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Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa ja kuvata optisen alan markkinointimekanismeja ja
niiden tarkoituksia alan toimijoille. Aihe valittiin, koska markkinointi puhuttaa paljon optisella
alalla. Se tekee aiheesta ajankohtaisen. Vastaavanlaista ty6ta ei ole ennen tehty. Tavoit-
teena on saada optisen alan markkinointia 1&apindkyvaksi ja vahentdd ennakkoluuloja sita
kohtaan. Opinnaytetydssa halutaan kertoa, miten alalla mainostetaan ja miksi.

Teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointia, mainontaa seka niita koskevia lakeja. Opinnayte-
tyossa seurattiin ensin printti- ja televisiomediaa kahden viikon ajan. Tarkoituksena oli sel-
vittdd mainonnan tiheyttd sekad mainosten sisaltda. Opinnaytetydn tavoitteen saavutta-
miseksi haastateltiin Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiesta seka erdan suuren Suomessa
toimivan optikkoliikeketjun markkinointipaallikkda. Heiltd saatiin luotettavaa aineistoa am-
mattilaisen nakokulmasta opinnaytetydohon. Haastattelujen menetelmaksi valittiin teema-
haastattelu, koska haluttiin saada vastaukset tiettyihin kysymyksiin, mutta jattaa tilaa myos
haastateltavan omille ajatuksille. Talldin voi tulla ilmi jotain uutta tietoa, jota ei olisi osattu
kysya.

Tuloksena opinnaytetydssa saatiin tietoa siita, etta televisiomainonta on paljon suositumpaa
kuin printtimainonta. Kaikki televisiossa mainostaneet optisen alan toimijat olivat optikkolii-
keketjuja. Suomen suurimpien optikkoliikeketjujen valilld mainonta jakautuu suhteellisen ta-
saisesti. Markkinointipaallikon haastattelussa ilmenivat syyt, miksi optisella alalla mainoste-
taan isoilla alennusprosenteilla ja ilmaisella nadntutkimuksella. Molemmat houkuttelevat tut-
kitusti asiakkaita. Ne tuovat asiakasvirtaa ja luovat tyopaikkoja yritykseen. Kilpailu- ja kulut-
tajaviraston lakimiehen haastattelussa selvisi, ettei optiselta alalta tule sen enempaa vali-
tuksia mainonnasta kuin muiltakaan aloilta. Ratkaisuja lainvastaisesta mainonnasta opti-
selta alalta on tehty vain kaksi, vaikka mainonnan maara on alalla suurta.

Opinnaytetytdssa saatiin valaistua markkinointia monipuolisesti, mutta tulevaisuudessa olisi
hyva hankkia lisda tietoa, niin ettd haastateltaisiin kaikkia ketjujen markkinointijohtajien
haastattelut. Silloin saataisiin laajemmin nakdkulmia ja syitad erilaiselle markkinoinnille.
Tama auttaisi kaikkia optisen alan toimijoita ymmartamaan paremmin toisiaan ja toistensa
ratkaisuja.

Avainsanat markkinointi, mainonta, lait ja asetukset
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The purpose of the thesis was to clarify advertising in optic field for people who are working
in the field. The subject was chosen because there have been discussions about marketing
inside the optic field which makes the subject current. This topic has not been studied before.
The target of this thesis is to make marketing in optic field transparent and decrease pre-
conceptions towards it. In the thesis we wanted to find out what marketing in the optic field
is like and what the reasons are behind it.

The theoretical part of the thesis was about marketing, advertising and the related laws.
Print media and television were followed for two weeks. The aim was to investigate the fre-
quency of advertising and the content of the advertisements. For achieving the target of the
thesis, we conducted interviews with a lawyer in Finnish Competition and Consumer Author-
ity and a marketing manager of one of the biggest chains in the optic field. They gave reliable
source material from the professional aspect. As a method in the interviews we used theme
interview because we wanted to get the answers for certain questions but also leave space
for the interviewees’ own thoughts. In this kind of situation, it is possible to get information
that may not come up otherwise.

As a result, we found out that advertising on TV is much more popular than print advertising.
All the optic field agents that were advertising on TV were optics shop chains. Between the
biggest optics shop companies, the distribution of advertising relatively even. The marketing
manager explained some of the reasons why advertising is done based on big sale percent-
ages and free eye examinations. According to researches, both are attracting customers
and creating more jobs in a company. According to the interview with the lawyer in Compe-
tition and Customer Authority there have not been more complaints about advertising in optic
field than in the other fields. Only two decisions have been made about unlawful advertising
in the optic field.

The thesis covered marketing diversely but in the future, it would be important to interview
marketing managers from all the biggest companies in the optic field which would provide
wider aspects and causes for different types of marketing. This would help all the profes-
sionals in the optic field to understand each other and their solutions better.

Keywords marketing, advertising, laws and settlements
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1 Johdanto

Televisiossa ja sanomalehdissa tuntuu olevan paljon mainoksia, joissa mainostetaan toi-
sia tai kolmansia laseja tai aurinkolaseja ilmaiseksi kaupan paalle. Lisaksi monissa mai-
noksissa esiintyy lause "optikon naontutkimus kaupan paalle”. Tuntuu ettei laseja tai
naontutkimuksia myyda enaa normaalilla hinnalla. Mista jatkuvat alennukset ja mainok-
set johtuvat ja mihin niilla pyritddn? On olemassa my0s paljon lakeja ja asetuksia, jotka
rajoittavat ja maarittelevat alennus ja kampanjamyynteja sekd mainoksia. Opinnayte-
tydssa selvitetddn myos, minkalaiset lait ja sdaddkset mainontaa toimijoille, jotta ennak-
koluuloja ja -asenteita saadaan haivytettya. Tydssa tarkasteltiin, minkalaisia mainoksia
esiintyy televisiossa seka sanomalehdissa ja kuinka usein niitd esiintyy. Mainoksia seu-
rattiin kahdelta televisiokanavalta kolme tuntia paivassa. Lisadksi mainoksia seurattiin
myos kolmesta eri sanomalehdesta. Molemmat seurantajaksot kestivat kaksi viikkoa.
Seurannat on toteutettu samanaikaisesti, jotta niita voidaan verrata toisiinsa. Vastaavan-

laista opinnaytety6ta ei ole ennen tehty optiselta alalta.

Seurantajakson lisdksi optisen alan mainontaa selvitettin myds haastattelemalla sen
asiantuntijaa, erdan optisen alan yrityksen markkinointijohtajaa. Seurantajakson aikana
iimestyvien mainosten seka haastatteluanalysoinnin avulla pyrittin selventamaan mai-
nonnan maaran tarkoitusta ja tavoitteita. Tuloksissa eroteltiin myds, miten paljon mai-
noksia esiintyy, miten markkinointikanavat jakautuvat toisiinsa verrattuna sekd minkalai-
sia mainokset ovat. Markkinointikanavia ovat televisio- ja sanomalehtimainonnan lisaksi
monia muitakin, mutta tdssa opinnaytetydssa valittiin seurattavaksi nama kaksi. Muut

markkinointikanavat on esitelty opinndytetydn teoriaosuudessa.

Suomessa Kilpailu- ja kuluttajavirasto valvoo markkinoiden toimivuutta ja sita, etta yri-
tysten markkinointimenetelmat ovat asianmukaisia (KKV 2014). Tydssa haastateltiin Kil-
pailu- ja kuluttajaviraston lakimiesta. Haastattelun avulla selvitettiin, noudattaako optisen
alan mainonta saadoksia ja asetuksia, jotka liittyvat mainontaan ja markkinointiin. Haas-
tattelun analyysiin avulla saatiin selville, onko olemassa tapauksia, missa kilpailu- ja ku-
luttajavirasto on joutunut puuttumaan optisen alan yrityksen markkinointiin. Tapauksien

kohdalla halutaan tietda, miksi markkinointiin on ollut tarvetta puuttua.
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2 Markkinointi

Markkinointi on yritysten kannalta tarkeaa ja sen tarkoituksena on tuottaa yritysten tuot-
teet tunnetuiksi asiakkaille. Vaikka yrityksen myytavat tuotteet olisivat kuinka hyvia, eivat
ne yleensa kay tarpeeksi hyvin kaupaksi, jos niiden markkinointia ei osata tehda oikein.
Markkinoinnilla pyritaan kertomaan, etta yrityksen tuote on esimerkiksi edullisempi tai
parempi kuin vastaava tuote kilpailevalla yrityksella. Sen tarkoituksena on myds luoda
myonteinen kuva yrityksesta ja tuotteista seka herattaa asiakkaiden kiinnostus ja tata
kautta ostohalukkuus. Perustana markkinoinnille toimii kilpailu. Markkinoinnilla pyritaan
siihen, ettd asiakas saadaan valitsemaan kyseisen yrityksen tuote tai palvelu, vaikka
vaihtoehtoja olisi useita. (Bergstrom & Leppanen 2007: 9-10; Pyykko & Rope 2003: 17.)

Markkinoinnista tekee haastavaa se, ettei ole yhta ainoaa tapaa tai kaavaa, jolla onnis-
tuminen olisi varmaa. Markkinointi on luovaa ja siina tulisi kokeilla myos uusia ideoita,
joita kilpailijat eivat ole keksineet. Markkinointi koostuu useasta eri osa-alueesta, ei pel-
kastaan mainonnasta ja myyjan tyosta, kuten usein luullaan, vaan se on lisaksi tuoteke-
hittelya, asiakkaiden toiveiden tyydyttamista, asiakkaiden ostojen ja tarpeiden tutkimista

seka asiakassuhteiden luomista ja niiden hoitamista. (Bergstrom & Leppanen 2007: 9)

Markkinoinnin paatavoite on saada kaupaksi yrityksen tuotteet ja palvelut. Kun asiakas
on kerran ostanut yrityksen tuotteen, markkinoija pyrkii siihen, etta asiakas palaisi uudel-
leenkin ostamaan yrityksen palveluja. Palveluita ja tuotteita, mita yritys myy, kutsu-
taan tarjoomaksi. Siita yritetddn saada hyvin houkutteleva ja kauppaa tekeva. Tarjoo-
maa muokataan asiakaspalautteiden ja tutkimusten kautta niin, ettéa se palvelisi mahdol-
lisimman hyvin asiakkaita ja vastaisi heidan tarpeisiinsa. Jos kaupan teon jalkeen seka
ostaja ettd myyja ovat tyytyvaisia, on markkinoinnissa onnistuttu hyvin. Asiakas sai tar-
vitsevansa tuotteen, jota piti sopivan hintaisena ja yrittdja sai toiminnasta voittoa, jolla

pystyy yllapitdmaan ja kehittdmaan yritystaan. (Bergstrom & Leppanen 2007: 10-11.)

2.1 Markkinoinnin kehitys

Markkinointi on kehittynyt muuttuvan maailman mukana. Kun ihmisten tarpeet ovat

muuttuneet, on markkinoinninkin taytynyt muuttua. Markkinointi voidaan jakaa asiakas-
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keskeiseen ja tuotantokeskeiseen muotoon. Nykypaivan markkinointi on enemman asia-
kaskeskeista. 1970-luvulle asti se oli 1ahinna tuotantokeskeistd. Tuotantokeskeinen
markkinointi jaetaan kahteen muotoon. Ensimmainen on tuotantomarkkinointi, joka val-
litsi heti toisen maailmansodan jalkeen. Silloin tuotteista oli niin suurta kysyntaa, ettei
markkinointiin tai laatuun tarvinnut panostaa, tuotteet menivat kaupaksi itsestdan. Ta-
man jalkeen alkoi kehittya myyntimarkkinoinniksi kutsuttava muoto. Tuotteita ehdittiin
valmistamaan yli tarpeen ja talloin tuli tarvetta markkinoinnin ja kilpailun lisdamiselle.
Asiakkaan tarpeita ja tyytyvaisyytta ei vielakaan osattu ottaa huomioon, ainoa paatavoite

oli saada tuote myydyksi keinolla milla hyvansa. (Bergstrom & Leppanen 2007: 12—-13.)

Asiakaskeskeinen markkinointi jaetaan kolmeen muotoon, joista ensimmaisena syntyi
kysyntadmarkkinointi. Se kehittyi yritysten alettua kilpailemaan keskenaan. Silloin keksit-
tiin ruveta kyselemaan asiakkaalta heidan toiveitaan, joiden pohjalta pystyttiin valmista-
maan halutumpia tuotteita. Talloin tuotteet valmistettiin keskivertoasiakkaille, eika yksi-
I6intia osattu ottaa huomioon. Tasta kehittyi asiakasmarkkinointi, jossa yritykset alkoivat
tutkia asiakkaan tarpeita entista yksilollisemmin. Asiakkaita ei tulkittu enaa massana,
vaan tuotteita pyrittiin valmistamaan erilaisille asiakasryhmille. (Bergstrom & Leppanen
2007: 13-14.)

1990-luvun lopulta lahtien kehittyi nykypaivanakin toimiva suhdemarkkinoinnin muoto.
Siina on tarkeaa valittujen asiakasryhmien tyytyvaisyys ja miellyttdminen ja asiakassuh-
teisiin kiinnitetdan paljon huomiota. Siina pyritdan myos miettimaan, minkalaiseen asia-
kaskohderyhmaan kannattaa panostaa, jotta tuotto pysyisi mahdollisimman korkealla.
(Bergstrom & Leppanen 2007: 14.)

2.2 Nykypaivan markkinointi

Markkinoinnin kannalta on hyva tuntea asiakkaan asenteet, tarpeet, ostotavat ja elaman-
tapa, koska nykyisin lahtékohtana on ostava asiakas. Ei pyritd enaa siihen, etta tarjotaan
kaikille kaikkea, koska on parempi keskittya niihin asiakkaisiin, joiden tarpeisiin yritys
pystyy parhaiten vastaamaan. On tarkeaa I6ytaa sopiva kohderyhma, jonka jalkeen yri-

tetdan luoda heihin asiakassuhteita. Asiakassuhteita pyritddn saamaan silla, etta kohde-
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ryhma houkutellaan markkinoinnilla testaamaan yrityksen tuotteita. Kokeiluun voi hou-
kutella esimerkiksi erikoistarjouksilla. Asiakashankintaa voi tehostaa esimerkiksi tuot-
teilla, jotka erottuvat kilpailijoiden tuotteista, asiakkaiden mahdollisimman hyvalla palve-
lemisella, eri tavoin mainostamisella seka kannustamalla asiakkaita suosittelemaan yri-

tyksen tuotteita eteenpain. (Bergstrom & Leppanen 2007: 16-17.)

Sen jalkeen, kun asiakassuhteita on saatu, on niiden yllapitdminen tarkeaa. Pyritaan sii-
hen, ettd asiakkaasta tulisi yrityksen kanta-asiakas. On edullisempaa pyrkia sailytta-
maan vanhat asiakassuhteet kuin etsia koko ajan uusia ostajia. Asiakassuhteiden saily-
miseksi voidaan esimerkiksi maksaa bonuksia kertyneiden ostojen mukaan seka kerata
palautteita asiakkaiden tyytyvaisyydesta tai tyytymattomyydesta. Reklamaatioissa tulisi
virhe korjata nopeasti ja korvata asiakkaan karsimat vahingot. Mitd useammin asiakas
kayttaa yrityksen palveluita, sen paremmin asiakassuhdetta tulisi hoitaa. (Bergstrom &
Leppéanen 2007: 17-18.)

2.3 Markkinointi tulevaisuudessa

Muuttuvan maailman mukana markkinoinnin taytyy kehittya. Asioita, jotka muutokseen
vaikuttavat, ovat esimerkiksi vaestdomuutokset ja arvojen ja eldméantapojen muutok-
set. Suomen vaestoluku pienenee koko ajan, joka tuo enemman ulkomaalaisia kilpaili-
joita kotimaisten tuotteiden rinnalle. Vaihtoehtoja on kuluttajalle entistd enemman tar-
jolla. Erilaiset virtaukset leviavat entistd nopeammin ympari maailman. (Bergstrom &
Leppéanen 2007: 15.)

Lansimaissa vaestd ikaantyy, mikd osaltaan tekee muutoksia myds markkinoinnissa.
Ikaantyvat tarvitsevat enemman palvelumuotoja asumiseen ja ravintoon liittyvissa asi-
oissa, mutta samalla osaavat kilpailuttaa yritysten tuottamia palveluja ja tuotteita parem-
min, koska nykyisin on helpompaa saada tietoa eri vaihtoehdoista. Ylipaataan ostajat
haluavat entista yksildllisempia ja heille raataloitavissa olevia tuotteita. He ostavat tuot-
teita ja palveluja, jotka helpottavat arkieldamaa. Mainontakin on yksiléllisempaa ja nykyi-
sin kuluttajat saavat entista enemman valita milla tavoin haluavat ottaa yrityksen viestin-

nan vastaan. (Bergstrom & Leppanen 2007: 15-16.)
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2.4 Markkinointiin vaikuttaa kuluttajan taustatekijat

Kuluttajan ostopaatdkseen ja ostotoimintaan vaikuttaa henkildbn omat taustatekijat.
Taustatekijat muodostuvat monesta eri osatekijasta. Yksi vaikuttavista tekijoista on ihmi-
sen perima persoonallisuus. Myds henkildkohtaiset taustat vaikuttavat paatoksiin ja se
koostuu perhetaustasta, jonka kautta muodostuu henkildn oma arvomaailma. Kolmas
asia, joka vaikuttaa on kulttuuritausta, jonka sisdlla on kasvanut. Kulttuuritaustana voi
olla esimerkiksi politiikka tai erilaiset uskonnolliset yhteisét. Neljantena vaikuttajana on
markkinaperustat. Markkinaperusteisiin liittyy yhteiskunta ja sen luomat raamit sille mita
on tarkoituksenmukaista hankkia. Yhteiskunta vaikuttaa yksilon ajatuksiin ja sitd kautta
ostopaatoksiin, koska sen kautta osa tuotteita luokitellaan valttamattomiksi tai ylipaataan
merkitykselliseksi. Esimerkiksi matkapuhelimet kuvitellaan jossain yhteiskunnissa valtta-
mattomiksi, kun taas maassa, jossa ei ole edes linkkiasemia niita ei tarvita ollenkaan.
Markkinaperusteet siis vaikuttavat siihen, mitka tarjolla olevista tuotteista ihminen kokee
eniten tarvitsevansa. (Pyykkd & Rope 2003: 33-39.)

Viides ostopaatdkseen vaikuttava asia on ihmisen taman hetkinen elinvaihe. Ostopaa-
toksiin ja -tarpeisiin vaikuttaa olennaisesti se, onko ihminen esimerkiksi opiskelu-, per-
heen perustaja- tai ikdantymisvaiheessa. Elinvaihe voi siis olla ihmisen ika, tekeminen ja
perhesuhteet. Kuudes vaikuttava tekija on sosioekonominen tilanne. Se kasittda koulu-
tustaustan, tulotason ja aseman tydomarkkinoilla, jotka vaikuttavat esimerkiksi siihen, etta
minka tuotteen yksilo kokee kalliiksi ja mitka halvoiksi. Kaikki nama yllamainitut tekijat
vaikuttavat siihen, miten ihminen suhtautuu markkinointiratkaisuihin ja yritysten viestin-
taan. Markkinoijan onkin hyvin olennaista ymmartaa halutun kohderyhmien yksildiden
erilaiset taustatekijat, ja miten ne vaikuttavat ostotilanteessa. (Pyykkd & Rope 2003: 33,
39-40.)

2.5 Hinnoittelu

Hinnoittelussa onnistuminen on tarkeaa ja se vaatii luovuutta ja asiakkaan ymmarrysta.
Hinta vaikuttaa tuotteen myynnin maaraan, liiketaloudellisen voiton maaraan seka ima-
gon muodostumiseen. Yrityksen miettiessa tuotteellensa sopivaa hintaa on otettava huo-
mioon monta asiaa. Tuotteet tulisi hinnoitella niin, ettd ne menisivat kaupaksi ja tuottai-

sivat samalla voittoa yritykselle. Aluksi on mietittava kustannukset, jotka tuote aiheuttaa.
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Hinnan tulisi kattaa kustannukset ja sen jalkeen siita pitaisi jaada jaljelle voittoa. Talla
pyritdan turvaamaan yrityksen toiminnan jatkuvuus. Jos yrityksen tavoite on kasvattaa
nopeasti myyntid, hinnan tulee olla sellainen, ettd se houkuttaa ostajia. Jos taas tavoit-
teena on nopea voiton kasvu, hinnan tulee olla korkea verrattuna kustannuksiin. Merkit-
tavimpia tekijéitd hinnan muodostumiseen on myds kilpailu. Jos on paljon kilpailevia yri-
tyksia, joiden myytavat tuotteet ovat samankaltaisia, vaikuttaa se yleensa hintatason ale-
nemiseen. Tuotteen on erotuttava parempana muiden yrityksen tuotteista, jotta sen hinta
voisi olla kilpailijoiden tuotteita kalliimpi. Hinta voi olla korkea myds silloin, jos ostajia on
paljon ja kysynta on suurta. Tarkeintd hinnoittelussa on ottaa huomioon kilpailijoiden hin-
nat ja se, mitd asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen
2007: 138-141; Pyykkd & Rope 2003: 195.)

Hinnoittelupolitiikan avulla maaritetdan tuotteelle hintaluokka. Hinnoittelupolitikassa on
kolme perusluokkaa, joista ensimmainen on kallis, joka tarkoittaa, etta tuotteen hinta on
selvasti korkeampi verrattuna muihin markkinoilla oleviin samankaltaisiin tuotteisiin. Seu-
raava luokka on keskihintainen, joka tarkoittaa, etta tuotteen hinta on Iahella markkinoilla
olevien tuotteiden keskihintaa. Viimeinen luokka on halpa, jolloin tuote on selvasti edul-
lisempi, kuin muut markkinoilla olevat tuotteet. Valittu hintaluokka antaa myds tuotteelle
laatumielikuvan. Halpoja tuotteita harvoin koetaan laadukkaaksi, kun taas korkea hinta
antaa nopeasti vaikutelman, ettad kyseessa on laadukas tuote. Keskihintaisten tuotteiden

myyntivolyymi on yleensa suurin. (Pyykkd & Rope 2003: 199-200.)

2.6 Psykologinen hinnoittelu ja alennusmyynti

Psykologisella hinnoittelulla pyritdan tuote esittdmaan mahdollisimman edullisena. Yh-
tend keinona on kayttaa tasarahan alittavaa summaa eli niin sanottu "vahan alle”-hinta.
Esimerkiksi tuote hinnoitellaan maksamaan 199 euroa, eika 200 euroa. Ideana tassa on
se, etta asiakas kokee mielessaan tasarahan alittavan summan paljon vahaisemmaksi,
kuin sen ylittavan. Tata ei kuitenkaan tehda suurissa summissa viimeiseen senttiin asti.
Hinnat tulee myOs merkita tuotteisiin selkeasti ja saannosten mukaisesti. Hintatiedot aut-
tavat asiakasta tekemaan paatoksia ja helpottavat samalla myyjan tyé6ta. (Bergstrom &
Leppanen 2007: 146; Pyykko & Rope 2003: 210.)
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Tuotteiden perushinnoista voidaan myontaa alennuksia. Alennusmyyntia voidaan kayt-
taa silloin, kun ei haluta pysyvasti vahentaa tuotteen hintaa. Alennuksien tarkoituksena
on lisata tuotteen myyntia seka lisata yrityksen kannattavuutta ja voittoa. Hinnanalen-
nuksia kaytetdan myos tehostamaan lyhytaikaista kampanjamyyntia. Alennuksilla voi-
daan luoda yritys- ja hintamielikuvaa. Lisdksi alennuksilla voidaan pyrkid myds siihen,
ettd myynninvolyymin kasvettua saadaan varastoja tyhjemmaksi. Erityisesti kausialen-
nusmyyntien tarkoitus on saada varastoa tyhjemmaksi muuttamalla se rahaksi. Samalla,
kun varastoa saadaan tyhjemmaksi, saadaan tilaa seuraavan kauden tuotteille. Erilaisille
loppuunmyynneille ja remonttimyynneille on niita koskevia erityismaarayksia. Tarjoukset
ja pakettialennukset ovat yleensa sellaisia alennuksia, jotka liittyvat palvelualaan. Alen-
nusmyynnin ollessa yrityksen kilpailukeinona, eli kun sen tarkoituksena on myynnin ja
kannattavuuden lisddminen, on laskettava, paljonko tuotetta on myytava alennettuna,
jotta katetuotto pysyy ennallaan. On myds otettava huomioon, etta mika vaikutus tietyn
tuoteryhman hinnanalennuksilla on yrityksen muiden tuotteiden myyntiin. (Lampikoski,
Suvanto & Vahvaselka 1997: 165-168.)

2.7 Markkinoinnin tunnistettavuuden periaate

Markkinoinnin tunnistettavuuden periaate lehdistdn osalta tarkoittaa sita, etta lehden toi-
mitukselliset artikkelit ja mainokset ovat selvasti erotettavissa toisistaan. Monet lukijat
eivat tutustu kuin pieneen osaan lehtien mainoksista, erityisesti jos he eivat varsinaisesti
ole suunnittelemassa jonkin hydodykkeen hankkimista. Markkinoinnin tehokkuus tehos-
tuukin, kun mainostaja onnistuu hdmartamaan naiden kahden aineiston valista rajaa ja

saamaan lukijan nain tutustumaan kaupalliseen aineistoon. (Viitanen 2017: 238.)

Markkinoinnin tunnistettavuuden periaate koskee myds televisio- ja radiomainontaa. Te-
levisio- ja radiomainonnassa on kuitenkin suuremmat vaatimukset mainosten erottamis-
kyvylle kuin lehtimainonnassa, koska katselijan on yleensa helpompi erottaa mainokset
ohjelmista. (Viitanen 2017: 252.)
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2.8 Mainonnan muodot

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella mainonnan tavoitteen mukaisesti, jolloin mai-
nonta voi olla informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vastaavaa.
Mainontaa voidaan luokitella myds mainostettavan kohteen mukaisesti. Talloin mainonta
voi olla tuotemainontaa, yritys- tai organisaatiomainontaa, julkisten palvelujen mainontaa
ja mielipidemainontaa, jonka tarkoituksena on vaikuttaa yleiseen mielipiteeseen jostain
asiasta. Lisaksi mainonnan muotoja voidaan tarkastella kaytettavissa olevien mainosva-

lineiden nakdkulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2015: 310.)

Mainonta on usein suureen ihmisjoukkoon kohdistuvaa maksettua ja tavoitteellista tie-
dottamista. Mainonnan avulla tiedotetaan tavaroista, palveluista, aatteista ja ihmisista.
Kun mainonnan avulla halutaan tavoittaa suuri maara ihmisia, kaytetdan apuna mainos-
valineitd. Mainonnan muodot mainosvalineiden mukaan voidaan jakaa mediamainon-
taan, suoramainontaan sekd muuhun mainontaan. (Bergstrom & Leppanen 2015: 311;
Bergstrom & Leppanen 2007: 180.)

Sahkoiset mediat valtaavat koko ajan lisda osuutta mainonnasta, jonka seurauksena pe-
rinteinen sanoma- ja aikakauslehtimainonta seka televisiomainonta ovat joutuneet puo-
lustusasemiin. Lehtimainonta on kuitenkin edelleen suurin mediamainonnan muoto
Suomessa. Mainostajan taytyy tuntea kohderyhmiensa mediakayttd ja perehtya media-
tutkimuksiin, jotta mainontaan |6ydetdan paras mahdollinen mediayhdistelma. Suoma-
laisten mediakayttéa vuosittain tutkii TNS Atlas Intermediatutkimus ja eri medioiden
omista tutkimuksista I16ytyy enemman tietoa mediakaytdsta kohderyhmittain. (Bergstrom
& Leppanen 2015: 312-313.)

2.8.1 Suoramainonta

Suoramainonta on sopiva mainosvaline, kun kohderyhma on rajattu pieneksi. Suoramai-
nonta jaetaan painettuun suoramainontaan ja sahkdiseen suoramainontaan. Painettu
suoramainonta tarkoittaa kaytanndssa joko osoitteettomia tai osoitteellisia mainoksia,
jotka lahetetdan koteihin ja yrityksiin tai molempiin. Osoitteettomia mainoksia jaetaan
kohteisiin tietylla alueella. Esimerkiksi jotkut kaupat harjoittavat usein osoitteetonta suo-

ramainontaa lahialueellaan. Osoitteellisessa suoramainonnassa mainokset puolestaan
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jaetaan tarkasti rajatulle kohderyhmalle. Osoitteellista suoramainontaa kaytetaan seka
paikallisesti, alueellisesti etta valtakunnallisesti. Suoramainoksilla voi olla useita erilaisia
muotoja, kuten yksinkertainen A4-moniste tai moniosainen mainoslahetys. Toisinaan
suoramainoksissa kaytetaan erilaisia houkuttimia, kuten tuotenaytteita, kuponkeja tai ar-
poja. Suoramainoksen hinta riippuu kohderyhman koosta, mainoksen muodosta seka
lahetystavasta. (Bergstrom & Leppanen 2007: 180, 200-201; Bergstrom & Leppanen
2015: 311.)

Sahkoinen suoramainonta voi olla joko sdhkdpostimainontaa tai mobiilimainontaa. Siina
yritys lahettaa viestin sahkopostin, puhelimen tai jonkin muun paatelaitteen valityksella
suoraan vastaanottajalle. Sahkoinen suoramainonta on edullinen tapa mainostaa, jos
mainostajalla on ajan tasalla oleva asiakasrekisteri ja asiakkaalta on pyydetty lupa suo-
ramainontaan. Viesteissa keskeisia ominaisuuksia ovat lyhyys, selkeys ja yksinkertai-
suus. Erityisesti mobiilimainonnassa tulee ottaa huomioon erilaisten laitteiden ominai-

suudet ja rajoitteet. (Bergstrom & Leppanen 2015: 315, 324.)

Nykytekniikalla suoramainonnassa voidaan kayttaa personointia eli mainoksen yksildl-
listdmista. Tarjous voidaan myos eriyttdd kohderyhmien valilla, eli eri asiakasryhmille
lahetetaan erilaiset tarjoukset. Sahkdisen mainoksen on oltava tunnistettavissa mai-
nokseksi, joten mainoksessa olevat tekijat kuten sahkopostin nimi tai lahettajan nimi ei-
vat saa johtaa harhaan. Alle 18-vuotiaille ei tulisi paasaantodisesti lahettdd suoramainok-
sia ilman vanhempien lupaa. Kuluttajalla pitdisi olla oikeus peruuttaa antamansa mai-
noslupa. Sahkopostimainonnan tehoa voidaan mitata esimerkiksi tarkastamalla, kuinka
moni on avannut viestin, siirtynyt yrityksen verkkosivuille, vastannut viestiin tai ostanut

kyseista tuotetta tai palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2015: 324-325.)

2.8.2 Mediamainonta

Mediamainontaa ovat lehti-ilmoittelut, TV-mainonta, radiomainonta, ulko- ja liikennemai-
nonta, elokuvamainonta ja verkkomainonta. Verkkomainonta voidaan jakaa display- ja
luokiteltuun verkkomainontaan sekd sahkdisiin  hakemistoihin ja hakusanamainon-
taan. Mediamainontaa eniten kayttavia toimialoja ovat vahittdiskauppa, elintarviketeolli-

suus, palvelujen tarjoajat, moottoriajoneuvojen kauppa, huviteollisuus sekd matkailu ja
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likenne. Mainonnassa on yleisempaa kayttad montaa kanavaa kuin vain yhta mainos-
valinetta. Yleensa yritys valitsee muutaman pdamedian, joita tdydennetddn muiden me-
dioiden avulla kohderyhman ja tilanteen mukaan. Suomessa yleisin mediamainon-

nan muoto vuonna 2014 oli sanomalehtimainonta. (Bergstrom & Leppanen 2015: 311.)

Yksi sanoma- ja aikakauslehtien tapa rahoittaa toimintaansa on mainostilan myymi-
nen elinkeinonharjoittajille. Lehtien sisaltd koostuu toimituksellisista artikkeleista ja mak-
setusta kaupallisesta aineistosta eli mainoksista ja ilmoituksista. Vuonna 2014 suoritetun
Kansallisen Mediatutkimuksen mukaan 92 prosenttia suomalaisista lukee painettuja tai
digitaalisia sanomalehtisisaltdja. Yha useampi siirtyy painetuista lehdista digitaalisiin eri-
tyisesti nuorissa ikaryhmissa. Kuitenkin edelleen noin kolmasosa mediamainon-
nasta on sanomalehtimainontaa. Suomessa ilmestyy noin 200 erilaista sanomalehtea
ja ne ryhmitelldan levikkialueen mukaan valtakunnallisiin lehtiin, maakuntalehtiin ja pai-
kallislehtiin. Lisdksi Suomessa ilmestyy paljon ilmaisjakelu- ja noutolehtia, joita jaellaan
tietylla alueella iimaiseksi kaikkiin talouksiin tai jotka voi ottaa mukaansa esimerkiksi rau-
tatieasemalta. (Bergstrom & Leppanen 2015: 333; Viitanen 2017: 238.)

Mainostilaa voi ostaa yksittaisestd sanomalehdesta tai kayttaa lehtiyhdistelmia. Useisiin
sanomalehtiin voi saada mukaan insertin eli ilmoitusliitteen, joita muun muassa monet
kauppaketjut kayttavat. Verkkolehtien sivujen lukijamaaria on mahdollista seurata tar-
kasti. Asiakkaita voidaan aktivoida kilpailulla sekd antamaan palautetta. Painetussa mai-
noksessa voi houkutella lukijaa kdymaan yrityksen verkkosivuilla. Sanomalehdissa mai-
nostetaan useimmiten ruokatuotteita ja muita paivittaistavaroita. Lehti-ilmoituksen teho-
keinoja ovat ilmoituksen koko ja muoto, otsikko, iimoitusteksti eli leipateksti, kuvat, varit,
logo ja iskulause, asettelu ja kehystys seka aktivointi. Nopeutensa ansiosta sanomaleh-
timainonta sopii erityisen hyvin tarjous-, muistutus-, ja tapahtumamainontaan. (Berg-
strom & Leppanen 2015: 333.)

Aikakauslehti on saanndllisesti, vahintaan nelja kertaa vuodessa ilmestyva julkaisu. Suo-
messa julkaistaan talla hetkella yli 4400 aikakauslehted, jotka voidaan jakaa yleis6-, am-
matti- ja asiakaslehtiin. Aikakauslehdissd mainostetaan muun muassa vaatteita ja kos-
metiikkaa. Aikakauslehtimainonta on hyva mainonnan muoto, kun pyritaan tavoittamaan
jonkin tietyn lajin harrastajia. Aikakauslehtimainontaa voi ostaa yhdesta lehdesta kerral-
laan tai lehtiyhdistelmia, joita valittda Aikakausimedia ADS Oy. Aikakausilehtimai-

nonta on hitaampi mainonnan muoto kuin sanomalehtimainonta, koska ne ilmestyvat
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harvemmin ja ilmoitustila on varattava ja aineisto toimitettava useita viikkoja aikaisem-
min. Taten mainonta on myos pitkdvaikutteisempaa. Aikakausilehden hinta muodostuu
lehden levikista, lukijamaarasta, kilpailutilanteesta, ilmoituksen koosta, julkaisupaivasta,
ilmoitusluokasta, ilmoituksen sijaintisivusta ja varillisyydesta. llmoituksen hinta eri leh-

dissa vaihtelee suuresti. (Bergstrom & Leppanen 2015: 334-335.)

Televisiomainonta on saanut alkunsa Suomessa 1990-luvulla. Muutos on siitd saakka
ollut nopeaa ja talla hetkella Yleisradion rinnalla toimiikin useita kaupallisia televisioka-
navia, jotka rahoittavat toimintaansa ainoastaan mainosten avulla. Televisiomainonta on
tehokas mainonnan valine erityisesti palveluita ja kulutustavaroita mainostettaessa. Te-
levisiomainosten tekeminen on hitaampaa ja kallimpaa kuin lehtimainosten, mutta niiden
avulla on mahdollista tavoittaa suuret kohderyhmat eri puolilta maata. Suosituimmat oh-
jelmat tavoittavat yli miljoona katsojaa. Liikkuva kuva, varit ja 8anet yhdistamalla luodaan
tehokkaimmin haluttu mielikuva ja tunnelma seka vaikutetaan asenteisiin ja tunteisiin.
Televisiomainontaa kayttavat erityisesti kauppaketjut, elintarvike- ja teknokemian teolli-
suus seka palvelujen tuottajat. Alueellinen televisiomainonta on edullisempaa kuin val-
takunnallinen, ja taman myo6ta myos pienet ja paikallisesti toimivat yritykset voivat mai-
nostaa televisiossa. (Bergstrom & Leppanen 2015: 336-337; Viitanen 2017: 252.)

Finnpanel Oy mittaa jatkuvan paneelitutkimuksen avulla suomalaisten televisionkatse-
lua. Otoksella valittuihin 1100 talouteen (noin 2300 henkil6d) on asennettu tv-mittarit,
joihin rekisterdityy automaattisesti katsottava televisiokanava seka kellonaika. Tv-mittarit
huomioivat myos muutokset kesa- ja talviajassa. Tv-mainosaikaa myydaan kohderyh-
mittain seka ohjelmakohtaisesti joko valtakunnallisesti tai alueellisesti erikseen 11 naky-
vyysalueelle. Yli 10-vuotiaat suomalaiset katsovat televisiota ja videoita keskimaarin
kolme tuntia paivassa. Eniten televisiota katselevat yli 65-vuotiaat. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015: 337.)

Kohderyhmakohtaisessa tv-mainonnassa maaritelladn kohderyhma ja kontaktimaara,
jonka perusteella mediasuunnittelija valitsee parhaan ohjelmayhdistelman. Talléin mai-
nokset kelluvat, eli mainostaja ei tieda etukateen minka ohjelman yhteydessa mainokset
esitetdan. Mainostajan on kiinnitettava ohjelmakohtaisesti huomiota ohjelman katsojaen-
nusteisiin, yleis6n ja profilointiin eli siihen, kuinka monta katsojayleisdsta kuuluu tavoi-
teltavaan kohderyhmaan. Hinnan maarittavat ohjelman katsojaennuste, mainosajan ky-
synta, viikonpaiva ja mainoksen esittamisaika. Mainostaja voi haluta valita tarkkaan,

minka ohjelman yhteydessa mainos esitetaan. (Bergstrom & Leppanen 2015: 337.)

metropolia.fi ///Metropolia



12

Televisiomainoksen eli spotin pituus on yleensd 15-30 sekuntia. Joskus kampanjan
alussa esitetaan pidempiad mainoksia huomion herattamiseksi, jonka jalkeen niista muis-
tutetaan lyhyilld mainoksilla. Kalleinta on mainostaa parhaana katseluaikana eli niin kut-
suttuna prime time —aikana kello 18.00-23.29 valisena aikana seka eniten katsojia ke-
raavien ohjelmien aikana. Yleensa hinnat ilmoitetaan tuhannen kontaktin hintana. Lisa-
maksun maksamalla mainostaja voi paattaa tarkasti mainoksen maarapaikan, eli milla
mainoskatkolla ja missa kohdassa mainos esitetdan. (Bergstrom & Leppanen
2015: 337.)

Radiomainonnan osuus kaikesta mainonnasta on erittain pieni. Radio kuitenkin sopii me-
diaksi moniin eri tilanteisiin. Radiomainoksia on edullisempi ja nopeampi tuottaa kuin tv-
mainoksia. Suomalaiset kuuntelevat radiota keskimaarin kolme tuntia paivassa ja radio-
kanavat tavoittavat arviolta 3,7 miljoonaa kuuntelijaa joka paiva. Suomalaiset kuuntele-
vat keskimaarin kolmea eri radiokanavaa viikossa. Radion merkitys mediana voi kasvaa,
kun yha useampi kuuntelee sitd verkossa matkapuhelimella tai muulla kannettavalla lait-
teella. Suomessa kaupallisia radiokanavia kuuntelevat erityisesti alle 45-vuotiaat. (Berg-
strom & Leppanen 2015: 339-340.)

Kaupalliset radioasemat Suomessa ryhmitellaan valtakunnallisiin ja alueellisiin asemiin.
Koska radiokanavat ovat ketjuuntuneet, voi mainostaja ostaa mainosaikaa joko yhdelta
tai kaikilta yhden ketjun asemilta. Suomessa on myés erilaisia formaattiradioita, eli esi-
merkiksi tiettyyn musiikin lajiin keskittyneitd radioasemia. Naiden erikoistuneiden ase-
mien kautta voidaan yrittaa tavoitella erilaisia kohderyhmia. Radioyhtiot tutkivat kuunte-
lijoitaan, joten mainostajan on hyva tutustua ennen mainostamistaan radioasemien tut-
kimustuloksiin. Useimmiten radiomainokset ovat lyhyita 15-20 sekunnin mittaisia spot-
teja. Kuten televisiomainoksissakin, joskus kampanjan alussa kaytetdan pitkia mainok-
sia, joista muistutetaan myohemmin lyhyillda mainoksilla. Kallein prime time -aika on
yleensa arkisin kello 6-18. Radiomainosten hinnat vaihtelevat vuodenaikojen mukaan:
kesalla mainonta on edullisempaa kuin syys- tai kevatkaudella. (Bergstrom & Leppanen
2015: 340.)

Radiomainokset voidaan maaritella rivi-ilmoitukseen, monologiin, dialogiin ja jingleen.
Rivi-ilmoitus eli radioadvertiaali on toimittajan lukema yksinkertainen tiedote. Se on hal-
vin ja nopein tapa radiomainontaan. Monologi on radiomainos, jossa puhuu vain yksi
henkild. Dialogi on kuunnelmamuotoinen keskustelu, jossa kaytetaan yleensa ammatti-

esiintyjia eli speakereita seka erilaisia tehosteita kuten musiikkia. Jingle on kokonaan
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laulettu mainos. Siina on tarkeaa, etta teksti erottuu selvasti musiikin joukosta. Monet
radiossa saannollisesti mainostavat yritykset kayttavat myos aanilogoa eli yritysmusiik-
kitunnusta, joka on suunniteltu yritykselle mittatilaustyona. Radiomainoksessa aanimai-
semalla on erityisen suuri merkitys, koska siina ei voida kayttaa kuvia. Erilaiset speakerit,
musiikki ja aanitehosteet tulee suunnitella tarkkaan. Radiomainoksessa voidaan vedota
jarkeen antamalla tietoa tai tunteeseen kayttamalla tehokeinoja. Musiikkina mainok-
sessa mainostaja voi kayttda mainosta varten erikseen savellettyd musiikkia, valmiita
aanitteita tai katalogimusiikkia. Mainosmusiikin kayttoon tarvitaan aina lupa musiikin oi-
keudenomistajilta. Jokaisesta mainoksessa esitetystad kappaleesta on myods maksettava
tallennuskorvaus esityssekuntien mukaan Teostolle ja mainokseen savelletysta musii-

kista Teosto-korvaus. (Bergstrom & Leppanen 2015: 340-341.)

Mainosspottien lisdksi on muitakin tapoja mainostaa radiossa. Mainostaja voi ostaa eri-
laisia maarapaikkoja, tehda ohjelmayhteisty6td, sponsoroida ohjelmia, olla mukana ra-
dion jarjestdmassa tapahtumassa tai nakya radioaseman verkkosivuilla. Radiomainon-
taa kaytetdan yleensd muun mainonnan tukena. Se sopii muun muassa tapahtumien ja
palveluiden mainostamiseen. Radiomainos on hyva, kun se on iskeva, ytimekas ja erot-
tuva. Radiomainoksissa paasanoma toistetaan yleensd moneen kertaan ja annetaan

selkea toimintaohje seka yhteystiedot. (Bergstrom & Leppanen 2015: 342.)

Elokuvamainonnan osuus mainonnasta Suomessa on vain noin 0,1 prosenttia. Vuonna
2014 toteutui 7,5 miljoonaa elokuvissa kayntia. Nuoret kaupunkilaiset kayvat eniten elo-
kuvissa. Elokuvakohtaiset yleis6t voivat vaihdella suuresti nayttelijdiden ja elokuvan tee-
man mukaan. Elokuvan suurasiakas kay elokuvissa noin kerran kuukaudessa, on opis-
kelija tai koululainen ja 15-24-vuotias, keskimaaraista vaestdéa paremmin koulutettu ja
harrastaa esimerkiksi matkailua. Elokuvamainokset katsotaan tutkimusten mukaan tar-
kemmin kuin tv-mainokset. Mainosaikaa elokuvateattereihin voi ostaa kohderyhmakoh-
taisesti, elokuvakohtaisesti ja paikallisesti seka alueellisesti. (Bergstrom & Leppanen
2015: 343.)

Mainostaja voi kayttaa mainosfilmin sijasta yksinkertaista graafista kuvaa ilman aanta ja
siihen voi liittdd muita toimenpiteita eli off-screen-kampanjointia, jota ovat esimerkiksi
tuotenaytteet ja —maistatukset. Joistakin elokuvateattereiden auloista voi ostaa juliste-
paikkoja tai teipata mainoksia lattiaan. Myods elokuvateatterin nettisivuja, sosiaalista me-
diaa ja mobiilikanavoita voidaan hy6édyntaa mainonnassa. Elokuvamainonnan hinnoitte-

luun vaikuttaa kampanjan ajankohta ja pituus seka tarvittavien filmikopioiden maara.
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Kampanjan minimikesto on yleensa kaksi viikkoa. (Bergstrom & Leppanen 2015: 343—
344.)

Hyvin suunnitellut ja helppokayttdiset omat verkkosivut ovat pitkdaikaisen markkinointi-
viestinnan yksi tarkeimmistd keinoista. Verkkosivuja suunniteltaessa kohderyhméan ja
verkkosivujen tarkoituksen on oltava selvilla. Verkkosivujen tarkoituksena voi esimerkiksi
olla antaa pelkkaa perustietoa yritykseen ja yrityksen tarjoomaan liittyen tai houkutella
uusia asiakkaita toimipaikkaan asioimaan. Hakukoneoptimoinnilla puolestaan pyritaan
parantamaan yrityksen loydettavyytta eri hakukoneissa kuten Googlessa. Tavoitteena
on loytaa oikeat sanat ja hakulauseet, joita kohderyhma kayttaa ja jotka toimivat mah-

dollisimman tehokkaasti hakukoneissa. (Bergstrom & Leppanen 2015: 314-317.)

Sosiaalinen media tarjoaa jatkuvasti uusia valineita ja kanavia markkinointiviestintaan.
Se on tarkea valine myynninedistamisessa ja brandin rakentamisessa seka eritysesti
nuorten ja aktiivisten aikuisten tavoittamisessa. Sosiaalisen median avulla saadaan il-
maista nakyvyytta, kun kayttajat jakavat sisaltoa ja tuottavat itse uutta sisaltoa eri kana-
vissa. Kun sosiaalinen media otetaan kayttoon markkinointikanavana, ensimmainen tar-
ked asia on seurata aktiivisesti muita yhteisoja ja keskusteluja. On myds maaritettava
kohderyhma ja tavoitteet, joka voisi olla esimerkiksi tuoteinformaation jakaminen ja os-
tajien opastaminen. Yrityksessa tulisi olla tietyt henkilot, jotka vastaavat yrityksen sosi-
aalisen median hoitamisesta. Sosiaalista mediaa tulisi hyddyntaa pitkakestoisesti ja na-
kyvyyden pitaisi olla jatkuvaa. Markkinoinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi verkostoitu-
mispalveluja, blogeja, wikeja, virtuaalimaailmoja ja peleja, keskusteluita ja pikaviestimia,
arvosteluja ja suosittelusivuja seka tiedostojen jakamista. (Bergstrom & Leppéanen 2015:
317-318.)

Verkostoitumispalveluita ovat esimerkiksi Facebook, jossa yritykselle tai brandille luo-
daan oma profiili. Profiilin avulla voidaan verkottua palvelun muiden kayttajien kanssa,
kutsua heitd ystaviksi ja suunnata viesteja heille, heidan ystavilleen ja verkostoilleen.
Seuranta perustuu tykkdamiseen, jakamiseen ja kommentointiin. Blogissa yritykselle tai
brandille voidaan maarittda oma blogi tai voidaan osallistua kirjoittajana ja tiedon tuotta-
jana maksuttomiin blogeihin. Seuranta perustuu kavijéihin, kommentointiin ja jakami-
seen. Wikeissa yritykselle tai brandille voidaan avata oma wiki, jota asiakkaat tai muut
kiinnostuneet voivat paivittaa tai yritys voi tuottaa tietoa Wikipediaan. Yritys voi ostaa

maata tai tilaa virtuaalimaailmasta ja perustaa oman virtuaalihahmon tai —yrityksen, joka
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on vuorovaikutuksessa virtuaalimaailman kayttajien kanssa. Markkinointia varten voi-
daan myds suunnitella oma virtuaalipeli. Keskustelut ja pikaviestimet, kuten Twitter toimii
niin, etta yritys avaa oman keskustelupalstan ja osallistuu keskusteluihin seka lahettaa
viesteja kohderyhmaan kuuluville keskustelijoille. Twitterin kautta usein jaetaan muun
sosiaalisen median tiedostoja, kuten Facebook-paivityksia. Tiedostojen jakamisessa yri-
tys tuo kohderyhmalleen ndhtavaksi ja jaettavaksi videoita, mainoksia, tekstitiedostoja,
kuvia ja muita tiedostoja. Esimerkkeja tiedostojen jakamiseen perustuvista sosiaalisen
median kanavista ovat esimerkiksi Instagram, YouTube ja Google+. (Bergstrom & Lep-
panen 2015: 318-319.)

Sosiaalisen median jokaisen markkinoinnissa kaytettavan kanavan kayttda tulisi suunni-
tella huolellisesti kanava kerrallaan. Léydettavyytta ja tunnettavuutta voidaan parantaa
kayttden apuna perinteisid markkinointiviestinndn keinoja, kuten mainontaa eri medi-
oissa, hakusanamainontaa, kanta-asiakasviestintaa, lehdistotiedotteita ja yrityksen omia
kotisivuja. Median kayton kehittymista ja saavutettuja kontakteja tulisi seurata saannolli-
sesti. Sosiaalisen median etu on viestinnan kaksisuuntaisuus ja mahdollisuus vuorovai-
kutukseen asiakkaiden kanssa. Haittana on median hallitsemattomuus, joka tarkoittaa
sita, etta viestit voivat muuttua alkuperaisesta tarkoituksestaan ja taten vaaristya. Suun-
nitteluvaiheessa olisi hyva miettia etukateen toimintatavat, jos markkinointi ei onnistu-
kaan tavoitteen mukaisesti. Sosiaalisen median kayttd vaatii avoimutta ja rehellisyytta.
Yrityksen tulee esiintyd omalla nimellaan ja tuotteista taytyy kertoa totuudenmukaisesti.
Sosiaalisen median markkinoinnissa voidaan puhua my®ds viraalimarkkinoinnista, koska
sen avulla pyritaan levittamaan tietoa, mainoksia ja myynninedistamisviesteja kayttajien
kesken. Markkinoija voi myds ostaa mainostilaa sosiaalisista medioista. (Bergstrom &
Leppéanen 2015: 319-321.)

Noin kolme prosenttia Suomen mediamainonnasta on ulkomainontaa. Sitd kaytetdan
yleensa tdydentdmaan muita mainonnan muotoja. Ulkomainoksia on vaikea valttaa,
koska ihmiset kayttavat yleensa samoja kulkureitteja ja liikennevalineita. Ne luovat tois-
toa ja toimivat taten tehokkaammin. Ulkomainokset myos tavoittavat kustannustehok-
kaasti laajoja kohderyhmia ja valittavat viestejddn vuorokauden ympari. Ulkomainosjak-
sot vaihtelevat yleensa viikosta kuukauteen, mutta pidemmatkin ajat ovat mahdollisia.
Mainostilan vuokra, kiinnitys, huolto, mainosten suunnittelu ja valmistus muodostavat
paaasiassa hinnan ulkomainokselle. Ulkomainontaa ryhmitellaan kayttotarkoituksen mu-

kaan varsinaisiin ulkomainosvalineisiin, joita ovat esimerkiksi pysakkitaulut ja jattitaulut
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maanteiden varsilla, mainontaan liikennevalineissa kuten busseissa, takseissa ja lai-
voissa sekd muuhun mainontaan, esimerkiksi mainontaan urheilupaikoilla ja paivittaista-
varamyymaloissa. Digitaalinen ulkomainonta lisdantyy jatkuvasti ja sen avulla voidaan

toteuttaa mainoksia monipuolisemmin. (Bergstrom & Leppanen 2015: 344-345.)

Ulkomainosta suunniteltaessa taytyy ottaa huomioon mainosvalineiden erityispiirteet ja
katseluetaisyys. Jos teksti luetaan 30 metrin etaisyydelta, kirjainten tulisi olla vahintaan
8cm korkeita. Jos mainos puolestaan luetaan 120 metrista, kirjainten tulee olla vahintaan
30cm korkeita. Lisaksi ulkomainosten katseluaika on lyhyt, joten huomio on heratettava
ja viesti on valitettdva nopeasti. Tahan voidaan vaikuttaa tekstityypin helppolukuisuu-
della, kayttamalla pienaakkosia seka kirkkaita, voimakkaita vareja, suuria kuvia tai siluet-
teja, kertomalla selvasti mitd myydaan ja kuka myy, ottamalla huomioon maisema, ym-
paristo ja vuodenaika. Sanoman on oltava lyhyt ja siind on kerrottava vain yksi asia. Pit-
kaaikaista ulkomainontaa ovat yritysten valomainokset ja mainoskyltit. Kaikki paitsi pieni
nimilaatta vaativat luvat kiinteistOvirastolta ja rakennuslautakunnalta. Myds myyntipai-
kalla tapahtuvat mainonnan muodot, kuten ostoskarrymainonta lasketaan kuuluvaksi ul-

komainontaan. (Bergstrom & Leppanen 2015: 346-347.)

Ambient-mainonnasta puhutaan yleensa ulkomainonnan yhteydessa ja se tarkoittaa ta-
vallisista medioista poikkeavia markkinointiviestinnan tapoja lahella ostajaa tai ostopaik-
kaa. Esimerkiksi kassakuitin kayttd mainosvalineena tai suurien kuvien heijastaminen
rakennuksiin on ambient-mainontaa. Sen tarkoituksena on herattaa huomiota ja saada
julkisuutta erityisesti, kun kyseessa on uusi tuote. Sité voidaan usein pitdad myynninedis-

tdmisen keinona. (Bergstrom & Leppanen 2015: 347.)

2.8.3 Muu mainonta

Muuta mainontaa voi olla toimipaikkamainonta, myymalamainonta, tapahtumiin, messui-
hin ja sponsorointiin littyvd mainonta seka mainoslahjat. Toimipaikkamainontaa ovat
sekd omasta toimipaikasta ulospain ndkyvat mainokset, ettd mainonta toimipaikan si-
salla. Myymalamainonta on osa toimipaikkamainontaa, mutta toimipaikkamainontaa tar-
vitsevat myos muut yritykset. Ulospain nakyvia mainoksia ovat rakennuksissa ja muualla
toimipaikan ymparistdssa olevat mainokset ja opasteet, joilla yritys pyrkii muistuttamaan

olemassaolostaan ja ohjaamaan asiakkaita, jotka ovat tulossa yritykseen. Naita ovat
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muun muassa valomainokset, kyltit, liput, viirit, logot, mainostelineet ja markiisit. Naapu-
rilikkeistd voidaan erottautua erilaisilla teippauksilla. Julkisivua muuttaviin teippauksiin
tarvitaan aina lupa kiinteistéviranomaisilta. Tavarantoimittaja tai yhteistybkumppani saat-
taa maksaa osan toimipaikkamainonnasta, jos saa oman logonsa nakyviin julkisivuun.
Kaupankaynnissa tarkeda on myymaldiden rooli mainosviestien valittdjana. (Bergstrom
& Leppanen 2015: 311, 321.)

Myymalassa tapahtuvalla mainonnalla voidaan vedota asiakkaan kaikkiin aisteihin:
on danimainontaa, tuote voidaan ndhda ja siihen voidaan koskea, ehka tuoksutella ja
jopa maistaa tai muuten kokeilla tuotetta. Myymalassa voi olla myos tuotemerkin toimit-
tajan omia myyntipisteita tai esittelytelineita eli standeja, jotka erottuvat muusta sisustuk-
sesta. Lisaksi voidaan sijoitella esimerkiksi tarramainoksia myymaloiden lattioihin ja ja-
kaa esitteita, tiedotteita tai opasteita seka tehda tuote-esittelyja. Pienyrityksille tar-
keaa toimipaikkamainontaa ovat nayteikkunat. Nayteikkunamainonta on edullista ja te-
hokasta erityisesti, jos liike sijaitsee keskeiselld alueella. Nayteikkuna luo ensivaikutel-
man yrityksesta, kertoo mita sieltd voi ostaa ja houkuttelee poikkeamaan sisaan. Se
myos voi muistuttaa eri medioissa mainostetuista tuotteista, valittda viestia kellon ym-
pari, vaihtuu riittdvan usein ja saa aikaan herateostoksia. Toimipaikkamainontaa kayte-
taan siis kaikissa niissa tiloissa, joissa asiakkaat ja vierailijat kayvat. Toimipaikkamai-
nonta on osa yrityksen kokonaisviestintaa ja sen suunnittelun Iahtokohtana toimii yhte-
naisyys ja sukunakoisyys muun mainonnan kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015: 322—
323.)
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3 Markkinointiin liittyvat lait ja asetukset

Tarkeimmat markkinointia koskevat saaddkset ovat keskeisimpana kuluttajansuojalaki,
sitd taydentava asetus kuluttajien kannalta sopimattomasta menettelystd markkinoin-
nissa, hintamerkintdasetus, laki palveluiden tarjoamisesta seka sopimattomasta menet-
telysta elinkeinotoiminnassa. Kilpailu- ja kuluttajavirastolla (KKV) on my6s omat linjauk-
set ja ohjeet koskien markkinoinnin ja sopimusehtojen lainmukaisuutta. Tuotetta ei saa
mainostaa ilmainen-sanalla, jos siita tai jostain toisesta tuotteesta tai palvelusta joutuu
maksamaan kyseisen tuotteen hankinnan yhteydessa. Tallaisten kylkidisena saatavien
tuotteiden yhteydessa on selkeasti kerrottava, mika on loppusumma, jonka kuluttaja
maksaa. Kylkidinen ei saa mydskaan hallita mainosta paatuotteen sijaan, silla se johtaa
kuluttajaa harhaan. (Hakkanen & Koivumaki 2017: 18-22; Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2015.)

3.1 Yleiset markkinointiin liittyvat lait ja asetukset

Kuluttajasuojalain ensimmaisessa ja toisessa pykaldssd maaritellddn markkinoinnin
seka markkinoinnin menettelyjen hyvan tavan mukaisuus ja kolmannessa sen sopimat-
tomuus. Tama tarkoittaa sita, ettei markkinointi saa olla ihmisarvoa loukkaavaa, terveytta
tai ymparistoa vaarantavaa, syrjivaa tai selvasti kuluttajan ostopaatosta manipuloivaa.
Sopimatonta markkinointi on silloin, jos se ei ole yleisesti elinkeinoelamassa hyvaksytyn
hyvan tavan mukaista tai heikentaa kuluttajan kykya tehda riippumaton ostopaatos. Nel-
jannen pykalan mukaan markkinoinnin tulee olla aina tunnistettavaa, eli kuluttajalle on

selvittdva mainoksesta, etta kuka tai mikd markkinoi. (Finlex, 2008: 1-4§.)

Saately on taysin kansallista, eika se perustu EY-direktiiviin. Kun valvontaviranomaiset
ja tuomioistuin arvioivat mainoksen hyvan maun vastaisuutta, he tarkastelevat mainosta
objektiivisesti tapauskohtaisesti ottaen huomioon kontekstin ja olosuhteet. Laissa on lu-
ettelo hyvan tavan vastaisista mainoksista, jotta arviointi ei olisi niin tulkinnanvaraista.
Esimerkiksi uskonnollisen symbolin kaytto halventavalla tavalla on hyvan maun vastaista
markkinointia. Markkinointi on tunnistettavaa silloin, kun kuluttaja tietdd sen olevan kau-
pallinen mainos. Esimerkiksi TV-mainoksen tulee erottua katsottavasta ohjelmasta, niin
ettei sitd voida katsoa kuuluvan ohjelman sisaltédn. Mainoksessa pitdd myds selkeasti

tulla ilmi minka yrityksen mainos on kyseessa. Markkinoinnissa tulee kertoa hyodykkeen
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mahdollinen muun omaisuuden vahingoittaminen tavallisessa kaytdssa. Jos hyddykkeen
ominaisuuksista tai kayttda rajoittavista tekijoista ei kerrota, on markkinointi sopimatonta.
Hyddykkeen yleisesti tiedossa olevien ominaisuuksien kertominen ei kuitenkaan ole pa-
kollista. (Hakkanen & Koivumaki 2017: 27-28; Makinen, Paloranta, Pokela & Vuori 2006:
61.)

Mainos ei saa olla harhaanjohtava tai totuudenvastainen, eikd se saa aiheuttaa sekaan-
nusta jonkin toisen yrityksen palveluun tai tuotteeseen, jos se saa kuluttajan ostamaan
tuotteen tai palvelun, jota han ei ilman mainontaa olisi tehnyt. Mainos taytyy myos olla
tunnistettavissa. Tama laki suojaa myos kilpailevia elinkeinonharjoittajia siind missa ku-
luttajiakin. Mainonnassa saa vertailla vain samaan tarkoitukseen kaytettavaa tuotetta tai
samanlaista palvelua. Harhaanjohtavuus on kasitteena laajempi kuin pelkka totuuden-
vastaisuus. Vaikka mainoksen sisalto olisi taysin totta, voi kuluttajalle tulla siita valheel-
lisia mielikuvia, jolloin mainos on harhaanjohtava ja lainvastainen. (Finlex 2008: 5,6§;
Hakkanen & Koivumaki 2017: 57,59.)

Totuudenvastainen tieto kasittaa kaiken mitattavissa olevan tiedon, kuten hinnan, koon
ja maaran. Jos mainos on naiden suhteen harhaanjohtava, on se laiton. Jos mainok-
sessa esimerkiksi sanottaisiin: “Meiltd kahdet silmalasit halvimpaan hintaan”, eika tama
pitdisikaan paikkansa, vaan muualta saisikin viela halvemmalla, on mainos lainvastai-
nen. Kaikessa mitattavassa vertailussa yrityksen on pystyttava aina kiistatta todistamaan
vaittamansa paikkansa pitavyys. Makuasioiden superlatiivein mainostaminen puoles-
taan ei ole kiellettya, koska niista ei voida kiistelld. Jos mainoksessa sanottaisiin “meilla
on maan trendikkain silmalasivalikoima”, kukaan ei voisi lahtea kiistamaan tata, silla var-

masti jonkun henkildn mielesta valikoima on trendikkain. (Makinen ym 2006: 66.)

Kuluttajasuojalain seitsemannen pykalan mukaan olennaisten tietojen antamatta jatta-
minen markkinoinnissa tai asiakassuhteessa on lainvastaista. Olennaisia tietoja ovat
kaikki tiedot, joita kuluttaja tarvitsee ostopaatdksen muodostamiseen ja joiden puuttumi-
nen saattaisi muuttaa ostopaatdsta. Mydskin kuluttajan terveytta ja turvallisuutta koske-
vat tiedot on aina tultava ilmi markkinoinnissa. On hyva ottaa huomioon, ettei asiakas-
suhde paaty hyodykkeen ostamiseen. Jos kuluttaja reklamoi hyodykkeesta myohemmin,
laki koskee my0s tata tilannetta. Kuluttajalta ei saa pimittaa mitaan oleellisia tietoja tas-
sakaan vaiheessa. Syyskuussa 2009 markkinaoikeus paatti, ettéa eri medioiden roolit ja

mahdollisuudet olennaisten tietojen antamisessa ovat erilaiset ja kaikissa medioissa sita
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ei edellytetd. Esimerkiksi TV- ja radiomainoksissa ei ole mahdollista, eika tarkoituksen-
mukaista kertoa kaikkea olennaista tietoa. Talloin on riittavaa, etta elinkeinonharjoittaja
antaa tiedot muulla tavoin. Esimerkiksi printtimainoksissa voidaan kuluttajaa ohjata me-
nemaan internetsivuille saamaan lisaa tietoa. (Finlex 2008: 7§; Hakkanen & Koivumaki
2017:70,72.)

Kuluttajansuojalaki kieltdd aggressiivisten menettelyiden kaytdon markkinoinnissa. Mark-
kinointi on aggressiivista silloin, jos kuluttaja ei olisi tehnyt ostopaatosta ilman sita. Kun
markkinoinnin aggressiivisuutta arvioidaan, otetaan siina huomioon erityisesti menette-
lyn uhkailevuus, ajoitus, kesto, halventavuus ja hyvaksikayttd. Taman kaltaista menette-
lya on esimerkiksi lainvastainen suoramarkkinointi, tai mainoksien jakaminen kotitalouk-
siin, jotka ovat selvasti kieltdneet sen. Mydskin koti- ja puhelinmyyntia pidetdan aggres-
siivisena, jos se ei tapahdu maanantain ja lauantain vélisend aikana arkena kello 9.00—
20.30 tai lauantaina kello 10.00-18.00. Myo6s kuluttajan ian hyvaksikayttd on kielletty.
Vanhuksen vasyttaminen kulutushyodykkeen ostamiseen on kielletty ja mielletéan ag-
gressiiviseksi markkinoinniksi. (Finlex 2008: 9§; Hakkanen & Koivumaki 2017: 79-80.)

Jos hyoddykkeen oston yhteydessa kuluttaja saa alennettuun hintaan kylkidisen tai muun
huomattavan edun, on niiden hinta kerrottava erikseen ja yhdessa. Mainoksessa pitaa
my0s selvasti eritelld, mitd tarjous sisaltaa, ja mitka ovat sen kayttdmisen ehdot. Tama
laki koskee samanlaisista hyddykkeistd koskevia yhteistarjouksia, paahyddykkeen
kanssa tarjottavia kaupanpaallishyddykkeitd, paljousalennuksia, alempia kampanjahin-
toja tietyn hyddykkeen oston yhteydessa ja kanta-asiakasohjelmat, joissa tietyn ajan si-
salla tehdyista ostoksista saa takaisin esimerkiksi rahaa tai ostokuponkeja. (Finlex 2008:
§12; Makinen ym 2006: 86.)

Mainoksessa olisi hyva kertoa tarjouksen maaralliset rajoitukset, esimerkiksi 1 pullo per
talous, ettei kuluttajalle tule vaaraa kuvaa. Kylkiaisid mainostettaessa taytyy arvioida nii-
den menekki oikein, etteivat ne paase loppumaan. Jos nain kuitenkin kay, voi markkinoija
hankkia lisaa tuotteita ja kertoa asiakkaille, milloin he saavat luvatun kylkiaisen tai tarjota
samanarvoinen tai kallimpi hyddyke tilalle. Samalla markkinoijan tulisi lyhentdd kam-
panja-aikaa ja ilmoittaa siitd samoissa medioissa, missd on mainostanut kampanjan al-
kamista. (Hakkanen & Koivumaki 2017: 111-112.)

Hinnoista ja hintamerkinnoista on saadetty valtioneuvoston asetus kulutushyodykkeen

hinnan ilmoittamisesta markkinoinnissa. Tuotetta mainostaessa myyntihinnan ohella
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esilla tulee olla aina selkeasti myds kappalehinta. Se ilmoitetaan metri-, litra-, kilo-
gramma-, kuutiometri tai nelidmetrihintana. Pakkauksissa, joissa on monta kappaletta
samaa tuotetta, tulee lukea yhden tuotteen kappalehinta. Jos myyntihinta on sama, kuin
yksikkohinta, sita ei tarvitse ilmoittaa. Molempien hintojen tulee olla selkeasti ja helposti
havaittavasti esilla joko tuotteessa kiinni tai sen valittdmassa laheisyydessa. Myds pal-
velujen hinnastot tulee olla selkeasti esilla. Niiden tulee sisaltda kaikki yrityksen tarjoa-
mat palvelut ja niiden hinnat. Jos palveluita on niin paljon, ettei ole mahdollista esittaa
niita kaikkia, voi esille laittaa tavallisimmat myyntihinnat ja niiden perustelut. Hinnastossa
tulee talldin olla maininta sen puutteellisuudesta ja asiakkaalla tulee olla mahdollisuus

nahda myos hinnasto kokonaisuudessaan pyydettdessa. (Finlex 2013.)

Myyntihinnassa pitaa olla mukana kaikki verot ja maksut. Jos oston yhteydessa veloite-
taan muita kuluja tai maksuja, ne pitéa olla selkeasti iimoitettu. On tarkeda huomata, ettei
laki hinnoittelusta koske valmistajan tai maahantuojan markkinointia, vaan pelkastaan
vahittdiskauppiaiden. Rajanveto niin sanotun imagomainonnan ja tuotemainonnan va-
lilld ei ole aina helppoa. Esimerkiksi Ray-Banien maahantuoja saa mainostaa kehyksia
ilman nakyvaa hintamerkintda, mutta kehyksien jalleenmyyjana toimiva optikkoliike saa
mainostaa vain, jos niiden hinta on selkeasti esilla. (Hakkanen & Koivumaki 2017: 86;
Méakinen ym. 2006: 81.)

Hinnanalennusilmoituksesta sdadetyn lain mukaan hyddykkeesta saatavaa alennusta ei
saa ilmoittaa isommaksi, kun se oikeasti on (Finlex 2008: 11§). Alennettua hintaa verra-
taan siis hintaan, jolla yritys on tuotettaan aiemmin myynyt. Ei siis suositeltuun ohjehin-
taan, kilpailevan hyddykkeen hintaan tai yleiseen hintatasoon, jos kyseisella hinnalla tuo-
tetta tai palvelua ei koskaan olla myyty. Pelkallda alennusprosentilla ei saa mainostaa
tuotetta, vaan lopullinen myyntihinta on oltava nakyvissa selkeasti. limaisua “alennus”
tai “alennusmyynti” ei saa kuluttaja-asiamiehen ohjeen mukaan kayttaa, jos hyddykkeen
hintaa ei ole alennettu vahintdan 10%. Myoskaan keskimaaraista huomattavasti isompia
alennuksia ei ohjeen mukaan saa kayttaa markkinointikeinona, jos suurinta osaa hyo-
dykkeista on alennettu vahemman. Tiettya hyodyketta ei saa mainostaa jatkuvasti alen-
nuksessa olevana. Ajan kuluessa alennetusta hinnasta tulee normaalihinta, eika alen-
nusta saa mainostaa. Laki ei kuitenkaan edellyta, etta alennettua tuotetta olisi pitanyt
myyda hinnalla, josta alennus on laskettu. Riittda kun sitd on pidetty esilla myynnissa
kyseiseen hintaan. Alennusmyynteja ennen ei kuitenkaan saa hetkellisesti nostaa tuot-

teen hintaa ja valheellisesti laskea siitd alennusprosenttia. Kuluttajansuojalaissa ei ole
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sdadetty lakia alennusmyyntien kestosta, sisallosta eika ehdoista. Hintamerkintdasetuk-
sessa ei ole myOdskdan saanndstelty hintailmoittelua mitenkaan. (Hakkanen & Koivu-
maki 2017: 99-100; Makinen ym. 2006: 82-83.)

Kuluttaja-asiamiehen ja Kaupan Keskusvaliokunnan ohjeistuksen mukaan alennus-
myynnit saavat kestda yhtajaksoisesti kaksi kuukautta ja kalenterivuoden aikana niita
saa olla korkeintaan kolme kuukautta. Alennusmyyntien hyvaksyttavaan kestoaikaan
voivat kuitenkin vaikuttaa ala- ja tuotekohtaiset kausivaihtelut. Alennusmyynti- sanaa ei
saa mainonnassa yleensa kayttaa, jos kyseessa on lyhyen aikaa myynnissa oleva tai
uniikki tuote, juuri avattu, vdhan aikaa auki oleva, liike tai elintarvike. Ta@ma on kuitenkin
vain ohje, ei velvoittava laki. Alennusmyyntia voidaan kuitenkin pitaa kuluttajasuojalain
vastaisena, jos se on sopimatonta tai harhaanjohtavaa. Esimerkiksi, jos mainos saa ku-
luttajan luulemaan hyddykkeen olevan saatavilla vain vahan aikaa ja ettd hanen on teh-
tava ostopaatds nopeasti, vaikka todellisuudessa kyseessa olisi pitkd kampanja. (Hak-
kadnen & Koivumaki 2017: 100-101; Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Loppuunmyynti antaa kuluttajille mielikuvan muita edullisemmista hinnoista. Hanen on
my0s toimittava nopeasti, ennen kuin hyédykkeet myydaan loppuun. Loppuunmyynnin
tavaravarastoa ei saa tdydentaa loppuunmyynnin aikana, koska se antaa kuluttajalle
harhaanjohtavan kuvan esimerkiksi ostopaatdksen kiireellisyydesta. Tama koskee myos
saman yrityksen eri toimipisteissa olevien hyodykkeiden siirtoa. Loppuunmyynti saa kes-
taa enintdan kaksi kuukautta, tai kuusi kuukautta, jos kyseessa on kauppapaikan tai yri-
tyksen lopettaminen. Loppuunmyynti nimed saa kayttda vain todellisessa tilanteessa,
jossa joko yritys tai kauppapaikka lopetetaan tai tietyn hyodykkeen myynti lopetetaan.
Jos loppuunmyynti ei koske huomattavaa osaa myytavia hyodykkeita, on siita ilmoitet-
tava selkeasti. Tuotteet, jotka eivat kuulu loppuunmyynnin piiriin, on erotettava selkedsti

alennetuista tuotteista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014; Makinen ym. 2006. 85.)

3.2 Optisen alan markkinointi

Kilpailu- ja kuluttajaviraston mukaan optisella alalla markkinoinnin ongelmat ovat liitty-
neet 1ahinna hinnoittelu- ja alennusilmoitteluun. Silméalasien kokonaishintaa on vaikea
mainostaa, silla se koostuu niin monesta osasta. Pitda varoa antamasta kuluttajalle to-

dellisuutta edullisempaa kuvaa tuotteen hinnasta. Vaikka hinnat olisivatkin oikeita, voi
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markkinointi olla harhaanjohtavaa, jos todellisuudessa asiakas valitsee yleensa kalliim-
man vaihtoehdon, tai esimerkiksi lisdominaisuuksia. Tuotteet pitdd mainoksessa aina
yksildida joko sanallisesti tai kuvan avulla, jotta tiedetddn mitd ominaisuuksia mainos-
tettu tuote sisaltdd. Usein mainostetaan pelkkien kehysten alennusta. Jos kehyksen
alennuksen saamisen ehtona on linssien osto, se tulee mainita mainoksessa selvasti.
Myés yhteishinnan vaihteluvali ja esimerkki lasien loppusummasta tulisi ndkyd mainok-
sessa. Piilolinsseja markkinoidessa tulee ilmoittaa niiden kokonaishinta, seka se sisal-
tyykd optikon tekema sovitus hintaan. Jos ei sisally, hinnat pitda olla selkeasti eriteltyina.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015.)

Hintavertailut pitda olla puolueettoman tahon tekemia, jolla on oltava tietdmysta opti-
sesta alasta, koska eri valmistajien tuotteet ovat harvoin vertailukelpoisia. Kaikkien hin-
tavertailujen tulee olla ajankohtaisia ja ne ovat voimassa vain paikkakunnalla, jossa ver-
tailu on tehty. Jos vertailua kaytetddn markkinoinnissa, on mainoksessa oltava nahta-
vissa vertailun tekija tai taho, mista saa lisaa tietoa hintavertailusta, johon mainos perus-
tuu. Alennuksien tulee olla kuluttajasuojalain ja hintamerkintdasetuksen mukaisia. Mark-
kinatuomioistuin on vuonna 1993 pitanyt harhaanjohtavana markkinointina optisen alan
likkeen mainontaa, jossa eri nimillda mainostettiin samantyylistéd alennusta. Vuoden ai-
kana naiden erilaisten alennusten yhteenlaskettu aika ylitti sopivuuden rajan. Kun silma-
lasit ovat koko ajan alennuksessa, alennetusta hinnasta muodostuu niiden normaali-
hinta. Tarjousten rajoitusten tulee kayda selvasti ilmi markkinoinnissa. Jos alennus kos-
kee vain parhaita linsseja tai merkkikehyksia, on mainoksessa kerrottava mita nama par-
haat linssit ja merkkikehykset ovat, ja mika on niiden lopullinen hinta. Mainoksessa kay-
tettdva kehys on oltava yksi alennetuista kehyksista. llmaista nadntarkastusta ei saa
mainostaa ilmaisena, jos siihen liittyy ehtoja, esimerkiksi lasien osto. Jos nadntutkimuk-
selle on olemassa jokin normaali hinta, ei sitd saa mainostaa ilmaisena kuukautta enem-

paa yhtajaksoisesti. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015.)
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4 Menetelmat

Opinnaytetydn paatavoitteena on selvittaa optisen alan ammattilaisille alan markkinoin-
tia. Tarkoituksena on vahentda ennakkoluuloja markkinointia kohtaan, tehda sita la-
pindkyvammaksi ja helpommin ymmarrettavaksi. Opinnaytetydssa selvitetdadn, minka-
laista mainontaa on, miten se jakautuu eri mainonnan vaylien valilla ja kuinka paljon. Sel-
vitys toteutettiin kahden viikon mittaisella medioiden seurantajaksolla. Silloin seurattiin
kahden kanavan televisiomainoksia sekd kolmea eri sanomalehtia. Televisiokanaviksi
valitsimme Nelosen ja MTV3: sen, koska ne ovat Suomessa kaksi eniten katsotuinta
kanavaa, jotka sisallyttavat ohjelmistoonsa mainoksia. (Finnpanel 2017; Yle 2017). Mai-
noksien katseluaika 20.30-22.30 valittiin prime-timen perusteella. Finnpanel maarittelee
sen ajaksi, jolloin televisiota katsoo suurin maara ihmisia. Yleensa huippuaikana pide-
taan kello ilta kuuden ja yhdentoista valistéd aikaa. Tosin mitaan virallista maaraysta ei

talle ole. (Finnpanel n.d.) Televisioseuranta suoritettiin Mantsalassa.

Sanomalehdiksi valittiin Ilkka, Helsingin Sanomat ja Metro. Vertailuun mukaan halut-
tiin ilmaisjakelulehti, joka tavoittaa mahdollisimman monet. Siksi valittin Metro-lehti. Se
iimestyy vain viitend paivana viikossa, toisin kuin Helsingin sanomat ja llkka ovat 7-pai-
vaisia sanomalehtia. Helsingin sanomat valittiin seurantaan, koska se on ylivoimaisesti
suurin Suomessa julkaistu sanomalehti. Sen levikki oli vuonna 2017 melkein
325000 (Media Audit Finland 2018). Ei haluttu, etta kaikki seurattavat lehdet olisivat paa-
kaupunkiseudulta. Koska eras opinnaytetyon tekijoista asuu Etela-Pohjanmaalla, llkka
valikoitui kdytanndllisyyden vuoksi. Ketjut, joiden mainoksia medioista 16ytyi, numeroitiin
satunnaisessa jarjestyksessa yhdesta kuuteen, koska seurannan tarkoitus ei ole vertailla
eri ketjujen ja liikkeiden mainontaa, vaan selvittdd mainonnan maaraa ja sen ominai-

suuksia. Tallaisesta jaosta kuitenkin selviaa, kuinka tasaisesti eri ketjut mainostavat.

TyOssa selvitetddn myds, noudattavatko optikkoliikkeet kuluttajaviraston asettamia la-
keja ja asetuksia koskien mainontaa ja markkinointia. Opinnaytetydn tavoitteeseen pyri-
tdan pdasemaan haastattelemalla Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiesta seka eraan op-
tikkoliikeketjun markkinointipaallikkba seka seuraamalla mainoksia. Haastattelut toteu-
tetaan ja analysoidaan anonyymeina, jotta vastauksista saadaan mahdollisimman rehel-
lisia. Tyossa ei eritellda minkd myymaloiden tai ketjujen tyontekijoitéd haastateltiin, koska

tydn tarkoituksena ei ole vertailla eri ketjujen ja myymaldiden eroja.

metropolia.fi ///Metropolia



25

4.1 Laadulliset tutkimusmenetelméat

Opinnaytetydssa kaytetaan laadullisia tutkimusmenetelmia. Tutkimusotteita VOi-
daan luokitella monin eri tavoin koulukunnasta ja tieteenalasta riippuen, mutta karkeasti
ne voidaan jakaa laadulliseen ja maaralliseen tutkimukseen. Laadullinen eli kvalitatiivi-
nen tutkimus kasittelee kaikkea, mika jaa lukujen ja niiden valisien suhteiden kasittele-
misen ulkopuolelle. Laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan, mista jossakin ilmidssa
on kyse. Sen pohjalta on mahdollista kehittda teorioita, hypoteeseja ja oletuksia,

jotka selittavat miten valittu ilmié toimii. (Kananen 2015: 71; Kananen 2010: 36-37.)

Haastattelu, havainnointi, kysely ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto ovat yleisim-
pia laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmid. Eri aineistonkeruumenetelmia
voi kayttad vaihtoehtoisesti, rinnan tai eri tavoin tutkimusongelman ja —resurssien mu-
kaan yhdisteltyna. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia voidaan kayttaa
myo6s maarallisessa tutkimuksessa. Joitakin asioita voi kuvailla ainoastaan tekstin avulla,
mutta laadullista tutkimusta voidaan kayttaa myos rinnakkain tai perakkain maarallisen
tutkimuksen kanssa. Lisdksi laadullista tutkimusta voi seurata maarallinen tutkimus ja
toisin pain. (Kananen 2015: 71; Sarajarvi & Tuomi 2009: 71)

4.2 Teemahaastattelu

Yleisin laadullisen tutkimuksen aineistokeruumenetelmista on teemahaastattelu. Tee-
mahaastattelu on avoimen haastattelun ja strukturoidusti etenevan haastattelun vali-
muoto. Haastattelussa edetaan ennalta valittujen teemojen mukaisesti ja jokaisen tee-
maan liittyen on suunniteltu valmiiksi tarkentavia kysymyksia. Kysymysten ja teemojen
avulla yritetddn saada tietoa, joka auttaisi tutkimuskysymysten ongelmanratkai-
sussa. Vieraan ilmion tutkimiseen yritetdan saada tietoa jakamalla haastattelukysymyk-
set erilaisiin aihealueisiin eli teemoihin (Kananen 2010: 53; Kananen 2015: 148; Sara-
jarvi & Tuomo 2009: 75).

Teemahaastattelu voidaan suorittaa joko yksilo- tai ryhmahaastatteluna, joissa kummas-

sakin on omat etunsa ja haittansa. Ryhmahaastattelu sdastaa haastattelijan aikaa, mutta
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toisaalta kaikkien mielipiteet eivat valttamatta tule yhta hyvin esille kuin yksilohaastatte-
luissa. Yksilbhaastattelussa taas saadaan luotettavampaa ja tarkempaa tietoa, mutta jos
haastatteluja on monta, menee niiden analysointiin enemman aikaa. Haastateltavia va-
litessa on mietittava, keilta 10ytyisi parhaiten tietoa tutkittavasta ilmiosta. Aina ei voida
tavoittaa henkildita, jotka liittyvat eniten tutkittavaan ilmioon, silloin valitaan haastatelta-
vaksi henkil6ita, jotka tietavat seuraavaksi eniten tutkittavasta ilmiosta. Laadullisessa tut-
kimuksessa voidaan joskus arvioida haastateltavien maara valmiiksi, jos tutkittavan il-
midn tekemisissa olevien henkildiden maara on pieni. Usein kuitenkin haastateltavien
maaraa ei tiedeta tutkimuksen alussa, vaan se maaraytyy saturaatiolla. Talléin haasta-
teltavien vastaukset alkavat kuulostaa samanlaisilta, joten voidaan paatella, etta ilmi6ta

koskettava tieto on saatu kerattya riittavasti. (Kananen 2010: 53-54.)

4.3 Dokumentit ja litterointi

Kirjallisiksi aineistoiksi luokitellaan tekstidokumentit, visuaaliset tallenteet ja audiovisu-
aaliset tallenteet. Kaytanndssa siis kaikki ne aineistot, joissa on tietoa tai informaa-
tiota ovat kirjallisia aineistoja. (Kananen 2010: 64—65.) Opinnaytety6ta varten seurattiin
kahden viikon ajan kolmea eri sanomalehted seka kahta eri televisiokanavaa kahden
viikon ajan. Optikkoliikeketjujen televisio- ja lehtimainokset ovat opinnaytetyon doku-

mentteja.

Litterointia on tutkimukseen liittyvien tallenteiden, esimerkiksi kuvien ja videoiden muut-
tamista kirjalliseen muotoon. Teemahaastattelut kirjoitetaan, eli litteroidaan aanitteiden
pohjalta kirjalliseen muotoon. Haastattelut pyritdan kirjoittamaan erittain sanatarkasti.
Litterointi on usein hidasta, ja tutkija joutuu valitsemaan litterointivaiheessa, mita kaikkea
han valitsee haastattelusta litterointitekstiin. Litteroinnissa on erilaisia tarkkuuden tasoja.
Tarkimmassa tasossa tutkija kiinnittaa puheen lisaksi huomiota myds muihin asioihin ku-
ten danenpainotuksiin, taukoihin ja eleisiin. Karkeimmissa tasoissa painotetaan puhee-
seen ja lauseet pyritdan kirjoittamaan tiivistettyyn muotoon. Tallin pyritaan siihen, etta

lauseen ydin tulisi hyvin esille. (Kananen 2010: 58).

Haasteena litteroinnissa on se, etta litterointia tehdessa ei voida viela tietda, mika aineis-
toista loppujen lopuksi on olennaisinta tutkimuksen nakdkulmasta. Litterointi voidaan ja-
kaa kolmeen vaiheeseen, joista ensimmaisessa kirjoitetaan ylds tekstimuodossa teema-

haastattelun kysymykset, vastaajat sekd saatu aineisto. Tama kirjoitetaan normaalina
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tekstina tekstinkasittelyohjelmaan. Toisessa vaiheessa tekstista erotetaan kappaleva-
leilla eri asiakokonaisuudet toisistaan. Kolmannessa vaiheessa teksti muutetaan tauluk-
komuotoon. (Kananen 2010: 59-60).

4.4 Sisallon analyysi

Laadullisen aineiston kasittely vaatii aineistojen purkua, kuten litterointia sekd samaan
formaattiin saattamista. Laadullinen aineisto on usein monessa erilaisessa muodossa,
eli aineisto voi olla keratty esimerkiksi havainnoinnin teemahaastattelun keinoin. Useim-
miten aineisto on niin monessa eri muodossa, ettd ainoa tapa kasitella aineisto on, etta
tutkija itse kuuntelee, katsoo, lukee ja taten analysoi aineistot seka yrittaa |10ytaa aineis-
tosta tutkimuskysymysten kannalta oleelliset tiedot. Aineistoa on mahdollista jatkojalos-
taa ja talloin kasittelyssa voidaan erottaa litterointi, aineistojen yhteismitallismainen, ai-
neiston luokittelu ja tiivistdminen seka aineiston tulkinta erindisina vaiheina. (Kananen
2010: 160.)

Laadullisen aineiston analyysi on syklistd. Se alkaa jo aineistonkeruu vaiheessa.
Yleensa analyysi alkaa koko aineistoon perehtymisella, jotta siita saadaan yleiskuva.
Uusia analyysiluokkia syntyy prosessin edetessa ja mahdollisen uuden aineiston keruun
myo6ta. Yleensa analyysi paattyy vasta, kun koko aineisto on kayty systemaattisesti 1api,
eika uusia nakokulmia enda I6ydy. Laadullisen aineiston analysoimisessa ei ole yhta
tiettyd maariteltya tapaa valita luokittelukategorioita tai edetd analyysissa. Analyysissa

korostuukin tutkijan luovuus luokittelun kehittamisessa. (Seitanmaa-Hakkarainen 2104.)

4.5 Opinnaytetydn eteneminen

Tutkimusaineistoa kerattiin ensin 19.2—4.3.18 aikana seuraten sanomalehdissa seka te-
levisiossa esiintyvia optisen alan mainoksia. Teorian kartoittaminen ja kirjoittaminen teh-
tiin sen jalkeen kevaalla 2018. Lisaksi suoritettiin optisen alan markkinointipaallikon seka

kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiehen haastattelut kesakuussa. Kaikki televisiomainok-
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set tallennettiin videomuodossa, seka sanomalehtimainokset kerattiin talteen analysoin-
tia varten. Molemmat haastattelut aanitettin myohempaa litterointia ja analysointia var-

ten.

Yhteytta otettiin neljaan optisen alan yritykseen, joista pyydettiin saada markkinointipaal-
likkdon haastattelua liittyen opinnaytetyohon. Heista yksi suostui haastateltavaksi. Kil-
pailu- ja kuluttajaviraston lakimiehen haastattelu sovittiin sdhkdpostitse. Haastateltaville
lahetettiin etukateen kysymykset, joita heille esitettaisiin. Haastattelut suoritettiin teema-
haastatteluina, jossa ennalta suunnitellut kysymykset pyrittiin esittamaan keskustelumai-
sena, ja haastattelun edetessa heranneet lisdkysymykset pyrittiin lisidmaan haastatte-
luun. Yhteytta ei otettu yksityisiin optikkoliikkeisiin, vaan ainoastaan ketjuihin, joiden mai-
noksia esiintyi eniten sanomalehtien ja television seurantajaksolla. Tama tehtiin, jotta

tyota saatiin rajattua.

Kaikki aineisto litteroitiin hyvin tarkasti, jotta kaikki opinnaytetyota koskettava ja tarkea
tieto saatiin nostettua aineistosta. Haastattelujen, sanomalehti- ja televisiomainosten
analysoinnin avulla pyrittiin tutkimaan, minkalaista mainonta on optisella alalla. Vastaus
tutkimuskysymykseen pyrittiin saamaan analysoimalla ja pohtimalla yhdessa kaikkia tie-
donkerayslahteita. Litterointi ja analysointi tapahtuivat loppukesasta 2018. Sen jalkeen

kirjoitettiin pohdinta ja tiivistelma opinnaytetyosta.
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5 Tulokset

Optisen alan mainontaa seurattiin kahden viikon ajan. Seurattaviksi medioiksi valittiin
kolme kansallista sanomalehted, Helsingin Sanomat, llkka ja Metro-lehti, seka kaksi kan-
sallista televisiokanavaa, Nelonen ja MTV3. Helsingin sanomissa oli yhteensa yhdeksan,
llkassa viisi ja Metro-lehdessa nelja optisen alan mainosta. Helsingin Sanomien osuus
on puolet ja llkan seka Metrolehden osuudet ovat noin V4 kaikista seuraamiemme lehtien

optisen alan mainoksista (Kuvio 1).

LEHTIMAINOSTEN OSUUDET

Illkka
28%

HS
50 %

Metro
22 %

Kuvio 1. Printtimainonnan osuuksien tulokset prosentteina (Enstrom 2018).

MTV3:lla naytettiin seuranta-aikana 19.2.-4.3.2018 kello 19.30-22.30 valilla yhteensa 63
ja Nelosella 83 optisen alan ketjujen mainosta. Nelonen oli hieman suositumpi mainon-
takanava kuin MTV3. (Kuvio 2).

TV-MAINOSTEN OSUUDET

Mtv3
43 %

Nelonen
57 %

Kuvio 2. Televisiomainonnan osuuksien tuloksen prosentteina (Enstrom 2018).
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Televisiomainonta on selvasti suositumpaa kuin printtimediassa mainostaminen (Kuvio

3). Lehtimainoksia esiintyi 14 paivan aikana yhteensa 18. Yhteensa lehtia ilmestyi seu-

rantajakson aikana 38 lehtea, 14 llkkaa, 14 Helsingin sanomaa seka 10 Metro-lehte3,

joten alle puolessa lehdista esiintyi jokin optisen alan mainos.

TELEVISIO VS. PRINTTI

—

o0
-1

TELEVISIO 89% PRINTTI 11%

Kuvio 3. Televisio- ja printtimainonnan osuudet kaikesta mainonnasta (Enstrém 2018).

Seurannan aikana yhteensa kuusi optisen alan ketjua mainosti seuratuissa medioissa.

Mainonta ei jakautunut tasaisesti, vaan keskittyi kolmelle suurimmalle ketjulle Suo-

messa. (Kuvio 4.). Yksityiset optikkoliikkeet eivat mainostaneet ollenkaan televisiossa ja

sanomalehtimainoksista vain kaksi oli jonkun muun kuin ketjun mainoksia.

KETJUJEN OSUUDET PRINTTI- JA

TELEVISOMAINONNASSA
6
29 %

24 %
1
5%
2

9%
14 %

Kuvio 4. Ketjujen printti- ja  televisiomainonnan osuuksien

2018).

tulokset prosentteina  (Enstrém
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5.1 Sanomalehtimainosten sisaltod

Sanomalehtimainosten sisaltd poikkesi vahan riippuen siitd, minka optikkoliikkeen mai-
nos oli kyseessa. Usean optikkoliikkeen mainoksessa oli maininta ilmaisesta optikon
naontutkimuksesta. Joissain mainoksissa se oli ilmoitettu pienemmalla tekstilla ja jokin
muu kampanja toimi mainoksen paasanomana. Joissain mainoksissa taas padsanoma
oli kampanjoida ilmaista optikon nadntutkimusta. Yhdessa mainoksessa taas markkinoi-
tiin, ettd kyseisesta liikkeesta nyt saatavilla tietyn valmistajan laaja kehysvalikoima, seka
etta silmalasit ovat ostettavissa korottomalla maksuajalla. Osassa mainoksia oli kerrottu
kaihileikkauksien tarjoushinnoista ja etta niitd on mahdollista maksaa osissa. Optikkoliik-
keet olivat julkaisseet tiedotemuotoisia mainoksia kaihiluennoista seka tyylipaivista,
joissa stylisti valitsemassa asiakkaille kehyksia. Osaan mainoksen alareunoista oli kirjoi-
tettu pienemmalla tekstilla tarkennusta tarjouksiin. Esimerkiksi toiset lasit kaupan paalle-
kampanjaan oli merkitty, ettd molemmat lasit tehdddn samalla reseptilld ja edulli-

sempi kehys tulee kaupan paalle.

Useassa sanomalehti- ja televisiomainoksessa mainostettiin yksien silmalasien ostajille
toisia ja/tai kolmansia laseja kaupan paalle. Mainoksissa esiintyi usein kehysten kuvia,
tai henkildita, joilla oli silmalasit kasvoillaan. Osa mainoksista oli hyvin varikkaita ja huo-
miota herattavia, osa taas paljon yksinkertaisempia. Niissa oli panostettu tekstin erottu-
miseen taustavaristd mahdollisimman hyvin suuren kontrastin avulla. Osassa varikkaista
mainoksista oli kaytetty paljon liikkeen omassa logossa esiintyvaa varitysta, osassa taas

hyvin huomiota herattavia vareja, jotka eivat muuten kuuluneet yrityksen varimaailmaan.

5.2 Televisiomainosten sisaltod

Analysoitavia televisiomainoksia oli yhteensa yksitoista. Mainosten pituudet vaihtelivat
kolmesta sekunnista neljddnkymmeneen sekuntiin. Saman yrityksen mainokset olivat
usein saman tyylisid: ne olivat esimerkiksi kuvattu samassa ymparistdssa tai niissa oli
sama mainosaani, sama musiikki, samanvarinen tausta tai toisiaan muistuttava ase-
telma. Tasta loytyi yksi poikkeus, jossa eras ketju oli tehnyt lyhyet mainokset taysin eri
tyylilld kuin pitkat. Jokaisessa mainoksessa naytettiin yrityksen logo ja yrityksen nimi
mainittiin daneen. Yhdella ketjulla oli kdytdssdan lyhennettyja versioita pitkistd mainok-

sista.
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Kaikissa mainoksissa oli taustalla puheaani, joka kertoi jossain vaiheessa mainosta mita
mainostettiin. Yli neljantoista sekunnin mainoksissa oli alussa johdanto ja mainostava
yritys selvisi vasta tarinan jalkeen. Neljatoista sekuntia kestavissa ja sitéd lyhyemmissa
mainoksissa mainospuhe kesti mainoksen alusta sen loppuun saakka. Joidenkin yritys-
ten mainoksissa oli mainostekstin alla ruudun alareunassa pidempi teksti pienella fon-
tilla, jossa tuli ilmi olennaisia asioita mainostettavasta kohteesta, esimerkiksi mitka ke-
hykset kuuluivat alennusryhmaéan. Osassa mainoksista teksti oli sen verran pitka, etta

sitd oli mahdotonta lukea alusta loppuun saakka.

Mainostettava asia saattoi vaihdella mainoksesta riippuen. Esimerkiksi eras optikkoliike
mainosti kehyksia ja eri silman terveydentilatutkimuksia eri mainoksilla. Osassa mainok-
sista mainostettiin edullisia hintoja ja kampanjoita, osassa yrityksen palvelun laatua,
osassa tutkimuksia ja osassa yrityksen ainutlaatuisia palveluita kuten osamaksumahdol-
lisuutta. Kampanjat koskivat kehysalennuksia, kahta tai kolmea silmalasiparia yhden hin-
nalla, aurinkolasitarjouksia ja linssitarjouksia. Osa lyhyemmistd mainoksista esittelivat

tarkemmin eri kehysmalleja.

Osa mainoksista vetosi tunteisiin muun muassa kayttamalla esimerkkina vaaratilanteita,
osa vetosi jarkeen ja osassa kaytettiin huumoria. Tunteisiin vetoavissa mainoksissa kay-
tettiin yleensa pohjana jonkinlaista tarinaa ja huumoria kaytettiin sanallisesti, kuvien ja
videoiden seka tarinan avulla. Suurimmassa osassa mainoksia kaytettiin musiikkia ke-
ventamaan tunnelmaa. Mainoksien henkilét ja muu visuaalinen ilme olivat tyyliteltyja ja
henkilGilld oli useimmiten silmalasit kasvoillaan. Tekstia kaytettiin tehokeinona mainos-

puheen paakohtien painottamiseksi.

5.3 Haastattelut

Opinnaytetyota varten haastateltiin Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiesta ja erdan Suo-
men suurimman optikkoliikeketjun markkinointijohtajaa. Yhteytta otettiin neljan eri ketjun
markkinointipaallikkoihin mutta muiden ketjujen markkinointivastaavilta ei saatu haastat-
teluja useista yhteydenottopyynndista huolimatta. Lakimiesta haastateltiin puhelimitse ja
markkinointipaallikkda kasvotusten. Molemmille 1&ahetettiin etukdteen sdhkdpostilla kysy-

mykset, joiden pohjalta haastattelu tapahtui. Kysymykset olivat avoimia ja haastattelun
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aikana nousi esiin myds uusia aiheita, joista haastateltavien kanssa keskusteltiin. Mo-

lemmat haastattelut aanitettiin ja litteroitiin ja niiden pohjalta tehtiin analyysit.

5.3.1 Kuluttaja- ja kilpailuviraston lakimiehen haastattelu

Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiesta haastateltiin 2.6.2018 optisen alan laeista ja ase-
tuksista, sekd hanen nakemyksistaan optisen alan mainonnasta ylipaataan. Hanet valit-
tiin yhdeksi asiantuntijaksi, koska han on luotettava ja asiantunteva lahde. Hanella on

my0ds paasy uusiin tietokantoihin.

Lakimiehen mukaan kilpailu- ja kuluttajavirasto ei ole antanut hanen aikanaan kuin yh-
den ratkaisun lain kieltamasta liilan pitkakestoisesta alennusmyynnista. Tama tapahtui
vuonna 2014 ja koski Specsaversin erikoistarjousmarkkinointia. Perusteluna kampanjan
sopimattomuudelle olivat kaksi toistensa kanssa ristiriidassa ollutta mainostekstia. En-
simmaisessa kerrottiin tarjouksen olevan toistaiseksi voimassa, mutta toisessa kehotet-
tiin asiakasta kiirehtimaan, silla tarjous paattyisi 30.3. Jos kampanjan ilmoitetaan olevan
toistaiseksi voimassa oleva, tarjoushinnasta muodostuu tuotteen tavanomainen hinta,
jolloin sita ei saa mainostaa erikoisena etuna, jonka saamiseksi kuluttajan pitda olla no-
pea. Tarjouksen erilaisia paattymisajankohtia voidaan puolestaan pitdd harhaanjohta-
vana mainontana. Mainoksessa oli kerrottu, ettd "ostaessasi silmalasit, saat aurinkolasit
kaupanpaalle”. Siina ei ollut kuitenkaan kerrottu, ettad aurinkolasien tulisi olla samasta tai
edullisemmasta hintaluokasta, tai jos asiakas valitsee kalliimmat linssit aurinkolaseihin,
kokonaishinta muodostuu niista, eika edullisempien silmalasien kehyksesta ja linsseista.
Mainonta oli harhaanjohtavaa. Kampanija oli kestanyt jo yli kuukauden, joka on jo sindnsa

lain vastaista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Lakimiehen mukaan optinen ala on voimakkaasti markkinoiva, ja kayttda runsaasti pe-
rinteisia markkinoinnin vaylia, kuten televisio- ja printtimediaa. Optista alaa varten on
tehty jo vuonna 1988 oma kuluttaja-asiamiehen linjaus siita, miten alan kuuluisi kulutta-
janlainsdadantda noudattaa. Linjaukset eivat ole kuluttaja-asiamiehen mielipiteitd, vaan
pohjautuvat konkreettisesti lakiin ja kertovat, kuinka kuluttaja-asiamies katsoo, etta lain-
sdadantda tulkitaan optisen alan kohdalla. Uusi linjaus tehtiin juuri haastattelun kanssa

samoihin aikoihin, 12.6.2018. Aiempaan vuonna 2008 tehtyyn tarkistukseen verrattuna
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muutoksia ei lakimiehen mukaan ollut tullut radikaalisti. Linjauksessa on selkeasti pa-
neuduttu optisen alan hinnoitteluun, kampanjoiden kestoaikoihin, pikkuprantteihin mai-
noksissa seka selkeaan terminologiaan. Esimerkkina viimeisesta, kuluttajalle pitaa tehda
selvaksi mita tarkoitetaan, kun puhutaan vakio- tai peruslinssista, eikd olettaa hanen tie-
tavan sen. Mainoksissa kehotetaan valttamaan pienelld prantilla tehtyja selvennyksia.
Isolla tekstillda mainostettu tarjous ei saa olla harhaanjohtava, eivatka pienelld prantatyt
tiedot saa olla oleellisia. Linjauksessa muistutetaan myos markkinaoikeuden oikeuskay-
tanndssa vahvistetuista kampanja-aikoja koskevista periaatteista. (Kilpailu- ja kuluttaja-
virasto 2018.) Linjauksen yhteydessa julkaistaan myos tiedote asiasta. Linjauksessa ker-
rotaan, ettd kuluttaja-asiamies seuraa taman linjauksen julkistamisen jalkeen alan toi-
mintaa. Jos optisen alan yritys tekee lainvastaista mainontaa, se voidaan vieda markki-

naoikeuteen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.)

Tiedotteessa sanotaan myds, ettd optinen toimiala on yksi niista aloista, joista tulee jat-
kuvasti yhteydenottoja kuluttajilta (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018). Asiaa kysyttiin myds
lakimieheltd ja han kertoi kuluttajaviranomaisten jakavan tydnsa niin, etta kuluttaja-asia-
mies valvoo markkinoinnin yleisten sopimusehtojen tayttymista ja asioita, jotka kohdis-
tuvat kaikkiin kuluttajiin. Kuluttajaneuvonnassa ja kuluttajariitalautakunnassa puolestaan
kasitellaan yksittaiset riidat, esimerkiksi silmalasien sopimattomuuskiistat. Viranomaisilla
on yhteinen tietokanta, josta selvisi, etta kuukaudessa tulee yleensa alle kymmenen il-
moitusta yhteensa, mutta vaihtelua on paljon. Lakimies muistuttaa, etteivat kaikki kulut-
tajat ota viranomaisiin yhteytta, vaikka kokisivatkin mainoksen rikkovan lakia. Kuitenkin
jos verrataan kaikkiin ilmoituksiin, jotka Kilpailu- ja kuluttajavirastoon tulee milta tahansa

alalta, optiselta alalta niita ei tule merkittavaa maaraa.

Toinen mainontaa koskeva ratkaisu, joka on lakimiehen virassa oloaikana tehty, koskee
Instru Optiikan mainostamaa ilmaista nadntutkimusta. Siitd on annettu ratkaisu vuonna
2014. Mainonta oli sopimatonta ja harhaanjohtavaa, koska asiakkaalle, ei kerrottu, ettei
han saa nadntutkimustuloksiaan kirjallisena mukaansa. Optometrian eettinen neuvosto
on linjannut hyvassa naontutkimuskaytannossaan, etta "optikko dokumentoi tutkimus-
tensa perusteella refraktiotuloksen ja antaa tutkittavalle sen perusteella tehdyn kirjallisen
silmalasimaarayksen ” (Optometrian Eettinen Neuvosto 2014). My6skin "toiset lasit kau-
pan paalle koko valikoimasta” oli harhaanjohtavaa, silla mainoksesta ei kaynyt riittavan
selvasti ilmi sen koskevan vain tiettyja linsseja tai sita, etta edullisempi kehys tulee kau-

panpaalle. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)
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5.3.2 Markkinointipaallikon haastattelu

Otimme yhteytta neljan suurimman Suomessa toimivan optisen alan ketjun markkinoin-
tipaallikkdon, joista yhta paastiin haastattelemaan. Erdan toisen optikkoliikkeen ketjun
markkinointipaallikko kieltaytyi antamasta haastattelua, koska eivat katsoneet haastatte-
luun osallistumista edulliseksi ja osallistumista olisi ollut vaikea perustella ketjun omista-
jille. Kaksi muuta ketjujen markkinointipaallikkoa eivat vastanneet yhteydenottopyyntdi-
hin. Haastattelu tapahtui 4.6.18 yrityksen konttorilla kasvotusten. Kaikkiin kysymyksiin

han ei voinut vaitiolovelvollisuutensa takia vastata.

Markkinointipaallikkd kertoo, etta jokaisessa yrityksessa on niin sanottu brandguideline,
joka kertoo mita yritys haluaa olla ja mika heidan brandinsa on. Sita ryhdytadan markki-
noimaan tietylle kohderyhmalle. Mainonnassa kaytetyt tehokeinot ovat sellaisien palve-
luiden tarjoamista, mitd muualta ei I6ydy, tai esimerkiksi etukortit. Keskittamalla tietyn
ketjun palveluihin, asiakas saa erityista etua. Yleinen markkinoinnin tehokeino markki-
nointijohtajan mielesta on naontutkimuksen tarjoaminen ilmaiseksi, jotta likkeeseen saa-
daan paljon asiakasvirtaa. Jokaiselle kampanjalle pohditaan erikseen paras markki-
nointi. Aina jokaisen kampanjan aikana lasketaan, ettd mika kampanjassa toimii ja mika
ei, ja hydédynnetadan sitd tietoa tulevaisuudessa. Jotkut mainokset hiipuvat kaytdssa,
mutta jonkun ajan kuluttua ne ovatkin taas vetavia. Kuluttajat pitavat isoista alennuspro-
senteista ja ne ovat houkuttelevia. Han kehottikin miettimaan, ettd mita ollaan viime ai-

koina ostettu normaalilla hinnalla ja mita ei.

Ketjujen valilla ei markkinointijohtajan mukaan ole kovin suuria eroja mainostuksessa.
Vaikka kaikilla on hieman erilaiset kohderyhmat, ovat kaikki ketjut kuitenkin paatyneet
suunnilleen samanlaiseen lopputulokseen: tarjoukset ovat parhaimpia herattdmaan asi-
akkaan mielenkiinto. Suomen rajojen ulkopuolellakaan ei ole kovin montaa ketjua, jotka
pystyisivat tekemaan radikaalisti erilaisia mainoskampanjoita. Optisen alan markkinointi
ei haastattelun perusteella eroa paljoa muiden alojen markkinoinnista. Nykyaan on siir-
rytty suurimmaksi osaksi lyhyeen ja nopeaan tarjousmarkkinointiin. Kuitenkin markki-
nointijohtajalla oli sellainen tuntuma itsellaan, etta optinen ala kayttaisi enemman rahaa
mainontaan, kuin muut toimialat, joilla on samanlainen liikevaihto. Valitettavasti emme

I6ytaneet mitdan l1ahdetta tatd mielikuvaa osoittamaan todeksi.

metropolia.fi ///Metropolia



36

Markkinointijohtajan yrityksen mainoksien suunnitteluun osallistuu kaupallinen johtaja,
markkinointipaallikko, liiketoimintajohtaja ja valikoimapaallikdt. He suunnittelevat yh-
dessa kaupallisen siséllon ja siihen sopivat karjet. Sitten mainokset suunnitellaan yh-
dessa media- ja mainostoimistokumppaneiden kanssa. Optikoita ja optisia myyjia on mu-
kana markkinointitimissa esimerkiksi valikoimahallinnasta. Optikoilta, jotka tydskentele-
vat liikkeissa, tulee joskus palautetta markkinoinnista. Silloin epaselvyydet pyritdan rat-
kaisemaan heti, mutta maltilla. Epaselvyyksia tulee aika harvoin, koska markkinointitii-
milla on jo monen vuoden kokemus, ja tieto siitd, minka tyyppisistd mainoksista yleensa
tulee kysymyksia. Lisaksi heilld on tiimissa henkild, joka on ollut myymalapaallikkona
aiemmin. Se on auttanut vuoropuhelussa kentéan ja konttorin valilla. Asiakkailta tulee
markkinointipaallikon mukaan harvoin negatiivista palautetta markkinoinnista. Yritys pyr-
kii valttdmaan pienelld prantattyd tekstid mainoksissaan, ja tekemaan kampanjoistaan
mahdollisimman yksinkertaisia ja helppoja ymmartda. Markkinointijohtaja myontaa, etta
asiakkaat ovat kuitenkin valilla hAmmentyneitd optisen alan mainontaan. Se ei kuiten-

kaan ole koko ajan heidan arjessaan lasna, koska lasit uusitaan parin vuoden valein.

Printti-, televisio-, radio- ja verkkomediat ovat markkinointipaallikon mielesta yleisimmat
mainonnan kanavat hanen yrityksessaan seka ylipaansa optisella alalla. Esimerkiksi kai-
killa suurimmilla ketjuilla alkaa olemaan internetissa ajanvaraus. Mainonnan vayla vali-
taan kohderyhman mukaan. Pohditaan, ettd milld se tavoitetaan parhaiten. Esimerkiksi
sanomalehtia tilataan Suomessa paljon, mutta sen lukemiseen kaytetdan yha vahem-
man aikaa, eika toistettavuutta ole. Televisiossa toisaalta pystytdan toistamaan samaa
mainosta yha uudelleen, mutta sen katsomiseen ei keskityta enaa samalla lailla kuin en-
nen. Sosiaalisessa mediassakin joutuu nykyaan maksamaan, jotta yrityksen julkaisu tai
kirjoitus nakyy ja saa yleisén huomion. Medioiden hinnat yrityksille riippuvat siita, kuinka
paljon mainosaikaa tai -tilaa yritys ostaa. Mita isompi on markkinointibudjetti, sitd enem-
man mainoksia silla suhteessa saa. Taman takia isot ketjut pystyvat mainostamaan esi-

merkiksi televisiossa niin paljon, mutta pienemmat liikkeet eivat.

Kysyttdessd muutoshaluista optisen alan markkinointiin, markkinajohtaja kertoo tieta-
vansa kylla mihin suuntaan haluaisi alan menevan. Han sanoo, etta pitaa kuitenkin muis-
taa, ettd vaikka me haluaisimme olla alana mita tahansa, niin kuluttajat ovat ne, jotka
maaraavat mainonnan suunnan. Han kertoo, ettd myos tarkeda seurata mainonnalle
sdadettyja lakeja ja asetuksia, seka seurata ettd mitd muut toimijat alalla tekevat. Mark-
kinointijohtaja toivoisi, etta 16ytaisimme tapoja, joilla pystyisimme tuottamaan lisdarvoa

asiakkaillemme. Mainonnan tarkoitus on tuoda asiakas sisaan liikkeeseen. Sen jalkeen
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ratkaisee kehys- ja linssivalikoima, niiden hinnat ja tietenkin asiakaspalvelu. Markkinoin-
tijohtajan mielesta optikoiden kuuluisikin pyrkia ylivertaiseen asiakaskokemukseen, jotta
markkinoinnilla sisdan saatu asiakas saadaan tulevaisuudessakin tulemaan liikkeeseen,

eika han enaa ole samalla lailla kilpailijoiden mainosten saavutettavissa.
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon aiheeksi valittiin markkinointi, koska optisen alan mainonnasta on ollut
paljon keskustelua erityisesti alan sisalla. Opinnaytetydlla haluttiin tehda mainonnan syyt
lapinakyvammiksi ja ymmarrettavimmiksi alan toimijoille. Tarkoituksena oli vahentaa en-
nakkoluuloja mainontaa kohtaa. Selvitettiin, minkalaisia mainoksia optinen ala kayttaa ja
miksi, sekad miten mainostamisen maara jakaantuu eri markkinointivaylien valilla. Koet-
tiin, ettd tavoitteessa onnistutaan parhaiten haastattelemalla Kilpailu- ja kuluttajaviras-
ton lakimiesta seka ketjujen markkinointipaallikoita. Heidat valittiin haastateltaviksi asi-
antuntijuutensa ansiosta ja siksi, etta Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiehilla on paasy

opinnaytety6ta varten tarkeisiin tietokantoihin.

Mainosten seuraamisella pyrittiin myods luomaan kokonaiskuvaa siita, ettd minkalaisia
mainoksia optikkoliikkkeet tekevat ja mita niiden sisaltoon kuuluu. Useissa mainok-
sissa mainostettiin optikon ilmaista nddntutkimusta. Markkinointipaallikon mukaan ilmai-
sen naodntutkimuksen on tarkoitus kasvattaa asiakasvirtaa, kassavirtaa seka liikevaih-
toa sen sijaan etta vahateltaisiin optikon ammattitaitoa. Toiseksi eniten mainoksissa kay-
tettiin houkuttimena toisia tai kolmansia laseja kaupan paalle. Talla todennakdisesti py-
ritdan siihen, ettd kuluttaja tekee ostopaatdksen saadakseen kylkidiset kaupan paalle.

Jonkin verran mainostettiin myos tiettyjen merkkien kehysvalikoimaa.

Yhtena asiakasvirran houkuttimena haastatteluissa ja mainoksissa ilmeni linsseista ja
kehyksista mainostettava alennusprosentti, joka houkuttelee kuluttajia. Ostettava tuote
ei ole valttamatta ajankohtainen, mutta mainostettu suuri alennusprosentti saa kulutta-
jan harkitsemaan tuotteen ostamista heti. Prosenttialennusta pidetédan tehokkaana asia-
kasvirran lisddjana, koska silla saadaan nopeutettua asiakkaan ostopaatdsta. Jos asia-
kas on miettinyt silmalasien ostamista ja huomaa mainoksen, jossa kerrotaan silmala-
sien olevan esimerkiksi —40% prosentin alennuksessa, saa se asiakkaan mahdollisesti
nopeuttamaan lasien hankkimista ja ostamaan ne alennusprosenttia mainostavasta liik-

keesta.

Lisaksi mainostettiin edullisia hintoja, erilaisia kampanijoita, silmaleikkauksia, laajennet-
tuja naontutkimuksia, joissa keskitytddn enemman silman terveydentilantutkimukseen,
osamaksumahdollisuuksia seka erilaisia kehysmalleja merkeittain. Seurantajaksosta il-

meni, ettd osassa optisen alan mainoksista myos pyritaan vetoamaan kuluttajien tuntei-

metropolia.fi ///Metropolia



39

siin ja jarkeen tarinoiden seka faktaan perustuvien mainospuheiden avulla. Osassa tele-
visiomainoksista ruudun alareunaan oli kirjoitettu pienemallad fontilla olennaista tietoa

kampanjaan liittyen.

Optisella alalla mainostetaan paljon suhteutettuna alan kokoon. Taman seurauksena
asiakkaat saattavat turtua jatkuviin alennuksiin ja kampanjoihin. Seurantajaksolla mai-
noksia esiintyi paljon. Jos ne eivat toisi lisda asiakasvirtaa, mainostaminen ei olisi tarkoi-
tuksenmukaista niin suurella volyymilla. Myos markkinointipaallikon mukaan mainokset
ja mainonta ovat tehokas tapa liikevaihdon edistdmiseen. Alalla kilpailu on kovaa ja mui-
den yritysten pitdessa markkinoinninvaylat vilkkaina, voisi kilpaileminen heidan rinnal-

laan olla vaikeaa vahemmalla mainostamisella.

Sanomalehtimainosten maara on selvasti hiipumassa. Mainontaa esiintyi televisiossa
huomattavasti enemman kuin printtimediassa. Televisiota seurattiin kahden viikon ai-
kana kolmen tunnin ajan paivittdin kahdelta kanavalta, ja mainoksia esiintyi yhteensa
146 eri optisen alan yritykselta. Kaikki televisiossa mainostaneet yritykset olivat ket-
juja, mika mahdollisesti johtuu siita, ettd heiddn markkinointibudjettinsa on huomatta-
vasti suurempi kuin pienten yritysten. Markkinointipaallikbn mukaan isot ketjut, jotka os-
tavat paljon mainosaikaa televisiossa, saavat sen suhteessa halvemmalla ostaessaan
enemman aikaa. Taman vuoksi saman yrityksen mainokset esiintyvat usein televisi-
ossa tiheddn saman kampanjan aikana. Mainosten maaran jakautumisessa oli suuri ero
eri ketjujen valilla. Yhteen tuntiin mahtui yhdeltd kanavalta noin puolitoista optisen alan
mainosta. Tutkimuksen mukaan yli 10-vuotiaat katsoivat televisiota kolme tuntia pai-
vassa, joten laskennallisesti he ehtisivat paivan aikana ndkemaan noin viisi optisen alan
mainosta. Maaraan vaikuttaa se, ettd mainosten seuranta ajoittui suosittuun prime-
time aikaan. Jotta televisiomainokset saavuttaisivat kohderyhman, vaaditaan paljon tois-
toja. Sanomalehtea lukiessa taas riittda yksi mainos, jonka lukija nakee lehtea selates-
saan. Luultavasti taman takia televisiomainoksia on enemman kuin sanomalehtimainok-

sia.

Helsingin sanomat olivat selvasti suosituin mainostuslehti seurattavista lehdista, kun
taas ilmaisjakelu Metro-lehdessa mainoksia oli yli puolet vahemman. Ero myds paakau-
punkiseudulla jaettavaan Helsingin Sanomaan seka Etela-Pohjanmaalla jaettavaan llk-
kaan oli suuri, Helsingin sanomat mainostivat melkein puolet enemman, joka mahdolli-

sesti johtuu siitd, ettéd optikkoliikkeitd sijaitsee todennakoisesti enemman padkaupunki-
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seudulla, kuin Etela-Pohjanmaan alueella. Tdma taas johtuu siita, ettd asukkaita on huo-
mattavasti enemman Uudellamaalla kuin Eteld-Pohjanmaalla (Etela-Pohjanmaan liitto
2017; Uudenmaan liitto 2018).

Vuonna 2014 sanomalehtimainonta oli suosituin markkinointikanava. Jos maarat eivat
ole muuttuneet radikaalisti vuoden 2014 jalkeen, voidaan olettaa, ettd optisen alan mai-
nonta eroaa selvasti muista aloista. Seurantajakson aikana selvisi, ettei lehtimai-
nonta ole optisella alalla enaa niin suosittua kuin esimerkiksi televisiomainonta. Myos
haastattelutulosten perusteella voidaan todeta, ettei sanomalehtimainonta ole optisen

alalla suosituin markkinointikanava.

Nykypaivana kaytetaan yha enemman Internetia ja sosiaalista mediaa. Optisen alan yri-
tykset suurentavat jatkuvasti lisdd markkinointibudjetin osuudestaan naihin mainonnan
vayliin. Sanomalehti- ja televisiomainonta on vahentynyt naiden myoéta, mutta televisio-
mainonnassa nakyy vield hyvin selvasti optinen ala. Verkossa mainonta on todennakdi-
sesti suurinta, mutta sen seuraaminen olisi ollut hankalaa, koska kaikille kayttajille eivat
ndy samat mainokset. Myds markkinointipaallikbn mukaan, suurin osuus markkinointi-
budjetista kaytetddn nykypaivana verkkomainontaan. Verkossa mainostaminen on teho-
kas tapa saavuttaa kohderyhma, koska esimerkiksi Facebookia kayttda paivittdin 2.5

miljoonaa suomalaista (Reinikainen 2017).

Markkinointipaallikon mukaan yrityksen mainoksia ja kampanjoita suunnittelevassa
markkinointitiimissa on myds optikoita, mutta paaosin markkinoinnin ammattilaisia. Mie-
lenkiintoista olisi tietdd, muuttuisiko optisen alan mainonta, jos tiimissa olisi enemman
optikoita. Olisi hienoa, etta paras kilpailuvaltti optisella alalla olisi odotukset ylittava asia-
kaspalvelu seka asiantuntevuus. Mutta kuten markkinointipdallikko totesi, kukaan ei voi
vaikuttaa asiakkaiden mieltymyksiin tai alalla vallitsevaan kilpailutilanteeseen, vaikka ha-

luaisi.

Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiehen mukaan optisen alan mainonnasta on hanen vi-
rassaoloaikana tehty kaksi ratkaisua. Maara on yllattdvan pieni siihen nahden, kuinka
paljon optisella alalla mainostetaan. Kilpailu- ja kuluttajaviraston valvonta ja viraston
paattamat ratkaisut todennakoisesti kannustavat optikkoliikkeita ja -ketjuja olemaan tark-

koja markkinointinsa suhteen.
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6.1 Opinnaytetydn luotettavuus

Tyon tulokset olisivat voineet olla luotettavampia, jos olisimme saaneet haastateltavaksi
useamman ketjun markkinointipaallikon. Kaikki ketjut eivat nahneet opinnaytetyohon
osallistumista yritykselleen edullisena. Tyon aihe oli arka ja vastaajat saattoivat pelata,
ettéd haastattelussa olisi kyselty liikaa heidan liikesalaisuuksiin liittyvista asioita. Saate-
kirjeessa yritettiin painottaa, ettd kysymykset eivat ole kovin yksityiskohtaisia ja liikesa-
laisuuksia utelevia, vaan kysymykset liittyivat yleisesti mietteisiin optisen alan markki-
noinnista. Kirjeessa kerrottiin myos, ettéa kysymykset lahetetaan haastateltaville hyvissa
ajoin ennen haastattelua. Lisaksi kirjeessa mainittiin, ettéd vastaukset nakyvat anonyy-
misti. Tutkimustulosten analyysissa jouduttiin rajaamaan joitain vastauksia pois markki-
nointipaallikdn kohdalla, koska niiden julkituominen olisi voinut paljastaa vastaajan hen-

kilollisyyden ja tyonantajan.

Opinnaytetyon luotettavuutta voivat lisata haastattelujen videot ja nauhoitukset ja se, etta
haastattelut tehddan saman kaavan mukaan. Luotettavuutta pohtiessa on myo6s hyva
ottaa huomioon tutkimuksen aihe, olosuhteet ja niiden vaikutukset haastateltaviin. (Saa-
ranen-Kauppinen & Anna Puusniekka. 2006). Voidaan ajatella, ettd opinnaytetydn luo-
tettavuutta lisdsi haastattelujen nauhoittaminen sekd haastattelujen harjoittelu etuka-
teen. Aiheen aralla luonteella saattaa olla vaikutusta siihen, miten haastattelukysymyk-
siin on vastattu. Luotettavuutta lisdsi my0Os se, etta haastattelut laadittiin yndessa saman

kaavan mukaan ja niissa toimi sama haastattelija.

Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimies on luotettava asiantuntijaldahde. Hanen haastatte-
lunsa toi opinnaytetyohon lisdarvoa. Han tyoskentelee kuluttajansuojan valvontayksi-
kossa, joka on keskittynyt nimenomaan markkinointiin. Lakimies on myos riippumaton
taho, joka ei edusta mitadan yritysta. Painvastoin han valvoo niita ja tietdd mita valvomal-
laan kentalla tapahtuu. Lahde tuskin olisi muuttunut luotettavammaksi, vaikka toista sa-
man yksikon lakimiesta olisi haastateltu. Heilla kuitenkin on samat tiedot ja taidot alalta.
Haastateltu lakimies oli todella yhteistyOhaluinen ja pyrki auttamaan opinnaytetyon sisal-

I6n ja erilaisten nakokulmien saamisessa.

Luotettavammaksi opinnaytety6ta olisi saanut seuraamalla erilaisia medioita pidemman
aikaa ja laajemmalla otannalla. Nyt televisiosta seurattiin vain kahta kanavaa, vaikka
vuoden 2017 alussa maksuttomia televisiokanavia oli Suomessa 20 (Karjalainen 2017).

Lehdista valittiin yksi ilmaisjakelulehti, joka tavoittaa kuluttajat paakaupunkiseudulla,
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vaikka eivat sanomalehtea tilaisikaan. Kaksi muuta olivat maksullisia lehtia, toinen ylivoi-
maisesti Suomen suurin sanomalehti, Helsingin sanomat ja toinen valikoitui erdan opin-
naytetyon tekijan kotikunnan mukaan. Luotettavammaksi opinnaytetyota olisi saanut
seuraamalla my6s muita eri puolilla Suomea ilmestyvia sanoma- ja aikakausilehtia. Suo-
messa ilmestyy talla hetkella noin 250 sanoma- ja kaupunkilehtea seka yli 3500 aikakau-

silehted (Sanomalehtien liitto n.d.; Aikakausimedia 2018).

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Vain yhta optisen alan yrityksen markkinointijohtajaa haastateltiin opinnaytety6ssa, jo-
ten jatkotutkimusehdotuksena olisi haastatella kaikkien ketjujen markkinointivastaavia ja
verrata heidan nakemyksiaan alan mainonnasta. Talloin saataisiin lisattya optisen alan
toimijoiden tietoisuutta eri tahojen toiminnasta ja sen syista. Silloin mainontaa saataisiin
tehtya ymmarrettdvammaksi kentalla toimiville optikoille, optometristeille ja optisille myy-
jille. Lisaksi olisi mielenkiintoista kuulla liikkeissa tyoskentelevien optikoiden mielipiteita
mainonnasta. Jatkotutkimuksessa voitaisiin tehda kyselytutkimus optikoille ja optomet-
risteille siitd, miten he kokevat mainonnan vaikuttavan tydhénsa ja miten he itse voivat,

vai voivatko, vaikuttaa yrityksen tai ketjun markkinointiin, missa tyoskentelevat.

Tassa opinnaytetydssa paneuduimme vain optista alaa koskeviin markkinoinnin lakeihin
ja asetuksiin. Jatkossa voitaisiin tehda tyd, jossa kerrottaisiin kaikki optista alaa koskevat
lait. Esimerkiksi oppaan kaltainen tuotos olisi kdteva ja helpottaisi varmasti, ei pelkastaan
tybelamassa olevia optisen alan ammattilaisia, vaan myads juuri alalle tulevia opiskelijoita
ja myyijid. Yksi mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi olla myds tutkimus, jossa verrat-
taisiin optisen alan ja paljon puhuttujen huonekaluliikkeiden mainontaa. Molemmista
voisi pitdd samanaikaista seurantajaksoa ja verrata kummalta alalta esiintyy enemman

mainoksia ja onko erotus suuri.

Viimeinen jatkotutkimusehdotus herasi Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiehen haastat-
telussa. Olisi mielenkiintoista selvittda, kuinka paljon asiakasreklamaatioita toimimatto-
mista silmalaseista tulee ja mitkd ovat niiden suurimmat syyt. Tutkimuksessa voisi myos
pohtia mitka ratkaisut ovat yleensa toimivimpia, miten jo tilausvaiheessa valttdd mahdol-
lisia tulevaisuuden ongelmia ja mita tehda3, jos laseja ei saa yrityksista huolimatta toimi-

maan.
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Saatekirje markkinointipaallikoille

Saatekine

8.0.2018

Hei,

Olemme kolmannen vuoden optometristiopiskelijoita Metropolia Ammasttikorkeskoulusta ja olemme
tekemassa opinndytetyota littyen markkinointiin optisella alalls. Opinnaytetyotamme ohjaavat opettajst
ovat yliopettaja Kaarina Pinld ja lehtori Johanna Valtanen. Yhteistydkumppsnimme on Metropolia
Ammattikorkeakoulu.

Olisimme kiinnostunsita haastaftelemaan teita opinndytetyotamme varten. Haastattelu koostuu noin
kymmenests kysymyksests, joten se ei veisi psljon aiksa. Ensisijsisesti hslusisimme passta
haastaftelemsan teitd henkilckohtsisesti, mutta jos aikstaulumme eivat kohtsa, voimme tehda
haastattelun myos sahkoisesti tai pubelimitse. Kirfjaamme vastaukset yios anonyymisti. Kysymyksemme
koskevsat erilaisten kampanjoiden ja mainosten purevuutta ja keinoja. Opinnaytetyomme tarkoitus on
salventad optisen alan markkinoinnin kesinoja ja tavoitteita optisen alan smmattilsisile s=ka vahentad
mainonnasta aiheutuvia vaarinkasityksia.

Pyrimme tekemaan haastattelut toukokuun sikana, joten olettehan yhteydessa mahdollisimman pian, jos

halustte olla mukana opinnaytetydssa@mme. Jos ssias koskien herga kysymyksia, voitte olla meihin
yhteydessa puhelimitse tai sashkopostitse.
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Saatekirje Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiehelle

Saatekirje

11.4.2018

Hei,

Olemme kolmannen vuoden optemetristiopiskelijoita Metropolia Ammattikerkeakoulusta ja olemme
tekemassa opinnaytetyota liittyen markkinointiin optisella alalla. Opinnaytetyotamme ohjaavat opettajat
ovat yliopettaja Kaarina Pirila ja lehtori Johanna Valtanen. Yhteistyékumppanimme on Metropolia
Ammattikorkeakoulu.

Olimme teihin yhteydessa jo viime vuonna, mutta opinnaytetyomme teko siirtyi mydhemmalle
ajankohdalle. Olisimme edelleen kiinnostuneita haastattelemaan teita opinnaytetyétamme varten.
Haastattelu koostuu noin kymmenesta kysymyksesta, joten se ei veisi paljon aikaa. Ensisijaisesti
haluaisimme paasta haastattelemaan teita henkilokohtaisesti, mutta jos aikataulumme eivat kohtaa,
voimme tehda haastattelun myos sahkoisesti tai puhelimitse. Kirfjaamme vastaukset ylos anonyymisti.
Kysymyksemme koskevat markkinointia ja niita koskevia lakeja.

Pyrimme tekemaan haastattelut toukokuun puoleen valiin mennessa, joten olettehan yhteydessa
mahdollisimman pian, jos haluatte olla mukana opinnaytetyossamme. Jos asiaa koskien heraa
kysymyksia, voitte olla meihin yhteydessa puhelimitse tai sahkopostitse.
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Alustavat haastattelukysymykset markkinointipaallikolle

Hei,

Tassa olisi opinndytetydmme haastattelun kysymykset teille etukateen pohdittavaksi.

1. Mitka ovat yleisesti mainonnassa kdytetyt tehokeinot? Mitad tehokeinoja kaytetddn ketjun XXX markkinoinnissa?
2. Poikkeaako optisen alan mainonta muiden alojen mainonnasta ja jos poikkeaa, miten?

3. Minka tyyppiset mainokset ovat toimivimpia?

4. Pyorivatkd ketjun XXX kampanjat yleensad koko Suomen lagjuisesti vai lilke- tai kaupunkikohtaisesti?

5. Ketka osallistuvat mainosten suunnitteluun?

6. Tuleeko mainoksista palautetta asiakkailta tai muilta optisen alan toimijoilta? Millaista palaute on?

7. Mitké ovat ketjun XXX markkinoinnin mainonnan vaylat (televisio, radio, lehdet jne.)?

8. Mitka ovat yleisimmin kdytetyt mainonnan vaylat ja mitka niistd on katsottu toimivimmiksi? Mill3 perusteella
valitsette mainonnan vaylat?

9. Vapaa sana: Minkélainen kasitys teilld on tdman hetken optisen alan mainonnasta? Haluaisitteko tdman hetkiseen
tilanteeseen jotain muutoksia ja jos haluaisitte, millaisia?

10. Mika on kampanjoinnin vaikutus asiakasvirtaan?
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Alustavat haastattelukysymykset Kilpailu- ja kuluttajaviraston lakimiehelle

1. Kuluttajaviraston mukaan ei saa olla jatkuva alennusmyynti kdynnissa Noudattavatko optisen
alan markkinat naita ohjeita?

2. Mitka ovat yleisesti mainonnan tehokeinot ja poikkeavatko optisen alan mainonta
valtavirrasta?

3. Millainen kasitys teilla on taman hetken optisen alan mainonnasta?

4. Onko KKV joutunut kasittelemaan optisen alan markkinointiin liittyvia kyseenalaisia
tapauksia?
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