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NUORET EI OSTA 
K A LA A

Miksi nuoret eivät asioi kalatiskillä tai syö enemmän tuoretta kalaa? 
Miten sen voi muuttaa? 
Tekemällä siitä ilmiön!

“Mulle tuli just korvanappiin 
tieto et te pallerot ette 
uskalla käydä kalatiskillä”

@siikaqueeeen



Väylä ja kohderyhmä: Ketä tavoittaa ja missä?
20 -30 -vuotiaat kiireiset, hinta -  ja terveystietoiset.
Vieraantuneet kivijaloista.
Someen sitoutuneet.

TAUSTATUTKIMUS, LÄHESTYMISTAPA JA RATKAISU

Taustatutkimus ja haasteet: Miksi kalatiski pelottaa?
Nuoret kokee: Vaikea, kallis, epäselvä.
Epävarmuus valmistuksesta, hinnoista ja annosmääristä.
Kova kynnys astella tiskille.

Taustatyönä haastattelimme lähes 
90 nuorta sekä K -Supermarketin 

kauppiasta ja kalatiskin 
työntekijöitä. 

N=89

Ratkaisu:  Madalletaan kynnystä.
Huumori + tieto käsi kädessä.
Viedään kalatiski sinne, missä nuoret ovat.
Faktat tiskiin tuoreesta kalasta.



...käyttää kalatiskiä 

...kä s it e llä  t uore t t a  ka la a  

...koka t a  ka la ruokia  

...hyödynt ä ä  a s ia nt unt ija pa lve luja  

...rohje t a  ka svokka is iin ka nssa kä ymisiin

INSIGHT JA PÄÄVIESTI

NUORET EI

TUOREEN KALAN TULEE OLLA KAIKILLE SAAVUTETTAVISSA

“Olis tärkeää murtaa se myytti, että tiskillä asiointi on vaikeaa. Me ei yritetä 
tyrkyttää, vaan auttaa asiakasta löytämään just se, mitä hän tarvitsee.” 
-  Mikko Länsiluoto, kauppias, K-supermarket Postitalo



SYÖTTI -  ILM IÖ N  K E H ITYS
TikTok “kalatilit”
Neljä kalatiliä. 
Erottuvat persoonat ja äänensävyt.
Herätetään uteliaisuus.

KOUKKU -  KIINNOSTUKSEN KASVU
Kalatilit ottavat tilansa: mikrotrendit ja vuorovaikutus.
Keskustelun kautta saadaan epäsuoraa ansaittua mainontaa.
“Miks nää kalat on kaikkialla?”

KELAUS -  MARKKINOINNIN INTENSIIVIJAKSO
Verkkosivut: Kalaluukku.fi
Vaikuttajayhteistyöt: Fami Cao
Printtimateriaalit: Kalahahmot ja QR -koodit
TikTok- julkaisut: Huumori+tieto

KAMPANJAN 
KOKONAISKESTO

6 VIIKKOA

INTENSIIVIJAKSO
2 VIIKKOA

KONSEPTI –  
ILMIÖ, EI KAMPANJA



KALATILIEN
Luomme viraalin  ilmiön  e nne n ka mpa nja vie s t in pa lja s t a mis t a . Sa a mme  
nuore t  kiinnost uma a n ja  osa llis t uma a n a ihe e se e n: e nne n kuin he  e de s  
t ie t ä vä t  miks i.

• Sosia a line n me dia  pe rust uu ilmiöihin ja  yht e isöllisyyt e e n, e i pe lkkä ä n t ie don ja ka mise e n.
• Kun ihmise t  t örmä ä vä t  ha hmoihin ja t kuva st i, ne  a lka va t  t unt ua  t ä rke ilt ä .
• Mit ä  e ne mmä n nä e mme  jot a in, s it ä  kiinnost a va mma ksi se  muut t uu.

M ITE N ?
• Ne ljä  humor is t is t a  some prof iilia : Lohi, Silakka,  Hauki  ja Siika .
• Joka ise lla  prof iililla  oma  pe rsoona , t yyli ja  ä ä ne nsä vy
• Hyödynne t ä ä n some ilmiöit ä  ja  me e me jä

M IK S I?  

TAVO ITE :
• Kohde ryhmä  osa llis t uu oma st a  t a hdost a a n, e ikä  ka mpa nja  t unnu ma inokse lt a .
• Kun ka mpa nja  pa lja s t uu, kohde ryhmä  t unt e e  ole va nsa  jo  osa  ilmiöt ä .
• Ka la t ilie n ka ut t a  sa a t u orga a nine n nä kyvyys va hvis t a a  t ule via  s isä lt öjä  (ma kse t t u ma inont a , va ikut t a ja yht e is t yöt ).



SOSIAALISEN 
M E DIA N  

@silakkamode

Täysin arvaamaton meemikone, 
joka trollaa ilman logiikkaa ja 
huutaa caps lock päällä. Silakka ei 
noudata sääntöjä, se vain elää ja 
aiheuttaa hämmennystä.   

Jääräpäinen ja isänmaallinen 
perinnekala Hauki haukkuu 
modernia ruokahömpötystä. 
Puhuu kuin boomer Facebookissa, 
uskoo että ennen kaikki oli 
yksinkertaisesti paremmin.  

@siikaqueeeen

Ylimielinen ja humoristisen 
ärsyttävä Lohi  dissaa muita kaloja 
ja uskoo olevansa ylivertainen. 
Toimii kuin somevaikuttaja, joka 
tietää olevansa eliittiä.    

 

Hempeä ja aina positiivinen Siika 
uskoo että elämä on parempaa, 
kun asiat ovat kauniita ja täynnä 
hyvää energiaa. Siika tietää 
olevansa queen. 

@haukifromfinland

@salmonboss



SOSIAALINEN MEDIA

O R G A A N IN E N
• Kalatilit  jatkavat  toimintaansa  koko kampanjan  aikana.
• Kampanjan aktiiviaikana  julkaisemme yhdellä kalatilillä kuvaamiamme  lyhytvideoita

MAKSETTU
• 14 päivää maksettua mainontaa TikTokissa. Maksettu mainonta tapahtuu yhdeltä kalatililtä, jonne julkaisemme sisältöä. 
• Mainokset kohdistetaan kohderyhmä huomioiden. 
• Mainoksina toimvat valitsemamme ilmiö - kuvat QR -koodilla sekä tuottamamme videot.

VAIKUTTAJAYHTEISTYÖ
• Suosittu  ruokavaikuttaja  Fami Cao  toteuttaa  kaksi TikTok videota
• Ensimmäinen video: asiointi  kalatiskillä
• Toinen video: Resepti  kalatiskiltä  hankitusta  kalasta



• Mysteeri herää eloon:  Flyerit, julisteet ja tarrat 
ympäri katukuvaa. Vain kala ja QR -koodi, ei 
selityksiä.

• Et pääse pakoon: Kampanja näkyy kouluissa, 
bussipysäkeillä, katutilassa.

• Some ja printti yhdistyvät:  Neljä tuttua 
kalahahmoa somekommenteista nyt myös 
katukuvassa.

• Huipennus kampanjaviikolla:  Kalat ilmestyvät 
Helsingin Rautatieasemalle, Kamppiin ja metrojen 
diginäyttöille, maksimoiden näkyvyyden.

MAINONTA: 
ULKO - JA SISSIMAINONTA



Tuomme kampanjaamme 
sinne, missä ostopäätös 
usein syntyy. 

• Ostopäätökset tehdään usein 
tarjousten perusteella tai 
hetken mielijohteesta 
ostostelun aikana. 

• Konseptimme mainontaa 
esitetään kalatiskin 
läheisyydessä, houkutellen 
asiakkaat kohti palvelupistettä.

• Houkuttelun keinoina mm. 
terveellisyyden konkretisointi ja 
korkean hinnan harhan 
kumoaminen.

MAINOSMATERIAALI: K -SUPERMARKETIT



THE BIG SPLASH
K A M P A N JA N  VE R K KO S IVUT
Elämyksellinen aloitus

• QR -  skannaus tempaisee heti mukanaan
• Ensisilmäyksellä kohderyhmän huumoria ja tone of voicea

Sisältö, joka palvelee kohderyhmää
• “Kalatiski ABC: kuinka ostaa kalaa kuin pro.”
• “Annoskoko-opas: paljonko kalaa tarvitsee & mitä se 

maksaa.”
• “Reseptivinkit: helppoja, herkullisia ja nuorelle suunnattuja.”
• “Kalatie topankki: fakta & valinnat mitkä toimii.”

Pelillinen ja interaktiivinen kokemus
• "Kala Brain Rotters" –  provosoiva ja koukuttava tietovisa
• "Filee Frenzy" –  visuaalinen ja nopeatempoinen fileointipeli

Visuaalisuus & käyttökokemus
• Retrotyyli yhdistettynä moderniin reaktiiviseen 

suunnitteluun
• Kampanjan visuaalinen ilme & kalatileiltä tutut hahmot 

mukana
• Mobiilioptimoitu –  jokainen toiminto suunniteltu 

somekeskeiselle sukupolvelle



VAIKUTTAVUUS

ILMIÖ

• TikTok & Instagram – viraalipotentiaali kalatileillä & 
vaikuttajasisällöillä. Samalla jaetaan hyödyllistä tietoa. 
Kohderyhmän kaksi suosituinta alustaa ovat IG  (87.3 %) ja 
TikTok (69.9 %). N=89.

• Fyysiset mainokset –  QR-koodit julkisilla paikoilla herättävät 
uteliaisuutta

• Verkkosivut & pelit –  koukuttava sisältö pitää mielenkiinnon yllä

Tavoitamme nuoret siellä, missä he viettävät 
aikaansa

Muutamme asenteita & madallamme kynnystä käydä 
kalatiskillä

Tulos ei jää lyhytaikaiseksi – vaikutus jatkuu kampanjan 
jälkeen

Miten mittaamme onnistumista?

• Humoris t ine n a se nne  t e ke e  ka la t iskis t ä  he lpost i lä he st yt t ä vä n
• Ske t s it  pure ut uva t  kohde yle isöön ja  sa ma lla  ope t t a va t
• Ka mpa nja  muut t a a  a ja t ukse n ka la t iskis t ä  = kä yt ökse n muut os . 

Nyt  nuore t  uska lt a va t  ja  ha lua va t  kä yt t ä ä  t iskiä , koska  
ymmä r t ä vä t  se n hyödyt  ja  he lppude n. 

• QR- koodit , julis t e e t  ja  ve rkkosivut  pysyvä t  sa a t a villa  vuode n 
a ja n

• Va ikut t a ja n s isä llöt  jä ä vä t  some e n, t uot t a e n p it kä ke st ois t a  
va ikut t a vuut t a

• Ka mpa nja  t a r joa a  suora n nä ke mykse n nuor t e n 
ost okä yt t ä yt ymise e n, ja  a nt a a  oppe ja  nuor t e n 
huomioimise st a  & pa re mma st a  vie s t innä st ä

• QR- koodie n ska nna ukse t  & ve rkkosivuvie ra ilut
• Some ke skust e lut  & vira a li le viä mine n (ka la t ilit , va ikut t a ja t )
• Kuinka  moni nä ki t a i osa llis t ui ka mpa nja a n: lyhyt  loppukyse ly 

kohde ryhmä lle .



TULOKSET



ULKOMAINONTA

17. - 23.5.
2025

JCDecau
x

1 059 930 +4,41 %
47 827 +5,86 %

ToteutunutTavoite

1 015 149
45 179 

Muutos

Sijainnit:
• Digi Metro
• Digi Escalator (Rautatientori)
• Digi X- track (Rautatientori & Kamppi)

*Metrojen sisänäytöt eivät sisältyneet tuloksiin

Näyttökerrat

DOOH-
impressiot



VERKKOSIVUSTON DATA
kalaluukku.fi

• TikTok: 96 %  kolmannen 
osapuolen liikenteestä

• Suora liikenne: 34 %
• Instagram: 62 %  sosiaalisen 

median lähteistä

Verkkosivuliikenteen lähteet

1 298
• Etusivu: 

⚬ 1551  nä yt t öä  / 1804  la t a us t a
• Pe lit : 

⚬ 245  nä yt t öä  / noin 1000  la t a us t a
• Ka la  fa x - t ie t opa nkki:

⚬ 130  nä yt t öä  / 1245  la t a us t a

Top 3 s ivut

Is t unnot

https://kalaluukku.fi


Video 2: reseptit
• Nä yt öt : 50.1K   80K
• Tykkä ykse t : 2 490   3401
• Komme nt it : 63   68
• Ja ot : 281   376
• Ta lle nnukse t : 958   1368
• Ka t soja t : 

⚬ 26 %  (18– 24 v) 
⚬ 44 %  (25– 34 v)

VAIKUTTAJASISÄLTÖ
itsfamzzi / Fami Cao

• Näytöt: 27K   34K
• Tykkäykset: 1 343    1639
• Kommentit: 46    49
• Jaot: 53
• Tallennukset: 50   63
• Katsojat: 

⚬ 31 % (18–24 v) 
⚬ 42 %  (25–34 v) 

Video 1: kalatiski
• Näytöt: 52 209
• Tykkäykset: 1 200   
• Kommentit: 19 
• Tallennukset: 844

Video 2: reseptit

Luvut 5/25    10/25



OMA SISÄLTÖ

713 
000

60 
000

Näyttökertoja yli joista orgaanisia lähes

Keskimääräinen CPC

CTR

0,29 €

0,35 
%
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