

Reimari:

Hertta:

Julkaisu tahti
Joutsa:
Reimari:
Hertta:

Kilpailut
Joutsa:
Reimari:
Hertta:

Katoava sisaltd
Joutsa:
Reimari:
Hertta:

Maksettu mainonta
Joutsa:

Reimari:

Hertta:

Mitd mainostetaan
Joutsa:

Reimari:

Hertta:



Sesongin esiin tuonti
Joutsa:

Reimari:

Hertta:

Osallistaminen
Arvostelut

Joutsa:

Reimari:

Hertta:

Reagointi/tykkaykset
Joutsa:

Reimari:

Hertta:

Muiden tuottajien sisaltd

Joutsa:
Reimari:
Hertta:
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Sisaltomarkkinoinnin ohjeistus sesonkikaudelle 2021

Kesakuu Julkaisuajankohta

Kuvausjulkai-

susta
Viikko | 1.6. Kesakuun aloitus (uutuustuot- | 1.6 Julkaisussa tyontekija voi pitda
22 teiden esittely) useampaa tuotetta. Valitsee ke-
3.6 Tarjouslehden jakaminen saan liittyvia tuotteita. Esimerkiksi
. L . jaateldista voi nostaa tyontekijan
4.6 Viikonlopulle reseptin jakami- suosikin ja mainita sen. Esim. ”Ni-
nen kon lempi jaateld uutuuksista on...”
3.6 Mainoslehden jakaminen ku-
vana ja linkki netti versioon, jotta
sitd voi tarkastella paremmin.
4.6 K-Ruoka sovelluksesta jakaa re-
septin linkin ja kuvaan reseptiin
tarvittavat paaraaka-aineet. Esim.
luonnonkalapastasalaatti.
Viikko | Julkaisu uudesta perunasta (kun 8.6 Satokauden uutisissa esiteltdi-
23 on saatavilla) siin kaupassa esilld olevia tuotteita
8.6 Satokauden uutiset (Varhais- erityisesti H?V"Ja kalaqsasmna' ,
. 10.6 Nostaisi yhden tarjouksen. Kir-
peruna, porkkana, tomaatti) joittaisi tuotteesta 1-2 lauseella ja
10.6 Tarjouksen nosto kuvassa tyontekija pitda tuotetta.
11.6 Kuva viikonlopun herkuista Voi kdyttaa esim. ”(kuvassa olevan
tyontekijan nimi) pisti sunnuntaihin
asti tarjoukseen __ "
11.6 Tyontekija kokoaisi viikonlo-
pun herkut ostoskoriin ja julkaisun
tekstiin esimerkiksi kysymys Onko
sinulla viikonloppu herkkuna suo-
laista vai makeaa? Tdassa meidan
tyontekijamme vinkit viikonlopulle.
Viikko | Julkaisu uudesta perunasta (kun 14.6 Jakaa kuvana alkuviikon tar-
24 on saatavilla) jouksia tai nostaa yhden, josta ker-

14.6 Alkuviikon tarjoukset

16.6 Muistutus verkkokaupasta ja
sen noutopalvelusta juhan-
nukseksi

18.6 Viikonlopun reseptin jakami-
nen

too tarkemmin.

16.6 Muistuttaa asiakkaita, etta voi
hoitaa juhannusostokset verkko-
kaupassa ja palvelun pystyy jo va-
raamaan. Kerailijasta kuva.

18.6 K-Ruoka sovelluksesta jakaa
reseptin linkin ja kuvaan reseptiin
tarvittavat padraaka-aineet. Esim.
Vadelmaleivokset.
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Viikko | 21.6 Kesapaivan seisaus (tuote- 21.6 Julkaisun tekstiin toteamus
25 kuva/ilmoitus juhannuksen verk- kesdpaivanseisauksesta ja kehotus
kokaupan toiminnasta) esim. ostamaan sen kunniaksi jaa-
| . teloa tai hoitamaan juhannus os-
23.6 Juhannuksen aukioloajat tokset verkkokaupassa.
25.6 Kaupan juhannuksen toivo- | 73 6 kuvaan selkeisti kaupan auki-
tus/arvonnan julkistus, joka paat- | oloajat juhannusviikolla. Tekstiin
tyy seuraavalla viikolla. ”Juhannusviikon aukioloajat” ja
aukioloaikojen erittely vield kuvan
lisaksi.
25.6 Tekstiin esim. "Hyvaa juhan-
nusta 2021 kaupalta, sen kunniaksi
jarjestamme arvonnan, jossa pal-
kintona on...” ja kuvaan henkilo-
kuntaa pitamassa palkintoa. Pal-
kintona, jotain paikallisia tuotteita
esim. mehua. Julkaisuun tulee si-
sallyttaa tarkat ohjeet arvonnan
saannagista.
Viikko | 29.6 Satokauden uutiset Satokauden uutisissa esiteltaisiin
26 kaupassa esilld olevia tuotteita eri-
tyisesti Hevi- ja kalaosastolla.
Heindkuu
Viikko | 1.7 Tarjouslehden jakaminen 1.7 Kuvana ja linkking jaettuna
26 | 2.7 Paikallisen tuottajan viikon- 2.7 Pyytaisi paikallista yhteistyota-
lopputervehdys tekevan yrittdjan ottamaan kuva
valmistamisymparistOsta ja tuot-
teesta ja kertomaan vaikka tuot-
teen valmistamisesta tai esittele-
maan tuotteita.
Viikko | 5.7 Alkuviikon tarjoukset 5.7 Kuvana ja linkkina / Yhden tar-
27 | 6.7 Eino Leinon paiva jouksen nosto -
7.7 Satokauden uutiset (Marijat, 6j,7 Jakaa Eino Le'no,n runon ja joku
. hdaneen koskeva tarjous
avomaankurkku, melonit) 7.7 Satokauden uutisissa esiteltai-
siin kaupassa esilla olevia tuotteita
erityisesti Hevi- ja kalaosastolla.
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Viikko
28

13.7 Palvelutiskin tarjonta
15.7 Tarjouslehden jakaminen
16.7 Viikonlopun resepti

13.7 Kuva palvelutiskista ja tyonte-
kijasta. Tekstiin jos joku tietty tuote
esim. tarjouksessa tai sesongissa.
15.7 Tarjouslehden jakaminen ku-
vana ja linkki netti versioon, jotta
sita voi tarkastella paremmin.

16.7 K-Ruoka sovelluksesta jakaa
reseptin linkin ja kuvaan reseptiin
tarvittavat paaraaka-aineet. Esim.
Banoffeenyytit grillissa.

Viikko
29

18-24.7 Naisten viikko (Julkaisu
ma 19.7)

21.7 Paikallisen tuotteen esittely
23.7 Loppuviikon tarjouksen nosto

19.7 Kuva tarjouksesta naisten vii-
kon kunniaksi (esim. kukat)

21.7 Kuva tuotteesta/tuotteista
selkedlla taustalla ja kertoo lyhyesti
tuottajasta tekstikentdssa.

23.7 Kuvassa tyontekija pitaisi tar-
joustuotetta ja tekstissa tuotteesta
kerrottaisiin muutamalla lauseella,
joka sisaltaa tarjouksen hinnan.

Viikko
30

26.7 Alkuviikon tarjoukset
28.7 Uutuustuotteiden esittely
30.7 Viikonlopun resepti

26.7 Jaetaan kuvana ja linkkina
28.7 Viikon uusien tuotteiden esit-
tely. Kuvassa tuotteet siististi jar-
jesteltyna ja hyvalla selkealla taus-
talla. Julkaisun tekstiin tuotteiden
nimet ja pieni kuvaus.

30.7 K-Ruoka sovelluksesta jakaa
reseptin linkin ja kuvaan reseptiin
tarvittavat paaraaka-aineet. Esim.
Taytetyt paprikat grillissa.

Elokuu

Viikko
31

3.8 Satokauden uutiset (Herukat,
kanttarelli, kukkivat kaalit)

5.8 Tarjouslehden jakaminen

6.8 Paistopisteen herkut

3.8 Satokauden uutisissa esiteltdi-
siin kaupassa esilla olevia tuotteita
erityisesti Hevi- ja kalaosastolla.
5.8 Tarjouslehden jakaminen ku-
vana ja linkki netti versioon, jotta
sitd voi tarkastella paremmin.

6.8 Kuvaan joitakin kaupassa pais-
tettuja tuotteita (esimerkiksi pel-
lilla, jotta ndkee niiden olevan
sielld paistettu) ja tekstilla kehote-
taan hakemaan paikan paalla pais-
tetut leivat/herkut kaupalta.
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Viikko
32

9.8 Alkuviikon ruokaresepti

11.8 Paikallisen tuottajan terveiset

13.8 Palvelutiskin tarjonta

9.8 K-Ruoka sovelluksesta jakaa re-
septin linkin ja kuvaan reseptiin
tarvittavat paaraaka-aineet. Esim.
Kanacurry

11.8 Pyytaisi paikallista yhteistyo-
tatekevan yrittajan ottamaan kuva
valmistamisymparistosta ja tuot-
teesta ja kertomaan vaikka tuot-
teen valmistamisesta tai esittele-
maan tuotteita.

13.8 Kuva palvelutiskista ja tyonte-
kijasta. Tekstiin jos joku tietty
tuote esim. tarjouksessa tai seson-
gissa.

Viikko
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16.8 Alkuviikon tarjous
18.8 Hedelmien esittely
20.8 Viikonlopun resepti

16.8 Nostaa yhden tuotteen tar-
jouksista. Tyontekija esittelee sita
kuvassa. Tekstiin lyhyesti tuot-
teesta ja tarjoushinta.

18.8 Kuvalla esitellaan varikasta
hedelmavalikoimaa. Tekstissa ker-
rotaan lyhyesti mita hedelmia ja jos
ovat tarjouksessa

20.8 K-Ruoka sovelluksesta jakaa
reseptin linkin ja kuvaan reseptiin
tarvittavat paaraaka-aineet. Esim.
Herukka-vaniljapiirakka

Viikko
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23.8 Uutuustuotteiden esittely
26.8 Tarjouslehden jakaminen
27.8 Satokauden tarjontaa

23.8 7 Viikon uusien tuotteiden
esittely. Kuvassa tuotteet siististi
jarjesteltyna ja hyvalla selkealla
taustalla. Julkaisun tekstiin tuottei-
den nimet ja pieni kuvaus.

26.8 8 Tarjouslehden jakaminen
kuvana ja linkki netti versioon,
jotta sita voi tarkastella paremmin.
27.8 Kuvaan satokauden tuotteita
ja tekstiin voi laittaa reseptin, jossa
tuotetta on kaytetty. Esim. paah-
dettu kukkakaali.

Viikko
35

30.8 Alkuviikon tarjoukset

30.8 Jaettu kuvana ja linkkina.




Syyskuu

Liite 4/5

Viikko
35

1.9 Satokauden uutiset (Omena,
kaali, puolukka) ja syyskuun aloi-
tus

3.9 Viikonlopun resepti

1.9 Esittelee kuvassa syyskuun sa-
tokauden tuotteita ja tekstissa toi-
votetaan hyvaa alkavaa syyskuuta.
3.9 K-Ruoka sovelluksesta jakaa re-
septin linkin ja kuvaan reseptiin
tarvittavat paaraaka-aineet. Esim.
Syksyn kaali-jauhelihapata

Viikko
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7.9 Paikallisen tuotteen esittely
9.9 Tarjouslehden jakaminen
10.9 Kansainvalinen Hot Dog -
paiva

7.9 Kuva tuotteesta/tuotteista sel-
kealla taustalla ja kertoo lyhyesti
tuottajasta tekstikentassa.

9.9 Kuvana ja linkkina

10.9 Mainitsee kansainvalisen hot
dog pdivan ja kehottaa tekemaan
niita viikonloppuherkuksi. Kuvaan
esimerkiksi HK Maakarit makkaraa
ja hot dog sampyloita ja lisukkeita.

Viikko
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13.9-19.9 Havikkiviikko
15.9 Havikki curry resepti
16.9 Tarjouslehden jakaminen

13.9 Kertoo havikkiviikosta, kaupan
vastuullisesta toiminnasta ja jakaa
linkin havikkiviikon sivuille, jotta
voi etsia lisatietoa.

15.9 Kertoo havikki currysta ja ja-
kaa linkin sen reseptiin K-Ruoka -si-
vulle.

16.9 Jakaa kuvana ja linkkina.

Viikko
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20.9 Alkuviikon tarjoukset
22.9 Syyspaivantasaus (Arvonta)
24.9 Viikonlopun resepti

20.9 Kuvana ja linkkina.

22.9 Syyspaivantasauksen kunni-
aksi piristamaan arvonta. Esim.
Kynttilat, hemmottelupaketti tai
kahvia.

24.9 K-Ruoka sovelluksesta jakaa
reseptin linkin ja kuvaan reseptiin
tarvittavat paaraaka-aineet. Esim.
Omena-vanilja naked cake

Viikko
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27.9 Satokauden uutiset (Kantta-
relli/sienet)
30.9 Loppuviikon tarjouksen nosto

27.9 Kuvassa saatavilla olevaa vali-
koimaa. Julkaisun tekstiin esimer-
kiksi ehdotuksia kuinka voi kayttaa
30.9 Kuvaan tarjouksessa oleva
tuote, jota tyontekija pitaa kades-
saan ja vieressa voi nakya isompi
era tuotetta. Julkaisun tekstissa
(tydntekijan nimi) kehottaa osta-
maan tuotetta.




