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JUKKA VETELAINEN

20v kokemusta markkinoinnista,
tutkimuksesta ja liiketoiminnan
kehittamisesta
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OSAAMISPOHJA MINKA PAALLE TUOTTEET,
MITTAAMINEN JA SUOSITUKSET SMARTILLA ON RAKENNETTU

OXFORD
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what marketers don't knowo e = D A N I E L

Byron Sharp
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Yhtendinen tietokanta ihmisten ostokayttaytymisen Vaikuttava Ajattelu-ja
ja ajattelun mittarointiin -> kuten Kaupan Mediassa markkinointi kayttaytymismallit
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\LUAT PARMSTA
 KANASTA

MITA ON

BRANDIN
RAKENNUS?
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MARKKINOINTIA
AJATELLAAN USEIN
KAHTENA ERILLISENA
STRIIMINA: BRANDIA
RAKENTAVANA JA _’I
TAKTISENA

N WORK OVER DIFFERENT TIMESCALES (FIGURE 02)

SALES UPLIFT OVER BASE

LES UPLIFTS ' BRAND BUILDING / LONG-TERM S GROWTH

g SMART MARKETING Lahde: The long and short of it. Balancing short and long-term marketing strategies. IPA.



JHMINEN EI TEE EROA
TAKTISEN JA

BRANDIMAINONNAN
VALILLA




BRANDIN NAKOKULMASTA
TARKEINTA ON, ETTA
MAINONTA SELVASTI
KOTIUTUU
MARKKINOITAVALLE :
BRANDILLE TAI TUOTTEELLE .

-
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OIKEA TUOTE, OIKEAAN g

HINTAAN, LAAJASTI o L ST
SAATAVILLA I S
LUO MERKITTAVASTI
ENEMMAN KASVUA KUIN *
MAINONTA TAI VIESTINTA
YKSISTAAN
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KAIKKI MARKKINOINT!
RAKENTAA BRANDIA,
HALUSIT TAI ET

VARO ALENNUSKAMPANJOINTIA!




MITEN TEHDA
VAIKUTTAVAA
(BRANDI-)
MARKKINOINTIA
OLLA LUODAAN
MYYNNIN KASVUA

Ei lisattavaa.
Lammita ja valmis!

FXSCN JALOSTAJA

Shop now

f KAUPAT 1%

Lammita ja valmis!

Pitkaan lamp sailyvilla Jalostajan valmisruokapt

Luonnollisen maukasta luomua

Meilta evaat EU:n luomupaivaan 23.9.

Loppuunmyyty
A

N~

Valkosipuli 100g luomu Omena Roayl gala Banaani luomu Kotimaista peruna
Luomu luomu 2 kg

Kotimaista porkkan
luomu500g




BRANDIT KASVAVAT S-RYHMAN DATAN PERUSTEELLA
KASVATTAMALLA ASIAKASMAARAANSA

( : ( :
Kasvata ostavien Pienemmilla brandeilla on
asiakkaiden maaraa - se vdhemman ostavia asiakkaita ja

- kasvattaa ostouseutta ja m véahemman uskolliset asiakkaat -

L ostojenarvoa kasvata asiakasmaaraa

W, L V,

( Brandit eivat erottaudu, keskity
tunnistettavuuteen - jaat
A suurimman osan asiakkaistasi
“ kategorian suurimman brandin

L kanssa

~

_/

|

3.
l

Kasvata harvoin ja ei-ostavien
asiakkaiden maaraa - top20%
asiakkaistasituo vain n. 60%
myynnistasi

( Luo uusia syita ostaa ja varmista
etta brandisi on loydettavissa
5 kaikissa ostohetkissa - tarjous-
®  mainonta jaalennukset aktivoivat
L paadasiassa nykyasiakkaitasi

\

ﬁ SMART MARKETING Lahde: S-ryhman kuittidata, analyysi Smart Marketingin asiakkaiden markkinatilanteesta, 2024-2026

( Uskollisimmat
asiakkaasieivat ole niin
B uskollisia kuin luulet -
®  heavy-usereistasin.40%
L vaihtuu vuosittain




MARKKINOINNIN TULEE
LISATA SYITA 0STAA
BRANDIN TUOTE TAl
MUISTUTTAA MIHIN

BRANDI TULISI VALITA

ACCIDENTALLY LIKING
AN OLD POST WHILE
STALKING YOUR EX?

YOU'RE NOT YOU
WHEN YOU'RE HUNGRY.

SHICKERS

WLRANKY
WHO ARE YOU WHEN YOU'RE HUNGRY?
JLONFUSEUSS
Ws/LEPY

SATISFIES

s
,I’l,,, ' ’1",ﬂ

YOU'RE NOT YOU WHEN YOU'RE HUNGRY SV/ICKERS)

OH DEER

ITS HARD TO SPEL
WHEN YOUR HUNGRY

IF YOU KEAP MAKING TYPING MISTAKES
GRAB YOURSLEF A SNICKERS FAST




TULOSSA PIAN!

MENTAALINEN MARKKINAOSUUS

USEAN ERI KATEGORIAN JOGURTIT, RAHKAT & VANUKKAAT -KATEGORIASSA
TARVETILANTEEN (CEP)

YHDISTAMINEN BRAND“N, Asiakasmaara Ostokerrat (vuodessa)
MONEN ERI KULUTTAJAN

TOIMESTA '

8.2
6.8

415k
184k

KAS‘,UUN Korkea Keski Matala Korkea Keski Matala

MENTAALINEN MARKKINAOSUUS =
BRANDIIN YHDISTETYTTARVETILANTEET / KAIKKIIN KILPAILIJOIHIN YHDISTETYT TARVETILANTEET

d e n t S u Lahteet: dentsu valipalasydmisen kategoriatutkimus, S-ryhma vélipalakegorioiden myynti 6/2025-5/2026.
Vertailussa on huomioitu S-ryhman kaupoissa myynnissa olevat tuotteet.



KAIKKI
POTENTIAALISET

ISO KAUPPA TAVOITTAA
KAIKKI KOHDERYHMAT

Smart Marketing tavoittaa paivittainyli
730 000 suomalaista ja viikoittain

3,3 miljoonaa suomalaista
asiakasomistajaa.

Smart Marketing tavoittavuus, %

97 97
83 85
79
19 16 16

97

Kaikki -24 v 25-34v. 35-44v. 45-54v. 55-64v. 65-74v.

Paivittain Viikoittain B Kuukausittain

Lahde: Smart Marketing Ostokayttaytymis-ja mediankayttétutkimus, 2025, n: 1962.

75- V.



Viikkotavoittavuus

Smart Marketing 3,3 M

| KASAAMALLA 3
PIENIA KANAVIA . s5m
PAALLEKKAIN

Yleisaikakauslehdet - 1,2 M

Ruokasivustot - 0,7 M

Lahde: Smart Marketing Ostokayttaytymis- ja mediankayttotutkimus, 2025, n: 1962.



Indeksoitu yhden

MEDIOIDEN HUOMIOARVO / MAINONNAN MUISTAMINEN U IS

hinta*

TV 100

KAUPANMEDIAON .~ -

#2 VAIKUTTAVIN JA

#1 KUSTANNUS- .
Ulkomainonta

TEHOKKAIN -

MEDIARYHMA _

Display 53

Online video -

Lahde: S-ryhman ja SOK Smart Marketingin kampanjatutkimukset.
*Indeksi TV-mainonta =100.



. VERTAILU El OLE REILU,
paatbrelindbollabbodll  [(AUPAN MEDIA SISALTAA
MONTA ERI MEDIAA, JOTKA
PARANTAVAT SEKA BRANDIN

I LOYDETTAVYYTTA ETTA
s BT o e MUISTETTAVUUTTA




KYKY HANKKIA UUSIA e e G

ASIAKKAITA KASVAA KAUPAN
MEDIAN INVESTOINTIEN
SUHTEESSA,

€€€€€

Uudet asiakkaat



KAUPAN MEDIA ON
TURVALLINEN
BRANDIYMPARISTO),

JOSSAOSTETAAN

~

— SKAUPAT 2 1




9 3 (y TOIVOO NAKEVANSA MAINONTAA
0 S-RYHMAN KAUPOISSA

\;| T ,_ ” I~

¢ I LLLAL 1T uw‘
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Suomen suosituimmasta
ruoan verkkokauppasta
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Lahde: Smart Marketing Ostokayttaytymis-jamediankayttétutkimus, 2025, n: 1962



MITATTAVUUDESTA
BOOSTIA BRANDIN
RAKENNUKSEEN




Intuitio ja vaisto Rationaalinen ajattelu

SUURIN 0SA PAATOKSISTA  PAATOS KOHDISTUU
TEHDAAN MAHDOLLISIMMAN ~ OSTETTAVAAN KATEGORIAAN,
PIENELLA VAIVALLA ~ EI BRANDIIN
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HUMANS ARE TO INDEPENDENT
THINKING AS CATS ARETO
SWIMMING - WE CANDOIT
WHEN WE HAVE T0, BUT WE’D
MUCH PREFER NOT TO

Daniel Kahneman




BRANDINRAKENNUKSESSA KYSE EI
OLE SIITA MITA TUNTEITA TAI
AJATUKSIA BRANDI HERATTAA,
VAAN SIITA MITKA TUNTEET,
AJATUKSET TAI TARPEET TUOVAT
MIELIIN BRANDIN.




_ BRANDIVAIKUTUKSET NAKYVAT VALITTOMASTI KULUTTAJIEN AJATTELUSSA JA
KAYTTAVTYMISESSA, JOS NE EIVAT NAY - NIITA E1 TODENNAKOISESTI OLE OLEMASSA

Esimerkkeja S-ryhman kaupan median raporteista.

J7 SMART MARKETING

HUOMAAMINEN, RELEVANTTIUS JA LISAAMA KIINNOSTUS
MAINOSTETTUJA TUOTTEITA KOHTAAN

HUOMAAMINEN RELEVANTTIUS KIINNOSTUS
Oletko huomannut nditad brandin X Katsotko kuuluvasi mainostettujen Lisdsikd tdma mainonta kiinnostustasi XYZ
tuotteid: incksia S-ryhma iois tuotteiden kohderyhmaén? -tuotetta kohtaan?
60% 80% 60%
60%
40% 45% 40%
40%
20% 20%
) ﬁ i
En osaa Ei Kylla En osaa Ei Kylla En osaa Ei Kylla
sanoa sanpa  sanoa

Ajattelun muutos:

* Huomasiko ja muistiko haluttu kohderyhma mainontaa?

* Muuttiko mainonta heidan syita ostaataivalita kategoria ja
mainostettavatuote?

+ Liitetdankd brandi tai tuote johonkin uuteen
tarvetilanteeseen?

J7 SMART MARKETING

SALES IMPACT

New brand customers Annual value of new 12-month ROAS of new
customers customers
20515 401610€ 13,4

Campaign total sales Sales growth % Sales growth % vs Online sales growth % Secondary products
category Vs category sales growth%
759138€ 328% 198 % 336% 495 %

Weekly sales development
@ Advertisedproducts = Category

300000€

1500000€

1000 000€

500000€

Kayttaytymisen muutos:

Saatiinko brandille uusia asiakkaita? Tulivatko he kategoriasta vai
sen ulkopuolelta?

Kasvoiko koko kategoria?

Kasvoiko frekvenssi tai ostojen arvo?



UUDELLEEN ROOLITUKSEN PAIKKA

-

g

MEDIAN ROOLI BRANDIN
RAKENNUKSESSA

v' Tavoittaa laajasti

v' Tavoittaa kaikki kohderyhmat

v' Branditurvallinen ymparisto

v Kyky valittaa viesti (huomioarvo)

~
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KAUPAN MEDIA

N XX KX

Tavoittaa laajasti

Tavoittaa kaikki kohderyhmat
Turvallinen ostohetki

Kyky valittaa viesti (huomioarvo)
Arvokas, monipuolinen
asiakasdata




l'-'\LI'_-" AJATTELE MARKKINOINTIA LOYHASTI
BRANDILLISENA TAI TAKTISENA,

MAARITA TARKEMMIN MISSA
KATEGORIASSA HALUAT
VOITTAA SEKA MITEN VOITAT
TARVETILANTEEN KATEGORIAN
VALINNALLE
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KUN TIEDAT MITEN AIOT KASVAA,
TEET JA MITTAAT KASVUN KANNALTA OIKEITA ASIOITA

Esimerkkeja kayttokohteista

ONNISTUNUT UUDEN LASKUSSA OLEVAN UUSIEN KAYTTOTILANTEIDEN YDINBRANDIN TAI - KATEGORIAN

TUOTTEEN MARKKINAOSUUDEN LUOMINEN BRANDILLE TAI TUOTTEEN KASVATTAMINEN
LANSEERAUS KAANTAMINEN KASVUKSI TUOTTEELLE KASVATTAMINEN NYKYTUOTTEELLA

Hanki huomiota ja luo Selvita miksi tuotteesi Kerro mihin (ehka Harvoin ostavien ja Uusien kokeilijoiden
tunnistettavuutta ja ostaminen on siirtynyt yllattavaankin) tilanteeseen ei-ostaneiden hankkiminen muista
kasvata kategorian muihin tai tarpeeseen tuote sopii - muistuttaminen samankaltaisen tarpeen
asiakasmaaraa brandeihin — muistuta ohjaa tuotteen luo (ostohetkelld)-iso kategorioista, ei-ostaneiden
systemaattisesti, heille uudestaan, minka aktiivisesti osa budjetistasi systemaattinen

muistutayli tarpeen tuotteesi tayttaa pitdisi kayttaa naihin! tavoittaminen esim. muiden

valikoimajakson! tai yhdista se uuteen kategorioiden ostohetkilla

ostotilanteeseen
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NYT KOKO SMART MARKETINGIN KAUPAN
MEDIAN TARJOOMA ON SELAILTAVISSA
WWW.SMARTMARKETING.FI/TARJOOMA

KIITOS!
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