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Opinnaytetydmme tarkoituksena oli kartoittaa mielipiteitd optisen alan mainonnasta. Ha-
lusimme muun muassa tietdd, koetaanko optisen alan mainonta yleisesti luotettavaksi ja
millainen mainonta koetaan harhaanjohtavaksi. Halusimme myds vertailla, onko kuluttajien
mielipiteissa eroavaisuuksia verrattuna joihinkin muihin aloihin. Valitsimme verrattaviksi
aloiksi vaate- ja huonekalualan. Pyrimme selvittdmé&én, koetaanko naiden alojen saman-
tyyliset mainokset samalla tavalla esimerkiksi luotettaviksi tai harhaanjohtaviksi. Lisaksi
olimme kiinnostuneita siitd, mita tekijoitd asiakkaat arvostavat tehdessaan ostopaatosta
silmélaseista, huonekaluista ja vaatteista. Tuloksista pyrimme myds vetdmaan johtopaa-
toksia, milla keinoilla optisen alan yrityksen on kannattavaa mainostaa.

Teimme tutkimuksen kvantitatiivisesti kyselylomaketta kayttaen. Kyselylomakkeen ohella
vastaajan kaytdssé oli kolme mainosarkkia, joihin oli koottu silmalasi-, huonekalu- ja vaa-
temainoksia aloittain. Jokaisesta mainosarkista oli tarkoitus valita luotettavin, houkuttele-
vin, vahiten houkuttelevin ja harhaanjohtavin mainos. Lisaksi valittiin mainos, josta vastaa-
ja olisi halunnut saada lisda tietoa. Jokaista mainosvalintaa vastaaja sai halutessaan pe-
rustella sanallisesti. Kyselylomakkeen viimeiset kysymykset kasittelivat vain optista alaa.
Tutkimuksemme otos oli 35 henkil6a.

Optisella alalla asiantuntijuus ja asiakaspalvelu koettiin selkeasti useammin ostopaatok-
seen vaikuttaviksi tekijoiksi kuin muilla aloilla. Mainosvalintojen tulokset olivat padosin yk-
siselitteisia. Optisella alalla hyvéksi mainokseksi valikoitui vastaajien perustelujen mukaan
selkedksi koettu mainos, jossa oli eritelty, mité hintaan kuuluu. Myds muista tuloksista kavi
ilmi, ettd mainonnalta toivottaisiin enemman selkeasti ymmarrettavissa olevaa hintatietoa.
Mielipiteet optisen alan mainonnan luotettavuudesta jakautuivat kahtia. Alle 26-vuotiaat ja
yli 52-vuotiaat kokivat mainonnan luotettavaksi, toisin kuin ikaryhmat talta valilta. Tulos oli
tilastollisesti merkittava.

Tutkimuksemme tuloksista voidaan todeta, ettd optikon asiantuntijuutta voisi hyddyntaa
tyon lisdksi mainonnassa, koska asiantuntijuus vaikuttaa kuluttajan ostop&atokseen. Tu-
loksista voidaan myo6s paatelld, etta hinnan kayttamiseen silmélasimainonnassa tulisi kiin-
nittédd erityistd huomiota. Hinnan olisi hyva olla selke&sti esilla ja mainoksesta tulisi kayda
ilmi, mita mainostettava hinta sisaltaa.

Avainsanat markkinointi, mainonta, hinta, asiantuntijuus
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The purpose of this study was to survey opinions about advertising in the optical field. The
advertising in the optical field has been emphasized for the price. We wanted to investi-
gate, among other things, do consumers find the advertising in the optical field generally
reliable and what kind of advertising is perceived to be misleading. We also wanted to
compare whether there are differences in the opinions of consumers between optical field
and some other fields. We decided to compare opinions to clothing and furniture. We tried
to find out do consumers experience the same-style ads in the same way, for example to
be reliable or misleading. In addition, we were interested in the factors that customers val-
ue when buying spectacles, furniture and clothing. We also tried to draw conclusions what
kind of techniques are useful for companies to advertise.

We conducted a quantitative survey using a questionnaire. In addition to answering the
guestionnaire, there were three ad sheets, in which had been collected spectacle, furni-
ture, and clothing advertisements. From each ad sheet respondents had to select the most
reliable, the most attractive, the least attractive and misleading advertisement. Moreover,
respondents had to choose an ad of which they wanted to get more information. Respond-
ent was allowed to give reasons for their ad selections. The final questions of the ques-
tionnaire dealt only with the optical field. Our sample consisted of 35 people.

In the optical field expertise and customer service was clearly experienced more significant
factors affecting the purchase decision than in other fields. Results of the ad selections
were mainly unambiguous. In the optical field the advertisement that was experienced as
good included a specification of what the price consists of. Also, the other results showed
that advertising of the price is hoped to be more understandable. Opinions of the reliability
of the advertising in the optical field were separated in two. Respondents under 26 years
and over 52 years old experienced the advertising reliable, on the contrary to the age
groups in between. This result was statistically significant.

Our study results indicate that optometrist’s expertise could be used at work but also in
advertising because expertise affects the consumer’s purchasing decision. The results
also indicate that using of the price in the spectacle advertising should be paid special at-
tention. The price should be clearly on view and there should be a specification of what the
price includes.

Keywords marketing, advertising, price, expertise
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1 Johdanto

Optisella alalla mainonta painottuu talla hetkella hyvin vahvasti hintakilpailuun. Vaikka
suurin osa alan mainoksista on hintaan keskittyvia, my6s valtavirrasta poikkeavia mai-
noksia esiintyy ajoittain, l1ahinnd sanomalehtimainonnassa. Mainonta on jonkin verran
herattanyt keskustelua kuluttajien keskuudessa. Kuluttajien mielipiteiden tiedostaminen

onkin erittdin tarkeaa, silla asiakkaat ovat liikkkeen elinehto.

Opinnadytetydmme tavoitteena oli kartoittaa ihmisten mielipiteitd optisen alan mainon-
nasta. Halusimme my6s vertailla, onko kuluttajien mielipiteissd eroavaisuuksia verrat-
tuna joihinkin muihin aloihin. Valitsimme verrattaviksi aloiksi vaate- ja huonekalualan.
Pyrimme selvittdm&an, koetaanko ndiden alojen samantyyliset mainokset samalla ta-
valla esimerkiksi luotettaviksi tai harhaanjohtaviksi ja mita tekijoita asiakkaat arvostavat
tehdessdan ostopdatosta silmalaseista, huonekaluista ja vaatteista. Tuloksista pyrim-
me vetdmadan johtop&atoksia, milla keinoilla optisen alan yrityksen on kannattavaa

mainostaa.

Teimme tutkimuksen kvantitatiivisena kyselytutkimuksena kesalla 2013. Tutkimusjouk-
komme oli 35 henkil6a. Osa kyselylomakkeen kysymyksista koski kaikkia kolmea alaa
ja osa ainoastaan optista alaa. Kyselylomakkeen ohella kaytimme tutkimuksessa kol-
mea eri mainosarkkia, joihin oli aloittain koottu sisalléltdan erityylisia mainoksia. Vas-
taajan tuli valita ndistd mainoksista jokaiselta alalta tietynlaisia mainoksia. Kokosimme

ja analysoimme tutkimustulokset Microsoft Excel- ja SPSS-ohjelmia apuna kayttaen.

Tybémme teoriaosuudessa kasittelemme markkinoinnin kilpailukeinoja, markkinointivies-
tintda ja -psykologiaa. Tutkimusosuudessa esittelemme tutkimuksen toteuttamista ja
kayttamaamme kyselylomaketta seka kuvailemme tutkimuksessa kaytettyjen mainos-
ten sisaltbd. Esittelemme tulokset ensin yksityiskohtaisemmin, jonka jalkeen kokoam-
me tulokset yhteenvetoon ja johtopaatdksiin. Lopuksi pohdimme monipuolisesti tyon

tekemisen prosessia, tutkimuksen luotettavuutta ja jatkotutkimusaiheita.



2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Nykyaikaisen k&sityksen mukaan markkinointia voidaan pitd& prosessina, jonka tavoit-
teena on uusien kannattavien asiakassuhteiden hankinta seka vanhojen asiakassuh-
teiden sailyttaminen ja kehittdminen (Opetushallitus n.d. a). Markkinointiin kuuluu asi-
akkaiden tarpeiden ja toiveiden selvittaminen, tarjooman eli tavaroiden ja palvelujen
toimittaminen ja myyminen asiakkaille sek& kiinnostuksen ja ostohalun herattaminen
asiakkaissa. Myds asiakassuhteiden yllapitdminen ja tuotekehittely heidan tarpeidensa
mukaan on olennainen osa markkinointia. Markkinointi ei siis ole pelkk&d mainontaa ja
myyntity6td, vaan kokonaisuus ja keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa. (Bergstrom —
Leppanen 2007: 9-10.)

Nykyaikaisessa markkinointitavassa keskeista on 16ytda oma asiakaskunta, joka tunne-
taan mahdollisimman tarkasti. Markkinoilla on erilaisia asiakasryhmia, joilla on erilaiset
tarpeet ja perusteet ostokayttaytymiselleen. Markkinoiden jakamista erilaisiin ryhmiin
kutsutaan markkinoiden segmentoinniksi. Yritykselle on huomattavasti kannattavam-
paa markkinoida vain jollekin tietylle ryhmalle eli segmentille, kuin yrittad miellyttaa
kaikkia ihmisid. (Kotler 1990: 300.) Liian laajan asiakaskunnan vuoksi ei pystyta keskit-
tymaan riittavasti asiakkaiden tarpeisiin, jolloin kilpailijoilla on erinomainen mahdolli-
suus keskittyd omiin segmentteihinsa ja siten kasvattaa markkinaosuuksiaan. Toisaalta
taas liian suppeaksi maaritelty kohderyhma mahdollistaa kilpailijoiden vahvistumisen
muilla kohderyhmien alueilla. Kovimmat kilpailijat saattavat herattéa kiinnostusta ennen

pitkda myds oman segmentin potentiaalisissa ostajissa. (Taipale 2007: 56-57.)

Markkinat voidaan segmentoida esimerkiksi maantieteellisten tekijoiden tai ostajien
henkilokohtaisten ominaisuuksien, kuten ian tai tulojen mukaan. My6s ostajan eldméan-
tapa, asenteet ja merkkiuskollisuus vaikuttavat kayttaytymiseen ja ostoperusteisiin.
Aluksi kaikki mahdolliset segmentit tutkitaan tarkasti ja arvioidaan, kuinka kannattavia
segmentit voisivat olla yritykselle. Kannattavuuteen vaikuttavat muun muassa ryhméan
koko ja mahdollinen kasvu tulevaisuudessa. Yhden tai useamman segmentin valinnan
jalkeen yrityksen on helpompaa luoda kohderyhméan tarpeiden mukaisia tuotteita ja

valita keinot, joilla yritys markkinoi. (Kotler 1990: 300.)

Kaikilla yrityksilla tulisi olla oma markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma eli markki-
nointimix, jolla jokainen yritys pyrkii vastaamaan kohderyhmén tarpeisiin ja erottumaan

kilpailijoistaan positiivisesti. Kilpailijoita on siis seurattava aktiivisesti, jotta tiedetdén



millainen oman yrityksen markkinoinnin tulee olla. Yritys voi kayttaa markkinoinnin kei-
noina omaa henkilost6aéan ja asiakaspalveluaan, tuotteita sekd niiden hinnoittelua ja
saatavuutta. Markkinointiviestintd on myods yksi olennainen kilpailukeino. Mainonnan,
myynninedistdmisen, suhde- ja tiedotustoiminnan sek& myyntitydn katsotaan kuuluvan
markkinointiviestinnan alle. Joitakin keinoja voidaan painottaa enemman kuin muita, ja
ne tulee myds valita yrityksen kohderyhman mukaan. Esimerkiksi mainonnassa kayte-
tdan kohderyhman seuraamia medioita, ja tavaroita seka palveluita myydaan siella,

missa kohderyhma niitd haluaa ostaa. (Bergstrom — Leppé&nen 2007: 85-86.)

2.1 Henkil6sto ja asiakaspalvelu

Nykyajan ajattelutavan mukaan koko henkildst6 osallistuu markkinointiin, eika sen aja-
tella olevan erillisen markkinointiosaston tyotehtava (Bergstrom — Leppanen 2005:
148). Henkilostdon osaaminen vaikuttaa merkittavasti yrityksen menestymiseen erityi-
sesti palveluja tarjoavassa yrityksessa, jossa henkilosto tuottaa itse palveluja suoraan
asiakkaille. My6s tavaroita markkinoivassa yrityksessa ihmiset esimerkiksi hankkivat
raaka-aineita, huoltavat koneita ja myyvét tuotteita, vaikka koneet ja tekniikka tuottaisi-

vatkin itse tuotteen. (Bergstrom — Leppanen 2007: 86.)

Yrityksen sisédinen markkinointi tahtaa siihen, ettd jokainen tyontekija tuntee yrityksen
likeidean ja tavoitteet seka tulevat kampanjat ja markkinointitapahtumat. Tiedon liséksi
henkiloston tulee myds osata ja haluta toimia yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi.
Yrityksen johdon tekeman sisdisen markkinoinnin keinoja ovat kouluttaminen, tiedotta-
minen, motivoiminen ja yhteishengen luominen tydymparistoon. Henkilékunnan koulu-
tuksella pyritdan parantamaan esimerkiksi asiakaspalvelua ja tuotetietoa tai ohjelmisto-
jen ja koneiden kayttva. Yrityksen sijoittaminen koulutukseen kannustaa ja motivoi
tyontekijoitd. Kannustaa voidaan myds maksamalla provisiota myynnin maaran perus-
teella tai palkita henkilost6a yhteiselld ravintolaillallisella. Me-hengen luominen yhteisil-
& matkoilla, tilaisuuksilla tai harrastustoiminnalla tuo tydpaikalle hyvaa ilmapiirid, joka
yhdessa tyontekijéiden motivaation ja oman alan osaamisen kanssa vaikuttavat tyoviih-
tyvyyteen. Hyva ilmapiiri ja tydssa viihtyminen nakyvat myos asiakkaille ja asiakkaat
saavat parempaa palvelua. Tyytyvéiset asiakkaat puolestaan tuovat yritykselle hyvaa
mainetta ja kannattavuutta, jolloin yrityksen kilpailuetu markkinoilla paranee. (Berg-
strom — Leppénen 2007: 87-89.)



Asiakaspalveluna pidetdan toimintaa, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa asia-
kasta (Bergstrom — Leppanen 2007: 89). Sita tarvitaan koko ajan ja kaikessa tyonteki-
jan ja asiakkaan vélisessd vuorovaikutuksessa. Ennen varsinaista ostotapahtumaa
voidaan esimerkiksi vastata asiakkaan tiedusteluihin ja kysymyksiin, ostotilanteessa
voidaan esitella eri vaihtoehtoja ja ostamisen jalkeen tarjota huoltopalvelua tai muuten
auttaa ongelmatilanteissa. (Bergstrom — Leppénen 2005: 158.) Palvelutilanteissa asi-
akkaat haluavat, ettd heitd kohdellaan yksil6ind ja heiddn henkilokohtaisia tarpeita,
ideoita ja persoonaa kunnioitetaan (Lahtinen — Isoviita 1998: 48). Yksil6llisella palvelul-
la yritys voi sitouttaa asiakkaitaan yritykseen ja saada siten kanta-asiakkaita (Berg-

stréom — Leppé&nen 2005: 159).

Ihmiset voivat kokea asiakaspalvelun eri tavalla ja he voivat tyytyd eritasoiseen asia-
kaspalveluun. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset seka tuttavilta ja mainonnasta saa-
tu kasitys vaikuttavat asiakkaan ennakko-odotuksiin yrityksestd ja palvelusta. Siten
pitdisi saada selvitettyd heiddn odotukset, jotta asiakkaita pystyttaisiin palvelemaan
niiden mukaisesti. (Bergstrom — Leppanen 2005: 159.) Tarkeda asiakaspalvelussa on
saavuttaa vahintaankin asiakkaan vaatima taso tai jopa ylittd& se, jotta asiakas olisi
tyytyvainen ja tulisi mielelladn mytés mydhemmin kayttAmaan hénelle tarjottua palvelua.
Liséksi palveluun tyytyvainen asiakas suosittelee hyvaa palvelua tarjoavaa liiketta kes-
kimaarin kolmelle tuttavalleen, mutta tyytyméatén asiakas kertoo negatiivisesta palvelu-

kokemuksestaan jopa 11 muulle henkilélle. (Lahtinen — Isoviita 1998: 4.)

Asiakkaan saapuessa ensimmaiset sekunnit ovat aarimmaisen tarkeita, silla niilla on
merkittédva vaikutus asiakkaalle jadvaan mielikuvaan palvelutapahtumasta. Asiakas voi
aistia liikkeen ilmapiirin ja hengen jo ulko-ovella. (Jokinen — Heindmaa — Heikkonen
2000: 243-244.) Liikkeen tilojen ja sisaankaynnin tulee olla siistit, tyylikk&at ja houkut-
televat, silla useimmiten ensimmainen kontakti syntyy asiakkaan ja juuri toimitilojen
vdlille. Tyontekijan on jatkuvasti huolehdittava tilojen siisteydesta ja siitd, etta tuotteet
ovat houkuttelevasti ja nakyvasti esilld. (Lahtinen — Isoviita 1998: 70.) Asiakas aistii
helposti my6s tydntekijoiden valisen ilmapiirin, joten siihenkin kannattaa kiinnittaa
huomiota (Korkeaméki — Pulkkinen — Selinheimo 2000: 13). Ty6ntekijoiden mahdolliset

erimielisyydet on siis syyté selvittaa ja korjata mahdollisimman pian.

Hyva asiakaspalvelija tervehtii jokaista siséddn tulevaa asiakasta. Asiakaspalvelijan tuli-
si tervehtid ennen asiakkaan aloitetta ja myd6s silloin, kun liikkeessa on kiirettd. Toisen

asiakkaan kanssa kesken oleva palvelutilanne ei esta tervehtimasta uutta asiakasta.



Tervehtid voi myos katsekontaktin, nyokkayksen ja ystavallisen hymyn avulla. Tarkeda
on, ettd asiakas tuntee itsensd huomatuksi. Avoin, ystavéllinen ja ryhdikas yleinen
olemus saavat asiakaspalvelijan tuntumaan luotettavalta ja lahestyttavalta. (Lahtinen —
Isoviita 1998: 72.)

Itse myyntivaiheessa asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus on aarim-
maisen tarkeda. Vuorovaikutustilanteessa asiakas ja myyja ovat tasavertaisia, ja hei-
dan yhteisena tavoitteenaan on |0ytdd asiakkaalle mahdollisimman hyva ratkaisu.
(Korkeamaki ym. 2000: 34.) Hyva asiakaspalvelija osaa erityisesti kuunnella, mita asia-
kas hanelle kertoo ja keskittyd asiakkaaseen ja hanen tarpeisiinsa, vaikka olisi kiire
(Jokinen ym. 2000: 244—245). Hyva asiakaspalvelija haluaa auttaa asiakasta aidosti ja
hanen palveluasenteensa on vilpiton (Jokinen ym. 2000: 235). Asiakkaalle eri vaihtoeh-
toja esitellessaan asiakaspalvelija tuo esille omaa osaamistaan ja tuotetietdmystaan,
jota taitava asiakaspalvelija osaa kayttdd oikein. Han kayttdd asiakkaan ymmartamaa
kieltd ja esittelee tuotteen hyddyt asiakkaalle, eikd vain luettele tuoteominaisuuksia.
Hyva asiakaspalvelija esittelee my6s rehellisesti eri vaihtoehtoja ja kykenee vertaile-
maan niiden etuja asiakkaalle. Myyjan hyva tuotetietous herattaa asiakkaassa luotetta-
vuutta. (Jokinen ym. 2000: 245.)

Varsinaisen tuotteen myymisen jalkeen hyvd myyja osaa vielda ehdottaa asiakkaalle
sellaisiakin tuotteita, joita asiakas ei tarkoituksella tullut hakemaan. Taitava lisdmyynti
osoittaa palveluhalukkuutta ja asiakas arvostaa perustellusti tehtyja ostoehdotuksia
varsinkin silloin, kun han kokee todella hyotyvansa niistd. Ammattimainen asiakaspal-

velija ei kuitenkaan yritd myyda mitd&n vakisin. (Jokinen ym. 2000: 246.)

Eleet kuvaavat usein asiakaspalvelijan palvelualttiutta enemman kuin sanat. Hyva
asiakaspalvelija kayttda myonteista ja luontevaa eleviestintdd, kuten avoimia k&sia ja
hymya, katsekontaktia, paan kallistamista sivulle ja paan nyokyttdmista. Puhuessa
vaihteleva, rauhallinen, selked ja ystavallinen puhetapa antaa myonteisen kuvan. (Lah-
tinen — Isoviita 1998: 72.)

Aito asiakaspalvelija ei tuomitse ja tee ennakkok&sityksia asiakkaasta hanen ulkona-
kbnsa ja vaatetuksensa perusteella (Rope 2004: 66). Jokaisen asiakkaan palveleminen
tasavertaisesti on tarkedad. Hyvalla asiakaspalvelijalla taytyy olla myodnteinen asenne
myaQs itseaan ja tyotddn kohtaan seka hyva itsetunto (Korkeaméki ym. 2000: 32). Asia-

kaspalvelija ei pysty tekemaan tyotddn innokkaasti, jos han vahattelee itseddn ja



osaamistaan. Asiakaskin vaistoaa tallaisen epdvarman ja innottoman myyjan, eika sil-

loin ole mydskaan tyytyvainen palveluun. (Jokinen ym. 2000: 235.)

Palvelutilanteelle tulee aina luoda miellyttava lopetus, ja taitava asiakaspalvelija ei kos-
kaan paasta asiakasta lahtemé&an tilanteesta tyytymattémana. Palvelutilanteen lopuksi
ammattimainen asiakaspalvelija osaa kiittd&d asiakasta. Asiakkaan tulisi aina poistua
likkeesta tyytyvadisend ja hyvantuulisena. (Jokinen ym. 2000: 248.) Markkinoilla kilpaili-
joita parempi palvelu on yritykselle kilpailukeino, jolla erotutaan muista alan toimijoista

ja houkutellaan asiakkaita (Bergstrom — Leppanen 2005: 158).

Optisella alalla asiakaspalvelu ja likkeen henkilokunta ovat merkittavid tekijoita kilpai-
lukyvyn kannalta, silla tuotteen ostamiseen liittyy I&hes aina jokin aineeton palvelu ku-
ten linssien mitoitus tai kehysten taivuttelu. Tallgin henkilbkunnan ammattitaito ja palve-
lualttius ovat vahvasti esilla. Optikkoliike voi toiminnassaan painottaa henkilokohtaista
asiakaspalvelua ja tuottaa tarjoamansa palvelut ja tuotteet yksildllisesti kullekin asiak-
kaalle tai keskittya johonkin muuhun kilpailukeinoon erottuakseen kilpailijoistaan. Yri-
tyksen on my6s hyva séddnndllisesti kouluttaa henkiléstoaan alan ja tuotteiden kehitty-

essa seka motivoida hyvaan asiakaspalveluun.

2.2 Tuote

Tuote on yritykselle olennaisin kilpailukeino, silla ilman sitad muita kilpailukeinoja ei ole
tai ne eivat yksistaan ole riittavid. Tuote maaréa muut kilpailukeinot ja se maaritetdan jo
likeideassa asiakasryhmien mukaan. Tuotteena voidaan pitdd mita tahansa, mité yritys
markkinoi ostettavaksi ja kulutettavaksi. Tuote voi olla fyysinen tavaratuote tai palvelu.
Usein tuote sisaltédd seka tavaran ettd palvelun, esimerkiksi kampaamokayntiin kuuluu
kaytettavat sampoot ja muotoilutuotteet seka itse kampaamoty®. Tavoitteena on tyydyt-
taéa asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja. Asiakas ei osta tuotetta itse tuotteen vuoksi,
vaan hén ostaa siitd saatavaa mielihyvaa, hyotya ja ratkaisua ongelmiinsa. Yrityksen
tarjooman eli sen kaikkien markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden muodostaman ko-
konaisuuden on siis vastattava asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Yrityksen tehdessa
tuotepaétoksia ja muodostaessa tarjoomaa huomioidaan, millaiset tuoteryhmét eli laji-
telma ja yhden tuoteryhman sisélla olevat eri vaihtoehdot eli valikoima muodostavat
toimivan kokonaisuuden ja mahdollistavat yrityksen kannattavuuden. (Bergstrom —
Leppanen 2007: 112-114.) Tuotepdatdsten yhteydessa otetaan huomioon mygs tuot-

teiden hinta ja jakelutiet (Bergstrém — Leppéanen 2005: 168).



2.2.1 Tuotteen ja palvelun kerrokset

Yksi tuote voi sisltdé eri asioita, ja tuotteen ajatellaankin olevan kokonaisuus, jossa on
toisiaan taydentavia eri osia. Ydintuotetta tdydentavat eri kerrokset, joita ovat avustavat
osat ja mielikuva. Perustan tuotekokonaisuudelle muodostaa ydintuote, jonka tuotta-
man hyoddyn asiakas ostaa. Avustavina osina voidaan pitad esimerkiksi tuotteen lisé-
ominaisuuksia, takuuta, muotoilua, pakkausta ja merkkia. Jotta tuote herattdisi kohde-
ryhmassa mielenkiintoa, pyritdan markkinointiviestinnalla vaikuttamaan tuotteen mieli-
kuvaan. Liséksi esimerkiksi hinta, myyntipaikka, avustavat osat ja myynnin jalkeinen

tarjolla oleva palvelu vaikuttavat mielikuvaan. (Bergstrom — Leppanen 2007: 116-117.)

Myds palveluista voidaan tunnistaa eri kerroksia: ydinpalvelu, lisapalvelut ja tukipalve-
lut. Ydinpalvelu on se, minkd hyddyn asiakas varsinaisesti ostaa. Lisdpalveluita ovat
muun muassa palveluun liittyvat tavarat ja palvelun saavutettavuus. Erityisesti tukipal-
veluilla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan. Tukipalveluja voivat olla esimerkiksi yri-
tyksen tarjoamat kanta-asiakasedut, ymparivuorokautinen paivystyspalvelu seka yksi-

I6llisesti asiakkaan mukaan suunniteltava palvelu. (Bergstrom — Leppénen 2005: 173.)

Tuotteeseen voi kuulua seka aineellisia ettd aineettomia osia, kuten ydintuote silmalasit
ja avustavana osana lasien taivuttelu ja huolto (Opetushallitus n.d. b). Aineellisten ja
aineettomien osien suhde tuotteessa voi vaihdella riippuen yrityksen kohderyhmasta.
Yritys voi myyda esimerkiksi pelkkda ydintuotetta edullisesti. Jos kohderyhman tiede-
taan arvostavan merkkituotetta tai tuotteeseen liittyvaa lisdpalvelua, voidaan sitd myy-
da kallimmalla hinnalla kuin kilpailijayrityksen myymé&a ydintuotetta. Tuote ja sen eri
kerrokset vaikuttavat ostajien mielikuvaan tuotteesta, ja yrityksen koko tarjooman tu-
leekin vastata oman kohderyhmansa mieltymyksia ja tarpeita menestydkseen markki-

noilla. (Bergstrém — Leppénen 2007: 117.)

Jotta yrityksen oma tuote olisi kilpailijoiden tuotetta parempi ja houkuttelevampi, yritta-
jan on jatkuvasti oltava tietoinen siitd, mitd markkinoilla tapahtuu. Jos asiakkaiden tar-
peet ja mielenkiinto mahdollisesti muuttuvat, tuotteita on kehitettdva niita vastaaviksi.
Jatkuva tuotekehitys luo mahdollisuuden yrityksen kannattavuudelle. Tuotekehityksen
tavoitteena on aikaansaada innovaatioita eli tdysin uusia tuotteita tai parantaa vanhoja
tuotteita vastaamaan yhda enemman ostajien odotuksia. Vanhan tuotteen parantaminen
voi olla esimerkiksi uusi pakkaus tai muotoilu. Aina ei siis tarvitse keksia taysin uutta,

vaan esimerkiksi tuotteen avustavia osia voidaan kehittad houkuttelevammiksi. Uuden-



laisilla tuotteilla pyritddn erottumaan kilpailijoista ja saamaan sita kautta etumatkaa
markkinoilla. Myds nopea teknologian kehitys, ekologisuusvaatimukset sek& lakimuu-
tokset voivat olla tuotekehittelyn takana. (Bergstrom — Leppanen 2005: 174-175; Berg-
strém — Leppénen 2007: 118.)

2.2.2 Merkki ja brandi

Merkilla pyritdan luomaan tuotteelle arvoa ja siten yksildimaan ja erottamaan kyseinen
tuote muista tuotteista. Tuotemerkki kuuluu tuotteen ulkoasuun. Silla tarkoitetaan ni-
med, logoa eli nimen ulkoasua, kuvaa tai naiden kaikkien yhdistelmaa. Tunnettu nimi ja
logo tuovat arvoa tuotteelle. Nimen on hyva olla helppolukuinen, lyhyt ja iskeva, jolloin
se jaa helposti mieleen. Nimen avulla tuotteesta voidaan tuoda esille positiivisia omi-
naisuuksia, esimerkiksi kaytettyja laadukkaita raaka-aineita tai tuotteen kaytdn suju-
vuutta. Nain kuluttajien mieleen pyritddn luomaan houkuttelevia mielikuvia. (Bergstrom
— Leppanen 2007: 122-124.)

Tuotemerkista pyritddn luomaan brandi samalla kun se esitelladn markkinoille. Silloin
tuotteeseen liitetd&n tunnistettavia ja haluttavia ominaisuuksia. (Bergstrém — Lepp&nen
2005: 184.) Brandi ei ole pelkka logo, vaan ulkoasu on vain osa brandia. Se on muista
tuotteista erottuva kokonaiskuva, jonka muodostumiseen vaikuttavat asiakkaiden ko-
kemukset, jarkiperaiset syyt ja tunneperaiset mielikuvat. (Sipila 2008: 48.) Brandi tar-
koittaa ostajien mielissé olevia mielikuvia tuotteesta ja brandi syntyykin vasta markki-
noilla asiakkaiden keskuudessa. Yrityksen tavoitteena on vaikuttaa ostajien kasityk-
seen tuotteesta omalla markkinointiviestinnéllddn ja muilla toimenpiteilld, esimerkiksi
hinnoittelulla. Markkinointitoimenpiteiden on siis vastattava mielikuvaa, joka tuotteelle
pyritddn luomaan markkinoilla. (Gronroos 2009: 386.) Kun eri yritysten tarjoamat tuot-
teet ovat melko samanlaisia ominaisuuksiltaan, mielikuvien merkitys korostuu kuluttaji-

en tehdessa valintoja (Taloustutkimus Oy n.d.).

Brandin voidaan ajatella olevan persoona, jollainen my@s ostaja haluaisi olla. Raken-
nettaessa brandille persoonallisuutta esimerkiksi mainonnan avulla, mietitddn millai-
seen persoonaan asiakkaat haluavat samaistua. Brandin persoonan tulee olla linjassa
yrityksen arvojen ja kaiken muun toiminnan kanssa. (Bergstrom — Leppanen 20065:

188.) Yrityksen on kannattavaa rakentaa brandi myds ostajien arvojen mukaisesti, jol-



loin se houkuttelee heitd. Kun brandilla ja ostajilla ovat samankaltaiset arvot, heidan

valilleen muodostuu ikaan kuin side. (Sipila 2008: 51.)

Vahva bréandi muodostaa laadukkaan mielikuvan ja aikaansaa asiakasuskollisuutta.
Asiakkaiden on helppo ostaa tuttua ja luotettavaa, ja heille brandi on lupaus jostakin
ainutlaatuisesta. Laadukkaaksi koettu tuote antaa mahdollisuuden myo6s korkeaan
myyntiin ja isoon markkinaosuuteen. (Bergstrom — Leppénen 2005: 185-187.) Brandi
on yritykselle arvokas ja kannattava, koska se ei hintakilpaile muiden tuotteiden kanssa
(Isohookana 2007: 25).

2.2.3 Pakkaus

Pakkaus on osa tuotetta, jolloin se viestii itse tuotteesta ja luo samalla mielikuvia. Talla
tavalla tuote voidaan suunnata eri kohderyhmille. Kahden ominaisuuksiltaan samanlai-
sen tuotteen voi erottaa juuri pakkaus: vari tai muoto voi olla erilainen. Pakkauksen
muotoilu vaikuttaa imagoon ja huolellisesti suunniteltu pakkaus on miellyttdvan nakai-
nen. (Isohookana 2007: 55.) My6s optikkoliike voi hyddyntdé pakkausten luomia mieli-
kuvia. Silmélasi- ja aurinkolasikehysten mukana tulevia omia koteloita ja koteloiden
pakkauksia voi laittaa vaikkapa nayteikkunalle tai myymalaan esille. Brandikehysten
omat kotelot ja niiden mukana tulevat mikrokuituliinat luovat mielikuvaa tuotteen laa-

dusta ja ainutlaatuisuudesta seka voivat houkutella tiettya kohderyhmaa ostamaan.

Pakkauksella on my6s konkreettisempia tehtavid. Siihen on mahduttava paljon tietoa
tuotteesta ja sen valmistajasta seka joskus myds kayttdohjeet. Pakkaus suojaa tuotetta
kaikilta ulkoisilta tekij6iltd, esimerkiksi lialta ja iskuilta, sek& helpottaa kasittelya, kulje-
tusta, varastointia ja hyllyyn sijoittamista. Uudelleensuljettavuus ja annosteluaukko hel-
pottavat kayttdd asiakkaan nakokulmasta. Lisdksi useat kuluttajat kiinnittdvat nykyaan
huomiota tuotteen ja pakkauksen ymparistdystavallisyyteen. Kuluttaja saattaa arvostaa
pakkausta, joka pystytddn kierrattAmaan ja uusiokayttdmaan myoéhemmin. TAma voi
olla yksi peruste sille, minkéa tuotteen kuluttaja valitsee esimerkiksi ruokakaupan hyllyl-
ta. (Bergstrom — Leppanen 2005: 195-196.)
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2.2.4 Tuotteen laatu

Yleisesti laadulla tarkoitetaan asiakkaiden arvostamia tuotteen tai palvelun ominai-
suuksia. Asiakas voi kokea esimerkiksi kotimaisen tai uusimman teknologian mukaisen
tuotteen laadukkaaksi. Laatu on siis subjektiivinen kokemus, mutta yritys pyrkii aina
siihen, ettd laatu olisi nahtavissa myds objektiivisesti. Yrityksen on hyva tutkia asiakas-
tyytyvaisyyttd sdannollisesti ja pyrkia laadun kehittdmiseen esimerkiksi tuotekehityksen
yhteydessa. (Bergstrom — Leppénen 2005: 201.) Asiakkaiden odotuksia vastaava laatu
tuo yritykselle kilpailuetua ja antaa myds joustavuutta hinnoitteluun (Bergstrom — Lep-
panen 2005: 204). Jos asiakas kokee ostavansa laatua, tuotteelle tai palvelulle voidaan

siten asettaa hieman korkeampi hinta (Kotler 1990: 446).

Asiakkaan kasitykseen laadusta vaikuttavat muilta kuullut kokemukset, tuotteesta saatu
tieto, tuotteen hinta sek& mielikuva koko yrityksesta. Naiden perusteella asiakas muo-
dostaa mielessééan ajatuksen tuotteen laadusta. Yleensa ostajien mielissa brandi takaa
laadun ja joskus my6s myyntipaikka kertoo odotettavissa olevasta laadusta. Palvelui-
den laatu koetaan hyvin yksil6llisesti ja myds asiakkaiden odotukset palvelun laadusta
ovat erilaisia. Asiakas kokee palvelun laadukkaaksi silloin, kun hdnen omat odotukset
on taytetty tai hAn on kokenut saavansa palvelulta jopa enemman kuin mitd etukateen
toivoi. (Bergstrom — Leppanen 2005: 201-203.)

2.3 Hinnoittelu

Markkinoinnin kilpailukeinoista ainoastaan hinta on tekijd, joka varsinaisesti tuottaa
yritykselle rahaa. Kaikki muut kilpailukeinot, kuten markkinointiviestinta, aiheuttavat
vain kuluja yritykselle. Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon tuote, markkinat seka koh-
deryhma ja se tuleekin yhdistad muihin kilpailukeinoihin. Hinta on yksi merkittdvimmista

vaikuttajista markkinaosuuteen ja kannattavuuteen. (Kotler 1990: 441.)

Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja. Se ilmoittaa suoraan tuotteen arvon ja
laadun, silla yleenséa halpaa ei pidetd laadukkaana. Hinnalla voidaan siis myds vaikut-
taa tuotteesta muodostuvaan mielikuvaan. Tuotteen jalostamisen eli ydintuotteeseen
litettdvien lisdominaisuuksien ja mielikuvien avulla saadaan hinnoitteluvapautta. Mité
erilaisempi ja omaperaisempi tuote on muihin verrattuna, sith enemméan on vapautta
hinnoitella tuote pitden se silti kilpailukykyisen&. Jos tuote on yksinkertaistettu tai se ei

eroa houkuttelevasti kilpailevista tuotteista, yrityksen on kannattavaa kilpailla edullisella
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hinnalla. Yrityksen valitseman kohderyhmén tulee kuitenkin hyvaksya asetettu hinta.
Seka liian matala etta korkea hinta voivat vaikuttaa heikentdvasti tuotteen myyntiin.
Hintaa suunniteltaessa tulee huomioida niin myyntim&ara kuin kate: Mika on korkein

hinta, jolla myyntivolyymi ei laske? (Rope 2005: 222—-224.)

Samasta tuotteesta voidaan joillain markkinoilla saada eri aikoina aivan eri hinta. Tama
voi johtua muun muassa muodista, yleisista suhdanteista tai kysynnan tyydyttymisesta.
Samoin eri markkinoilla voi olla aivan eri hintaperustat, joka taas voi johtua tuotteen
erilaisesta arvostuksesta eri markkinoilla. Eri markkinoiden erilaisen hintatason liséksi
kohderyhmén sisalla voi viela eri segmenteilla hyvin erilainen hintataso. Edellisten li-
saksi yrityksen mahdollisuuteen saada tuotteesta tietty hinta vaikuttaa se, minka arvoi-
sena tuote koetaan suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin. Talldin puhutaan tuotteen mieli-
kuva-arvosta. Hintaan vaikuttavatkin aika, markkinat ja asiakkaat. (Rope — Pyykko
2003: 197.)

Kustannukset vaikuttavat hinnoitteluun, mutta ensisijaisesti hinnoittelussa huomioidaan
markkinatilanne, jossa lahtokohtana ovat kysynta ja kilpailutilanne (Bergstrom — Lep-
panen 2005: 213). Hinnoittelua ei tule perustaa pelkkiin kustannuksiin, koska hinnan
paattavat lopulta aina asiakkaat sek& markkinoilla toimivat muut yritykset. Jos alalla on
monopolitilanne eli yritys on ainoa, joka tuotetta tuottaa, voi yritys hinnoitella kyseisen
tuotteensa melko vapaasti. Jos taas samanlaisia tuotteita tarjoavia yrityksia on useita,
hinnat saattavat muuttua todella alhaisiksi kovan kilpailun vuoksi. Nain kay etenkin sil-
loin, kun tarjonta ylittdd kysynnan. Asiakkaiden paatdkseen ostaa tuote vaikuttavat
tuotteen houkuttelevuus ja se, vastaako asiakkaiden mielikuva tuotteesta sen hintaa.
(Rope 2005: 223-225.)

Hinnoittelupolitiikalla maaritetdén yrityksen oman tuotteen hinta suhteessa kilpailevien
tuotteiden hintaan. Hinta asetetaan muita edullisemmaksi, kallimmaksi tai samantasoi-
seksi. Hinnoittelupolitiikalla yritys nayttaa laatutason. Korkeampi hinta viestittaa laatu-
mielikuvaa ja matalalla hinnalla pyritédn saamaan suuri myyntivolyymi. Edullisella hin-
nalla kilpailtaessa yritykselle riittdva kokonaiskate muodostuu pienistéa yksikkokatteista
yhdessa ison myyntivolyymin kanssa. Jotta yritys pystyy myymaéan tuotetta edullisesti,
tulee tuotantomaarien olla suuria ja tuotantokustannukset yhté tuotetta kohden pienié.
Hinnoittelupolitiikan ollessa keskihintainen eli yleisen hintatason tai haastavimman Kkil-
pailijan kanssa samantasoinen hinta ei ole yrityksen merkittava kilpailukeino. (Rope

2005: 227-228.) Epaonnistuneen hinnoittelun seurauksena tuotot eivat ole sita, mita ne
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parhaimmillaan voisivat olla tai pahimmillaan tuote ei mene kaupaksi eika ole haluttava
markkinoilla. (Rope — Pyykkd 2003: 195.) Talla hetkella optisella alalla on havaittavissa
erilaisen hinnoittelupolitikan kayttoa eri ketjujen ja liikkeiden valilla. Kehysten ja linssi-
en hinnoissa on huomattaviakin eroja eri liikkeiden vélilla, ja voidaan sanoa, ettéd osa

alan toimijoista pyrkii kilpailemaan keskimaaraista edullisemmilla hinnoilla.

Hinnoittelutekniikalla pyritd&n siihen, ettd eri yritysten tuotteita ei pystyisi hintavertaile-
maan keskendadn. Talloin joko tuote jalostetaan muista eroavaksi tai hinnoittelu teh-
daan vertailukelvottomaksi. Jos tuote asiakkaan mielesta eroaa muista tarjolla olevista
tuotteista ominaisuuksiltaan tai mielikuvallisesti, han ei voi suoraan vertailla hintoja ja
vertailukelpoisten tarjousten pyytaminen ja antaminen voi olla lahes mahdotonta. Jos
markkinoilla on tuotteita, jotka ovat lahes samankaltaisia, yrityksen on kannattavaa
tehdéa poikkeava hinnoittelutekniikkaratkaisu. Se voi tarkoittaa esimerkiksi tuotteen
kaikkien osien hintojen pilkkomista erillisiksi tai pakettihinnoittelua. Hinnoittelutekniikka
tulee valita myds siten, ettd se mahdollistaa yritykselle parhaimman tuoton. (Rope
2005: 232-233.)

Hinnan ollessa olennainen kilpailukeino on hintoja erilaistettava esimerkiksi asiakkaan
ominaisuuden, alueen tai ajan mukaan. Hintadifferoinnilla eli hintojen porrastuksella
tuotetta myydaan eri asiakkaille erilaiseen hintaan: Opiskelijoille, kanta-asiakkaille ja
ennakkotilaajille voidaan myontaa omat alennukset ja huonekalujen kotiinkuljetus hin-
noitella matkan pituuden mukaan. Yleens& hintadifferoinnilla alennetaan hintaa, mutta
hintaa voidaan my6s korottaa esimerkiksi katsomon parempien istumapaikkojen takia.
(Bergstrom — Leppanen 2005: 225.) Alennusten antamisessa pitaisi olla yhten&inen
linja, jota kaikki tyontekijat noudattavat. Samanlaisten asiakkaiden tehdessad samanlai-
set ostokset tulisi myds hinnan olla sama molemmille asiakkaille. (Rope 2005: 241—
242))

Alennuksilla houkutellaan asiakkaita hiljaisina aikoina, lujitetaan kanta-asiakassuhteita
tai pyritddn hankkimaan taysin uusia asiakkaita. Yritys voi myos yllapitd& edullista hin-
tamielikuvaa alennuksilla tai yrittdd paéasta eroon edellisten sesonkien tuotteista. (Berg-
strom — Leppanen 2005: 229.) Sesonkialennusta asiakas voi saada esimerkiksi matka-
kohteesta sesongin ulkopuolella (Rope — Pyykkd 2003: 218). Alennusmyynti saa Kkui-
tenkin yleensa kestad korkeintaan kaksi kuukautta yhtdjaksoisesti ja vuoden sisélla
alennusmyyntijaksot saavat kestdd yhteensd kolme kuukautta. Pitkd&n jatkunut alen-

nusmyynti aiheuttaa hintojen muuttumisen pysyvasti edullisemmiksi, jolloin ei voida
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endd puhua alennusmyynneistad ja alennusmyyntimarkkinointi muuttuu harhaanjohta-
vaksi. (Varhela 1999: 209.)

Alennusten lisdksi yritys voi kilpailla tarjpamalla erilaisia maksuehtoja eli maksuaikaa ja
-tapaa. Nama tarjotut vaihtoehdot korostuvat erityisesti kallimmissa hankinnoissa ja
aloilla, joilla on kova kilpailu. (Bergstrém — Leppanen 2005: 232.) Esimerkiksi silmalasi-

en tai huonekalujen oston yhteydessa saattaa olla mahdollisuus osamaksuun.

2.4 Saatavuus ja jakelutiet

Saatavuudella pyritaan siihen, etta tuotteet olisivat helposti asiakkaiden saatavilla hei-
dan haluamaan aikaan ja heiddn haluamassa paikassa. Saatavuuden ollessa hyva on
yrityksen kanssa asioiminen ja ostaminen asiakkaille helppoa ja vaivatonta. Hyva saa-
tavuus edellyttda viestintaa yritykseltd asiakkaille, mutta myds asiakkaiden on tarvitta-
essa saatava helposti yhteys yritykseen. Yrityksen toimipaikan I6ytaminen, auton pysé-
kéintimahdollisuus ja asiakkaille tarjottavat erilaiset yhteydenottotavat vaikuttavat ulkoi-
seen saatavuuteen. Myds aukioloaika on merkittava osa ulkoista saatavuutta, silla asi-
akkailla on oltava mahdollisuus asioimiseen silloin, kun se heille parhaiten sopii. Ta-
man vuoksi esimerkiksi internet-palvelujen tarjoaminen on keino erottautua kilpailevista
yrityksistd. Sisdisen saatavuuden ollessa hyva on asiakkaiden helppo tavoittaa henki-
I6kuntaa tai 16ytaa itse tuote toimipaikan sisélla. (Bergstrom — Leppanen 2005: 245—
248.) Optisella alalla on jonkin verran tarjolla internet-palveluja. Esimerkiksi nadntar-
kastusajan voi joihinkin liikkeisiin varata sahkdisesti ja internetissa voi tutustua liikkkeen
tarjoamiin tuotteisiin. Nykyaan lahes jokaisessa kauppakeskuksessa on vahintdan yksi
optikkoliike. Kauppakeskuksissa sijaitsevilla liikkeilld on usein pitkat aukioloajat ja myos
parkkipaikat ovat toisinaan ilmaisia. Pienemmat ja ketjuun kuulumattomat kivijalkaliik-

keet saattavat olla avoinna vain arkisin.

Jakelutien paéaasiallinen tarkoitus on toimittaa tuote vaivattomasti valmistajalta loppu-
kayttajalle (Rope 2005: 266). Jakelu voi tapahtua suoraan valmistajan omasta myynti-
pisteestd kuluttajille, jolloin markkinointikanavassa ei ole valikasia. Tama on nykypai-
vanad melko harvinaista ja valikdsien kayttd on yleensa tehokkaampaa ja taloudellisem-
paa. Usein tuotteen markkinointikanava koostuu yhdesta tai useammasta valikadesta
kuten tukku- ja véahittaiskaupoista. (Kotler 1990: 464—-468.)
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Jakelutien valintaan vaikuttavat yrityksen omat tavoitteet ja kaytettéavissa olevat resurs-
sit, mutta myds kilpailutilanne alalla ja kohderyhméan ostokayttaytyminen on huomioita-
va. (Sipila 2008: 197). Ostajien tarpeet ja mielihalut on tunnettava ensisijaisesti: mista,
miten, milloin ja kuinka usein he haluavat ostaa tai vaativatko he henkilokohtaista pal-
velua. (Kotler 1990: 470; Bergstrom — Leppanen 2007: 238.)
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3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on tdméan paivan kovassa kilpailussa merkittava keino kilpailla,
silla tuotteet eivat valttdméatta olennaisesti eroa toisistaan ja muiden on vaikeampi ko-
pioida yrityksen menestyvaa viestintda kuin tuotteita. Viestinnan avulla ollaan yhtey-
dessa yrityksen ulkopuoliseen toimintaymparistdon; silla tiedotetaan yrityksen tuotteista
ja palveluista, yllapidetaan ja luodaan uusia asiakassuhteita. Yksi tarkeimmisté viestin-
nan tehtdvistd on mielikuviin vaikuttaminen, jolloin viestinnalla pyritddn esimerkiksi
saamaan kuluttajat vakuuttuneiksi tuotteen tarjoamista hytdyista. Asiakkaat ovat kai-
kista viestinnan kohderyhmisté tarkeimpia, silla yritys ei voi menestya ilman niita. My6s
muille yrityksen sidosryhmille kuten jalleenmyyjijille, tiedotusvélineille ja sijoittajille viesti-
taan pyrkimyksena parantaa yrityksen kiinnostavuutta heidan nakdkulmastaan. (Iso-
hookana 2007: 10-16.)

Markkinointiviestintd jaetaan perinteisesti neljaan eri osaan: mainontaan, henkilékoh-
taiseen myyntitydhdn, myynninedistdmiseen ja tiedotustoimintaan. Erilaisiin tilanteisiin
sopii erityylinen ja sisalloltdan erilainen viestinta. Kyseessa on kuitenkin aina vuorovai-
kutus markkinoiden kanssa ja pddméaarana tuotteen myynti seké asiakassuhteen luo-
minen tai yllapitdminen. (Isohookana 2007: 63-64.) Tassa paaluvussa kasittelemme

naitd markkinointiviestinndn neljaa eri osa-aluetta.

3.1 Mainonta

Markkinointiviestinnan osa-alueista mainonta on kaikkein ndkyvin ja suurimman vas-
taanottajamaarén saavuttava muoto. Mainonta maaritellddn maksetuksi ja suurelle
joukolle kohdistetuksi viestinnaksi, jonka tavoitteena on antaa tietoa tuotteesta tai yri-
tyksesta, vaikuttaa mielikuviin ja asenteisiin sekd saada kuluttajassa aikaan ostohalu.
Mainoksen tulee aina olla tunnistettavissa mainokseksi ja mainostaja on oltava myo6s
nahtavissa. (Isohookana 2007: 139-140; Vuokko 2003: 193-194.)

Mainonnalla pyritddn informoimaan viestin vastaanottajaa itse yrityksesta ja sen tuot-
teisiin liittyvista asioista, kuten uutuuksista ja ajankohtaisista tapahtumista. Tuotteen
tunnettavuuden lisdéamisen avulla voidaan synnyttaa mielikuvia tai vahvistaa niita. Kun
tuote on tutumpi, kuluttajan on helpompi harkita sen ostamista, ja mainos aikaansaa

kiinnostusta ostamista kohtaan. Lisdksi mainos voi toimia vastaanottajalleen muistu-
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tuksena jonkin tuotteen tarpeesta. Mainonnalla on siten tavoitteena vaikuttaa myos
kayttaytymiseen. Naitad yrityksen tavoittelemia kayttaytymistavoitteita ovat esimerkiksi
tuotteen ensi- tai uusintaostos, merkkiuskollisuuden vahvistaminen tai asiakkaan yh-
teydenotot ja lisatiedustelut. Markkinointiviestintd kokonaisuudessaan pyrkii tallaisen
kayttaytymisen aikaansaamiseksi, mutta myos pelkalla mainonnalla voidaan aikaan-
saada naitd kayttaytymistavoitteita. (Vuokko 2003: 195-198.)

Mainoksissa yritys haluaa luonnollisesti korostaa mydnteisid puolia tuotteestaan ja tuo-
da liiallisestikin esille tuotteen mukanaan tuomia etuja. Mainonnassa ei saa esittaa val-
heellisia vitteita eikd se saa johtaa kuluttajaa harhaan. Jotta mainos ei olisi harhaan-
johtava, siitd tulisi kayda selkeasti ilmi tarjouksen ehdot. Lisaetujen kayttdminen mai-
nonnassa on sallittua, mutta paatuotteen tulee olla selkeéasti esilla eikd se saa jaada
lisdetujen varjoon. Mainonnassa on tarkeda ilmoittaa, mitd myydaan, mihin hintaan ja

mill& ehdoilla. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto n.d..)

Mainonnalla on useita etuja muuhun markkinointiviestintddn verrattuna. Silla voidaan
tavoittaa suuri vastaanottajaryhma yhté aikaa, vaikka kohderyhma olisikin maantieteel-
lisesti hajaantunut suurelle alueelle. Toisaalta median valinnalla mainonta voidaan
kohdistaa halutulle kohderyhmaélle, jolloin mainostaminen on yritykselle taloudellista.
Mainontaa voidaan myds hytdyntad ostoprosessin eri vaiheissa, ja erityisesti uuden
tuotteen markkinoille tuomisessa, jolloin mainonnalla voidaan tehd& uutuustuotetta
tunnetuksi suurelle vastaanottajaryhmélle samanaikaisesti. Mainosvalineen valinnassa
tulee huomioida itse median ominaisuudet ja tyyli, mutta myos sen kayttajien henkilo-
kohtaiset ominaisuudet kuten asuinpaikka, asenteet, elaméantyyli ja tulotaso. Liséksi on
tiedettava, kuinka usein ja uskollisesti mainonnan tavoiteltu kohderyhmé mediaa seu-
raa, jotta mainonta kyseisessd mainosvalineessd olisi mahdollisimman tehokasta ja
kannattavaa. Myds mainosvélineen hinta ja ilmestymisajankohdat seka sille tehdyn
mainoksen valmistuskustannukset vaikuttavat mainosvalineen valintaan. (Isohookana
2007: 140-142.)

3.1.1 Mediamainonta

Mediamainontaa ovat mainonta erilaisissa lehdissa seké televisio-, radio-, elokuva-,
verkko- ja ulkomainonta. Vuoden 2012 mediamainonnan kustannukset koko markki-

nointiviestinndsta olivat 40 prosenttia, kun suoramainonta muodosti loput 60 prosenttia
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yhdessa myynninedistamisen ja markkinointiviestintdsuunnittelun kanssa. Vuonna
2012 mediamainonta kokonaisuudessaan laski 2,9 prosenttia edelliseen vuoteen ver-

rattuna. (Mainonnan neuvottelukunta 2013.)

Markkinointiviestien ja -kanavien maaréan kasvaessa voimakkaasti viestinnasta ja mai-
nonnasta menee myds paljon hukkaan, jolloin mainonnan avulla vaikuttaminen tulee
vaikeammaksi. (Muhonen — Heikkinen 2003: 16.) Tulevaisuudessa kuluttajat suosivat
yh& enemman medioita, joita he voivat kayttdd misséd ja milloin tahansa. Liséksi verk-
kokaupankaynti lisdantyy ja sosiaalisen median kautta on helppo saada suosituksia ja
kuulla muiden kokemuksia yrityksisté ja tuotteista. Sosiaalinen media antaa mainosta-
jalle mahdollisuuden myds suoraan kontaktiin kuluttajien kanssa. Sahkoisen median
kéaytto siis kasvaa. Lisdksi ymparistdasioita on alettu ottaa huomioon ja tulevaisuudes-
sa tullaan kenties huomioimaan mainonnan ekologisuutta ja hiilijalanjlkea ymparist6-

tietoisuuden lisdantyessa. (Viljakainen — Back — Lindgvist 2008.)

3.1.1.1 Sanoma- ja aikakauslehdet

Sanomalehdille tyypillisia ominaisuuksia ovat ajankohtaisuus, uutisluonteisuus ja pai-
kallisuus. Sanomalehdet ilmestyvat sdanndllisesti 1-7 kertaa viikossa, ja usein ilmesty-
va lehti mahdollistaakin mainoksen tarkan ilmestymisajankohdan. N&in mainos voidaan
julkaista juuri mainostajan kannalta hyddyllisimpana paivana. Toisaalta usein ilmestyva
sanomalehti my6s vanhenee nopeasti uuden lehden ilmestyessd, jolloin mainoksen
olisi erotuttava ja kiinnitettdvd huomio heti ensimmaisella lukukerralla. Talléin mainok-
sen on oltava ulkon&dllisesti houkutteleva, ja erottuvuutta voidaan lisata kayttamalla
vareja, suurta kokoa, poikkeavaa muotoa tai kuvia. Paikallisuus on yksi sanomalehti-
mainonnan eduista. Alueellinen kohderyhm& on helpompi tavoittaa paikallislehden

kautta, mutta muuten kohderyhmé&a on vaikea rajata. (lltanen 2000: 187-191.)

Sanomalehti on yrittdjalle otollinen paikka mainostaa, silla paivittdin Suomessa jaetaan
varhaisjakeluna keskimaérin 1,5 miljoonaa sanomalehtea (Sanomalehtien liitto n.d.).
Vuoden 2012 mediamainonnasta suurin osuus, 34 prosenttia, oli sanomalehdilla, mika
my6s kuvaa sanomalehtien vahvaa asemaa mainosvalineend (Mainonnan Neuvottelu-
kunta 2013). Tehdessdmme opinnadytetyétamme kiinnitimme erityistd huomiota optisen
alan mainontaan eri mainosvalineissa. Huomasimme, etta sanomalehdessa mainosta-

minen on erittain yleistd optikkoliikkeille. Sek& suuret ketjut ettd pienemmat yksityiset
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likkeet kayttavat mainonnassaan sanomalehtea hyodyksi, tosin mainosten koot vaihte-

levat suuresti naiden erilaisten toimijoiden valilla.

Aikakauslehti ilmestyy saanndllisesti vahintdan neljd kertaa vuodessa ja on kenen ta-
hansa tilattavissa oleva julkaisu. Sen paasiséaltona ovat useat eri artikkelit, ja mainokset
sekd muut kaupalliset tiedotukset ovat sivuroolissa. Yleisaikakauslehdet, jotka sisalta-
vat artikkeleita useilta eri aloilta ovat valtakunnallisia mainosvalineita ja lukijoita onkin
yleensa ympari maan. Valitsemalla mainosvalineeksi juuri oikea aikakauslehti voidaan
mainoksen ja tuotteen kohderyhma tavoittaa tehokkaasti, silla aikakauslehtien lukijat
tunnetaan yleensa hyvin ja lukijakuntaa tutkitaan ajoittain. Sen sijaan alueellinen koh-
deryhma tavoitetaan paremmin sanomalehden avulla. (lltanen 2000: 196-198.) Aika-
kauslehti on myds pitkaikaisempi kuin sanomalehti. Sité luetaan pidempadan ja samaa
lehted useampaan kertaan. Aikakauslehden painojalki on usein sanomalehted huomat-
tavasti laadukkaampi, mika mahdollistaa esimerkiksi tarkat ja vaativat varikuvat. Myos
etukupongit tai jopa tuotenaytteet lehden valissa ovat mahdollisia. (Isohookana 2007:
147.) 11 prosenttia mediamainonnasta esiintyi aikakauslehdissd mainosvélineen olles-
sa neljanneksi yleisin mainosmedia vuonna 2012 (Mainonnan Neuvottelukunta 2013).
Optisen alan mainontaa esiintyy jonkin verran aikakauslehdissd, mutta huomattavasti
vahemman kuin sanomalehdissd. Mainokset ovat lahinna s&anndllisesti julkaistavissa

yhteisty6kumppaneiden asiakaslehdissa olevia mainoksia.

3.1.1.2 Televisiomainonta

Televisio on valtakunnallinen mainosvéline, mutta silla voidaan tavoittaa myds paikalli-
nen kohderyhmd, silla mainosaikaa myydaan alueellisesti (Isohookana 2007: 149).
Televisio onkin sanomalehden jalkeen toiseksi suosituin mainosmedia 21 prosentin
osuudellaan (Mainonnan Neuvottelukunta 2013). Optisella alalla ainoastaan ketjuliik-
keet kayttavat televisiomainontaa ja ajoittain mainonta on erittdin runsasta. Television
hyédyntaminen mainonnassa on melko kallista, mutta silla on monta etua lehtimainon-
taan verrattuna. Mainonta on tehokasta, koska televisiossa voidaan kayttda samanai-
kaisesti seka liiketta, kuvaa ettd aanta. Yhdessa nailla keinoilla voidaan vaikuttaa tun-
teisiin ja esimerkiksi tuotteesta saatavaa hyodtya voidaan havainnollistaa paremmin.
Mainosta on mahdollista esittéa myos kaikkina viikonpaivina ja haluttuun vuorokauden-

aikaan ja vielapa tietyn ohjelman yhteydessa mainostauoilla. (lltanen 2000: 203.)
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Televisiomainonnassa kaytetaan toistoja yhtend vaikuttamiskeinona. Saman mainok-
sen toistolla pyritdan siihen, ettd mainos huomattaisiin mahdollisimman monta kertaa.
Kun mainos huomataan useasti, se jaa lopulta my6s vastaanottajan muistiin. Toisto on
tarpeellinen myds silta varalta, ettéd vastaanottaja ei aina aktiivisesti kiinnitd huomiota
televisiossa esitettavddn ohjelmistoon ja televisio on auki vain taustalla keskityttdessa
johonkin muuhun. Lisdksi televisiosta tulee paljon muitakin viesteja ja mainoksia, jolloin
oman mainoksen on erotuttava ja tulla ndhdyksi muun mainonnan joukosta. (Vuokko
2003: 239-240.) Televisiossa esitettdvd mainos on useimmiten nopeasti ohi ja erityi-
sesti mainostaukojen aikana vaihdetaan herk&sti kanavaa. Tama saattaa heikentda
kohderyhmén tavoittamista, mité pyritddn ehkédisemaan mainoksen uudelleen esittdmi-
sella. (Isohookana 2007: 150.)

3.1.1.3 Radiomainonta

Mainontaa radiossa kaytetaan usein niin sanottuna tukevana mainontana jonkin toisen
mainosvalineen rinnalla. Koska radiossa voidaan kayttdd vain aanta, mieleenpainu-
vaan mainokseen pyritddn yleensad musiikin avulla. Tall6in musiikki voi olla sama kuin
esimerkiksi televisiomainoksessa, jolloin mainokset ovat toisiaan tukevia ja musiikki
saa toistokertoja. (Rope 2005: 319.)

Radiomainos on nopeasti ohi, jolloin sen on heratettava kuulijan kiinnostus heti. Usein
radio soi vain taustalla ja kanavaa on helppo vaihtaa. Toisaalta radiomainos voi johdat-
taa kuuntelijan valittomasti esimerkiksi yrityksen internetsivuille ja automatkoilla se toi-
mii viihdyttdvana mediana. (Isohookana 2007: 152—-153.) Vuonna 2012 mediamainon-
nasta vain nelja prosenttia esiintyi radiossa (Mainonnan Neuvottelukunta 2013). Toisi-
naan myos optikkoliikkeet mainostavat radiossa, mutta selkeésti harvemmin kuin esi-

merkiksi sanomalehdissa.

3.1.1.4 Elokuvamainonta

Elokuvateatterin sali on ympaéristd, jossa mainos on helppo ottaa vastaan ja se jaa har-
voin katsojalta taysin huomaamatta. Salissa ei ole hairidtekijoitd ja suuri valkokangas
yhdessa tehokkaan aanentoiston kanssa kiinnittdvéat katselijoiden huomion vahvasti.
Elokuvan yhteydessé oleva mainos on hyvd muistuttaja tuotteesta tai ostamisesta.

Mainoksen tosin ndkevat vain elokuvaa katsomaan tulleet ihmiset, jolloin tavoitettu
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kohderyhmé saattaa jadda pieneksi elokuvan suosiosta riippuen. Elokuvateatterissa
voidaan kayttdd samaa mainosta kuin televisiossa, jolloin se toimii tukevana mediana.
(Isohookana 2007: 153-154.) Elokuvamainonta on Suomessa erittdin vahaista, silla
sen osuus vuonna 2012 oli ainoastaan 0,2 prosenttia koko mediamainonnasta (Mai-
nonnan Neuvottelukunta 2013). Mydskaan optikkoliikkeiden mainoksia emme ole itse

havainneet elokuvateattereissa.

3.1.1.5 Verkkomainonta

Verkkomainonta on kolmanneksi yleisin mediamainonnan muoto (Mainonnan Neuvot-
telukunta 2013). Yrityksen omat kotisivut toimivat tiedonlahteena ja niilla saadaan hel-
posti ja edullisesti lisda nakyvyytta. Kotisivuilla voi olla kirjoitettua faktatietoa yrityksesta
ja sen tuotteista ja sivustojen visuaalisella suunnittelulla seka tarvittaessa myés aanella
voidaan puolestaan vedota kayttajan tunteisiin. Useilla yrityksilla on kotisivujen yhtey-
dessa myds verkkokauppa, josta tuotteita on helppo tilata suoraan kotiin. Jotkut yrityk-

set toimivat vain verkkokaupan vélitykselld. (Suomen Mediaopas n.d.).

Jotta yrityksen internet-sivuille 16ydettaisiin, on niitd myds mainostettava jossain. Ver-
kossa on useita eri yrityshakemistoja, joista voi ostaa yritykselleen nakyvyytta. Haku-
koneiden, esimerkiksi Googlen, hakusanan tulossivuilta voi ostaa tilan ha-
kusanamainokselle, joka johdattaa yrityksen sivuille. (Viljakainen ym. 2008.) My6s pai-
nettuihin paperihakemistoihin voi ostaa mainospaikan, ja laittaa yrityksen verkko-
osoitteen nakyviin (Suomen Mediaopas n.d.). Vuoden 2012 mediamainonnasta nelja

prosenttia esiintyi painetuissa hakemistoissa (Mainonnan Neuvottelukunta 2013).

Bannerit eli verkossa olevat graafiset mainospainikkeet ovat erittdin yleisid. Ne voivat
olla tekstimuotoisia tai sisaltdd kuvia, animaatioita ja jopa aanta. Usein bannereissa
kaytetaan grafiilkan ohella iskulauseita, k&skyja tai kysymyksia, jotka houkuttelevat klik-
kaamaan sivustolle. (litanen 2000: 222—-224.) Huomion herattdminen ja erottuminen
internetissd on haastavaa, silla verkossa on niin paljon muutakin viestintda ja yhdella
sivulla voi olla useita eri bannereita ja mainoksia. Toisinaan jatkuva mainonta voidaan
kokea jopa liialliseksi ja hairitsevaksi. Hyva puoli verkkomainonnassa on se, etta kaikki
bannerien klikkaukset ja kotisivuilla kaynnit voidaan laskea ja tilastoida. Naita tietoja

voidaan hyddyntaéd selvitettdessa mainonnan kannattavuutta ja tehokkuutta. (Suomen
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Mediaopas n.d.) Optisella alalla mainonnassa kaytetaan paljon sekd hakukonemainon-

taa ettd bannereita.

3.1.1.6 Ulkomainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea ulkona olevaa mainontaa, mutta myds esimer-
kiksi liikennevalineissa, ostoskeskuksissa tai urheiluhalleissa olevaa mainontaa. Mai-
nospaikka voi olla roskakorin kylki, mainostaulupylvés tai suuri valaistu taulu tienvar-
ressa. Julkiset likennevalineet voidaan peittdd ulkopuolelta jopa kokonaan mainoksella
ja sisapuolella istuinten selkanojien takapuolelle limata pienempikokoinen mainos.
Rautatieasemat sek& bussipysékkien katokset ovat suosittuja mainospaikkoja. Myds
ostoskeskusten sisélla olevat mainostaulut ja ostoskarryissa olevat mainokset ovat
ulkomainontaa. (Isohookana 2007: 154-155.)

Ulkomainonnan osuus vuonna 2012 oli vain kolme prosenttia mediamainonnasta (Mai-
nonnan Neuvottelukunta 2013). Ulkomainonta on kuitenkin tehokas mediamuoto, silla
se tavoittaa yleensa suuren ihmismaaran ja useaan kertaan. Mainokset ovat paikallaan
ympari vuorokauden ja niilla voidaan tavoittaa juuri kauppaan menevat ihmiset. Digitaa-
listen ndyttdjen yleistymisen vuoksi mainoksista pystytaan tekemé&én hyvinkin huomiota
herattavia. Varsinkin vilkkailla kaupunkialueilla ulkomainonta on kannattavaa. (Isohoo-
kana 2007: 155.) Optikkoliikkeista erityisesti ketjut hyddyntavat ulkomainontaa. Esi-

merkiksi bussipyséakeilla on ollut mainoksia ketjujen meneillaan olevista kampanjoista.

3.1.2 Suoramainonta

Suoramainonta on mediamainontaa henkilokohtaisempaa, silla suoramainos l&hete-
tdén suoraan vastaanottajalle sdhkopostiin, puhelimeen tai postilaatikkoon. Osoitteelli-
nen suoramainonta, jossa mainokseen on kirjoitettu vastaanottajan nimi ja osoite, pys-
tytdan kohdistamaan tarkkaan halutulle kohderyhmalle. Sita kaytetdan erityisen paljon
sanoma- ja aikakauslehtien markkinoinnissa, kanta-asiakasmainonnassa sek& posti-
myyntiyritysten tuoteluetteloiden jakamisessa. Osoitteeton suoramainonta puolestaan
lahetetdén usein ilmaisjakelulehtien yhteydessa, mutta my6s se voidaan kohdistaa
esimerkiksi tietylle asuinalueelle. Osoitteellinen suoramainonta on yleensé tehokkaam-
paa, mutta se vaatii osoiterekisterin yllapitoa. Osoiterekisterin hankkiminen ja paivitta-

minen aiheuttavat enemman kustannuksia osoitteettomaan verrattuna. (Aavameri —
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Kiiskinen 2004: 23-25.) Asiakasrekisterin nimi- ja osoitetietojen on oltava ajan tasalla,
jotta suoramainontaan kaytetyt investoinnit eivdt mene hukkaan ja vastaanottajat eivat
saa mainontaa vanhentuneilla tai vaarilla tiedoilla (Aavameri — Kiiskinen 2004: 63).
Suoramainoksen sisallén suunnittelussa voidaan hyddyntda hyvinkin erilaisia muoto-,
koko- ja variratkaisuja ja mainokseen voidaan liitdd esimerkiksi tuotendyte huomion
kiinnittdmiseksi. Suoramainonta pysyy mediamainontaa paremmin Kilpailijoilta salassa
ja kyseisen mainonnan tehokkuutta voidaan mitata palautettujen vastausten, tilauslo-
makkeiden tai yhteydenottojen lukumaaran perusteella. (lltanen 2000: 211.) Osoitteel-
lista mainontaa on my6s sdhkdinen suoramainonta, silla siind tiedetd&n vastaanottajan
sahkopostiosoite ja viesti kohdistetaan tietylle henkildlle. Sdhkoisessa suoramainon-

nassa ei kuitenkaan ole paino- ja jakelukustannuksia. (Aavameri — Kiiskinen 2004: 25.)

Mobiilimainonta on myds erdanlaista suoramainontaa. Mobiilimainonnassa viesti lahe-
tetddn mukana kannettavaan laitteeseen, kuten matkapuhelimeen tai tablettiin. Tallai-
nen viestintd on henkilékohtaista, silla laitteita ei yleensa jaeta kenenkdan kanssa.
Myds reaaliaikaisuus ja vuorovaikutuksellisuus ovat ominaisia piirteitd mobiilimainon-
nalle. Mobiililaitteiden avulla kohderyhm& on mahdollista saavuttaa milloin ja missa
tahansa, silla esimerkiksi kdnnykkaa kannetaan lahes aina mukana. Mainonnan vas-
taanottajalla on mahdollisuus vastata viestiin tai kuluttaja voi reagoida jossakin muussa
mainosvalineessa nahtyyn mainokseen lahettamalla viestin yritykselle. Toisaalta henki-
I6kohtaiseen laitteeseen lahetetyt viestit saatetaan kokea hairitseviksi ja tunkeileviksi.
(Isohookana 2007: 265—-267.)

Optikkoliikkeet kayttavat sekd osoitteellista etté osoitteetonta suoramainontaa. Mainok-
sia lahetetaan osoitteellisena asiakasrekisterin tietojen perusteella likkeessad aiemmin
asioineille asiakkaille. Myds mobiilimainontaa kaytetddn samalla tavalla asiakasrekiste-
rin avulla. Viestina voidaan lahettda jokin erikoistarjous, tiedottaa meneilladn olevasta

kampanjasta tai vain muistuttaa séannéllisista nadntarkastuskaynneista.

3.2 Henkilékohtainen myyntityo

Henkilokohtaisella myynnilla tarkoitetaan vuorovaikutusta, jossa myyja opastaa asia-
kasta loytam&an hanelle sopivimman tuotteen asiakkaan tarpeiden ja toiveiden perus-
teella. Tavoitteena on I0ytaa ratkaisu asiakkaan ongelmiin ja samalla yritys pyrkii muo-
dostamaan pitkakestoisia asiakassuhteita. (Isohookana 2007: 133.) Myyntity®é mahdol-

listaa henkilokohtaisen ja suoran kontaktin asiakkaan ja yrityksen tyontekijan valilla.
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Myyntity6 voi olla kasvotusten tai puhelimitse tapahtuvaa viestintdd. Henkilokohtaisen
myyntitydn etuna on mahdollisuus mukautua erilaisiin asiakastilanteisiin tilannekohtai-
sesti jokaisen asiakkaan vaatimalla tavalla. Valitttm&ssa vuorovaikutustilanteessa voi-
daan asiakkaan esittamiin kysymyksiin vastata heti ja perustella sek& mahdollisesti
havainnollistaa tuotteen kayttajallensd antamia hyotyja. Henkilokohtaisessa myynti-
tyodsséa asiakkaan roolissa on yleensa vain yksi tai muutama henkild, jolloin kontaktikus-
tannusten vuoksi se ei voi olla ainoa markkinointiviestinnan keino. (Vuokko 2003: 169—
170.) Esimerkiksi mediamainonta tavoittaa suuremman maaran ihmisia kuin myyntityo,
ja tuotteen tunnettavuuden lisddmiseen seka kiinnostuksen heréttdmiseen myyntity6ta

paremmin sopivatkin mainonta ja tiedotustoiminta (Mantyneva 2002: 134).

Henkilokohtaisen myyntitydn merkitys on erityisen tarkeada tilanteissa, joissa kohde-
ryhma on pieni tai tuote on ominaisuuksiltaan monimutkainen tai kallis hankinta. Myyn-
tityota tarvitaan, kun tuote vaatii k&yton opettamista tai tuote raataloidaan asiakasta
varten. Myos asiakkaan kokiessa ostopdatokseen liittyvaa epavarmuutta myyntityolla
voidaan vaikuttaa asiakkaan mielikuviin sekd ostopaatokseen myyjan ammattitaidon ja
yksilollisen asiakaspalvelun avulla. (Vuokko 2003: 171-172.) Henkil6kohtaisessa
myyntitydssé asiakaspalvelutaidot sekda myyjan elekieli ja olemus ovat tarkeassa roo-
lissa. Olemme kasitelleet asiakaspalvelua ja henkildkuntaa Kilpailuvalttina aiemmin

tydssamme luvussa 1.1 Henkildsto ja asiakaspalvelu.

3.3 Myynninedistaminen

Kuluttajiin kohdistuvalla myynninedistamiselld pyritddn vaikuttamaan heid&dn ostohaluk-
kuuteen tarjoamalla jokin houkutin, joka on tuotteen mukana tuleva etu tai tuotteesta
ennakkoon saatava kokeilu kuten ilmaisndyte. Osa myynninedistdmisen keinoista on
rahassa laskettavia etuja, esimerkiksi etukupongit, hinnanalennukset tai palautusoikeus
mikali asiakas ei olekaan tyytyvainen ostopdatokseensa. Myos kaupanpaalliset, jalkika-
teen hyoddynnettavat erikoispakkaukset sekd bonuspakkaukset, joissa samaa tuotetta
saa enemman entiseen hintaan ovat rahallisia etuja. Saatava etu voi olla normaalisti
veloitettava tuotteeseen liitettava lisdominaisuus tai -palvelu kuten asennuspalvelu.
limaisilla tuotenaytteilld, maistiaisilla ja tuote-esittelyilla houkutellaan tuotteelle uusia
kokeilijoita, ja nama myynninedistimisen keinot ovatkin suosittuja esiteltdessd uusi
tuote markkinoille. (Vuokko 2003: 265—-269.) Kanta-asiakaskorteilla puolestaan pyritd&n

lisddmaan liikeuskollisuutta ja luomaan pitkdaikaisia asiakassuhteita. Asiakkaat saavat
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korteilla yleensa kanta-asiakasalennuksia tai korttia kayttamalla kasvatetaan ostomaa-

ran mukaan kertyvid bonuksia. (Isohookana 2007: 165.)

Kilpailuissa ja arvonnoissa mahdollisesti saatava etu on lahes aina mitattavissa rahas-
sa, mutta kuluttajalle voitto ei ole taattu ja toisinaan voittomahdollisuus on melko pieni.
Tosin arvonnoissa etu saattaa olla huomattavan suuri ja siksi kilpailut ja arvonnat voi-
vat toimia houkuttimina tuotteen ostamiselle. Kuluttajansuojalaki maaraa, etta kilpailuun
tai arvontaan osallistuminen ei saa edellyttdd tuotteen ostamista, vaan kuka tahansa
voi niihin osallistua. Taméan vuoksi kilpailu ei kohdistu ainoastaan yrityksen kohderyh-
malle. (Mantyneva 2002: 132.)

Sponsorointi on yksi myynninedistamisen keinoista. Erilaisten kohteiden ja tapahtumien
sponsoroinnilla pyritdédn yrityksen tunnettavuuden lisdamiseen ja siten myynnin edis-
tamiseen. (Mantyneva 2002: 132.) Sponsoroitavan kohteen positiivisen mielikuvan
avulla myos yrityksesta pyritadn luomaan samankaltaisia mielikuvia. Sponsorikohdetta
valittaessa yrityksen on erityisen téarke&é arvioida, tavoitetaanko sponsoroitavan koh-

teen avulla yrityksen oma kohderyhma riittdvan hyvin. (Isohookana 2007: 168-169.)

Myds messut ja muut tapahtumat ovat myynninedistamista. Tapahtumat voivat olla
hyvinkin erilaisia. Niiden luonne voi vaihdella viihdyttavista teemapaivista asiapitoisiin
tiedotustilaisuuksiin yrityksen tuotteista. (Isohookana 2007: 170-171.) Yleisesti tapah-
tumamarkkinoinnilla tarkoitetaan etukateen suunniteltua tilaisuutta, jossa yritys kohtaa
asiakkaitansa henkilokohtaisesti. Tapahtumamarkkinoinnin etuna on sen ainutkertai-
suus ja se jaa helposti pitkdaikaisestikin asiakkaiden mieleen. Tapahtumien yhteydes-
sa saadaan lisétietoa asiakkaista ja se lujittaa asiakassuhteita, mutta tapahtumien avul-
la voidaan hankkia uusiakin asiakkaita. (Muhonen — Heikkinen 2003: 41-47.) Tapah-
tumamarkkinoinnissa voidaan hyddyntdd muita myynninedistamisen keinoja kuten ja-

kaa tuotenaytteita tai jarjestaa kilpailuja (Muhonen — Heikkinen 2003: 75).

Myynninedistamisen tavoitteena on saada asiakas valitsemaan tietty myymala tai os-
tamaan tietty tuote. Silla ohjataan asiakas kokeilemaan tuotetta ensimmaisen kerran tai
tekemaan nopeasti uusintaostos ja ostamaan enemman kerralla. Myynninedistamisella
yritys voi pyrkia tasoittamaan sesonkiaikojen ja hiljaisempien aikojen valisia eroja tai
myyda nopeasti pois ne tuotteet, jotka halutaan poistaa tarjottavien tuotteiden joukosta.
Myynninedistamisella tavoitellaan myynnin lisdamista lyhyella aikavalilla, mutta edista-

misen keinoilla on vaikutusta myds pitkalla aikavalilla. Kanta-asiakaskortit ja — edut



25

vaikuttavat kuluttajan asiakasuskollisuuteen ja pitk&aikaisiin asiakassuhteisiin. (Vuokko
2003: 252-253.) Myynninedistdminen on my6s mielikuvamarkkinointia, ja kaytettyjen
keinojen vaikutus mielikuviin tulee huomioida. Esimerkiksi liiallinen alennusten kaytto
ei sovi brandituotteelle. Liséksi usein toistuvat alennukset voivat johtaa tilanteeseen,
jossa kuluttajat odottavat aina uusia alennuksia ennen kuin ostavat tuotteen. (Isohoo-
kana 2007: 165.)

3.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdemarkkinointi on asiakassuhteisiin pohjautuvaa markkinointia (Gronroos 2009:
30). Se pyrkii luomaan ja lujittamaan yrityksen kaikkia suhteita niin asiakkaiden kuin
muidenkin yhteistydkumppaneiden kanssa. Kaytdnndssa suhdetoiminta ilmenee erilai-
sena viestintdnd ja tiedottamisena. (Mantyneva 2002: 133.) Markkinointiviestinn&n
osana tiedottamisen eri keinoja ovat esimerkiksi asiakaslehti, tiedotus- ja tuotelansee-
raustilaisuudet sekd mediassa esiintyvat artikkelit ja uutisluontoiset tekstit yrityksesta ja
sen tuotteista. Siten tiedotustoiminta voi olla sisalloltaan taysin yrityksen itse suunnitte-
lemaa ja julkaisemaa tai vaihtoehtoisesti median muokkaamaa ja valittamaa. (Isohoo-
kana 2007: 176-177.)

Asiakaslehti on tyypillinen keino lujittaa asiakassuhdetta. Asiakkaiden lisadksi sen koh-
deryhmdaa ovat kaikki muut yrityksen yhteistydkumppanit kuten sijoittajat ja tavarantoi-
mittajat. Asiakaslehti voi ilmestyd perinteisessa painetussa muodossa, mutta myos
sahkoisend, mika erityisesti luo mahdollisuuden vuorovaikutussuhteen kehittymiselle ja
vahvistumiselle. Asiakaslehdet ilmestyvat sdanndéllisesti ja niiden sisdltdé koostuu usein
yrityksen ja koko toimialan kehityskatsauksesta seka jatkosuunnitelmista, asiantuntija-
haastatteluista, tuote-esittelyistd seka erilaisista artikkeleista. Sen kautta voidaan vélit-
tad asiakasryhmaélle tietoa, jota ei yleisesti ole saatavilla. Lehti toimii my6ds brandin
vahvistajana. (Isohookana 2007: 177-179.)

Suhdetoiminnan eri keinoja on lukuisia ja niiden kehittelyssa yritys voi kayttdd omaa
mielikuvitustaan. Keinot tulee kuitenkin valita harkiten kohderyhma ajatellen. Taytyy
tietdd, mita asiakkaat arvostavat, jotta suhdetoiminta olisi heiddn mieleensa ja he koki-
sivat sen arvokkaaksi. Kohderyhmalleen oikein suunniteltu suhdetoiminta saa asiak-
kaat kokemaan, etta yritys valittda heista ja he ovat yritykselle tarkeitd. Tama luo mieli-

kuvaa luotettavasta yrityksesta asiakkaiden keskuudessa. (Vuokko 2003: 289.)
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Joukkotiedotusvalineiden kautta tapahtuva tiedottaminen on valillista. Yritys suunnitte-
lee viestit sekd median toimittajat ettéd lopulliset vastaanottajat eli kuluttajat huomioon
ottaen. Toimittaja saa itse muokata viestid haluamallaan tavalla, jolloin yritys ei pysty
kontrolloimaan sitd, millaisesta ndkdkulmasta uutinen tai tiedote on laadittu ja mita siina
painotetaan. Toisaalta artikkeleissa ja uutisissa esiintyvd mediajulkisuus koetaan ob-
jektiivisena ja luotettavana, silla ne eivat ole yrityksen itsensé julkaisemia. Yritys voi
saada mediajulkisuutta pitamalla lehdistétilaisuuden, [&ahettdmalla tiedotteita, antamalla
asiantuntijalausuntoja tai kuvamateriaalia median kaytettavaksi. Tiedottamisella ja jul-
kisuudella tavoitellaan huomiota esimerkiksi uudelle tuotteelle tai likkeelle. Liséksi ta-
voitteena saattaa olla vaikuttaminen yleisiin mielipiteisiin yrityksen toiminnasta ja tuot-
teista. (Isohookana 2007: 179-181.)
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4 Markkinointipsykologia

Markkinoinnissa on tarke&d ymmartad ihmisen toimintaa ja osata asettua kohderyhman
maailmaan. Yrityksen perustehtdavd on saada asiakas valitsemaan oma tuote mie-
luummin kuin kilpailijan. Tehtavana on siis saada asiakas tykkaamaan tuotteesta, kos-
ka tama ratkaisee yrityksen menestyksen. Markkinoijan ollessa taysin ulkopuolella
maailmasta, jossa asiakkaat elavat, kohderyhmééan kuuluva ei huomioi viestia lainkaan,
jos se ei kosketa hanta. Ihmisille on kuitenkin luontaisinta katsoa asioita omasta taus-
tastaan ja nakokulmastaan, minkd vuoksi tatd kohderyhméperusteista markkinointia ei
olekaan niin helppoa toteuttaa. Ihmisilla on taysin erilaiset taustatekijat kuten kulttuuri-
perusta, perhetaustat ja arvomaailma, mutta myds henkilokohtainen tilanne vaikuttaa

siihen, mik& koetaan merkitykselliseksi. (Rope — Pyykkd 2003: 23-25.)

Markkinoinnilla pyritddn luomaan tuotteesta toimiva mielikuva, jonka kautta saadaan
aikaiseksi suoranainen ostohalu tai ettei mielikuva ainakaan muodostaisi oston estetta
(Rope — Pyykkd 2003: 179). Kaikki yrityksen toiminta, mité yritys tekee tai jattaa teke-
matta, vaikuttaa mielikuviin joko myo6nteisesti tai kielteisesti (Pulkkinen 2003: 55). Mie-
likuva koostuu ihmisen kokemuksista, tiedoista, asenteista, tuntemuksista ja uskomuk-
sista jotakin asiaa kohtaan. Asiakkaisiin, joilla ei ole kokemusta tai tietoa yrityksesta, on
tarkedd vaikuttaa asenteiden, tuntemuksien ja uskomuksien kautta, jotta tdman ydin-
kohderyhmé&n mielikuva olisi yritykselle mahdollisimman kannattava. (Rope — Pyykko
2003: 179.) Huono tai selkiytyméaton mielikuva pahimmassa tapauksessa rappeuttaa
my6s henkiloston tydmoraalia, jolloin laiminlydnnit ja virheet asiakkaita kohtaan lisd&n-
tyvat (Pulkkinen 2003: 55).

Ihminen toimii markkinoilla aina henkilokohtaisten taustatekijoidenséd kautta. Nama
taustat vaikuttavat vahvasti ihmisen ajatuksiin ja tuntemuksiin seka siihen, miten asia-
kas suhtautuu markkinoilla oleviin yritysten viesteihin. Ihmisen kayttaytymiseen vaikut-
taviksi henkilokohtaisiksi tekijoiksi voidaan lukea muun muassa ihmisen henkilékohtai-
set persoonallisuuspiirteet, perhetaustat, kulttuuritaustat, elaménvaihe ja markkinaar-
sykkeet. (Rope — Pyykko 2003: 33—-35.) Markkinaarsyke tarkoittaa mainontaa, ihmisten
valistd keskustelua, toisten kulutuksen havainnointia sek& mediaa. Yrityksen nakokul-
masta onkin tarkeinté vaikuttaa niihin oleellisiin markkinaarsykkeisiin, jotka vaikuttavat
yrityksen kohderyhmaén. (Rope — Pyykko 2003: 43.)
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4.1 Markkinointiin vaikuttavat ominaispiirteet

Ihmisen perusominaisuudet ovat taustalla vaikuttamassa ihmisen kayttaytymiseen.
Nama ominaisuudet eivat valttamatta ole niitd, joita ihminen mainitsee itsesséén ole-
van, koska osa naistd on kielteisiksi koettuja piirteitd kuten laiskuus tai ahneus. Esi-
merkiksi ahneus nakyy muun muassa sellaisissa kampanjoissa, jotka vaativat nopeaa
toimintaa. Téallaisia ovat tarjoukset, jotka ovat voimassa niin kauan kuin tuotteita riittaa.
(Rope — Pyykkd 2003: 50.)

"Markkinoinnin perussaantd: Kaikki myydaéan tunteella. Ostajan vain tulee
pystyd perustelemaan paatoksensa itselle ja muille jarjella.” (Rope —
Pyykko 2003: 54.)

Ihminen tekee aina tunnepohjaisen paatoksen, koska tunne edeltéda jarkea. Tunne on
myos jarked voimakkaampi, minka vuoksi se johdattelee p&atdsta enemman. Ihminen
kuitenkin perustelee tunnepohjaista ostoaan aina jarkevilla syilla. (Rope — Pyykko
2003: 54.)

4.1.2 Ihmisen toimintaperusta

Ihmisen ostokayttaytymisen ymmartamiseksi, markkinoijan on tunnettava ne yleiset
tekijat, jotka ihmisell& on toimintansa taustalla (Rope — Pyykkd 2003: 89). Ihmisen toi-
mintaa voidaan tarkastella esimerkiksi ndkdkulmasta, jossa selvitetdan tekijoita, jotka
vaikuttavat yksilén toimintaan ulkopuolelta. Nama tekijat ovat kuitenkin henkilokohtaisia
siind mielessa, ettd kenelldkd&dn muulla ei ole aivan samanlaista yhdistelméa naista
tekijoista. Tekijoilla voidaan selittad yksiloiden kayttaytymisen erilaisuudet ja naista
I6ytyy myds perusta markkinoiden segmentointiin. Nait& yksilon ulkopuolelta vaikuttavia
tekijoitd on viisi: viiteryhmat, yksilon henkildtaustat, yksilon tyyppiominaisuudet, ympa-
ristbvaikutukset ja yksilon henkilokohtainen tilanne. Nama tekijat ovat kuitenkin myos
vuorovaikutussuhteessa toisiinsa, joten on vaikeaa eritelld, mika tekija missakin tilan-

teessa vaikuttaa eniten ihmisen kayttaytymiseen. (Rope — Pyykko 2003: 103-104.)

Viiteryhmé& on ryhmé, johon ihminen kuuluu tai toivoisi kuuluvansa. Kun ihminen kuuluu
johonkin ryhmé&éan, puhutaan jasenryhmasta eli primaariryhmdastéa. Sekundaariryhmasta

puhutaan silloin, kun ihminen toivoisi kuuluvansa kyseiseen ryhmaan. Viiteryhmiin kuu-
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luminen on oleellinen osa ihmisen toimintajarjestelmaad, silla ihmisellda on laumaelaimen
tavoin halu kuulua johonkin ryhm&an. (Rope — Pyykkd 2003: 104.) Markkinoinnissa
tulisi tunnistaa kohdeasiakkaiden viiteryhmat, silld ne vaikuttavat muun muassa ihmi-
sen asenteisiin, mindkuvaan ja luovat paineita yhdenmukaisuuteen (Kotler 1990: 162).
Samaistuminen johonkin kulttuuriin vaikuttaa mielenkiintoon erilaisia tuotteita kohtaan.
Kansallisuus, uskonto, rotu ja maantieteellinen tausta voivat myds lisata kiinnostusta
eri kohteisiin. (Kotler 1990: 160.)

Yksilon henkilGtaustat liittyvat muun muassa perhetaustoihin, erilaisiin merkittaviin hen-
kilokohtaisiin tapahtumiin, demografisiin taustoihin kuten ikaan, sukupuoleen ja koulu-
tukseen seké yhteiskuntaan, jossa han on elanyt (Rope — Pyykkod 2003: 105). Aina kun
uusi tuote tai palvelu tulee markkinoille, asiakkaan ennakkoasenteet muokkaavat niista
saatavaa tietoa (Godin 2003: 39). Ihmisen muisti vaikuttaa keskeisesti siihen, mihin
han kiinnittdd huomionsa. Se antaa perustan ihmisen ajattelulle, silla se on ihmisen
eletyn elamén havainto- ja kokemusvarasto. TAma on vaikeaa markkinoijalle, koska
henkilokohtaisia muistikokemuksia on vaikea hyddyntaa tai varoa, ellei ole kyse varsin
pitkastd ja laheisestd asiakassuhteesta. Yleiselld tasolla muistia voidaan hyoddyntaa
muun muassa nostalgiatuotteilla, jolloin hyédynnetaan ihmisen henkildkohtaisia tausto-
ja. (Rope — Pyykkd 2003: 107.)

Yksilon tyyppiominaisuudet muodostuvat pddosin ihmisen persoonallisuudesta. Per-
soonallisuus on kokonaisuus, jonka muodostavat ihmisen ydinominaisuudet. Ihmisesséa
voi olla runsaasti erilaisia piirteitd, jotka voivat olla enemmaén tai vAhemman hallitsevia.
Persoonallisuuspiirteet vaikuttavat markkinoinnin kokemiseen siten, ettd esimerkiksi
aktiivisemmat ihmiset toimivat monessa asiassa enemman ja ovat siten luonnostaan
aktiivisempia kuluttajia. (Rope — Pyykké 2003: 112-113.) Persoonallisuus voidaan
my6s rinnastaa mindkuvaan. Ihmisen todellinen mindkuva eroaa kuitenkin hanen ihan-
nemindkuvastaan eli siitd, millainen han toivoisi olevansa. Se kumpaa mindkuvaa osta-
ja aikoo tyydyttaéa ostopdatotksellaan, on yksildllistéa. (Kotler 1990: 167.) lhmiset myds
mieltavat asioita eri tavalla. Mieltdmistyypeilld voidaan jaotella, kuinka ihmiset havain-
noivat maailmaa ja milla aisteilla ihmiset vastaanottavat viesteja. Inmiset voidaan jakaa

neljaan mieltamistyyppiin:

1. Visuaalinen tyyppi, joka tekee havaintoja nakeméansa perusteella

2. Auditiivinen tyyppi, joka tekee havaintoja kuulemansa perusteella



30

3. Kinesteettinen tyyppi, joka tekee havaintoja tunteen ja liiketoimintojen perus-
teella

4. Digitaalityyppi, joka on yhdistelma kolmesta edellisesta tyypista.

Mieltdmistyyppien huomioon ottaminen on erittdin tarkead. Useimmiten ihmiset kuulu-
vat digitaalityyppiin, jolloin mainonnassa olisi tarke&a antaa arsykkeitd niin monelle
aistille kuin mahdollista. Tall6in mainonta tavoittaa paremmin myds muut mieltdmistyy-
pit. (Rope — Pyykkd 2003: 118.) Markkinoinnin viestien ja symbolien k&ytssé on kui-
tenkin olennaista jattaa ihmisen mielikuvitukselle tilaa. Hyva mainonta ei aliarvioi koh-
deryhman kykyd ymmartad mainoksen sanoma oikein ilman, etti sitd sanotaan suo-
raan. Hyva mainonta saa asiakkaan ajattelemaan, eika sita mielleta tylsaksi. (Rope —
Pyykkd 2003: 81.)

Taloudellinen tilanne vaikuttaa merkittvasti tuotevalintoihin. Taloudellinen tilanne
muodostuu kaytettavissa olevista tuloista, sdastoista, lainansaantimahdollisuudesta
sekd ihmisen suhtautumisesta sdastdmiseen ja kuluttamiseen. Asiakas voi siis harkita
tuotteen ostoa, jos hanen tulonsa tai saastbnsé ovat riittavat, tai hanella on mahdolli-

suus saada lainaa. (Kotler 1990: 166.)

4.1.3 Tarpeet

Abraham Maslow kehitti klassiseksi muodostuneen tarvehierarkiamallin, jossa tarpeet
ovat luokiteltu eri tasoihin. Tarkeimmasta alkaen tasot ovat fysiologiset perustarpeet,
turvallisuuden tarpeet, yhteenkuuluvuuden tarpeet, arvostetuksi tuleminen ja itsensa
toteuttaminen. Edellisen tason tarpeiden tulee olla tyydytetty ennen kuin ihminen siirtyy
tyydyttamaan seuraavan tason tarpeita. Tata voidaan hyddyntad markkinointisuunnitte-
lussa pohtimalla, miten eri tuotteet sopivat asiakkaan suunnitelmiin, paamaardan ja
elamaéan. (Kotler 1990: 169.) Tarpeet voidaan myds luokitella ostoprosessissa olevan
roolin mukaan kayttotarpeisiin ja valinetarpeisiin. Onkin ymmarrettava tarpeen ja tuot-
teen yhteys, jotta markkinointi olisi menestyksellisti. Jos tuote ei myy, vika ei valttamat-
ta ole tuotteessa. Saattaa olla, etta kohderyhmalla ei vain ole tarvetta tuotteelle. TA&mén
lisdksi on tarkeaa oivaltaa myds tuotteen ja tarpeen vélinen ero, silla tuote ei koskaan
itsessaan ole tarve. lhminen ei tarvitse mitdan tuotetta, vaan tuote on vain valine tar-

peeseen. (Rope — Pyykkd 2003: 61.) Tarve ei valttAmattd aina perustu johonkin puu-
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tokseen, vaan se voi esimerkiksi perustua myods ongelmaan tai haluun. Naistd markki-

noija pystyy eniten vaikuttamaan halutarpeisiin. (Pulkkinen 2003: 153.)

Kayttbtarve on se tarve, mihin kayttéon tuote hankitaan kuten auton osto tarpeeseen
kulkea paikasta toiseen. Kayttbtarpeet ovat ostoprosessin perusta ja edellytys ostami-
selle. Jos kohderyhmalla ei ole tuotteelle kayttda, on selvaa, ettei ole myodskaan edelly-
tyksia tuotteen kaupaksi saamiseen. Vélinetarpeet sen sijaan ovat ihmisen henkilokoh-
taisia motiiviperusteita, joiden pohjalta ostovalinta yleensa tapahtuu. Motiiviperusteita
ovat muun muassa statuksen hankkimisen tarve, tarve olla suosittu ja ihailtu seka tarve
kokea jannitysta. NAailla henkilokohtaisilla motiiviperusteilla on suuri rooli, kun tehdaan
lopullista valintaa useiden vaihtoehtojen valilla. Valinetarpeet ovat niita tekijoita, joiden
pohjalta varsinainen ostopdatds yleensa tehdaan, mutta ostopaatds kuitenkin perustel-
laan kayttotarpeiden pohjalta. (Rope — Pyykkd 2003: 62-63.) Esimerkiksi silméalasien
osto ei valttaméatta perustu voimakkuuden muutokseen, vaan syyna voi olla vaikkapa

muotitrendit. Silmé&lasit voivat siis olla pelkk& vélinetarve, jolla halutaan luoda imagoa.

Markkinoinnissa keskeista on ymmartaa ihmisen todellista tarveperusteista ostokayt-
taytymistad. Ostoperustelulla tarkoitetaan yleensa jarkiperaistéa syytd, jonka pohjalta
ihminen sanoo valintansa tapahtuneen. Usein todellinen ostoperuste on kuitenkin jokin
muu syy, jota ihminen ei yleensa halua sanoa aaneen. Talldin ihminen voi osoittaa
oman kayttaytymisensa jarkevyyden. Asiakkaalle on siis annettava ostosyyt, mutta
my06s tunteista syntyva ostohalu, jotta asiakas ostaisi tuotteen. (Rope — Pyykkd 2003:
65.)

Ostopaatds rakentuu erilaisista tekijoista, jotka usein aiheuttavat ristiriitoja. Karkeasti
nama tekijat voidaan jaotella yksilopohjaisiin tunneperusteisesti painottuviin tekijoihin
kuten haluun ja tarpeisiin sek& yhteisdllisesti ja jarkiperusteisesti painottuviin tekijoihin.
Esimerkiksi koetun tarpeen ja sen tyydyttdmisen mahdollisuuden valilla on usein talou-
dellinen ristiriita: ihminen kokee tarvitsevansa jotain, johon hanella ei valttdmatta olisi
varaa. Ristiriitatilanteissa on oleellista, kumpi naistd tekijoista merkitsee kyseisesséa
tilanteessa ja kenenkin kohdalla enemman — kieltopohjaiset jarkitekijat vai nautintopoh-
jaiset tunnetekijat (Rope — Pyykko 2003: 167—-168.)

Ihminen on tapojensa orja, jonka vuoksi suuri osa ostoista on rutiiniostoja. Naissa tilan-

teissa henkild toimii niin kuin aina ennekin on toiminut, ajattelematta muita ostovaih-
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toehtoja. (Rope — Pyykkd 2003: 86.) Tuotteen kuuluessa asiakkaan rutiiniostoihin asia-

kassuhteen jatkuminen on lahes automaattista (Rope — Pyykkd 2003: 88).

4.2 Psykologinen hinnoittelu

Yrittdja voi lahtokohtaisesti itse paéattaa tuotteelle hinnan, jolloin hinnaksi voi tulla 1&hes
mik&a tahansa numerosarja. Perusvaihtoehdot kuitenkin ovat selke& tasarahahinta tai
tasarahaa valttava lasketun nékdinen hinta. Naista kuitenkin lasketun nakdinen hinta
nayttaa tietyissa tilanteissa oikealta ja perustellulta. Perusperiaatteena on, etta hinnan
tulisi nayttaa tuottokertoimen mukaan lasketulta, jolloin hinta muodostuisi tuotteen tuo-
tantokustannusten lisdksi katteesta. Kun hinta on tuottokertoimen mukaan laskettu,
numerosarjassa tulisi edestapéin laskettuna olla muita numeroita kuin nollia yli puolen
valin. Esimerkiksi numerosarjalla 9,75 kymppitasolla tAmé& tarkoittaa 97,50 tai kymppi-
tonnitasolla 97 500. Talla ajattelulla valtetadn myds hinta, joka ei vaikuta lainkaan toi-
mivalta tai uskottavalta, kuten suurissa summissa 65 820,20 euroa. (Rope — Pyykko
2003: 211-212.)

Markkinoinnissa kaytetdan paljon toimintamallia, jossa hinta asetetaan tasarahan ala-
puolelle, esimerkiksi 19,95 euroa. Kun hinta laitetaan alle tasaraharajan, se nayttaa ja
tuntuu mielessa vahaisemmaltd kuin tasaraharajan ylittdva hinta. Myos 99-paatteisella
hinnalla saadaan siis aikaiseksi alennusmielikuva. (Rope — Pyykkd 2003: 210.) Toisaal-
ta parittomaan lukuun paattyvat hinnat luovat joidenkin ihmisten mielesta edullista hin-
tamielikuvaa. Psykologisesta nakdkulmasta alennus kannatta ilmoittaa joko euroina tai
prosentteina sen mukaan, kumpi vaikuttaa suuremmalta alennukselta. Myds alkaen-
hintaa kayttamalla tuotteen hinta saadaan vaikuttamaan edulliselta. (Lahtinen — Isoviita
1998: 179.) Toisinaan hintojen ilmoittaminen psykologisesti kannattavalla tavalla saate-
taan kuitenkin kokea keinotteluksi ja harhaanjohtavaksi asiakkaan nakdkulmasta (Lah-
tinen — Isoviita 1998: 168).

Liséksi alennusten kayttdminen on psykologista hinnoittelua. Alennukset luovat koke-
muksen ainutlaatuisesta mahdollisuudesta hankkia tuote halvemmalla kuin sen muu-
toin saisi. Alennukset liittyvat myods hyvddn mieleen ja ilahtumiseen, koska johonkin
ryhmaan kuuluminen oikeuttaa saamaan tuotteen normaalihintaa edullisemmin tai os-
taja on onnistunut saamaan erikoisalennuksia, joita ei olisi "normaalitilanteessa” saa-
nut. (Rope — Pyykké6 2003: 217.)
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5 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Keksimme opinnaytetytn aiheen syksylla 2012. Kehittelimme idean aiheeseemme alun
perin vanhassa opinndytetydssa Alennuksia, kaupanpadllisid ja pakettihintoja: Hinnan
kayttd kilpailukeinona optikkoliikkeiden sanomalehtimainonnassa esitettyjen jatkotutki-
musaiheiden pohjalta. Lisdksi hintapainotteinen mainonta on viime aikoina ollut optisel-
la alalla erittéain ajankohtainen aihe. Olemme my®ds molemmat joutuneet t6issé olles-
samme asiakastilanteisiin, joissa asiakas on ollut tyytymaton koettuaan optisen alan
mainonnan harhaanjohtavaksi. Halusimme tutkia, onko tama yleinen kasitys optisen
alan mainonnasta. Pdatimme myds vertailla kuluttajien mielipiteitd kahden muun alan,
huonekalu- ja vaatealan, mainonnasta suhteessa optisen alan mainontaan. Talla py-
rimme selvittdmaan, koetaanko néiden alojen samantyyliset mainokset samalla tavalla
esimerkiksi luotettaviksi tai harhaanjohtaviksi. Maaritimme tutkimusongelmat seuraa-

vanlaisiksi:

Mita tekijoitd asiakkaat arvostavat tehdessadn ostopaatostd silmélaseista,
huonekaluista ja vaatteista? Eroavatko arvostuksen kohteet eri aloilla?
Koetaanko optisen alan mainonta yleisesti luotettavaksi?

Millainen mainonta koetaan harhaanjohtavaksi?

Mita asiakkaat toivoisivat optisen alan mainonnalta ja millainen mainos koe-

taan hyvaksi mainokseksi?

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdad, milla keinoilla optisen alan yrityksen on kannat-
tavaa mainostaa. Asiakkaat ovat yritykselle elinehto, joten on tiedettava, mita he arvos-

tavat ja mill& perusteella he ostavat kyseisen tuotteen.
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6 Tutkimuksen toteuttaminen

Paatimme toteuttaa tutkimuksen kvantitatiivisesti. Kvantitatiivisella eli maarallisella tut-
kimuksella voidaan kartoittaa jotakin olemassa olevaa tilannetta tai siind tapahtuneita
muutoksia seka selvittda eri asioiden valisid riippuvuuksia. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa asioita kuvataan yleensd numeerisesti seka taulukoiden ja kuvioiden avulla.
Saatuja tuloksia pyritaan yleistimaan, mink& vuoksi otoksen on oltava tarpeeksi suuri
ja edustava. (Heikkila 2008: 16.) Paadyimme kvantitatiiviseen tutkimukseen, koska

tavoitteenamme oli saada kasitys yleisesta mielipiteesta.

6.1 Kyselylomake

Tutkimusaineiston kerddmista varten laadimme kyselylomakkeen (lite 1.). Kysely on
yksi tapa kerata tutkimusaineistoa ja siind kysymykset ovat vakioituja. Talléin kysymyk-
set ovat kaikille vastaajille samat ja samalla tavalla esitettyja. (Vilkka 2007: 27.) Valit-
simme tiedonkeruumenetelmaksi kyselyn, silla haastattelu on vuorovaikutustilanne,
jossa molemmat osapuolet voivat vaikuttaa toisiinsa (Heikkila 2008: 17). Arvioimme,
ettd haastattelutilanteessa vastaajat eivat olisi valttAmatta vastanneet rehellisesti kaik-
kiin esittAmiimme kysymyksiin. Myds lomakkeessa kysyttavat vuositulot saattavat olla
joillekin ihmisille arkaluontoinen asia, joten p&atimme, ettd vastaaja saa itse tayttaa
lomakkeen. Ennen varsinaista kyselyn tekoa testasimme lomakkeen toimivuutta tutta-
villamme ja opiskelukavereillamme. Heiltd saatujen kehittdmisehdotuksien perusteella

muokkasimme kyselylomakkeen lopulliseen muotoonsa.

Kyselylomakkeen alussa pyysimme vastaajaa valitsemaan kolme térkeintd ostopaatok-
seen vaikuttavaa tekijda jokaiselta kolmelta alalta. Tama kysymys oli tyypiltdéan seka-
muotoinen kysymys, jossa vastausvaihtoehtoja oli annettu valmiiksi, mutta vastaajalla
oli my6s mahdollisuus vastata kysymykseen avoimesti omin sanoin (Heikkila 2008: 52).
Kaikille aloille emme laittaneet samoja vastausvaihtoehtoja, silla esimerkiksi optisella

alalla yleistd osamaksumahdollisuutta on harvemmin tarjolla vaatteita ostettaessa.

Seuraavaksi kysyimme mielipiteitd ennalta valituista mainoksista. Kaytimmekin lomak-
keen ohessa pahviarkkeja, joihin oli limattu lehdisté leikattuja silmalasi-, huonekalu- ja
vaatemainoksia. Mainokset olivat arkeilla aloittain ja jokaiselta alalta oli valittu seitse-

man mainosta. Yritimme valita mainokset siten, ettd jokaisella mainosarkilla olisi mah-
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dollisimman erilaisia mainoksia. Pyrimme kuitenkin siihen, ettd eri alojen mainokset
olisivat vertailukelpoisia keskendan. Kayttamamme mainokset on keréatty 6.11.2012—
13.5.2013 valisena aikana Satakunnan Kansasta, Aamulehdestd, Tamperelaisesta ja
Suur-Tampereesta. Liséksi yksi mainos on S-ryhman asiakasomistajalehdestd nume-
rosta 11/2012.

Mainosten analysoimisen lisaksi esitimme kyselylomakkeessa vaittdmia, joihin vastat-
tiin valitsemalla omaa mielipidettd vastaava vaihtoehto Likertin 5-portaiselta asteikolta.
Asteikon toisena &&aripdédnéa on "taysin eri mieltd” ja toisena "taysin samaa mielta”. As-
teikon keskikohdassa on vaihtoehto "en osaa sanoa”. (Heikkila 2008: 53.) Viimeisena
kysyimme, toivoisiko vastaaja optisen alan mainonnalta jotakin lisétietoa. Kysyimme
vastaajien taustamuuttujia vasta lopuksi, silla niihin vastaaminen ei enaa vaatisi niin
paljon keskittymistd. Halusimme tietdd vastaajan sukupuolen, ian ja vuosituloluokan.
Liséksi tiedustelimme, kayttaako vastaaja silmélaseja seka onko han opiskelija, tyos-
sakayva, tyoton vai eldkelainen. Vuosituloluokat jaoimme tilastokeskuksen (2013) tieto-
jen mukaan siten, etta jokaiseen luokkaan kuuluisi Iahes yhta suuri osa vaestdsta. Luo-
kittelimme vastaajien it ennen tulosten analysointia neljaén ryhmaan siten, etta jokai-
nen ryhma olisi mahdollisimman samankokoinen ja pystyisimme tutkimaan ian vaiku-
tusta tuloksiin. lk&ryhmat ovat alle 26-vuotiaat, 26—40-vuotiaat, 41-52-vuotiaat seka yli
52-vuotiaat. Valitsimme juuri n&ma taustamuuttujat, koska koimme niista olevan eniten
hy6tya néain pienessé otannassa. Esimerkiksi ammatin kysyminen olisi todennakoéisesti

aiheuttanut liikkaa hajontaa, eik& néin auttaisi tulosten analysoinnissa.

6.2 Mainosarkit

Mainosarkit olivat merkitty kirjaimin A, B ja C. Jokaisella mainosarkilla mainokset olivat
erikseen numeroitu yhdesta seitsemaan. Emme liittdneet kaikkia mainoksia tydhomme,
koska emme halunneet yleistaa yksittdisen ketjun tai liikkeen kaikkia mainoksia esi-
merkiksi luotettavaksi tai harhaanjohtavaksi. Tarkoituksenamme oli tutkia yleisella ta-
solla, mita ajatuksia erityyppiset mainokset heréttavat, eik& esimerkiksi mielipiteita tie-
tyista liikkeista. Kyselylomakekokonaisuuden havainnollistamiseksi olemme kuitenkin
littAneet vaatemainosarkin tyohomme (liite 2.). Koska kaikkia mainosarkkeja ei ole lii-
tettynd tybhémme, esittelemme jokaisen mainoksen siséltoa sanallisesti. Esittelemme
myo6s perusteluja vaate- ja huonekalumainosten valintaan sekda omia oletuksiamme

siité, millaisiksi optisen alan mainokset mahdollisesti koetaan.
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A-arkille olimme kerénneet silmélasimainoksia eri optikkoliikkeilta.

1.

Mainoksessa on kaytetty paljon pienta tekstia ja esimerkkihintoja silmalasien
kokonaispaketista. Liséksi mainitaan, ettd liikkeessa kay etukortti. ltse koimme
tdméan mainoksen hyvin vaikeaselkoiseksi ja sekavaksi, koska emme ymmarta-
neet mainoksen perusteella, mistd esimerkin hinta muodostuu. Oletimme mai-
noksen olevan asiakkaan nakodkulmasta harhaanjohtava.

Mainoksessa ei mainita lainkaan hintoja vaan esitellaén tarjottavia palveluja.
Mainos oli hyvin pienikokoinen ja varitbn, joten se ei valttamattd sanomaleh-
dessa erotu joukosta. Oletimme mainoksen herdttdvan luottamusta, koska siina
mainitaan merkittdva kokemus alalta ja sisélldllisesti se poikkeaa optisen alan
yleisestd mainonnasta. Télla hetkella optisella alalla kaytetaan erityisen paljon
mainontaa, jossa paaosassa on hintaan liittyvd kampanja.

Mainoksessa mainostetaan brandikehyksia. Laseja saa x-maaran yhden hinnal-
la, mutta lasien tarkkaa hintaa ei kuitenkaan mainita. Liséksi mainitaan tapah-
tumasta, jossa on paikalla asiantuntija. Oletuksemme mukaan asiantuntijalla ja
brandilla mainostaminen saavat aikaan luotettavan kuvan, jolloin mainos voisi
olla houkutteleva.

Mainoksessa on suuressa p&dosassa vierailevat asiantuntijat, jotka ovat liik-
keessa tiettyna ajankohtana. My6s nopeat toimitusajat, kotimaisuus ja mahdol-
lisuus osamaksuun on mainittu. Nama tekijat erottuvat optisen alan tyypillisesta
mainonnasta, joten esimerkiksi kotimaisuus saattaa herattda arvostusta. Liséksi
edellisen mainoksen tavoin asiantuntijan paikalla oleminen voi houkutella asi-
akkaita.

Mainoksessa mainostetaan brandeilld, arvonnalla, tapahtumalla ja pitkalla ko-
kemuksella sek& linssien uudella mitoitustekniikalla. Mainoksessa mainitaan
myo6s kakkukahvit, joka mielestamme tuo mainokseen ripauksen vanhanaikai-
suutta.

Mainoksen siséltd koostuu vain hinnasta. Hinnoittelussa on kaytetty samaa tak-
tilkkkaa kuin mainoksessa 3, mutta siina on mainittu tarkat hinnat. Mainoksessa
painotetaan edullisuutta, mutta hinnan ehdot on kirjoitettu todella pienella teks-
tilla eikd siind mielestamme ole kuvattu tarpeeksi tarkasti, mitd mainoksessa
oleva hinta sisaltdd. TAman vuoksi oletimme, ettd mainosta pidettaisiin har-
haanjohtavana.

Mainoksessa mainitaan kanta-asiakkaille suunnatusta tarjouksesta seka ke-
hysuutuuksista. Mainoksessa on nakyvissd kampanjan alkaen-hinnat, mutta

myds normaalihinnat. Liséksi on eritelty, mitd kyseiseen hintaan kuuluu. Kuvaus
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hinnan sisaltdmistd ominaisuuksista lisad kenties luotettavuutta. Oletimme
myos, ettéd houkuttelevuutta mainokseen tuovat bréandi ja kehysuutuudet, joista

on kuitenkin tarjous.

B-arkille olimme keranneet huonekalumainoksia.

1.

Mainoksessa mainostetaan liikkeen loppuunmyyntid ja suuria alennuksia. Li-
saksi mainitaan suomalaisuus ja pitkdan jatkunut toiminta. Valitsimme taman
mainoksen edullisen hintamielikuvan vuoksi, jotta voimme verrata sita tietynlai-
siin optisen alan mainoksiin.

Mainoksessa ilmoitetaan liikkeen kaikkien tuotteiden olevan alennettu, jonka li-
saksi on mahdollisuus osamaksuun. Mainos on verrattavissa edelliseen esitel-
tyyn mainokseen, mutta valitsimme mukaan myds taman mainoksen, koska liik-
keessa kay etukortti.

Mainoksessa on mainittu alennushintoja, brandeja, mahdollisuus mittatilausty6-
hon ja monen kymmenen vuoden kokemus. Mainoksesta ei kuitenkaan erityi-
sesti nouse esiin mikaan naista, vaan mainoksesta on vaikea l0ytaa yhta paa-
viestid. Valitsimme mainoksen, koska siina kaytetaan brandeja ja se on ainoa
valitsemamme huonekalumainos, joka mainostaa mittatilaustydmahdollisuutta.
Mainoksen sisaltd on selkedasti suunnattu kanta-asiakkaille; etukortilla saa kai-
kista tuotteista tietyn alennusprosentin. Tama oli suurin syy mainoksen valin-
taan.

Mainoksessa mainostetaan kotiinkuljetuspalvelua uuden tuotteen oston yhtey-
dessa, kaupan paalle saatavaa etua sekd mahdollisuutta maksaa osissa. Valit-
simme tdman mainoksen, koska mainostettavia asioita on paljon, jolloin mai-
nonta on monipuolista.

Mainoksessa mainostetaan laadukkaita italialaisia huonekaluja, joita valmiste-
taan usean kymmenen vuoden kokemuksella. Mainoksessa on myd6s ilmoitettu
siina esiintyville tuotteille alkaen hinta, mutta se ei ole merkittdvassa osassa.
Valitsimme mainoksen, koska se luo laatumielikuvaa normaalihintaisista tuot-
teista ja eroaa taten muista valitsemistamme huonekalumainoksista.

Mainoksen pddosassa on design-huonekalut, mutta siind ilmoitetaan myés mal-
likappaleiden poistosta alennettuun hintaan. Mainos on verrattavissa silma-

lasimainoksiin, joissa mainostetaan brandilla.
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C-arkille olimme kerénneet vaatemainoksia.

1. Mainoksessa on vain yhden tuotteen kuva sekd maininta aidoista ranskalaisista
tuotteista. Oletimme, etta ranskalaisuus aikaansaisi arvostusta ja mainos vai-
kuttaisi luotettavalta. Valitsimme mainoksen myds siksi, ettéa siind ei mainittu mi-
tdan hintaa, jolloin se eroaa olennaisesti muista mainoksista.

2. Mainos ilmoittaa, ettd kanta-asiakkaaksi liityttdessd saa alennuksen yhtena tiet-
tynd paivana. Liikkeen kautta voi osallistua my6s hyvantekevaisyyteen samai-
sena paivana. Mainos tuo mieleemme kysymyksia itse tuotteista, koska niista ei
kerrota oikeastaan mitaan.

3. Mainoksessa ilmoitetaan tapahtumasta, jossa yhtena paivana on paikalla myds
asiantuntija. Lisaksi mainostetaan tietyn bréandin vaatteiden olevan tarjouksessa
ja kanta-asiakaskortilla saatavia etuja. Brandin kayttdminen lisda mielestamme
mainoksen luotettavuutta.

4. Mainoksessa mainostetaan tapahtumalla, jossa on suuret alennukset. Mainok-
sessa on useampia esimerkkihintoja erilaisista tuotteista. Useiden suurien alen-
nusten kayttaminen tuntui meistd paallekayvaltd, joten oletimme, ettd mainos
koettaisiin vahiten houkuttelevaksi.

5. Mainoksessa esiintyy kaksi paivad kestdva kampanja, jossa on kaytetty hinnoit-
telutaktiikkaa, jossa ostamalla rajatusta tuoteryhmésta tuotteen saa toisen puo-
leen hintaan. Valitsimme taman mainoksen vertailuun, koska siina kaytetdan
samantyylista hinnoittelutaktiikkaa kuin muutamassa optisen alan mainoksessa.

6. Mainoksessa on maininta kanta-asiakkaan saamista eduista. Mainoksessa on
myo6s esimerkkituotteita hintoineen. Tuotteet ovat normaalihintaisia. Halusimme
myo6s vaatemainoksiin mainoksen, jossa mainonnassa kaytetaan etukorttia.

7. Mainoksessa mainostetaan mittatilaustyona valmistettavalla vaatteella. Tuot-
teen normaalihinta on ilmoitettu. Valitsimme mainoksen, koska siina ei mainos-

teta alennuksilla ja tuote on massasta poikkeava.

6.3 Aineiston keraaminen ja analysointi

Kerasimme tutkimusaineistoa kesan 2013 aikana Satakunnan ja Pirkanmaan alueilta.
Saimme apua vastausten kerdamiseen tuttaviltamme, jotka veivat kyselylomakkeitam-
me tyopaikoillensa. Otoksemme oli 35 henkilda, joista 26 oli naisia ja 9 miehid. Otok-
sella tarkoitetaan joukkoa, joka on poimittu kohderyhmastd, josta halutaan saada tietoa
(Vilkka 2007: 51).
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Analysoimme aineiston syksylla 2013. Kaytimme Excelid kaikkien kysymysten ana-
lysointiin, mutta SPSS-ohjelmalla pystyimme tarkemmin tutkimaan, miten muuttujat
vaikuttivat joidenkin kysymysten vastauksiin ja mielipiteisiin. Tutkimme tiedossa olevis-
ta muuttujista kuitenkin vain idn ja sukupuolen vaikutusta, silld vastaajat olivat muilta
muuttujiltaan hyvin samankaltaisia. Kéaytimme muuttujien vaikutuksen tutkimiseen
SPSS-ohjelman Mann-Whitneyn ja Kruskal-Wallisin testia. Mann-Whitneyn testilla voi-
daan verrata kahden eri ryhman toisistaan rijppumattomien keskiarvojen eroja ja se
soveltuu erityisesti pienten otosten testaamiseen. Mann-Whitneyn testi tunnetaan myds
nimelld U-testi. (Metsdmuuronen 2004: 181.) Kruskal-Wallisin testilla voidaan puoles-
taan vertailla useampaa kuin kahta ryhmaa samanaikaisesti. Testia kaytettdessa ryh-
mat voivat olla erikokoisia. (Metsdmuuronen 2004: 195.) Ohjelmilla saatujen tulosten
lisdksi olemme poimineet tybhémme vastauslomakkeista vastaajien kirjoittamia avoi-

mia perusteluita heidan tekemilleen mainosvalinnoille.
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7 Tutkimustulokset

7.1 Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Ensimmaisessd kysymyksessa vastaajan piti numeroida téarkeysjarjestykseen kolme
ostopaatokseen vaikuttavaa tekijad. Tarkeimmaéaksi ostopéatokseen vaikuttavaksi teki-
jaksi optisella alalla oli valittu asiantuntijuus. Yhteensa 26 prosenttia vastaajista oli va-
linnut thman ensisijaiseksi tekijaksi. Osa vastaajistamme ei kuitenkaan ollut laittanut
merkitsevia tekijoitd ohjeiden mukaan numerojarjestykseen, vaan olivat vain rastitta-
neet kolme vaihtoehtoa. Taman vuoksi vertasimme myoés, mitka tekijat oli valittu kol-
men tarkeimman joukkoon useimmiten (kuvio 1.). Asiantuntijuus ei ollutkaan enaa mer-
kittavimpien tekijoiden joukossa, vaan laatu nousi tekijoista tarkeimmaksi. Jopa 63 pro-
senttia oli valinnut taméan kolmen tarkeimman tekijan joukkoon. Asiakaspalvelu oli mer-
kittava tekija 60 prosentille vastaajista. Lasien ulkonadn koki tarkeaksi 49 prosenttia.
Lahes yhta monelle myds hinnalla oli merkitysta ostopaatdoksen teossa. Osa vastaajista
kommentoi taman kysymyksen olleen haastava, silla vaikuttavia tekijoita oli vaikea lait-

taa tarkeysjarjestykseen ja monet kokivat tekijoiden olevan yhta tarkeita.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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Kuvio 1. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat kolmella eri alalla.
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Sukupuolella ei ollut juurikaan merkitysta valintoihin ja ikAryhmienkin valilla oli havaitta-
vissa vain pienia eroja. Ulkon&dn merkitys korostui alle 26-vuotiaiden ja muiden ryhmi-
en valilla. Alle 26-vuotiaista 29 prosenttia olivat valinneet lasien ulkonddn kolmen tar-
keimman tekijan joukkoon, kun taas muissa ryhmissa prosenttiluku oli pienempi. 1k&-
ryhmassa 41-52-vuotiaat kolme vastaajaa oli valinnut tyytyvaisyystakuun merkittéavim-
pien tekijoiden joukkoon, kun taas nuoremmista ikaryhmista yksikdén vastaaja ei ollut
valinnut sitd. Vastatessa kysymykseen vastaajat ovat todenndkdisesti valinneet osto-
paatokseen vaikuttavat tekijat jarkisyiden perusteella. Jarkisyiden ohella todelliseen

ostopaatdkseen vaikuttavat kuitenkin tunteet ja tiedostamattomat tekijat.

Huonekalu- ja vaateostoksissa merkitsevat tekijat erosivat jonkin verran optiseen alaan
verrattuna. Huonekalualalla tarkeimmaéksi tekijaksi nousi hinta. Vaatealalla téarkeim-
maksi taas nousi ulkonakd. Vastaajat olivat melko yksimielisia ja vastauksissa oli vain
vahan hajontaa. Molemmilla aloilla kolme tarkeinta tekijaa olivat hinta, ulkonakd ja laa-

tu.

Vaikka kaikilla aloilla valinnat olivat painottuneet hintaan, asiakaspalveluun, ulkona-
k6on ja laatuun, ndiden tekijoiden valilla oli eroja alojen kesken. Optisella alalla asian-
tuntijuus ja asiakaspalvelu korostuivat muita aloja enemman. Sen sijaan huonekalu- ja
vaatealalla tuotteen hinta ja ulkondké valittin useammin merkitseviksi kuin optisella
alalla. My6s tuotteen valmistusmaa oli joillekin vastaajille merkitseva tekija vaate- ja
huonekalualalla, kun taas optisella alalla kukaan vastaajista ei ollut valinnut sitd kolmen
tarkeimman tekijan joukkoon. Lisdksi hinnan ja laadun kytkds erosi alojen valilla. Vaa-
te- ja huonekalualalla hinta oli useammin valittu merkitsevaksi tekijaksi kuin laatu, mut-
ta vaatealalla hinnan ja laadun valilla ero oli huomattavasti pienempi. Silméalaseja ostet-

taessa tilanne oli painvastainen, laatu koettiin useammin tarkeammaksi kuin hinta.

7.2 Mainosvalinnat

Kysymyksissé 2.-4. vastaajat valitsivat silmalasi-, huonekalu- ja vaatemainoksista luo-
tettavimmat, houkuttelevimmat, harhaanjohtavat ja véhiten houkuttelevat mainokset.
Liséksi valittin mainokset, joista vastaajat toivoivat saavansa enemman informaatiota.
Optisen alan luotettavimmaksi mainokseksi oli valittu mainos numero seitseman. 34
prosenttia vastaajista koki tdman mainoksen luotettavimmaksi. Mainoksessa mainos-
tettiin kanta-asiakkaille suunnatusta tarjouksesta sek& kehysuutuuksista ja siind oli

eritelty, mita kyseiseen hintaan kuuluu. Moni vastaaja oli perustellut valintaansa juuri



42

silla, ettd mainos on selkea ja siind on selvitetty, mita hinta sisaltdd. Toisaalta optisella
alalla my6s mainos numero kaksi, jossa ei mainittu hintoja lainkaan, sai 23 prosenttia
aanista. Kyseisessd mainoksessa liike mainosti kokemuksella, ja vastaajien perustelu-
jen mukaan mainos ei sisdltanyt "yliampuvia tarjouksia”’. Huonekalumainoksista luotet-
tavimmaksi oli valittu mainos numero viisi ja vaatealalta mainos numero kolme. Yh-
tenevdista optisen alan ja vaatealan mainoksissa on brandin maininta. Lisdksi jokaisel-
la alalla oli yhtenevaisia perusteluja siitd, etté liikkeestd on omakohtaisia kokemuksia,

joiden mukaan liike on luotettava.

Mainos numero seitseman oli valittu my6s houkuttelevimmaksi mainokseksi optisella
alalla jopa 46 prosentin vastausmaaralla. Tata perusteltiin uutuuksilla seka etukorttitar-
jouksella. My6s mainoksen ulkoasu sai huomiota. Vaate- ja huonekalumainoksista
houkuttelevimmaksi koettiin alennuksia ja tarjouksia sisdltdneet mainokset. Optisella
alalla toiseksi houkuttelevin mainos oli mainos numero kuusi, jossa vaatemainoksen
tavoin keskeisend ja ainoana viestina oli nayttava hintakampanja. Houkuttelevimmaksi
valituissa silmalasi- ja huonekalumainoksissa tarjous oli suunnattu vain kanta-

asiakkaille, joka saattaa luoda tunteen erityiseen rynméaan kuulumisesta.

Optisella alalla vahiten houkutteli mainos numero kaksi. Avoimista perusteluista kavi
ilmi, ettd mainos sai huomiota luotettavuudellaan ja liikkeen kokemuksella, mutta sen
sanottiin myds olevan "ilmoitus menneiltd ajoilta” ja "vanhahtava”. Mainos oli vahiten
houkutteleva jopa 57 prosentin mielestd. Perusteluista ndkyi se, ettd vastaajat olivat
ohjeista huolimatta kiinnitt&neet erityisesti huomiota mainoksen ulkoasuun. Avoimissa
perusteluissa tuli usein esiin kuvien ja varien puute sekd mainoksen pieni koko. Vaa-
temainoksista oli valittu vahiten houkuttelevaksi mainos numero yksi, joka optisen alan
mainoksen tavoin oli pienikokoinen eika sisaltanyt lainkaan hintoja. Samoista mainok-
sista kaivattin myds eniten lisitietoa. Vastaajien kirjoittamien avointen perustelujen
mukaan enemman tietoa kaivattiin hinnoista sekd myytavista tuotteista ja merkeista.
Optisella alalla 1&hes yhtd moni vastaaja ei kokenut saavansa tarpeeksi tietoa mainok-
sesta numero neljd, jossa mainostetaan paaosin vierailevilla asiantuntijoilla. Mainok-
sessa ei perustelujen mukaan "kerrota kampanjoista tai mitd merkkeja liike myy”. Huo-
nekalu- ja vaatemainoksista I6ytyi yhtenevaisia perusteluja, silld hintojen puuttuminen

mietitytti kaikissa mainoksissa eniten.

Optisen alan harhaanjohtavin mainos erottui muista 46 prosentin vastausmaarallaan.

Mainos numero kuusi, joka oli valittu myds toiseksi houkuttelevimmaksi 17 prosentin
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osuudella, ei vakuuttanut kaikkia. Perustelujen mukaan mainoksessa oleva tarjous on
"liian hyva tarjous, ei voi pitdd paikkaansa” ja se “ei tunnu mahdolliselta, rajoitukset
puuttuvat”. MyOs vastaajien omakohtaiset huonot kokemukset liikkeestad vaikuttivat
siihen, miten mainos koettiin. Huonekalu- ja vaatemainoksistakin harhaanjohtaviksi
koettiin mainokset, joissa perustelujen mukaan oli likaa tarjouksia ja epaselvia hintoja.
Kaikilla aloilla harhaanjohtaviksi valituilla mainoksilla luotiin halpaa hintamielikuvaa

suurilla alennusprosenteilla tai alan keskimaaraista hintatasoa edullisemmilla hinnoilla.

7.3 Optiseen alaan keskittyvat kysymykset

Kyselylomakkeen nelja viimeista kysymysta kasittelivat vain optista alaa. Kysymykses-
sa viisi vastattiin Likertin 5-portaisen asteikon avulla vaittaméan "Koen silma-
lasimainonnassa kaytetyt alkaen-hinnat harhaanjohtaviksi”. Vastaajat olivat l&hes yk-
simielisesti samaa mieltd. Vastaajista 49 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta ja 43
prosenttia tdysin samaa mielta. Vastaukset tukevat kysymyksesta kaksi saatuja tulok-
sia, joiden mukaan harhaanjohtavimmaksi valitussa silmalasimainoksessa hinta ei tun-

tunut uskottavalta.

Kysymyksessa kuusi esitettiin vaittdma "Uskon, ettd optisella alalla edullinen tuote on
yhtéd laadukas kuin kallimpi vastaava tuote”. Vastauksissa oli enemman hajontaa kuin
edellisessa kysymyksessa, mutta selked enemmistd, 66 prosenttia, olivat vastanneet
olevansa jokseenkin eri mieltd. 35 vastaajasta 29 oli taysin tai jokseenkin eri mielta

vaitteen kanssa.

Kysymyksessa seitseman vastattiin vaittdmaan "Koen, ettd optisen alan mainonta on
luotettavaa”. Vastaukset jakautuivat selkeéasti kahtia (kuvio 2.). 40 prosenttia vastaajista
olivat jokseenkin eri mieltd ja 34 prosenttia jokseenkin samaa mieltd. Taysin eri mielta
oli 11 prosenttia vastaajista, mutta kukaan ei kuitenkaan ollut taysin samaa mielta siita,

ettd optisen alan mainonta on luotettavaa.
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m "Koen, ettéd optisen alan mainonta on luotettavaa”

Kuvio 2. Vastausten jakautuminen véaittdmaan "Koen, ettd optisen alan mainonta on luotetta-
vaa’.

Halusimme SPSS-ohjelman avulla selvittda, jakoivatko jotkin muuttujat mahdollisesti
vastaukset kahtia. U-testin mukaan vastaajien sukupuoli ei vaikuta tilastollisesti merkit-
tavasti vastauksiin. Sen sijaan tutkittaessa ian vaikutusta selvisi, etté vastaukset olivat
jakautuneet ikdryhmien mukaan. Alle 26-vuotiaiden ja yli 52-vuotiaiden mielesta opti-
sen alan mainonta on luotettavaa, kun taas ikaryhmat talta valilta eivat kokeneet mai-
nontaa luotettavaksi. Testin laskeman p-arvon (p=0,037) mukaan tulos johtuu vain 3,7
prosentin todennadkoisyydella sattumasta. P-arvo kuvaa tulosten tilastollista luotetta-
vuutta ja yleensa raja-arvona pidetéan p<0,05. Tulos on siis tilastollisesti merkitseva.
(Heikkila 2008: 194-195.)

Kysymyksessa kahdeksan kysyttiin silmélasien kayttajilta, mista he toivoisivat saavan-
sa lisatietoa yleisesti optisen alan mainonnassa. Vaihtoehtoina olivat valmistusmaa,
toimitusaika, palvelut, tyytyvaisyystakuu ja hinnan muodostuminen. Kahdeksan vastaa-
jaa jatti vastaamatta kysymykseen, jolloin kysymykseen vastanneita oli 27. Jopa 23
vastanneista kaipasi enemman tietoa hinnan muodostumisesta. Toiseksi eniten halut-
tiin tietoa tyytyvaisyystakuusta. Taméan vaihtoehdon oli valinnut kahdeksan vastaajaa
(kuvio 3.).



45

B Mistd asiasta toivoisit saavasi lisda tietoa silmalasien mainonnassa?

Kuvio 3. Vastaukset kysymykseen "Mista asiasta toivoisit saavasi liséé tietoa silméalasien mai-
nonnassa” lukumaarina.
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8 Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Kyselymme tulokset olivat melko yhtenevaiset. Tuloksista kay ilmi asennoituminen op-
tisella alalla mainostettaviin hintoihin. Optisella alalla mainos numero seitsemén sai
paljon positiivista huomiota. Mainos ei saanut yhtdan &anta harhaanjohtavaksi mainok-
seksi, eika siita kaivattu lisaa tietoa. Lisdksi mainos oli valittu seka houkuttelevimmaksi
ettd luotettavimmaksi mainokseksi. Luotettavuutta perusteltiin selkeasti esilla olevilla
hinnoilla. Tasta voimme paatella, ettd mainos oli kaikin puolin hyva. Vaikka mainokses-
sa mainittiin alkaen hinnat, siind oli myds eriteltynd, mité kyseinen alkaen hinta sisal-
tad. Alkaen hinnat koettiin kuitenkin yleisesti harhaanjohtaviksi optisella alalla. Sek&
mainosvalinnoista ettd kysymyksestd kahdeksan tuli selke&sti ilmi, ettd mainonnalta
kaivattaisiin lisda hintatietoa, erityisesti hinnan muodostumisesta. Tuloksista voidaan
paatelld, ettd hinnan kayttamiseen silmalasimainonnassa tulisi kiinnittda erityista huo-
miota. Hinnan olisi hyva olla selkeésti esilla ja mainoksesta tulisi kayda ilmi, mita hinta

sisaltaa.

Mainokset, joissa mainostettiin x-m&araa laseja yksien hinnalla, saivat molemmat vain
yhden aanen luotettavimmaksi mainokseksi. Vaikka mainoksissa mainostettiin samalla
taktiikalla, liikkeet olivat hintamielikuviltaan hyvin erilaiset. TAma ei kuitenkaan vaikut-
tanut mainoksen luotettavuuteen. Mainosten erilaisuus tuli ilmi harhaanjohtavan mai-
noksen valinnoissa, kun edullisen mielikuvan luova mainos koettiin harhaanjohtavaksi,
mutta bréndilaseja mainostavaa mainosta ei koettu. Brandilasimainoksessa ei mainittu
hintoja lainkaan, kun taas edullisen hintamielikuvan mainoksessa hinnat olivat naytta-
vasti esilla. Tama tukee tulosta, jonka mukaan alkaen hinnat koetaan harhaanjohta-

vaksi.

Optisen alan mainosarkki sisélsi kaksi mainosta, jotka olivat taysin toistensa vastakoh-
dat: mainos kaksi, jossa ei mainittu lainkaan hintoja ja mainos kuusi, jossa mainostettiin
ainoastaan selvasti keskimaaraista edullisemmilla ja vastaajien perustelujen mukaan
epauskottavilla hinnoilla. Tama vaikutti olennaisesti siihen, miten mainokset koettiin.
Mainos kaksi koettiin luotettavaksi, mutta kukaan ei valinnut mainosta harhaanjohta-
vimmaksi. Sen sijaan mainoksen kuusi suhteen vastaukset jakautuivat painvastoin.
Toisaalta hintaa siséltamaténta mainosta ei koettu mydskaan houkuttelevimmaksi. Té-
ma tukee aikaisemmin toteamaamme johtop&atdsta, jonka mukaan hinta tulisi olla

mainittu ja lisdksi selkeasti tulkittavissa.
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Optisella alalla sama mainos koettiin seka houkuttelevimmaksi ettd luotettavimmaksi
mainokseksi, kun taas vaate- ja huonekalumainoksissa nain ei ollut. Tama saattaa joh-
tua siitd, ettd silmalaseja ostettaessa tarvitaan aina asiantuntijan luotettavaa apua jos-
sakin vaiheessa ostoprosessia, esimerkiksi linssivalinnassa, linssien mitoituksessa
sekd silmalasien luovutustilanteessa. Vaate- ja huonekaluostokset voidaan tehda
enemman tai vAhemman rutiiniostoina, eika niissa valttamatta tarvita myyjaa tai henki-
I6kuntaa muulloin kuin maksutilanteessa kassalla. Taman puolesta puhuu my6s en-
simmaisen kysymyksen tulokset, joiden mukaan asiantuntijuutta ja asiakaspalvelua

arvostetaan enemman optisella alalla.

Vaatealalla tarkeimmaksi ostopaéatdkseen vaikuttavaksi tekijdksi nousi 86 prosentin
vastausmaaralla oletuksiemme mukaisesti ulkondko. Vaikka silmélasitkin ovat asuste,
ulkonadn oli kuitenkin valinnut selkeasti harvempi vastaaja, 49 prosenttia. Emme kek-
sineet syyta tulosten eroavaisuudelle, mutta pohdimme, etta silmalaseja ostettaessa
todenné&kdisesti luotetaan asiantuntijan ammattitaitoon valita sopivat kehykset, jolloin

ostaja ei painota kehysten ulkonakoa ostopaattksessaan niin paljon.

Pohdimme, miksi alle 26-vuotiaat ja yli 52-vuotiaat kokivat optisen alan mainonnan
luotettavaksi, mutta ikaryhmat talta valilta eivat. Alle 26-vuotiaat eivat valttamatta ole
vield ehtineet seurata optikkoliikkeiden mainontaa, silla vanhemmat ovat saattaneet
kustantaa silmalasit. Yli 52-vuotiaiden ikaryhméa on puolestaan saattanut jo 16ytaa luo-
tettavan vakio-optikkonsa ja he ostavat sieltéa, mista ovat tottuneet ennenkin ostamaan.
Heilld on myos todennédkoisesti kokemusta lasien ostamisesta, jolloin mainontaa osa-
taan kenties tulkita paremmin. Emme keksineet erityista syytd sille, miksi 26-40-
vuotiaat eivat pida alan mainontaa luotettavana. Sen sijaan 41-52-vuotiaiden mielipi-
dettd saattaa selittda se, ettd he ovat kenties ostamassa ensimmaisia silmalasejaan,
joko moniteho- tai lukulaseja. Koska heilla ei valttaméatta ole viela riittavasti tietoa ja
omaa kokemusta tarjolla olevista eri vaihtoehdoista, he saattavat kokea mainonnan
sekavaksi tai harhaanjohtavaksi. Nain voi kdyda erityisesti silloin, kun mainonnassa ei
ilmoiteta, mit& mainostettava hinta sisaltaé tai jos asiakkaalle ehdotetaankin liikkeessa

jotain muuta tuotetta kuin mik& mainoksessa on ilmoitettu.

41-52-vuotiaiden ikdryhméasta kolme vastaajaa oli valinnut tyytyvaisyystakuun merkit-
tavimpien tekijoiden joukkoon, kun taas nuoremmista ikaryhmista kukaan ei ollut valin-
nut sitd. TAmA saattaa johtua siitd, ettd vanhemmassa ikdryhméssa ensimmaisten mo-

niteholasien hankinta tulee ajankohtaiseksi. Tall6in lasien osto saatetaan kokea epé-
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varmemmaksi, koska uudesta linssityypista ei viela ole omakohtaista kokemusta tai
tietoa. Tamankaltaisissa tilanteissa tyytyvaisyystakuu saattaa tuoda ostopaattkseen

turvallisuuden tuntua.

Tulokset puhuvat sen puolesta, ettd tydssamme optikkona meidan tulisi hyddyntaa
asiantuntijuutta, jotta asiakas luottaisi saaneensa hénelle parhaan mahdollisen naké-
ratkaisun. Tavoitteena on, ettd asiakas olisi luottavaisin mielin ostoksestaan, eika tu-
keutuisi tyytyvaisyystakuun tuomaan turvaan. Jos asiakkaalle tarjotaan jotakin muuta
kuin mainostettua tuotetta, olisi se erityisen tarkeda perustella asiakkaalle, jotta mai-
nontaa ei koettaisi harhaanjohtavaksi. Asiakkaan tulee siis ymmartaa, miten han hyotyy
toisesta, mahdollisesti kallimmasta tarjotusta vaihtoehdosta. Asiakkaalle tulisi kertoa,
ettd hanella on kuitenkin mahdollisuus valita myds edullisempi mainostettu vaihtoehto.
Asiakkaalle uuden tyyppisen linssiratkaisun kohdalla on erityisen tarkedd, ettad han
ymmartaa lasien kayttotarkoituksen ja kokee tehneensa oikean ostop&éattksen. Tallgin
asiakas kokee ostopaatoksensd myos turvalliseksi eikd koe, ettéd hanelle on myyty jo-
tain, mitd han ei tarvitse. Optikon asiantuntijuutta voisi hyédyntaa enemman myés mai-

nonnassa.
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9 Pohdinta

Keskenaan verrattavien alojen valinta kyselytutkimukseen oli yllattdvan vaikeaa, silla
tuotteiden ostamisen tuli olla ainakin jollain tasolla verrattavissa silmélasien ostami-
seen. Paadyimme opiskelijakavereiden avustuksella huonekaluihin ja vaatteisiin, kos-
ka oletimme molemmilta aloilta |6ytyv&n runsaasti erityylisia mainoksia. Vaatteet ovat
kuitenkin usein huomattavasti edullisempia kuin silmélasit ja huonekalut, ja niita oste-
taan useammin, joten alat eivéat ole taysin verrattavissa keskenaan. Myos yksittaisten
mainosten valinta tuotti vaikeuksia, silla halusimme, etta kaikilla aloilla olisi monipuoli-
sesti sisall6ltdan erilaisia mainoksia. Mainosten tuli kuitenkin olla jossain maarin verrat-
tavissa keskenaan. Liséksi huonekalumainoksista ei tuntunut I0ytyvdn mainoksia, jois-
sa hintaa ei mainita lainkaan. Tarkoituksenamme oli, ettd mainos puhuttelisi sek& nai-
sia ettd miehid, mutta emme taysin paasseet tdssa tavoitteeseemme. Esimerkiksi vaa-
temainoksista oletettavasti naisten vaatteita sisaltavat mainokset houkuttelevat enem-

man naisia ja painvastoin.

Mainosvalinnoissa oli tarkoitus verrata mainoksia sisallén perusteella, eikd kiinnittaa
huomiota mainoksen ulkonakoon. Tiedostimme kuitenkin, ettd mainoksen koko, vari ja
kuvitus saattaisivat vaikuttaa valintoihin. Ohjeistuksesta huolimatta vastaajat olivatkin
kiinnittdneet huomiota mainoksen ulkoasuun yleisesti. Tama ndkyi muun muassa pe-
rusteluista. Pohdimme, olisiko ulkoasuun kiinnitetty vdhemman huomiota, jos ohjeistus
tai muistutus olisi ollut kysymyksen yhteydessa. Lomakkeessamme ohjeistus oli etusi-
vulla ennen varsinaisia kysymyksid. Tuloksia analysoitaessa mieleemme tuli myds mui-
ta korjausehdotuksia. Viimeiset kysymykset, joissa kaytettiin Likertin asteikkoa, olisi
pitédnyt suunnata vain silmalasien kayttajille, joilla on kokemusta lasien ostosta. TallGin
ei olisi ollut mahdollisuutta siihen, ettd silmalaseja kayttdmattdmien ihmisten mielipiteet
olisivat vaaristaneet tuloksia. Otoksestamme kuitenkin selkeasti suurin osa, 28 vastaa-
jaa, ovat silmalasien kayttajid, joten laseja kayttdmattémien vastaukset eivat olennai-
sesti ole vaikuttaneet tulosten luotettavuuteen. Mainosvalinnoissa voidaan hyddyntda
ja analysoida tasavertaisesti kaikkien vastaajien vastauksia, silla kaikki saattavat tule-
vaisuudessa olla potentiaalisia silmalasien ostajia. Mieleemme tuli jalkikAteen myds

muutamia taysin uusia kysymyksid, joiden vastauksista olisimme olleet kiinnostuneita.

Valitessamme optisen alan mainoksia tutkimukseemme, teimme niista oletuksia, millai-
sia mielipiteitd ne vastaajissa herattaisivat. Léhes kaikki oletuksemme osuivat oikeaan.

Vaikka osa mainoksista oli saanut kaiken kaikkiaan vain vahan valintoja, valinnat olivat
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kuitenkin oletuksiemme mukaiset. Yllatyimme tosin hieman siitd, miten vastaajat olivat
niin yksimielisia mainoksesta numero seitseméan. Vaikka optisen alan mainosarkilla oli
meidan mielestamme muitakin oletettavasti houkuttelevia ja luotettavia mainoksia, silti
vastaajat olivat lahes yksimielisesti valinneet seitsemannen mainoksen kaikin puolin

hyvaksi ja toimivaksi.

Muiden alojen mainosten analysointi osoittautui haastavaksi, silla oman alamme mai-
noksista tiesimme asioita, joita mainoksissa ei suoranaisesti lukenut. Huonekalu- ja
vaatemainoksia tutkiessa olimme samalla viivalla vastaajien kanssa. Vaikka mainokset
saattoivat olla samantyyppisia optisen alan mainosten kanssa, huomasimme ajattele-

vamme niista kuitenkin eri tavalla.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat mahdolliset virheet tutkimusaineiston kasitte-
lyssé. Virheitd on voinut sattua silloin, kun tiedot on syotetty Exceliin. Taman kokoisella
otoksella pienelldkin virheelld saattaa olla merkitystd. Tutkimuksemme luotettavuutta
olisi siis lisdnnyt suurempi otoskoko. Kuitenkin kaikki optisen alan tulokset, joihin paa-
osin keskityimme, olivat selkeita ja yleinen mielipide oli hyvin havaittavissa. Tuloksissa
esiintyi vain vdhan hajontaa, joten mahdolliset muutamat nappailyvirheet eivat valtta-
mattd ole olennaisesti muuttaneet tuloksia. Lisaksi kyselyyn vastaaminen vei saa-
mamme palautteen mukaan enemman aikaa kuin mitd lomakkeessa luki, joten vastaa-
jan keskittyminen on saattanut kyselyn loppupuolella jo heikentyd. Olimme kuitenkin
rakentaneet kyselylomakkeen siten, ettd kaikista eniten keskittymista vaativat, esimer-
kiksi mainosvalinnat, olivat kyselylomakkeen alussa. Olimme tyytyvaisid ja hieman yl-
lattyneitakin siitd, kuinka moni kyselyyn vastanneista oli kirjoittanut avoimia perusteluita
mainosvalinnoilleen. Ainoastaan kolme vastaajaa ei ollut kirjoittanut niita lainkaan.
Saimme perusteluista hyvdd tukea tulosten analysoimiseen ja omiin ennakko-

odotuksiimme.

Emme pysty tarkastelemaan optista alaa samalla tavalla objektiivisesti kuin huonekalu-
tai vaatealaa. Omat asenteemme, mielipiteemme ja tietdmyksemme erityisesti optises-
ta alasta ovat vaikuttaneet siihen, millaisiksi olemme eri mainokset ajatelleet ja luokitel-
leet. Tarkastellessamme avoimia vastauksia, olemme saattaneet kiinnittdd enemman
huomiota sellaisiin perusteluihin, jotka ovat vastanneet ennakko-odotuksiamme tai joi-
den kanssa olemme olleet selkeasti eri mieltd. Pyrimme kuitenkin siihen, etta taustam-
me ei vaikuttaisi vastaajiin tai heidan vastauksiinsa. Laadimme kyselylomakkeen siten,

ettd siitd ei heti kavisi ilmi, mitd alaa tutkimme. Vain optista alaa koskevat kysymykset
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olivat kyselylomakkeen lopussa. Oletimme saavamme ndin rehellisempia ja luotetta-
vampia tuloksia, koska vastaajat eivat tienneet meidan ammatillisesta taustastamme.
Yritimme myos erityisesti kysymysten 5.-7. muotoilulla olla vaikuttamatta vastaajien
mielipiteisiin. Yritimme asetella kysymykset niin, ettd meidan omat oletuksemme eivéat
tulisi niisté ilmi. Emme mydskaan itse olleet vastaustilanteissa lasna, joten emme ole

voineet vaikuttaa vastaajien antamiin vastauksiin ja mielipiteisiin.

Mielestamme onnistuimme tutkimaan hyvin sitd mita pitikin eli tutkimuksemme on mie-
lestamme melko validi. Validiteetti kertoo, kuinka hyvin on mitattu sitd, mita alun perin
oli tarkoituskin. Toisin sanoen kysymysten avulla pitaisi saada ratkaisu tutkimusongel-
maan. (Heikkild 2008: 186.) Toisenlaisilla kysymyksilla olisimme saattaneet paremmin
saada vastauksen siihen, miten optisen alan mainonta n&hdaan muihin aloihin verrat-
tuna ja suhtaudutaanko optisen alan hintapainotteiseen mainontaan eri tavalla kuin
esimerkiksi vastaavaan huonekalumainontaan. Koska tutkimuksemme perustuu mieli-
piteisiin, toiselle nain pienelle ryhmalle tehtynd mielipidejakauma saattaisi olla hieman
erilainen. Tama siis vaikuttaa tyon reliabiliteettiin. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, etta
tutkimuksen tulokset ovat toistettavissa uudessa tutkimuksessa, eivatka ne ole sattu-
manvaraisia (Heikkila 2008: 187).

Tyémme tekeminen vahvisti omaa ajatusmaailmaamme alalla toimimisesta sekéa ope-
tuksesta saamiamme toimintaperiaatteita. On erittain tarkedd tuoda omaa asiantunte-
musta esille ja kuunnella asiakasta. Asiakkaalle tulee aina tarjota hanelle parasta mah-
dollista nakoratkaisua, mutta on mygs olennaista kuunnella, mita asiakas itse haluaa ja
kokee tarvitsevansa. Asiakkaat ovat yritykselle elinehto, joten on tarkeaa tietdd, mita he
arvostavat ja mika heidat saa ostamaan. Voimme hytdyntaa tata liikkeessa toimimisen
lisksi erityisesti silloin, jos perustamme oman yrityksen ja suunnittelemme sen mai-

nontaa.

Jatkotutkimusaiheeksi ehdotamme optikoille ja optisille myyijille suunnattua kyselya
alamme taman hetkisestd mainonnasta. Millainen on heiddn nédkemys hintaan painot-
tuvasta mainonnasta? Kokevatko he mahdollisesti sen heikentéavan erikoisalan asian-
tuntijamaista kuvaa? Millaista palautetta he saavat mainonnasta asiakkailta? Vaihtoeh-
toisesti kuluttajille — esimerkiksi optikkoliikkeiden suurimmalle asiakasryhmaélle
ikanakoisille — voisi tehda tarkemman tutkimuksen. Tutkimuksen voisi mygs tehda pel-

k&staan jonkin tietyn ketjun tai liikkeen mainonnasta yhteistytssa liikkeen kanssa.
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Kyselylomake

Hywi vastaajal

Cpiskelemme Metropolia Ammattikorkeakoulussa ja tee mme opinndytetyotd, jonka
tarkoituksena on tutkia ihmisten mielikuvia erialojen mainoksista.

Lomakkeessa kysymme mielipidettisi kolmen eri alan mainoksista. Kysymyksissd 2.-4.
tarvitset mainoszarkkeja (A, B, C), johon mainokset ovat lajite [tu aloittain. Mainokset ovat
numeroitu yhdestd seitsemadn. Pyyddmme sinua arvioimaan mainoksia sisallén
perusteella. Yritd olla kiinnittdm dtta lilkaa huomiota esimerkiksi mainoksen kokoon ja

ulkoasuun. Perustelevastauksesi, jos mahdollista.
Kyselyn vastaamizeen menee noin 10-15 minuuttia.

Kyzelyn tulokset ovat ehdottoman luottamu ksellisia ja niitd kisitell3dn siten, ettd
yksittdiste n vastaajien henkildllisyys tai tulokset eivit erotu joukosta.

Vastauksestasi etukdteen kiittden,

Annariina Lamminen ja lohanna Heinonen



1.Valitse jokaisesta ryhmasta kolme (3) sinulle tarkeinta asiaa, jotka vaikuttavat
ostopaatokseesi ostaessasi silmalaseja, huonekaluja ja vaatteita. Numeroi
tarkeysjarjestykseen merkitsemall3 tarkein asia numerolla yksi (1).

A) silmalasit B) huonekalut C)vaatteet
__asiakaspalvelu __ suunnittelija/merkki __laatu
__asiantuntijuus __hinta __ valmistusmaa
__laatu __ liikkeen aukioloaika __ liikeuskollisuus
__hinta __ asiantuntijuus __kanta-asiakasedut/
__tyytyvaisyystakuu __ asiakaspalvelu etukortit
__suunnittelija/merkki __ valmistusmaa __ asiakaspalvelu
__lisdpalvelut (esim. __ulkondké __ liikkeen aukioloaika

silmalaakaripalvelut) __ liikeuskollisuus __ suunnittelija/merkki
__ulkon3ko __mahdollisuus __ulkondké
__kanta-asiakasedut/ maksaa osissa __hinta

etukortit __laatu __ lisapalvelut (esim.
__liikkeen aukioloaika __ kanta-asiakasedut/ housujen lyhennys)
__valmistusmaa etukortit __eettisyys
__mahdollisuus __ lisapalvelut __asiantuntijuus

maksaa osissa (esim. kotiinkuljetus) __muu, mika?
__toimitusaika __ toimitusaika
__liikeuskollisuus __muu, mika?
__muu, mika?

2.Valitse mainosryhmasta A yksi mainos (1-7),
o jokavaikuttaa mielestasiluotettavimmalta____
Miksi?
o jokaon mielestdsi houkuttelevin____
Miksi?
e jokaon mielestdsi vahiten houkutteleva_____
Miksi?
¢ jonkakoet harhaanjohtavaksi___
Miksi?
o josta et koe saavasi tarpeeksitarvitsemaasi tietoatuotteesta___
Miksi?
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3.Valitse mainosryhmastd B yksi mainos (1-7),

jokaon mielestdsi luotettavimmalta vaikuttava
Mliksi®

jokaon mielestdsi houkuttelevin
Mliksi?

jokaon mielestdsivdhiten houkutteleva
Miksi#

jonka koet harhaanjohtavaksi
Miksi?

josta et koe saavasi tarpeeksi tarvitse maasi tietoa tuotteesta

Miksi?

4 _Valitse mainosryhmastad Cyksi mainos (1-7),

jokaon mielestdsi luotettavimmalta vaikuttava
Miksi?

jokaon mielestdzi houkuttelevin
Miksi?

jokaon mielestdsi vahiten houkutte leva
Mliksi?

jonka koet harhaanjohtavaksi
Miksi?

josta et koe saavasi tarpeeksi tarvitse maasi tietoa tuotteesta

Miksi?

5. Koen silmalasimainonnassa kdytetyt alkaen-hinnat harhaanjohtaviksi

1 tdysin eri mieltd

2 jokseenkin eri mieltd

3 enos3a sanoa

4 jokseenkin samaa mieltd

5 taysin samaa mielts

6. Uskon, ettd optisella alalla edullinen tuote on yhtd laadukas kuin kalliimpi vastaava tuote

1 taysin eri mieltd

2 jokseenkin eri mieltd

3 enosaa sanoa

4 jokseenkin samaa mieltd

5 t8ysin samaa mieltd
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7.Koen, ettd optisen alan mainonta on luotettavaa
1 tdysin eri mieltd
2 jokseenkin erimieltd
3 en osaa sanoa

4 jokseenkin samaa mieltd
5 tdysin samaa mieltd

. los oletsilmalasien kayttdjd, mistd asiasta toivoisit saavasi enemman tietoa silmalasien
mainonnassar

o Valmistusmaa

o Toimitusaika

o Palvelut

o Tyyhyvdisyystakuu

o Hinnan muodostuminen
O En mistddn

Muu, miks?

Wastaathan vield muutamiin taustakysymyksiin.
Ikd:

o Clen silmalasien kdyttajs

o Mainen o Mies
o Opiskelija o Tydssakdyva o Tydton o Elékeldinen
Vuositulot

o alle 10 000

o 10000-24 999

O 25 000-39 999

o vli 40 000

Kiitos osallistumisestasil
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Mainosarkki C




