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Taman opinnaytetyon aiheena oli tutkia Satakunnaanskssa mainostavien
paivittaistavarakauppojen hintamielikuvaa. Taméa gditkotutkimus aiempaan
tutkimukseen, jonka nimi oli Liiketoiminnan ja vieméan kehittdmistutkimus
Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa, onko aiemmin ehdyn
hintamielikuvatutkimuksen tulokset yhtenevét paérgtavarakauppojen
lehtimainonnassa oleviin hintoihin. Vuoden 2005jarelkuukauden ajalta kerattiin
viidenkymmenen tuotteen hinnat valituista paivdtavarakaupoista Satakunnan
Kansassa olleista mainoksista. Valitut kaupat olhg jotka olivat kyseisena aikana
mainostaneet eniten Satakunnan Kansassa. Valilkakudet taas ne, jotka olivat
lahella tehtya tutkimusajankohtaa. Tutkimuksessantiaitiin vain edullisin hinta,
jota paivittaistavarakauppa mainosti. Tuotteet tpiyrivalitsemaan mahdollisimman
monipuolisesti ja niin, ettd mahdollisimman moniivii#aistavarakauppa niita
mainosti. Taman jalkeen laitettiin paivittaistavaapat edullisuus jarjestykseen
syntyneiden tulosten perusteella. Tutkimuksess&asagltin myds mainosten
ulkoasua, kaytettyja kuvia, vareja ja ilmoitustemtémerkintoja.

Lopputuloksena voitiin todeta, ettd ne kaupat, gotkayttivdt vahvimpana
kilpailukeinonaan hintaa, ilmoittivat edullisimpidiintoja tuotteilleen muihin
paivittaistavarakauppoihin verrattuna. Toisaalt@yiptaistavarakaupalla saattoi olla
edullisen liikkeen hintamielikuva, vaikkei sitd tam tutkimuksen perusteella
olisikaan. Tasta voi paatella, ettd muiden kilgainojen ollessa kunnossa, saadaan
ihmiset mieltamaan lilkke edullisemmaksi, kuin seté@man tutkimuksen perusteella.

Tutkimuksen tulos on toistettavissa kyseisten kuslen osalta ja niissé olleiden
tarjousten. Kauppojen muiden tuotteiden hintoja tassa tutkimuksessa ole
huomioitu. Ei ole mydskaan tutkittu, mika kauppsiogdullisin jos ei huomioitaisi
erillisia tarjouksia.



ADVERTISING OF CROCERY SHOPS AND PRICE IMAGE

Sanna Lahdenpaa

Satakunta University of Applied Sciences

Business, Tourism, Business Information Systemg]idland Communication Pori
Degree programme in Business Marketing

March 2007

Lahdenpaa, Sanna

UDK: 658.8.03, 658.87, 659.1

Number of pages: 52

Key words: marketing, brand image, price, consumer

The subject of this thesis was to explore the pimage of grocery shops that
advertise in the local newspaper Satakunnan Kdrsa.is a further study to a price
image survey made earlier in 2005. The purposetavéind out how the price image
and the prices in the advertisements corresponéatd other. The prices of 50
products were collected from the advertisementshefgrocery shops advertising
most in Satakunnan Kansa during four months in 2@y the lowest prices of
each shop were accounted. The product selectiorasvasde as possible and chosen
so that the most of the shops advertised them. giteery shops were put in order
of superiority according to the lowest price. Ie tlesearch layout, pictures, colours
and prices of the advertisements were investigated.

As a result it can be said that the shops compedirangest with a price advertise
products for lower prices than other shops. Onother hand, a shop might have an
inexpensive image although the result of this spdidn’t support it.

The result of this thesis could be renewed durirgrhonth selected. The prices of
the other products in the shops weren’t considémethe research. There was no

research either which shop would be the most inesige if the offers were ignored.
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1. JOHDANTO

Taman lopputyon tilaaja on Satakunnan Kirjateollssujonka maakuntalehti on
Satakunnan Kansa. Tarkoituksena on tutkia hintakoiehan vaikuttavia tekijoita.

Tavoitteena on saada selville eri paivittdistavatgipojen mainonnassa toisiaan
vastaavien tuotteiden todellisten hintojen ja hm&dikuvan vastaavuutta. Lopputy®
on tehty lisaselvityksena "Liiketoiminnan ja viestan kehittamistutkimuksessa”
esille nousseeseen hintamielikuvaan ja siihen Wakin tekijoihin. Tutkimuksesta

ei ole enempé&a tietoa kuin mydhemmin tulevat himelkuvatulokset. Satakunnan

Kansa kuuluu Alma-media — ketjuun.

1.1. TYON TILAAJA

Satakunnan Kansan levikki on 55 106 kpl ja kokafra@tusmyynnista n. 53 %

muodostuu eri toimialojen vahittaiskauppojen ilnaiista. Tasta n. 42 % (n. 22 %
kokonaismyynnistd) on tavaratalojen, markettierpgavittaistavarakaupan ketjujen
iimoittelua. Nain ollen se on erittdin merkittavakionaisuus Satakunnan Kansan
kannalta, ja myds kuluttajien ja ilmoittajien ndkdikasta. Satakunnan Kansa
panostaakin voimakkaasti tdman sektorin tutkimukseesittain yhdessa

vahittaiskaupan kanssa, jotta kuluttajien toiveat Kasitykset voitaisiin ottaa

mahdollisimman hyvin huomioon mainonnan suunnigsdu ja toteutuksessa.
Satakunnan Kansan s&anndlliseen tutkimusvalikoimaknuluu seuraavat

tutkimuskokonaisuudet:

Kansallinen Mediatutkimus (lukijamaarat ja — rakenn

Intermediatutkimus (eri mediaryhmien kaytto)

Vaikutusaluetutkimus (alueen eri kuntien kaupahinvetovoima)
Mainossuhdetutkimus (kuluttajien odotukset mainankéytolle)

Kuluttajatutkimus liiketoiminnan ja viestinnan ké&fimiseksi (kuluttajien odotukset
kaupoille ja niiden viestinnalle)

Gallup Ad + RAM (ilmoituksen huomio- ja lukuarvortaus)

Kuluttajabarometri (kuluttajien kasitykset tulevagulutuskayttaytymisestaéan)
Risc-tutkimus (kuluttajien elamantyylimittaus)

Edella mainitut tiedot on saatu Satakunnan Kirjirauden

ilmoitusmyyntijohtajalta Pertti Salmelta.



1.2. TYON RAKENNE

Tyon alussa selvitetdan lyhyesti mika on kuluttagien jalkeen paneudutaan
mainontaan monelta eri nakékulmalta. Ensin kaéiéell mainonta kasitteend, sitten
mainonnan tavoitteet, jonka jalkeen tutkitaan maman graafista suunnittelua ja
mainonnan psykologiaa. Seuraavaksi paastaan bmafaliisen kasitteeseen. Eri
paivittaistavarakaupat ovat brandeja ja ne myyvandeja. Ensin mietitddn miten
brandi rakennetaan, mitk& ovat brandin hyodyt jeembrandeja viestitdan. Lopuksi
tarkastellaan tulevaisuuden brandeja. Tastd paadtr&asteltavien brandien eli
paivittaistavarakauppojen mainontaan yhden kuukawagita Satakunnan Kansassa.
Selvitetaan esimerkiksi mainos kertoja, ilmoitukgeankkaa, varitysta ja rakennetta.
Valittu kuukausi on ollut tarkein kuukausi nahdartkimuksen tuloksiin, jonka

jatkoksi tama tutkimus tehdaan. Lopuksi tutkitaamk® neljan kuukauden

ilmoituksista keratty ostoskori vastaava kuin hmiglikuvatutkimuksessa saatu
lopputulos. Neljan kuukauden ostoskori tehdaam siibeistosta, jonka tyon tilaaja

on antanut, jotta ostoskorista saadaan tarpeektavia

2. MAINONTA

Yrityksen téarkein viestintakeino on usein mainorjtéka on yksi vahittaiskaupan

kilpailukeinoista. Taman Kkilpailukeinon lisdksi tdan huomioon hinta

kilpailukeinona.

Muihin kilpailukeinoihin ei paneuduta. Koska pétéistavarakaupan kohderyhma on
suuri, kaytetddn usein mainostusvalineend medal favoittaa samalla kertaa

halutut kohderyhmét. Taman vuoksi sanomalehti djop&aytetty viestintavaline.

Yleinen tilanne mainostajalle on, ettei asiakas etsimassa viestia yritykselta.
Ainoastaan esimerkiksi puhelinluettelot tai tyopakmoitukset muodostavat

poikkeuksen. Siksi erottuvuus onkin mainonnan y&kbelementti eli huomioarvoa.



Jos mainos ei saavuta minkaanlaista huomioarvossil& voi odottaa mitaén
saavutettavankaan. Talldin mainoksella ei ole mitihdoksellista arvoa. Mainonta
on joko massamainontaa tai yksilbmainontaa. Massamean kuuluu
suoramainonnan lisaksi muun muassa lehtimainoR@pd & Pyykkd 2003, 256 —
258).

2.1. MAINONTA KASITTEENA

Nykyaikaisen mainonnan kasitteen maaritelmaa veiddahestya seuraavilla
esimerkeilla: lahettdja eli mainostaja voi olla ipdsen henkild, kaupallinen yritys,
julkinen valta, poliittinen puolue, yleishytdyllineorganisaatio tms. Mainonnasta on
aina kysymys lahettajasta rippumatta, jos tavertgeon tiedon antaminen tavaroista,
palveluksista, tapahtumista tai yleisista asioist® on maksettuna julkisissa
tiedotusvalineissé tai muuten saavutetaan useaagiaanottaja samanaikaisesti ja
sanoman on muotoillut lahettdja tai se on muotoifbettdjan toimeksiannosta.
Mainonta voi olla mediamainontaa, johon kuuluu iittedumainonta,
televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainorgaujko- ja liikennemainonta.
Mainonta voi olla muodoltaan my6s suoramainontaatauta mainontaa, joita ovat
menekinedistdmisohjelmat (esim. promootiot), n#ytttenessut, myymalamainonta

ja sponsorointi.(lltanen 2000, 53).

Mainontaa perinteisimmillddn on tuotemainonta, pnkavoitteena on lisata
kuluttajille hyodykkeiden myyntia. Tarjousmainonfaka kertoo tuotteiden hinnoista
ja saatavuudesta, on nakyva osa paivittaistd meiaon Yrityskuvamainonnalla
pyritAdn  vaikuttamaan  myonteisesti  yritykseen wiin  mielikuviin.

Yrityskuvamainonnalla pyritddn usein pitka aikarseevaikutukseen, kun
tuotemainonnalla pyritddn usein vaikuttamaan Iyhy&thtdimen myyntiin.
Yrityskuvamainonnalla voidaan vaikuttaa saavutei#avlopputulokseen, toisin kuin
esimerkiksi tiedotustoiminnalla. Tuotemainonngiayrityskuvamainonnalla ei ole
selvaa rajaa, silla aina tuotemainonnan yhteydessaitaan yrityksen nimi, jolloin
se voidaan kasittaa myods yrityskuvamainonnaksi.siSiéita kahta mainonnan

tyyppid onkin vaikea pitaa erilldadn. Poikkeuksermdaan todeta yritykset, jotka



valmistavat esimerkiksi useita eri pesuainemerkkajdmainostavat tuotemerkkeja
erikseen. Nain saman yrityksen eri tuotemerkit owatos kesken&dan toistensa
kilpailijoita.

Aiemmin mainontaa kaytettiin Iahinna tuotteiden nugtamiseen, mutta nykyaan se
on yh&a useammin jokin asia tai henkild. Medioituemrnvaikuttaa myds siihen, etta
myo6s yhteiskunnallisesti tarkeitd asioita edistet@iainonnan avulla. (Malmelin
2003, 31-32).

Poliittisessa mainonnassa aanestgjiin vaikutetainannalla. Yleensa siina ei pyrita
vaikuttamaan poliittisiin linjauksiin tai poliitikijen toimintaan vaan silla pyritaan
vaikuttamaan kansalaisten &anestyspaatokseerttiBalimainontaa kasitellaan usein
erikseen, vaikka se ei eroa paljoa tuotemainonnpadsta yksittaista henkiloa
mainostetaan vaalien alla, tai yrityskuvamainormaktin mainostetaan puoluetta.
Mainonnan avulla puolue tai poliitikko voi viesti@luamallaan tavalla. Ehka juuri
taman vuoksi poliittiseen mainontaan kansalaisehtasuvatkin Kriittisesti.
ennen vaaleja. Suomessa poliittista mainontaa #ytepresidentinvaaleissa (joka
on lahella tuotemainontaa), eduskuntavaaleissa, ndtlisvaaleissa |a
europarlamenttivaaleissa. Suomalaista poliittistainontaa tutkinut Paivi Hovi-
Wasastjerna sanoo, etta vaalimainonnaksi voidasesamyos aanestysaktiivisuutta

lisddva mainonta. (Malmelin 2003, 33-35)

Yhteiskunnallisen mainonnan paatavoite on yhteishkilisesti tarkeiden asioiden
edistaminen. Talldin paamaarana viestinndssa onsakaigtiedon lisaaminen,
asenteisiin vaikuttaminen ja toimintatapojen muuiten. Yhteiskunnallista
mainontaa voidaan jaotella viestijoiden perustedlloin jako voi olla esimerkiksi
julkisen alan organisaatioihin kuten valtioon, msteri6ihin, kuntiin tai yhteisoéihin,
jarjestdihin ja kaupallista hyotya tavoittelematiomyrityksiin. Yhteiskunnallista
viestintda voidaan jakaa myds tavoitteiden mukadestinnalla voidaan pyrkia
vaikuttamaan globaaleihin asioihin tai paikallisigsioihin tai yhteison jasenten
etujen parantamiseen. Yhteiskunnallisen mainonnavoitteena on usein
varainkeruu, esimerkiksi kirkon yhteisvastuukerdysinonnan tavoitteella voidaan

erottaa yhteiskunnallinen mainonta muusta maindanasSe on myos



voittotavoittelematonta mainontaa. Sen avulla p@nt nostamaan esille

yhteiskunnan ongelmakohtia ja puheenaiheita. (Man2003, 36-37).

2.2. MAINONNAN TAVOITTEET

Mainonnalla pyritdan usein pitkaaikaisiin tavosieil. Sen tavoitteena voi olla
informaation valitys tai mielipiteisiin, asentersii vaikuttaminen ja niiden
vahvistaminen. Tavoite voi olla myds yksinkertaisesostoaikomuksen
synnyttdminen ja ostojen aikaan saaminen. Lyhyesinottuna mainonnan
tavoitteena on olla informoiva, suostutteleva, wdieleva ja muistuttava. (Vuokko
1996, 92).

Mainonnan kayton tavoitteena on siis ajatus, ettdinospanoksen jousto on
positiivinen eli mainonnan lisddminen parantaa rkkide Mainosvaikutus ei ole
vain hetkellinen, silla ajan kuluessa sen kerraswakutus voi ulottua pitkallekin.
Voidaan ajatella, etta pieni mainospanos vaikuttenekkiin hyvin vahan. Kun
mainonta on ylittanyt tietyn laajuuden, se huomataarasta eteenpdin
mainospanoksen vaikutus kasvaa, mutta tuotteen minyyfisdéntyessa jousto
muuttuu jaykemmaéksi eli uusiin ostoihin tarvitadmaysuurempi mainospanos. On
muistettava, ettd tdma on erittéin teoreettinertyesiTodellisuudessa kysyntdén
vaikuttavat muutkin tekijat kuin vain mainonta, &ot myyntityo, kilpailijat,

suhdannevaihtelut jne.

Mainonnasta kannattaakin erottaa toisistaan tumnett mielikuva- ja

muistutusmainonta sekd myyntimainonta. Myyntimaimem tavoitteena on auttaa
myyntiprosessia saamaan aikaan myynti, kun taasmer@sen tavoitteena on
imagon ja tunnettavuuden parantaminen. Tunnettuusnielikuva- ja

muistutusmainonta on tyyliltddn sanomaa levittdv&en avulla pyritddn saamaan
kohderyhmé tietoiseksi sanomasta. Myyntimainonnasaas sanoma, Vviesti
kohdistetaan. Talloin viesti pitdd saada kohdisjata se menee perille ja se

sanoman huomaamista ja siihen reagoimista. Maij@stankin hyva erottaa nama



10

kaksi mallia, jotta mainonnalla paastaan paremnaluttuihin tavoitteisiin. (Rope
1995, 257-260).

Merkittdvaa on aina muistaa, ettd ihminen tekeeop@gitokset emotionaalisin
perustein. TAmé& asia on merkittava, kun suunngeli@ainontaa. Toinen asia, mika
on hyva muistaa suunnitellessa mainontaa, etté eiaile annettu tekija. Se ei ole se
mité tuotannossa tehdaén, vaan se on se mika wskgjalle kaupattavana tuotteena
tai palveluna. Sille pitaa siis suunnitella selirmarkkinointi, ettd emotionaalisesti
ajattelevat ihmiset haluavat sen ostaa. Tuotettialaan ajatella tuotteena, joka
muodostuu erilaisista kerroksista. Ydintuotteen &nijg muodostuvat tuotteen
lisdedut ja mielikuvat. Mielikuva muodostuu varajstnimestda, muotoilusta ja
tyylistd. Asiakas nékee tuotteen aina ensin mighbkuotteesta kasin. Sitten han
tarkastelee lisdetuja ja vasta sitten ydintuotéitaakas ei siis osta ydintuotetta, vaan
sitd mitd sen ymparille on mielikuvien avulla sasghtya. (Rope & Pyykkd 2003,
177 — 178).

2.3. MAINONNAN GRAAFINEN SUUNNITTELU

Jotta yritys saavuttaisi tehokasta viestintaa, s$elee tietda eri osa-alueiden
vaikutukset, jotta niitd kaytetdan oikein. Tavaden mukaisessa viestinndssa on
olemassa seuraavat osa-alueet: Se on tunnistetiaesiiivista yrityskuvaa luovaa,
kilpailijoista erottuvaa, persoonallista, huomiotkaan saavaa, mielenkiintoa
herattavaa, synnyttaa ostohalua ja aktivoi toinsinMenestyksellisen viestinnan osa-
alueet loytyvat AIDA- kaavasta (Taulukko 1), jokankin jokaisen viestinnan

suunnittelijan perus apuvaline.
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AIDA-KAAVA

A = attention, huomio

| =
interest, mielenkiinto
D = desire, ostohalu

A = action, aktivointi

Taulukko lidA kaava.

Suunnittelijan pitdé itse osata ratkaista, milldespaatoksella saa aikaan huomiota,
miten asiakas tulee kiinnostumaan mainostamaniteesta tai palvelusta, miten
asiakkaan ostohalu saadaan syntymadan ja lopuksia@aaasiakas toimimaan ja

ostamaan. AIDA-kaava pitaa myos soveltaa eri \nébtgalineen mukaan.

AIDA-kaavan  avulla  voidaan Kirjallisessa  viestingg@is  esimerkiksi

lehtimainonnassa, herattaa huomiota ilmoituksennkamuodon, vérin, Kkirjasin

tyypin ja kuvien avulla. Radiomainonnassa huomiadsan musiikin ja aanen
erottuvuudella, mainoksen pituudella ja ohjelmdkajaTV- mainonnassa ja
yrityksen kotisivuilla ratkaisee kuvien liikkuvuys kolmiulotteisuus. Myymalassa ja
messuilla taas huomioon vaikuttaa esittelypaikakokoakenteet, varit ja tuotteiden
esille pano.

Kirjallisessa viestinndssd mielenkiinnon saa hé#sgdte osuvalla otsikolla, joka
puhuttelee Ilukijaa, seka valiotsikkojen ja kuvanmbylisella yhteistyolla.

Séahkdisessa viestinndssa taas vaikuttavat samdilgn antama lupaus ja merkitys
halutulle kohderyhmalle. Ostohaluun vaikuttaa et tai palvelun tarjpama hyoty
eli millaisilla myyntiperusteilla tuotetta tai pala myydadan. Hyoty voi olla
esimerkiksi laatu, arvostus tai taloudellisuus. dinnin aikaansaamiseksi voidaan
kayttdaa apuvalineind esimerkiksi maistiaisia, klggga, arvontoja tai tarjouksen
rajattua aikaa. (Nieminen 2004, 87—-88).

Mainonnassa on tarkeaa, ettd otsakelause herattédtuksen jutun lukemiseen.

Otsikolla mainonnassa tarkoitetaan paitsi paaotsikkiin myos usein kaytettyja yla
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— ja alaotsakkeita. Otsikolla voidaan tahdatd my@dkkaan huomion aikaan
saamiseen, joskus otsikolla voidaan pyrkia ostdp&@nkin aikaansaamiseen.
Huomiota herattdvaa mainontaa voidaan kayttaa ekiksejos sanomalehdessa on
samaan aikaan paljon kilpailevia mainoksia. My@npn ilmoituksen huomioarvoa
voidaan parantaa huomiota herattavalla otsikollalorhiota herattdva otsikko

yhdessa hyvan kuvan kanssa saavat myos aikaan hyginioarvon. Kiinnostusta

herattavaa otsikointia kaytetdan, jos muuten maeokvisuaalinen ymparistd jo
herattda huomion tai mainoksen ymparistd on seltgirttei se vaadi mainokselta
erityistd huomionherattamista. Ostohalun aikaawamaanainontaa voidaan kayttaa,
jos mainonnan kohderyhmaltd on jo saatu palautedtsdi se on kiinnostunut
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Myodankajtaista muotituotetta
mainostettaessa otsakkeen avulla voidaan jo vakuttostopaatokseen.
Ostopaatokseen vaikuttavaa otsikointia mainonnesgtan kayttaa, jos mainos on
osa jotain kampanjaa, johon on kuulunut aiemmimriostuksen ja ostohalun
synnyttdvaa mainontaa. Toisaalta jos kilpaileviatteita on vahan ja kysyntd on
suurta, voidaan silloinkin kayttaa otsikossa os#biiseen vaikuttavaa lausetta.
Otsikoinnilla  pyritddn usein lukijan arsykkeen \astottamistapahtuman
ensimmaisiin vaiheisiin, eli arsykkeen havaitsemmsemieltdmistd mainos itselle
merkittdvaksi, mainoksen yhdistamiseen oikeisiimaygeyksiin ja myos otsikon

avulla saadaan lukija keskittymaan mainoksen sanorastaanottamiseen. Otsikolla

on suuri merkitys my6s sanoman muistamisen kanr@ltaja 1993, 144—-146)

Kuvan merkitys on kiistaton, silla ilman kuvaa jaigtut mainokset jaavat helposti
huomaamatta. Yrityksen nimi taas luo parhaillaaelikiivan yrityksen toimialasta,
tuotteista, toimintatavasta ja tyylista. Seuraasat on hyva muistaa suunniteltaessa
yrityksen nimea eli nimi on helppo muistaa, ymmédraantad. Sen on oltava myos
ytimek&s, hyvan sanakuvan muodostava, mielelladyt,lyerottaa kilpailijoita,
yksil6i yrityksen ja nimesta voi tulla brandi. Yyisen logon tekstityyppia valittaessa
on hyva muistaa, ettei valita sitd mika nayttakastian hyvalta. Se mika on toiselle
hyvad makua edustaa toiselle taas huonoa makus Brinemmin mietti&, onko
tekstityyppi esimerkiksi feminiininen vai antaake kuvan jdAmékasta toiminnasta.
Logotyyppia taas mietittdessa pitdd miettia serelsovuutta painettuna eri koossa,

luettavuutta ja tunnistettavuutta. Logon valinnasskin huomioitava yrityksen
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tuotteiden ominaisuuksia, mielikuvaa yrityksen t@ilasta ja yrityksen arvoja.
Yrityksen tunnusvarit, joista yritys tunnetaan,auat selkean kuvan siita, mité yritys
kertoo itsestaan pelkistetyimmillaan. Vari(t) yhsiiedogon kanssa ovat pienoiskuva
yrityksen liikeideasta, asiakaskohderyhmista, idgmlista ja arvoista. (Nieminen
2004, 89-103).

Mainosten avulla yritykset tarjoavat samaistumitgay samoin kuin ihmiset
rakentavat identiteettiddn esimerkiksi asettuessgaerhevalokuvaan. Téaten
mainoksissa kaytettyjd kuvia voidaan lukea Kkirjegen tapaan. Tama on
ymmarrettdva vertauskuvallisena visuaalisena lutarta, ehka sana tulkinta voisi
olla toinen sana kuvaamaan visuaalista lukutaitiauaalista lukutaitoa voidaan
miettia kahdella eri ulottuvuudella. Se on opittisaalta luonnostaan. Kaikki
ymmartavat kuvassa nakyvan hymyn viestivan iloaisdalta valokuva on osa
kulttuurista esitysta, representaatiota. Taten se osa visuaalista jarjestysta.
(Seppanen , 13-16).

Seppanen kuvaa hyvin kirjassaan "Katseen voimatemmimainoksissa voidaan
kayttaa hyvakseen visuaalista lukutaitoa. Niissi@laan kayttad hyvaksi esimerkiksi
perinteista roolijaottelua. Seppanen kertoo miteaupauhemainoksessa isa ja pieni
tytar lennattavat leijaa ja lennattdmisen aikanan isvalkoinen puhdas paita
suttaantuu. Tyttd ottaa isdd kadesta ja vie haestikpneen luo. Han nayttaa isalle
miten vaatteet laitetaan koneeseen ja pesuainestmil@aan. Mainoksen lopussa
lennatetdan leijana valkoista puhdasta paitaa, jédguu tuulessa. TallGin
mainoksessa kaytetddn hyvaksi myyttia ja mainoksématsojalla on
samaistumispintaa mainostettavaan asiaan. Toisemeerkkind kuvien visuaalisesta
lukutaidosta han ottaa esimerkiksi varit. Vaaleargduen on mielletty
kulttuurissamme vahvasti hempeaksi, feminiiniseksiksi kun taas vaaleansininen
on etaisempi ja vileampi. Vaaleansininen yhdigieta poikalapsiin ja
vaaleanpunainen taas tyttdlapsiin. Mainoksen otsi&@k "Lapsikin ymmartaa etta
kengissa on erikseen tyttdjen ja poikien varit”.vidan on laitettu kaksi kenkaparia,
jotka huolettomasti on aseteltu erivaristen irtékaan keskelle. Toinen kenk&a on
vaaleanpunainen, kun taas toisessa on isohko simaig. Sinisen viivan kengissa

onkin Peppi-logo. Mainos on hyvin rakennettu, stiksti saa lukijan miettimaan
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perinteistd visuaalista jarjestystdq, jonka kuva tdakin kumoaa. Viestin

mielenkiintoa lisdd myos teksti:’Meiltd 16ydat neikki”. Nain mainos saadaan
kuvan leikittelyn avulla nékyvéksi ja on hyva esriie siitd, miten mainoksissa
voidaan hyoddyntda visuaalista lukutaitoa. N&ain d&esimerkissa mainonta, joka
tavoittelee omaa segmenttiaan, ottaa huomioon nkydgttajat, joilla perinteiset

sukupuoleen liittyvat roolijaot ovat alkaneet mart(Seppanen, 183-185).

Iskulauseita toiset yritykset kayttavat paljon f@isét eivat usko niiden tehoon.
Enemmisto iskulauseista onkin tarpeettomia, muiitden avulla on myos yritykset
tehneet suuria tuloksia. Parhaimmillaan iskulaussilboin, kun se kestaa vuosien tai
vuosikymmenienkin ajan. Suomessa sana “tietystidigtettyna kahvikuppiin
mielletdan Pauligiin. Talla on Pauligille hyvin suunarkkinoinnillinen arvo. Kun
hyva iskulause tehdaan oikein, silla saa otsikko@rrattavan huomioarvon.
Iskulausetta ei yrityksen pida ottaa kayttoon,gesei ole valmis sitoutumaan siihen
pitkaksi aikaa. Vain sinnikk&alla toistolla saadadakulause toimimaan halutulla
tavalla. Iskulauseen avulla pyritddn siis auttamaarakasta tunnistamaan tuote,

palvelu tai yritys ja muistamaan se. (Turja 19983-1149).

2.3.1. VARIEN SYMBOLIIKKAA MAINONNASSA

Varit yhdessa liikkemerkin ja logon kanssa valittariétoa yrityksesta. Siitd asiakas
saa ensikosketuksen yrityksen arvoihin, liikeideaasiakaskohderyhmé&én ja
ideologiaan. Siksi yrityksen ilmettd tehdessa aikahn ihan sama miten vareja
kaytetaan yhdessa logon kanssa. Yleensd ihmiswtjusdesti mieltavat varien

symboliikkaa.

Sinisessa yritysnimessa vari sininen yhdistyy vetise taivaaseen. Sininen vari eri
vivahteissa on luonteva valinta esimerkiksi vichgfiavesien valmistajalle.
Kirkassininen tai tummansininen véri antaa yritygtée luotettavan ja virallisen
mielikuvan. Siksi sininen on ollut luonteva véarivah poliisin tunnusvariksi.

Puolueista esimerkiksi kokoomuksella on kaytéss#nen ruiskukka.
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Vihrea vari antaa vaikutelman hyvinvoinnista, tuatesta ja kasvusta. Se sopiikin
hyvin esimerkiksi terveellisten elintarvikkeiden rkianointiin. Vihred yhdistetaan

metsaan ja sen puihin, koivuihin ja havuihin, sekémikkoon ja energiaan.

lloista ilmetta ja auringon energiaa kuvastaa ka#ta ja oranssi vari. Keltainen
kuvaa virkistymista ja mehukkuutta seka uudistuaigt energiaa. Mehuissa ja
leivonnaisten pakkauksissa keltainen ja oransdglemehoukuttelevana.

Huomion tavoittelua, dynaamisuus, rakkaus ja tulvdtaan punaisella varilla.
Punainen on hyva vari yrityksille jotka tavoitteddvyrityskuvaansa intohimoa ja
vauhtia. Kosmetiikka yrityksiin ja tulisia ruokia yyviin yrityksiin punainen vari
sopii hyvin, ja tietenkin autoihin, joille halutaarauhdikasta imagoa. Lastenruuissa
punaista kaytetaan sen iloisuuden ja pirteyderatakds haluat viestia nopeudesta,
kayta punaista. Taman takia esimerkiksi pikaruakiaio yhteydessa punainen vari
on toimiva. Punaisen ja keltaisen yhdistelma \iestlullisuudesta tai jopa

huippuedullisuudesta.

Violetti yhdistetddn kuninkaallisuuteen ja vaatiteen. Kirkollisena varind se
kuvastaa katumusta. Yleisesti ottaen yrityksetagtvat violettia véaria, ainoastaan
kosmetiikkayritykset saattavat kayttaa sen eri gavy

Puhtaus, pyhyys, neitseellisyys, ilmavuus, avaruaskaus, puhtaus ja eteerisyys
ovat kaikki adjektiiveja, jotka yhdistetddn valkess. Sita voi kayttad myds mustan
ja voimakkaiden varien kanssa luomaan tyylikkyy#épteekit kayttavat valkoista

paljon sen Kliinisyyden takia, samoin kayttaa kosikiea-ala.

Dramaattinen, mystinen ja rohkea musta on kaytewjjon luomaan erilaisia
kontrasteja. Muuten musta yhdistetaan kuolemaanraun.

Arkiset harmaa ja ruskea soveltuvat esimerkiksitarukanssa luomaan tyylikkyytta
esimerkiksi  pakkauksiin.  Suklaanruskeaa kaytetaamilaisgten herkkujen
markkinoinnissa. (Nieminen 2004, 103-105).
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Variratkaisujen avulla pyritdaan erottumaan kilgaita. Talléin saattaa tulla mieleen
tehda tuote sellaisella variratkaisulla, mihin Y&sin muu kilpailija ei ole ryhtynyt.
Tama ajattelu saattaakin olla toimiva, mutta suumenekin este on, etta erilainen
vari on yritykselle tai tuotteelle taysin sopimatdesimerkiksi ketsuppia tuskin voi
pakata muuhun kuin punaiseen pakkaukseen. Multasial vareja, jotka yhdistetaan
aina tiettyyn asiaan, on esimerkiksi sinapin rusgeappipakkauksessa tai salaatin
vihred. Tama johtuu ihmisen kulttuuritaustasta ijadstapahtuneessa oppimisessa.
Ihminen tottuu tietyn varin yhdistamiseen ja ssigtyvaan mielikuvaan. Valkoinen

(Rope & Pyykko 2003, 185 — 186).

2.4. MAINONNAN PSYKOLOGIAA

Ihmisen yleista toimintaperustan tuntemista voidagitda lahtékohtana
ostokayttaytymisen ymmartamiseen. Tallaista ihmiseimintaa voidaan kutsua
ihmisen peruslaiksi, joka kuvaa ihmisen psyykendkisuuksia eli niitd rakenteita,
joiden avulla ihminen toimii. Ensimmainen laki onefihyvan laki. Tama tarkoittaa
sitd, ettéd ihminen pyrkii pois mielipahasta ja tggskii mielihyvaan. Mielihyvaa
ovat erilaiset nautinnot kuten fyysiset nautinnotaku, haju, tunto), henkiset
nautinnot (lukeminen, ulkoilu), sosiaaliset nautihn (perhe, ystavat) ja
arvostusnautinnot (pateminen, koulutus). lhminelude nautintoja tietylla rytmilla
ja se tuo markkinoijalle uusia kohteita, koska sdettu nautinto ei kauan kesta.
Toinen laki on itsemaaraamisen laki, eli ihminerduha tehdd omat paatokset.
Markkinoinnissa tdma laki nakyy varsin selvastimlhen ei halua etta hanelle
tullaan sanomaan mika hanelle sopii parhaiten, Wéaelle pitdd se osata sanoa niin,
ettei han tunne tulleensa ohjailluksi. Jos ihmikekee tilanteen liian tukalaksi, han
kayttaa rahansa johonkin toiseen tuotteeseen. Kolald on narsismin laki. Talla
tarkoitetaan ihmisen rakkautta psyykkista itsed@mtdan. Positiivinen narsismi
tarkoittaa, ettd ihminen on sinut itsensd kanssarkkinoinnissa narsismi nakyy
monella tapaa. Toiset voivat ostaa lahjoja itsellé@ska kokevat sen ansaitsevansa
esimerkiksi jonkin hyvin tehdyn tyon jalkeen. Mastajat osaavatkin hyodyntaa

narsismia erilaisten mainoslauseiden avulla, kutetet sen arvoinen” tai
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"hemmottele itseasi”. Neljas laki on oikeassa okamilaki. TAma nimensa veroisesti
merkitsee, ettd ihminen kokee aina olevansa oikealkiin ollen hanen oma
ajattelunsa ja maailmansa on ainoa tosi. Markkimesa saatetaankin vahvistaa
ihmisen omaa uskoa jostain asiasta ja ndin saadat ldainostettavan tuotteen
kayttajaksi. lhmiset myds yleensd haluavat ollattan puolella. Tatd asiaa
kaytetaan hyvaksi esimerkiksi presidentin vaaleissidaisten galluppien avulla.
Viides laki on rationaalisen ajattelun laki. Ihnfigsion kyky suunnitella syy ja
seuraussuhteita. Tata kaytetddn markkinoinnissakisyy kun vedotaan ihmisen
tulevan elamé&n suunnitteluun ja kontrollointiin.ugeava laki on jatkuvan toivon
laki. Inminen haluaa uskoa positiivisesti esimeskibmaan tulevaisuuteen. Nain
ihminen jaksaa aina odottaa jotakin. Tatad lakia kkiapijat voivat kayttaa
hyvakseen esimerkiksi erilaisten kilpailujen avullaMitd suurempi ja
houkuttelevampi palkinto on, sitd mielenkiintoiseanp ihmiset sen kokevat.
Seitseméantena on psykoekonomisen energiakaytonTlaké tarkoitetaan sitd, miten
ihminen kayttdd oman energiansa ja mihin se sentaaulhmisen energiaa ei voi
suunnata samanaikaisesti moneen asiaan. Tamanmeein havaitsevaisuuden
valikoivuuden on markkinoijan otettava huomioon.invinen laki on tasapainon
laki. Ihminen hakee siséista rauhaa ja onnelligtélaa. TAma tasapaino muodostuu
neljasta osasta eli tydsta, harrastuksista, ys&ajasperheestd. Tarvittaessa ihminen
pystyy saavuttamaan tasapainon myods kolmella osaflarkkinoinnin avulla
pyritddn myds tayttdmaan ihmisen elaman sisallgttytaista. (Rope & Pyykko
2003, 90 — 102)

Ihminen saa paivittdin monia eri viesteja, arsykkejotka sitten aistimme kokevat.
Jotta me havaitsemme ymparillamme olevia arsykkaitéen pitaa olla riittavan
akillisia, muuttuvia ja voimakkaita. Havainnot yivat joko arsykekynnyksemme tai
erotuskynnyksemme. Arsykekynnyksemme on ylittynygs juuri ja juuri
havaitsemme viestin. Jos pystymme erottamaan desgki muutoksia, on se ollut
rittdvan voimakas ja se on ylittdnyt erotuskynrgikene. On selvaa, ettd onnistunut
viestinta on ylittAnyt erotuskynnyksemme. Erotusigksen jalkeen &rsykkeet
kulkeutuvat tyomuistiin. Tyomuisti on ithmisen piemuisti, joka on vastuussa
viestinnasta joka tapahtuu ihmisen aktiivisena raakakoska tyomuisti on pieni,

mainostajan tulee valttaa vaikeita ja pitkia masialka mainoslauseita. Tyomuistista
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arsykkeet siirtyvat kestomuistiin, joka on ihmissruri muisti. Taman siirron aikana
viestin osat tunnistetaan vertaamalla sitd kestsiisga oleviin niin sanottuihin
muistijalkiin.(Aberg 1996, 24-29).

2.4.1. TUOTTEEN HINNOITTELU

Eniten luovuutta ja asiakkaan ymmartamista tarmithanoittelussa. Se vaikuttaa
menekkiin, yrityksen tulokseen ja imagoon. Jos eskiksi tuote menee kaupaksi,
mutta siitd ei saa tarpeeksi tuottoa, on hinnaitegpdonnistunut. Tuotteella on siis
absoluuttinen hinta, jolla tarkoitetaan sita hintaainkd tuotteen valmistaminen
maksaa. Talla hinnalla ei ole suoraan mitddn metét siihen, mita tuote
markkinoilla maksaa. Toinen hinnoitteluun vaikutéaekija on suhteellinen hinta eli
kilpailuhinta. Talla tarkoitetaan hintaa, joka arhgessa muihin markkinoilla oleviin
tuotteisiin. Tuotteen on tietenkin peitettdva kostakset eikad ole mitdan saantoa,
millainen kate on suotavaa ottaa tuotteesta. Yddigg#taen hinta on kiinni ajasta,
markkinoista ja asiakkaan silmista. Aikaan vaikattsesonki, muoti, suhdanteet,
kysynta ja tuotteen elinkaari. Markkinoihin taasikuétavat esimerkiksi tuotteen
arvostus eri markkinoilla ja verokaytantd. Markkiteo eri kohderyhmat saattavat
olla valmiita maksamaan tuotteesta eri hinnan. Migdisteen arvostus verrattuna
toisiin vastaaviin tuotteisiin vaikuttaa hintaanintda voidaan siis pitdd tuotteen
arvon mittarina. Jos yritys kokee, ettei se olengagostain tuotteesta tarpeeksi hyvaa
hintaa, on syyna joko se, ettei tuotteesta ole lletka pyytdd tarpeeksi hintaa tai

tuotteelle ei ole pystytty rakentamaan riittavandiy haluttavuutta.

Yritys joutuu hinnoittelussa tekem&an kolme eritp&ti. Nama ovat:

hinnoittelupolitiikkapaatokset
hinnoittelutekniikkapaattkset
hinnan asettamisen paatokset.

Ensimmaiseksi tehddan pé&atdés hinnoittelupolitikkaaOnko tuote kallis,
keskihintainen vai halpa. Esimerkiksi jos halutaatta tuote koetaan todella

laadukkaan, sita ei kannata hinnoitella halvaksi.
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Hinnoittelutekniikalla ratkaistaan, milla tekniikalhinta tehd&an. Naitéa vaihtoehtoja
ovat:

pakettihinnoittelu
pilkottu hinnoittelu
yhdistelmahinnoittelu.

Pakettihinnoittelussa nimensa mukaisesti tuottdaltetaan yksi hinta, joka sisaltaa
kaikki siihen kuuluvat osat. Pilkotussa hinnoitsda kaikki osat on erikseen
hinnoiteltu. Yhdistelméahinnoittelu on naiden valioto, jolloin ydintuotteen
ymparille on rakennettu erilaisia yhdistelmia.

Hinnan asemointi tehddaan taman jalkeen. Tassa esshepitaa ratkaista seuraavat
asiat

tekninen ulottuvuus hinnan asetannassa
toimiiko ysi ysi —filosofia

miten hinnan numerosarja rakentuu
hintakynnys.

Tekniselld tuloksellisuudella tarkoitetaan, milidla tekniikalla saadaan paras
taloudellinen tulos.

Hintayksikk® asetetaan usein tasarahan alapuataddkinoinnissa. Tama ysi ysi —
filosofia toimii juuri siksi, ettd ihminen ostaaditeen eika hinnan. lhminen tiedostaa
hinnan, mutta silti se tuntuu vahaisemmaltd kuirytdi&essa tasasummia. On
todettu, ettda ysi ysi -hinta tuntuu mielekkdammakéin jokin alhaisempi hinta.
Ihminen ostaa helpommin 19,90 euroa maksavan gmttkuin18,50 maksavan
tuotteen. lhminen kokee siis ysi ysi -hinnan aleénks& hinnaksi. Suurimmissa
hinnoissa suomalaisessa kulttuurissa ei kaytetgsyshintaa viimeiseen senttiin asti,
vaan hinnoitellaan esimerkiksi 19 950 euroa eik&®99. Talloin asiakas ei koe
ostavansa tuotetta ysi ysi .hinnan perusteellanad itsedédn samalla naurettavaksi.
Samasta syysta alle kymmenen euron tuotteet hella@h usein esimerkiksi 5,95
euroa. Alle euron tuotteen voi hinnoitella 0,99aauiiman ettd asiakas tuntee itse&dén
naurettavaksi ja ostaminen koettaisiin psykologisegyelmalliseksi.
Perusvaihtoehdot hinnan asettamiselle ovat kal@yioi nakdiset hinnat, jotka
valttavat tasarahahintoja tai siistit tasarahahinna

Markkinointia suunnitellessa on hyva tietaa, mikétdo ylittdd tuotteen hintarajan,

jolloin tuotteen kysynta alkaa laskea. Pitaa my@esttid, millainen hintahaarukka voi
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olla samoilla myytavilla tuotteilla. Hintakynnykseevaikuttaa myos millaiselle
kohderyhmalle tuotetta myydaan ja mihin hinta asdasn. (Rope & Pyykkd 2003,
195 - 216).

Hintaa voidaan kayttdd my0s yrityksen strategiaf&lloin yritys pyrkii
hintakilpailuetuun verrattuna muihin yrityksiin. ¥s myods kayttdd tata
aggressiivisesti hyvakseen. Tallin hinta on mar&kitiperustana. Tahan liittyy
usein myods volyymikapasiteetti, kun yksikkdkate j@éeneksi. Tama onkin
mahdollista harvoille yrityksille. Joskus yritysastna kayttaa tata strategiaa jonkin
tietyn ajanjakson hyvakseen, esimerkiksi vallatesdes&a markkinaosuutta. Pitkalla
aikavalilla tama vaatii yritykselta erityista kustaustehokkuutta ja tuotantoprosessia,
joka edellyttdd monikansallista toimintamallia. 82003, 147 — 148).

Hinnalla voidaan myos operoida alennuksia annettadsuluttajalle voidaan antaa
ainutlaatuinen mahdollisuus saada jotain halverman&ilin mita sitd muuten saisi.
Hyvan mielen asiakkaalle voidaan antaa, jos johomighm&&n kuuluminen antaa
kuluttajalle  tietyn alennuksen. Naitd kahta voidaakayttéa hyvaksi
paivittaistavarakaupassa. Kaksi muuta ovat taitdgauosoittaminen, jolloin asiakas
kokee péaéasseensa hyvaan hintaan kaupantekotilsateesuvottelemalla tai
ilahtumisen kokemiseen, kun myyja yllattaen antsiakkaalle tuotteesta alennusta.
(Rope & Pyykkd 2003, 217).

2.5. PSYKOLOGINEN TUOTE

Kun ajatellaan tuotetta kasitteend, silla tarkemet kaupattavaa hyodyketta.
Keskeisena ajatuksena voidaan pitda, etta markdim@itdd saada oma tuote ja
tarjonta suhteessa muihin kilpailijoihin  houkutiglenmaksi, paremmaksi,

kauniimmaksi ja haluttavammaksi. Nain ajatellersies ole tarkeaa mitd kaupataan
tai miten kaupataan vaan se, etta kuluttaja onnbmija hén tekee aina paattkset
emotionaalisten paatosten kautta. Tama asia orpslettdva mielessa keskeisena
asiana, kun rakennetaan markkinointia. Tuote ei sk§é@n ole siis se mika

tuotannossa tehdaan, vaan se on se mikd nakyydallg kaupattavana tuotteena.
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On siis mietittava, mika tuotteesta tekee sen aemadlisesti perustein ostettavan
tuotteen, jonka kuluttajat haluavat ostaa. Josysiypa tietamaan mika tuotteesta
tekee sellaisen, ei kannata miettia miksei kaugya kKaman liséksi siita pitaa saada
kilpailijan tuotetta tai tarjontaa houkuttelevammarahan liittyy kerrosteinen el
markkinoinnillinen tuotekasite eli tuote on sellam millaiselta se markkinoilla
asiakkaasta nayttaa.

Mielikuvatuote
muotoilu, tyyli, nimi ja
varit

Lisdedut

Ydintuote

Taulukko 2. Mielikuvatuote.

Pitda muistaa ettd asiakas tarkastelee tuotettaudlioapain (Taulukko 2.) eli ensin
se tormaa mielikuvatuotteeseen. Seuraavaksi naHd&#aut, joka voi olla vaikka
lelut muropaketissa. Seuraavaksi hé&n nakee vasta tymbtteen eli ne murot.
Keskeisintd tassd on siis se, ettei asiakas ostkakao ydintuotetta. Tuotteen
kaikkien rakenteiden eli esimerkiksi nimen ja vigligen ulkomuodon, pitda
muodostaa hyvan kokonaisuuden, joka sopii yhteskdm@an. Kokonaisuuden pitaa
sopia yhteen myds muihin kilpailutekijoihin ja walihin segmentteihin. (Rope &
Pyykko 2003, 177 — 178).

Tallaista psykologista tuotetta voidaan tarkastelamerkiksi paivittaistavaraketjun
mainonnan avulla. Ketjulla on markkinointisuunmtel ja tietyt missiot ja visiot

olemassa. Naiden avulla kuluttaja muodostaa miesikupaivittaistavarakaupasta.
Siihen vaikuttaa juuri nimi, varitykset kaupan lsga ja yleisiimeessa ja se milla
tyylilld mainostetaan. Tamé& mielikuva ratkaisee, sereneeko kuluttaja kyseiseen
kauppaan ostamaan tuotteita. Seuraavaksi vaiktittes#edut, esimerkiksi sopivat
aukioloajat tai vaikka hampurilaispaikka kaupan eydiessa. Loppujen lopuksi
kuluttaja voisi ostaa saman ydintuotteen, esimsrkikaitopurkin, mista tahansa
kaupasta, mutta muut edella mainitut asiat vaikattasiihen, mistd han sen

ydintuotteen ostaa.
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2.6. KULUTTAJA

Perinteisesti asiakas tai kuluttaja koetaan hek&i)o yritykseksi tai muuksi

organisaatioksi, johon on saatu syntymaan asiakdssuAsiakkaaksi voidaan
mieltdd myos ne, joiden kanssa ollaan oltu kordakti Asiakkaaksi voidaan mieltaa
myos kaikki potentiaaliset asiakkaat.

Asiakkaan tyytyvaisyys voidaan ajatella tyytyvainernyytymétén — ulottuvuudella.
Tyytyvaisyyden vastinparina ovat siis odotukset hankilost6-, tuote-, ja/tai
ymparistokontaktista syntyneet kokemukset. Ihnasslyntyy siis tyytyvaisyysaste
yritystd kohtaan odotusten ja kokemusten valiset@uksella. Inmisilla on erilaisia
odotuksia yritystd, tuotetta tai palvelua kohtadfita enemman asiakas joutuu
maksamaan, sita suuremmat hanen odotuksensa bwasilla on usein ennakko-
odotuksia esimerkiksi tuotetta kohtaan juuri semhn suhteen tai palvelun suhteen.
Ihmisen ihanneodotukset syntyvat henkilon oman raaeilman mukaan.
Ihanneodotuksia esimerkiksi kaupasta voivat oNale#liset valikoimat ja lajitelmat,
korkealaatuiset tuotteet, sijainti, halvat hinnat ystavallinen henkilokohtainen
palvelu. Kaikki mielikuvaan vaikuttavat syyt ihmisepeilaavat aina oman
arvomaailman kautta. Taman takia ihmisille syntywaa erilainen mielikuva
tuotteista riippuen omasta arvomaailmasta. Tama omadikuva vaikuttaa siihen,
ostetaanko tuote, miten yrityksen viestintdan sudhitaan, millainen hinta voidaan
saada eri tuotteista ja kuinka helposti ihmisetwest tuotteen. (Rope & Pollanen
1998, 27 — 33).

2.6.1. KULUTTAJAN OSTAMISTYYLI

Kuluttaja ostaa sen tuotteen mik& on sille paraseiSarkoita sita tuotetta, mika on
ominaisuuksiltaan valittavista tuotteista parasarvéuotetta, jonka kuluttaja kokee
itselleen hintalaatusuhteeltaan parhaaksi. Kuhittajyds taktikoivat, he hankkivat
tietoa, vaativat hyvan takuun ja turvallisuudenttie®n ostolle. Taméan takia pelkka
hyva ydintuote ei riitd. Osa kuluttajista onkinns. mestarikuluttajia, jotka osaavat

hakea itselleen parhaan mahdollisen lopputulokaemdn voi ostaa tuotteensa yhta
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hyvin Stockmannilta kuin halpamyymalastad. Lisdarvoraadinta lisaantyy.
Ekologinen kuluttaja saa lisa arvoa eri tuotteistakakaupassa, kuin esimerkiksi
edullisimman tuotteen ostaja. Toisaalta kuluttajatin tulevaisuudessa kayttssa
enemman rahaa, joten uusia tuotteita voidaan dstp@mmin riskillakin. Myos eri
tilanteet tekevat kuluttajasta eri roolin esittajdohlapyhien alla saatetaan ostaa eri
asenteella kuin arkena. Mielikuvat kuluttajan onaagsielessd tuotteista ovat
tulevaisuudessa yha tarkedmmassa asemassa. Tédtdar sitd, etta brandien
merkitys kasvaa. (Lampikoski & Lampikoski 2000,-685).

3. PAIVITTAISTAVARAKAUPPA JA BRANDI

Kansainvélinen Kkilpailun lisdantyminen Suomen markkla asettaa uusia
vaatimuksia Suomen paéivittaistavarakaupan kilpgiyke ja tuottavuudelle.
Paivittdistavarakaupan vahittaiskauppa tyollisti omaa 2005 reilut 50 000
palkansaajaa. PAivittaistavarakaupan on vastatt&uduttajien vaatimukseen
esimerkiksi aukiologjoilla. My6s kuluttajien arvast palvelua kohtaan on
kasvamassa. Kaupan tarvitsee rakentaa brandi, \jakta kuluttajien haasteisiin.

(Www.pty.fi)

Tana paivana kaikki paivittaistavarakaupat kuuluj@tonkin keskusliikkeeseen.
Talléin ne ovat sen keskusliikkeen tuottamia brgmdeCitymarketilla ja K-

Supermarketilla téllainen on Kesko Oy. Se on petust1940 — luvulla ja se
mainostaa itseaan Itdmeren alueen monipuolisimpanpan alan palveluyrityksena.

(www.kesko.fi).

Ensimmainen S-ryhman kauppa perustettin suomeganail800-luvun lopulla
osuustoiminta periaatteella. S-ryhma toimii edellee asiakasomistaja periaatteella.
Sen brandeja tassa tutkimuksessa ovat Prisma, &mBikkula ja Sokos Herkku.

(www.s-kanava.fi).
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Tradeka Oy on monimyymalarakenteella toimiva vaisitauppayritys, jonka kaikki
myymalat ovat sen omassa omistuksessa ja niitdaaimaeskitetysti. Tradekalla on
kolme myymalabrandia; Siwa, Valintatalo ja EuronsdriNaista kaksi viimeista ovat

tassa tutkimuksessa mukana. (www.tradeka.fi).

PickNPayn kotisivuilta ei ollut kuin lenkki asiaiq@alautteeseen. (www.picknpay.fi).

Lidin juuret ovat 1930 — luvulla, Lidl & Schwarzepustettiin Lounais-Saksassa
elintarvikkeiden tukkuliikkeena. Tana paivana Lidiuluu Schwarzin yritysryhmaan
ja on kymmenen suurimman Saksalaisen paivittaist&ejun joukossa.

Kansainvalisen laajenemisen se aloitti 1990 — lualussa ja silla on myymaléita

l&ahes kaikissa Euroopan maissa. (www.lidl.fi).

Sanaa brandi on alettu kayttdmaan trendikkaiss@&gnuuoroissa etenkin 1990-
luvun jalkipuoliskolla. On muistettava, ettd bramdiakentaminen on yhta kuin
liketoiminnan rakentaminen. Se sisaltdd useitaatafiisia paatoksia, jotka
liketoiminnan johto tekee. Brandin rakentamiseatkaestunut konsultti Gustav
Hafren maarittelee brandin seuraavalla tavallaafli on lisdarvo, jonka kuluttaja
on tuotteesta valmis maksamaan lisdd verrattunalligeen, nimettomaan
tuotteeseen, joka kuitenkin tayttda saman tarkedéok Merkiton tuote on vain
hyodyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kulutt&jadarempaa etua kuin kilpailijat,
se muuttuu hyodykkeeksi. Hyodykkeiden kohtalon rm@aarmarkkinahinta.”
Poliitikoista, urheilijoista tai taitelijoista vo&hn nykyaan puhua myos
merkkituotteena. Yksi tallainen brandin tunnusmiedknaava esimerkki on poptéahti
Madonna, silla kuluttaja voi ostaa levyn nimen gégella kuuntelematta mitdéan
levyn sisallosta. (Laakso 2003, 22—-23).

3.1. BRANDIN RAKENTAMINEN

Yritysbrandia rakennettaessa keskeisind elemeatteuat liiketoiminnan toiminta-
ajatus eli missio, tulevaisuuden tavoitteet eliovja ne yrityksen arvot ja periaatteet,

johon koko toiminta perustuu. Tuotebrandin rakent@m perustuu tuotteen
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ominaisuuksiin ja arvoihin, jotka tuotteeseen fétn. Myos suhteella kilpailijoihin
ja halutulla markkina-asemalla on merkitysta tucdedia rakennettaessa. Tuotteen
tai yrityksen nimelld seka visuaalisella tunnukselbgolla, on keskeinen merkitys
brandia rakennettaessa. Viestinndssa on onnisjoilpgo tai nimi osataan yhdistaa
yritykseen tai tuotteeseen halutulla tavalla. Jed@n brandiin liittyy my6s olemassa
olo tarina eli miksi se on olemassa, mihin se pyrkitad se siséltaa ja kenelle se on
suunnattu. Naista syntyy brandi ja sen lupaukseta Ndaremmin nama kaikki
saadaan nivottua yhteen, sen parempi ja kestavidrapdista tulee. (Hertzen 2006,
97-98).

Brandin nimella on suuri merkitys. Tama korostuan&in, jos nimen on tuettava
brandia. Varsinkin suurilla markkinoilla nimen miyk korostuu. Hyva nimi on
helppo muistaa. Visuaalisuuden avulla ihmiset kekegnsimmaiset mielikuvat
brandista. Nimen on oltava sellainen, ettd se iviasibita, joita yritys haluaa viestia
eri ymparistossa. Usein nimet ovat joko kuvaavissitéen se ei merkitse mitaan tai
on naiden kahden valiltd. Kuvaavasta nimesta asiaka heti informaatiota. Silloin
asiakas saa tietoonsa heti nimesta edut ja mutyks®en ominaisuudet. Taméa
vahentaa yrityksen muita markkinointitoimenpiteitaskus nimet luovat kuulijalleen
mieliyhntyman. Ne sisaltavat ydinajatuksen, voivegstittaa yrityksen arvoja tai siita
saatavia etuja. Tallaiset nimet muistetaan help@igelmana kahdelle edelliselle
nimelle voi olla niiden toimivuus eri kulttuureissiimena saatetaan kayttdd myos
uudissanaa, jolloin ihmiset voivat antaa sille ndin&hansa haluamansa merkityksen.
Tallaiset nimet ovat usein lyhyita, graafisesti ttéyid ja myods tehokkaita.
Kieliongelmat pystytaan valttdmaan uudissanojerlayvmutta niitd joudutaan usein
markkinoimaan enemman kuin muita nimia, joilla akin merkitys. (Gad 2001,
200-204).

Hyvan brandin rakentamiseen tarvitaan kaksi omindta eli hyva tuote ja hyvaa
viestintda. Asiakas saa hyvasta tuotteesta itseltekevanttia, erottuvaa ja tarkeaa
lisdarvoa. Tutkittaessa maailman vahvimpia merkkejd huomattu, ettd niille on

[6ytynyt yhteisia ominaisuuksia. Tallaisia ominaiksia on:
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Ymmarretaan brandin merkitys asiakkaalle, tiedetaérka arvon asiakas kokee
saavansa brandista.

Brandiin on tehty pitkdaikaista investointia.

Brandin asemointi on onnistunut. Se tuottaa asidkkanerkitystd tuottavaa
arvoa ja tayttaa asiakkaan odotukset jatkuvasti.

Brandin hinnoittelu on oikea suhteessa asiakka&erkaan arvoon.

Néakyvyys on jatkuvaa.

Brandilla on oma asema, persoonallisuus.

Brandin sanoma on yhdenmukaista ja jatkuvaa.

Viestinta on yhtenaista ja tunnistettavaa.

Kaikki markkinoinnin keinot on yrityksessa otettudmioon.

Kaikki brandin osapuolet ovat siihen sitoutuneet.

Brandin rakentaminen vaatii pitkgjanteisyyttd jaosiuneisuutta. Yrityksen on

pakko investoida jatkuvasti merkkiin ja merkin asenvakiinnuttamiseen. Sen on
saatava kaikki osapuolet johdosta jakeluportaas#euntettua brandiin. Se ei saa
pettdd asiakkaiden ja muiden sidosryhmien odotuklsiia merkin sanomalla olisi
jatkuvuutta ja tunnistettavuutta, viestinndn suttehilla on suuri merkitys. Hyvia

esimerkkejad toimivasta viestinnastd on lause "coting people”, kolme raitaa

tossuissa taas yhdistetdan tiettyyn merkkiin jaamen vari laivoissa tiettyyn

laivayhtioon. Merkin jatkuva nakyvyys on tarkeaajtta se ei silti tarkoita jatkuvaa
mainoskampanjaa. Tarkeintd on saada hyva mieliklyggmaan ihmisten mielesséa
merkistd mainonnan tai muun markkinointiviestinnawulla. Talldin se pysyy

ihmisten paéassa paatoksentekohetkilla. Brandiesydetssa markkinointiviestinnalla
on siis kaksi tehtavaa, eli se rakentaa mielikupagllapitdd mielikuvaa ihmisten

mielessa. (Vuokko 2003, 127 — 129).

3.2. BRANDIN HYODYT

Brandin lilketoimintahyddyt realisoidaan joka paérkkinoilla. Brandista saatavat
hyddyt voidaan jaotella seuraavasti:

Haluttavuus markkinoilla
Markkinointipanosten taloudellisuusvaikutukset
Puskurivaikutus kolhutilanteessa.

Brandin onnistuessa, silla saadaan aina vetovoikyakiuiotteeseen. Pelkka tunnettu

ja tiedetty yritys ilman vetovoimakykya ei ole bdanSiksi brandisanaan liittyykin
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aina imagoarvo. Imagoarvo voidaan laskea site@d, jett yritys ei tekisi lainkaan

markkinointitoimenpiteitd,  paljonko se saisi  siltiuusia  asiakkaita

branditunnettavuuden kautta ja mika on siitéd saataoettoarvo. Imagoarvo on siis
houkuttelevuusasteen mittari.

Brandirakennusvaiheessa tehdaan yritykselle/tutdtpehjustustyd. Kun brandi on

saanut vakiintuneen aseman, sen siella pitdmineaagi enda niin suuria panoksia
kuin sen rakentaminen. Eli markkinointipanokset tovahvan brandin kohdalla

paljon pienemmat kuin uuden tuotteen kohdalla. Miadintipanoksia pienentaa
my0s se seikka, ettd vahva brandi voi saada itistitaalisen aseman markkinoilla ja
sen kayttdjakunnan keskuudessa. Talloin tapahtulndédeghmén mielesséa
tuotteelle/yritykselle jatkuvasti kysyntaa, ilmararkkinointiviestintaa.

Brandia voidaan pitdéd myos laadun takeena. Kundiramn totuttu luottamaan,

siihen uskotaan myds vaikka sille sattuisi julkinemaveri. Vahvan ja positiivisen

mielikuvan omaava brandi saa mielikuvaansa pienamkedhun kuin heikomman

omaava, vaikka he saisivat saman kolhun mielikusaafRope & Mether 2001,

174-177).

Olemassa olevien asiakkaiden huolehtiminen onpsilpn kustannustehokkaampaa
kuin uusien hankkiminen. Keskittyminen olemassaviole asiakkaisiin johtaa
brandiuskollisuuden kehittymiseen. Brandiuskolldemn rakentamista voidaan tehda
seuraavalla tavalla:

Mittaa asiakastyytyvaisyytta saannoéllisesti. Naimed&t koko ajan miten
brandimielikuvan rakentaminen onnistuu. Kun mitatasianndllisesti, havaitaan
ajoissa positiiviset ja negatiiviset kehityssuunnddlittaaminen ei siis ole
kertaluontainen tapahtuma, vaan sen tulee ollayatkoimintatapa.

Kun pysyttelee lahella asiakasta, pystyy huomaanmein jos muutoksia tapahtuu.
Kannattaa myo6s seurata kilpailijoiden toimenpitegisiakkaita jne.

Kun asiakasta kohdellaan hyvin, vahentyy merkimtzanisen todennakoéisyys. Hyva
kohtelu minimoi aina siirtymisen kilpailevaan meiikkja asiakassuhteen pitaminen
positiivisena luo hyvan pohjan brandiuskollisuu#ehittymiselle.
Vaihtoehtoiskustannusten kaytt6 on suosittua eesti b-to-b — markkinoinnissa,
mutta kuluttajamarkkinoinnissakin palkitaan usksodi asiakkaita. Esimerkkeind ovat

tietylla ostomaaralla saatavat palkinnot.
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Ylimaaraiset edut ovat asiakkaille aina positiivingdlatys. Joskus pienikin etu voi
jattaé pitkaksi aikaan hyvan mielikuvan. (Laak€02, 267—-269).

Yrityksen on hyva panostaa brandiin myds sen vyaksi brandi vaikuttaa myos
yrityksen arvoon. Tatd kutsutaan yrityksen brandigraaksi. Brandipaaoma on
laskennallinen tulos, sitd ei siis voi verrata s@aor myyntituottoon. Hyvan
brandipddoman ansiosta yritys voi laskuttaa korkeanhintoja kuin vastaavasti
yritys, jolla ei ole yhta korkea brandipadaoma. @asii paatella, ettd vahvan brandin
omaavat yritykset menestyvat paremmin kuin ne gaivat ole panostaneet brandin
rakentamiseen. Tulevaisuudessa brandin tarkeys tatbennakoisesti viela olemaan
suurempi. Nykydadn ei esimerkiksi yritykset maakdtte brandinsa arvoa

vuosikertomuksessa, tulevaisuudessa tilanne vaiesilainen. (Gad 2001, 49-50).

3.3. BRANDIVIESTINTA

Suomessa kaytettin vuonna 2004 markkinointiviegin 2,6 miljardia euroa
Mainonnan neuvottelukunnan TNS Gallup Oy:n teketudimuksen mukaan. Tasta
vajaa puolet on kaytetty mediamainontaan (luku li&&amyo6s suunnittelu- ja
tuotantokulut). Sanomalehtien, jotka ilmestyvat imédEn neljd kertaa viikossa,
osuus oli 511 miljoonaa euroa. Markkinointiviestinrkeinot ovat monipuolistuneet.
Aiemmin hyvin toimineet keinot markkinoinnissa jamonnassa eivat ole enda yhta
tehokkaita kuin aiempina vuosikymmenind. Yrityks@dutuvatkin tarkkaan
miettimaan, miten he jakavat budjettinsa, jottashisivat parhaan mahdollisemman

hyddyn irti viestinnassaan. (von Hertzen 2006, 150).

Brandiviestinndn keinoja ovat sisdinen viestinta,erkkomedia, messut,
asiakastilaisuudet, mainonta, suoramarkkinointi, lkgisut, asiakaslehdet,

vuosikertomukset, esitteen, lehdistotiedotteepfansorointi.

Pohjoismaissa mainontaa pidetaan yhtena tarkeimpéadiviestinnan keinoista.
Mainostilan tarjoajatkin tietavat sen, ja he ovaehiktdneet tarjontansa

monipuoliseksi ja raataldineet ne erilaisiksi enpeita ajatellen. Koska kilpailu eri
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medioiden valilla on kovaa, heidan pitdd pyrkidvp@maan mainostajia monella eri
tavalla. Raataloityjen palvelujen lisaksi on toisja maéardalennuksia, tutkimuksia
median toimivuudesta, sen lukijoista/kuuntelijolk¢dsojista. Median huomioarvosta
ja sen synnyttdmasta mielikuvasta on myds tehtkinuiksia mainostajien
kaytettdvaksi. Sanomalehdissa oleviin liitteisim ¢rikoisnumeroihin mainostajat
saavat mainoksensa erikoispaikoille. Yrityksen omiiitteisiin tarjotaan myds
mahdollisuus lehden yhteyteen. (von Hertzen 2068;-198)

3.4. TULEVAISUUDEN BRANDIT

Tulevaisuudessa brandin  merkitys tullee tarkeammakSamalla brandin
rakentaminen vaatii enemman kuin tané paivana.vaidaudessa brandia ei luoda
itse tuotteen tai palvelun kautta, vaan se rakeameihmisten mielessa. Tallgin tuote
tai palvelu taytyy saada erottumaan muista, joliamutlaatuisella edulla tai hyodylla
ja samalla sen pitda olla yksildllinen. Yksilolsytarkoittaa samalla myds sitd, etta
tulevaisuuden brandin ei tarvitse miellyttdd kaskkvaan se on enemman yksildity.
Silla on oma filosofia, erilaiset ominaisuudet jseateet, talléin se myods erottuu
muista tuotteista. Tulevaisuudessa onnistunee#iadita vaaditaan my6s enemman
tunnepitoisuutta, henkilokohtaista huomiota kaghantaansa kohtaan, pikku
yllatyksia. Siita tulee enemman ystavan kaltairken se olisi pelkkana tuotteena tai
palveluna. Naiden vaatimusten takia my0s yrityksem ymmarrettava brandi
muunakin, kuin pelkkédna markkinointivdlineena. Vahvbrandin ansiosta yritykset
saavat inhimillistd padaomaa ja selviavat erilagsistarkkinoiden heilahduksista.
Brandi on otettava siis huomioon erilaisten koneiti® laitteiden tavoin yrityksen
padomaksi. Samalla brandia voidaan pitdd johdontapoisen apuvalineena.
Tulevaisuudessa markkinat tulevat olemaan enemrdgmadakyvia kuin ennen,
paaasiassa internetin ansiosta. Taméan takia bramdiehtava niin, etta silla on
selvada, miksi se on markkinoilla. Brandista tule@innmyos luovempi, seka
asiakkaitaan ettd henkilokuntaansa kohtaan. Molanmyienét osallistuvat brandin
luomiseen. Tulevaisuuden brandit tulevat myosolitimaan entistd enemman. Ne
suojautuvat myods vahvan brandinsa ansiosta paremikum esimerkiksi

tavaramerkkilainsaadannon avulla. Ihmiset hakewdittéelta enemmaéan sisaisia
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arvoja, kuten valmistusmaata ja yrityksen vaststdlitoimintaa. Tulevaisuudessa
brandin avulla voidaankin vélittdd arvoja tai arvoulevaisuutta tarkastellessa
voidaan nahdad muutoksia liike-elaman ajattelutevafs asenteissa. Tarvitaan
enemman filosofista nakodkulmaa, jos halutaan tadthsth tuloksia. Filosofista
nakokulmaa voidaan rakentaa vahvan brandin a@iad 2001, 240 — 247).

4. OSTOPAIKAN HINTAMIELIKUVA TUTKIMUS

Satakunnan Kirjateollisuus on tehnyt yhdessd Sataku Osuuskaupan kanssa
tutkimuksen, jonka tarkoituksena on ollut selviftadillainen hintamielikuva
kuluttajilla on ollut Porin alueen paivittaistavieaipoista. Tassa yhteydessa ei ole
kaytossa tietoa siitd, miten tutkimus on tehtyndlaisia kysymyksia kuluttajille on
esitetty. Tuloksissa paivittaistavarakaupat ovadteytetty 1 — 7, sen mukaan
millaisen hintamielikuvan he ovat saaneet kuldttjiLuku seitseman on kuvannut
edullisinta hintamielikuvaa. Se on paras numero kénitassa tutkimuksessa voi
saada, jos tavoitteena on olla edullisin hintarkiglaltaan. Vastaavasti kalleinta
mielikuvaa on kuvattu numero ykkdsella. Mita lahémi@ on paivittdistavarakaupan
arvosana ykkostd, sen kallimpana kuluttajat ovah skokeneet. Ykkonen ja
seitseman ovat aaripaitd, ja tassa tutkimuksesskadn paivittdistavarakauppa ei
ole saanut tulokseksi kumpaakaan arvoa. Asiakaskahiitus on tehty vuoden
2005 aikana.

Taman tutkimuksen mukaan edullisin hintamielikuuduktajilla on Porin alueella
Lidl kaupalla. Se sai arvosanaksi numeron 5,2. Yihkgmmenesosan kallimman
hintamielikuvan omaa Pick’'n Pay, joka on saanubsanan 5,1 ja on nain ollen
toiseksi edullisin kauppa hintamielikuvaltaan. $&wana tulee Prisma arvosanalla
4,8. S-Market Tikkulan arvosana on 4,2. Euromarkdtil ja Eurosparin 4,0. Jos
tarkastellaan tuloksia toisesta suunnasta niinekathan hintamielikuvan omaa
taman tutkimuksen mukaan Sokos — Herkku ja Sokesirgavaksi kalleimman

hintamielikuvan omaavat K-Supermarketit IsoLinnapRacenter ja Ruokapori.
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Tassa on listattu hintamielikuvatutkimuksen tulakSeaulukko 3.) allekkain siten,
ettd edullisin liike on ensin ja kallein viimeisenfos paivittistavarakaupat ovat

saaneet saman pistemaaran, ne on laitettu aakkessyiiseen.

Lidl 52
Pick'n Pay 51
Prisma 4.8
S-Market Tikkula 4,2
Euromarket 4,1
Ruokavarastot 4,1
Eurospar 4,0
Citymarket 3.9
Valintatalot 3,8
Salet 3,9
Siwat 3,9
K-Supermarket IsoLinna 3,5
K-Supermarket Ruokacenter 3,5
K-Supermarket Ruokapori 3,5
Sokos 3,2
Sokos-Herkku 3,2

Taulukko 3. Hintamielikuvatutkimus.

5. PAIVITTAISTAVARAKAUPPOJEN LEHTIMAINONTA SATAKUNNAN
KANSASSA KAUPOITTAIN

Seuraavaksi kaydaan lapi paivittaistavarakauppolentimainonta kaupoittain.
Tutkitaan mainoksen koko, siina kaytetyt varit, &uya fontit, mainoksen paikka
lehdessa ja ilmoitusten maara. Tassa tutkimukdaebgdaan lapi Sokos-Herkun, K-
Supermarketin, Prisman, Euromarketin, Citymarket8iMarketin, Valintatalon,
Pick'n Payn ja LidIn ilmoitukset. Nama ovat ne p#aistavarakaupat, jotka
Satakunnan Kansassa mainostavat ja on otettu tpdaamtarkasteluun. Tahan on
otettu tarkasteluun huhtikuussa 2005 olleet ilm@at. Samana vuonna on tehty

hintamielikuvatutkimusta.
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5.1. ILMOITUKSET HUHTIKUUSSA 2005

Tarkastelussa olevat paivittaistavarakaupat ilnvaitthuhtikuussa 2005 yhteensa 85
kertaa. Eniten ilmoituksia oli Sokos-Herkulla, s8 ilmoitti yhteensa 14 kertaa. Se
on prosenteissa 16,47 % koko kuun péivittdistavamaoksista. Seuraavaksi eniten
ilmoitti Prisma, jolla oli sen kuukauden aikanaegnsa 12 mainosta. Seuraavaksi
eniten mainosti Citymarket, jolle kertyi ilmoituskaja 11. Euromarket ja Pick'n Pay
ilmoittivat molemmat 10 kertaa ja Lidl ja S-MarK€ikkula ilmoittivat 9 kertaa. K-
Supermarketit ilmoittivat yhteensa kuusi kertaa Yalintatalo nelja kertaa.
Valintatalon ilmoitusmaara prosentteina on 4,71E@ eniten mainostavan Sokos-

Herkun ja vahiten mainostavan Valintatalon valdi&11,76 prosenttiyksikkda.

Eniten paivittaistavarakauppojen ilmoituksia oli anantaisin. Maanantaisin oli
yhteensé 29 ilmoitusta. Perjantai on ollut toisgitsisin ilmoituspaiva, silla silloin
on ollut yhteensa 26 ilmoitusta valituilla paividtvarakaupoilla.

lImoitukset ovat tarjousilmoituksia, joiden tarkgisena on myyda tuotteita ja saada
siten kuluttajat tulemaan ostamaan tuotetta. OtgHak kuvilla ja rakenteella
saadaan kuluttajilla kaupasta olevaa mielikuvaagioa, vahvistettua tai muutettua.

5.2. CITYMARKET mm

Citymarket ilmoitti huhtikuussa 2005 Satakunnan &assa yhteensa yksitoista
kertaa. Yleisimmat ilmoituspdivat olivat maanant@ perjantai. Maanantain
ilmoitukset olivat s&anndllisesti aina perakkaiswikkoina, perjantaina oli yksi
poikkeus eli 15.4. ei ollut ilmoitusta vaan sejoltorstaina. Citymarket ilmoitti myos
kahtena lauantaina huhtikuussa 2005. limoituksett dwyvin varikkaita. Niissa on
kaytetty paljon kuvia. Jokainen mainostettava tuote kuvattuna tekstin vieressa
joko tuotekuvana tai siita tehdyn ruuan kuvana. oltoksissa on kaytetty
paadotsikkoa. Neljd kertaa paaotsikkona on ollugaho 'luotettavan edullineh
kaksinkertaa on kaytetty lausettaylin taydeltd suurenmoisia tarjoukgjakerran

ovat esiintyneet seuraavat lausestahtavan edullisia tarjouksia” hyva syy kayda
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tandankin K-Citymarketissa ”kevaiseen hintaan K-Citymarketista’ meilla on
halutuimmat (joka esiintyi muun kuin ruokamainoksen yhteydgsga K-
Citymarket Porissa on nyt iloiset lastenpaivdimoituksen pohjavari on punainen.
Otsakkeet ovat valkoisella tai yhdistettyna kaytetustaa ja valkoista. lImoitettavat
tuotteet ovat ryhmitelty lokeroilla, joiden pohjavéan valkoinen. Hinta on ilmoitettu
valkoisella, mustalla, punaisella tai keltaisellarivd. Punainen vari on hyva
huomionherattamis- vari, jolla saadaan my6s migkkintohimosta ja vauhdista.
Citymarket yhdistdd myos punaista ja keltaista wstigttaviin huippuedullisiin
tuotteisiin. TA&mé& on variyhdistelma, joka lisdatteen edullisuusmielikuvaa. Nama

tuotteet onkin ilmoituksissa ensimmaisina ja suunaiia fontti — ja kuvakoolla.

lImoitukset on rakennettu niin, ettd niiden lukustau on vasemmalta oikealle.
Huhtikuussa yleisin mainoskoko oli yksikolmososeusi ja ilmoituksen paikka ol
tekstissa kilpailevan yrityksen S-Marketin ylapdiale Tallaisena ilmoitus esiintyi
kuusi kertaa. Paasaantoisesti ilmoitus on rakemnath, ettd ensin on pééotsake,
jonka alapuolella on suuremmalla ja keltaisin himeakinndin ilmoituksen kovimmat
hintatarjoukset. Nama tuotteet vaihtelivat jokassesimoituksessa. Sen jalkeen
tuotteet on jaettu vaakatasoon lukusuuntaan vasdmnakealle valkoisiin
laatikoihin ja niiden ylapuolella on valiotsikoitg&liotsikkoina on kéaytetty teksteja
"eld edullisemmin huhtikuussg ”huhtikuun plussaedtit Huhtikuun plussaetujen
hinnat ovat ilmoitettu punaisella varilla ja muutetustalla varilla. Kuvat ja hinnat
ovat ilmoituksessa selkeasti esilla, tekstit ovaikm pienella fontilla. Niitd ei voi
lukea silmailemalla, vaan niiden lukeminen vaataéskittymista. Ilmoituksia on
elavoitetty myods punaisilla kasseilla, joissa luR@gsyvasti edullista joka paiva
Alareunassa on selkeasti logo, yhteystiedot, ao@jat ja plussa tiedot. Niissa
iimoitetaan myds kaupan olevan K-ymparistokauppagd._erottuu selvasti, mutta
sen viesti ei aukea silméilemalld, vaan se pitéé&een lukea. Oikealla ylareunassa
on tarjousten voimassaolo aika. Isoilla kuvilla &&rlukijan huomio, otsakkeilla
mielenkiinto, edulliset tuotteet saavat aikaan &alisen ja voimassaoloaika saa
aikaan viimeistd&dn kauppaan ostoksille lahtopaaksiuhtikuussa Citymarketilla
oli myds kolme isoa ilmoitusta, joista kaksi olhten lopussa erillisena liitteena.
Toinen niisté oli kahdeksan sivua pitka ja toinefjasivua pitkd. Lehden valissa oli

myos yksi kaksi sivua pitka ilmoitus. Naiden ilmgstspaiva oli aina perjantai.
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Nama ilmoitukset sisaltavat jo muutakin kuin rudkeituksia. Rakenteeltaan ndma
ovat samanlaisia kuin edell& olevat ilmoitukseturmpi koko tekee sen, ettd kaikki
tekstit voi lukea silmailemallda. Naissa on kaytetpaljon hintamerkintjen
yhteydessa lisaksi punaista Citymarketin maskdtilea pitaa kadessaan hintakylttia.
Isommassa ilmoituksessa nadkyy selvasti houkuttimssaoja Yhteishintaah ja
yhteishintojen maarat on esitetty isoissa laatdaigotka antavat ilmoituksille ryhtia.
Naiden ilmoitusten alalaidassa on myods Citymarkistmlause kaytettyna elef niin
pienta arkea, ei niin suurta juhld&aSama iskulause esiintyy kaikissa ilmoituksissa,

mutta suuremmissa myos se tulee selkeasti esdllaidsta keskelta.

Citymarket on yhdesséa lauantain ilmoituksessaanyteieemailmoituksen, eli lasten
paivan. Tassad on kaytetty paljon huomionheréttéenis&eltaisen ja punaisen
yhdistelm&a. lImoitettavat tuotteet ovat lasterkkeja ruokien osalta. Lapsiperheita
houkutellaan liikkeeseen mm. paloautoilla ja kawmaknaajalla, arvonnalla ja
lapsille suunnatuilla yllatyksilla. limoitusta otagoitetty ilmapalloilla, lentokoneella
(lennokkien rakentamista), paloautolla (tutustuejigh kahden lapsen piirroskuvilla,
joista toinen tuo mieleen tyttdlapsen ja toinerkptapsen. Toinen lauantain ilmoitus
on  polkupyorailmoitus  (heilld on  halutuimmd).  Citymarket oli
hintamielikuvatutkimuksessa isommista paivittaistakaupoista saanut kalleimman
mielikuvan arvosanan. Illmoituksia on maarallisestut toiseksi eniten ja varitys
pitaisi olla oikea, ainakin sen mukaan mika miel&umistakin varista syntyy, silla
se yhdistdd punaiseen keltaista, minka pitaisieamtizzlikuvan huippuedullisuudesta.
Hintamerkinndissa kaytetaan paljon yhdeksaan lomphintoja, tuotteita myydaan

myos maaratarjouksilla ja prosenteilla, jotka kusaat alennusta.

5.3. EUROMARKET Eurumg@

Euromarketilla oli huhtikuussa 2005 Satakunnan kKagsa yhteensd kymmenen
ilmoitusta. Niistd nelja oli perakkdisind maanamdaija neljd perakkaisind
perjantaina, lukuun ottamatta viimeista perjantai@loin ei ollut ilmoitusta.
Torstaipaivéalle oli huhtikuussa yksi ilmoitus ja nsain lauantaipaivélle.

Euromarketin ilmoitusten reunusvari ja otsakevdri sininen. Sininen mielletaan
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luotettavaksi variksi, jonka avulla yritys voi raktaa asiallisen mielikuvan. Pohjavéri
on valkoinen ja tuotteet on laitettu ryhmiin sieistlokeroiden avulla. Hinnat ovat
merkitty pddasiassa sinisella varilla, yhdessaitimeessa varina oli kaytetty mustaa
pelkastaan. Samassa ilmoituksessa on kaytetty rogiiain punaista tai mustaa

pohjaa hintojen kanssa.

lImoituksilla on yksi otsikko, eiké véliotsikoitadigteta, paitsi jos ilmoituksessa on
yhdistettynd muutakin kuin ruokatarvikkeita. Otskka on kaytetty tekstejé&Se nyt
on vaan niin, etta hinnat putosivat’ Edullisesti Euromarketistakolme kertaa,
"Lasten lauantai, viela tdn&an tuplabofiusTuplabonus kaksi kertaa, Nyt senttia
venyttamaahkaksi kertaa ja Euromarketin kautta kevaaseéekerran. limoituksen
lukusuunta on ylhaaltda vasemmalta alaspdin kahddasakolmessa osassa.
Vasemmassa reunassa on parhaimmat tarjoukset, ptkanerkitty isommalla
tekstilla ja isommilla kuvilla. Hinnan huomaamistan tehostettu sinisella
tahtikuviolla, jonka sisélla on hinta valkoisin neroin. Tuotteet on kuvattuina
tarjouksen yhteydessd joko tuotteena tai ruokalesera, jonka voi tuotteesta
valmistaa. llmoituksen fontti on selked, pienempéléstia ei pysty silmailemalla
lukemaan. limoituksen koko on kolme kertaa yksiusipuolikas sivu on kerran,
kolme kahdeksasosa sivu on viisi kertaa ja neljussion kerran. Kolmessa
ilmoituksessa on ykkdsbonuskortin maskotti, jonkdeydessa mainostetaan sentin
venytys viikkoa. Tall6in ilmoituksen taustavari &nltaan vivahtava, samanvarinen
kuin korttikin on. Tuotteet ja hinnat ovat tallGikirjoitettu mustalla. Kahteen
viikkonloppuun oli perjantaille ja lauantaille tehtypla bonus kampanja, joista
toiseen oli lauantaille yhdistetty lasten lauanTlléin oli lasten lauantai otsikoitu
elainaihein, ohjelmassa oli ilmapallojen jakoa,rystuskilpailua, maistiaisia ja
arvontaa. Tall6in myos tarjoukset olivat lapsipeltee sopivia. llmoitus ei ole
kuitenkaan niin selvasti lasten lauantai ilmoitwsnkCitymarketilla, koska siihen ol
yhdistetty myo6s tuplabonus paivat. Ohjelmaa oli my&ahemman kuin
Citymarketilla. Tuplabonus ilmoituksista ei selwtn mika on tuplabonus
numeroina. Isot kuvat herattdvat huomion, otsikkonostuksen, tarjoukset kuvien
kanssa saavat haluamaan tuotetta ja voimassaol@aiiplabonus saavat lahtemaan

ostamaan tuotteita.
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Alaosasta puolet (oikea puoli) on varattu yritykséogoon, yhteystietoihin,
bonustunnukseen ja tarjousten voimassaoloaikaan.htikduin viimeiseen
ilmoitukseen oli laitettu iskulauseeksi alareunadmmaiseksi teksti i50 mutta
noped. Kahdessa ilmoituksessa oli myds vasemmassaualassa lokero, jossa oli
niiden yritysten logot, jotka ovat samassa rakesmska kuin Euromarket.
Euromarket on hintamielikuvatutkimuksen mukaan areigksi edullisin, joten sen
asianmukainen ilmoitusvari yhdistettyna tuplabomgks sentinvenytykseen ja

edullisuutta kuvaaviin otsikkoihin on siind miela@smnistunut.

5.4. LIDL

Lidl on ilmoittanut huhtikuussa Satakunnan Kansagsgeensd yhdeksan kertaa.
Yksi ilmoituksista ei ole ollut paivittaistavaraibius, silla sunnuntain lehdessa on
ollut tyopaikkailmoitus, jossa on haettu myyijia kassatyontekij6itd. lImoitus on

otettu kuitenkin ilmoitusten lukuun mukaan, koskaon ollut Satakunnan Kansalta
saadussa ilmoituslistassa. Muuten tassa ei mietitko tyopaikkailmoitus samalla

mainos, vai ei ole. Varsinaisia ilmoituksia on silut yhteensd kahdeksan
kappaletta. Yleisin ilmoituspdivd on ollut maanantaeljalla perakkaisella

ilmoituksella. Toiseksi eniten on ollut ilmoituksiarstaisin ja yhtena perjantaina on
ollut ilmoitus. Kaikki ilmoitukset ovat olleet kot@an yhden sivun kokoisia ja ne
ovat sijainneet tekstissa. Yhta ilmoitusta lukuttamatta paivittaistavaroiden osuus

mainonnasta on ollut puolisivua. Yhdessa osuukiefnan pienempi.

Kaikissa ilmoituksissa otsikkona on tekstiidl halvempi. Se on isolla tekstilla

siten, etta sinipunaisen logon vieressa on saneetmgli valkoisilla isoilla kirjaimilla

punaisen pohjan alla. Yleinen véari ilmoituksissarookatavaroiden osalta keltainen
ja hinnat ovat punaisella pohjalla. Vari keltaidervaa virkistymista, uudistumista ja
energiaa. Yhdessad dynaamisen punaisen kanssa aa kuippuedullisuutta, johon
ainakin otsikon ja samalla Lidl iskulauseen mukagntaan. Tekstin lukusuunta on
vasemmalta oikealle ja tuotteita ei ole hedelmkulin ottamatta rajattu mitenkaan,
vaan ne on eroteltu toisistaan pienilla valeill@delmat ovat rajattu vihreapohjaisilla

lokeroilla aina ensimmaisena vasemmalta ilmoitusae&aikki ilmoituksen tuotteet
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ovat kuvattuna hintatiedon ja tekstin vieressa,ngittd kuva saattaa jaada osittain
tekstin ja hinnan allekin. Jos on ilmoitettu magaonka saa tietylla summalla tai
prosenttialennus, se on merkitty mustalla pohjgth&a on kuin yliviivaustussilla
tehty ja siina on teksti valkoisella. Samanlainéwiiyaustussivaikutelma on otsikon
alla olevassa punaisessa pohjassa. Alaotsikkojalesikaytetty lukuun ottamatta
loppukuun ilmoitusta joka on taydennetty tekstilt&appuherkut jarkyttavan

halvalla’.

Tekstin fonttikoko on selkeé ja silmailemallékinspyy lukemaan tuotteiden tiedot ja
hinnat. Tekstin vari on musta, hedelmissa valkoijaeminnat on merkitty valkoisella
punaiselle pohjalle. Kolmessa ilmoituksessa on aska reunassa mustakehyksinen
tila, jossa ilmoitetaan Suomalaisia tuotteita. d&llidl pyrkii erottamaan selvasti
kotimaiset tuotteet, silla itse ketju on Saksall@jassa ilmoituksessa oli hedelmien
vieressa kukkia mainostettavana. Tarjousten voiamsaika on isolla
ruokatarvikkeiden alla sinisella pohjalla ja vakelia fontilla puolessavalissa koko
ilmoitusta. Kayttotavaroilla on usein eri voimadsaika. lImoituksen vari kiinnittaa
huomion, teksti mielenkiinnon, hinnat saavat halaam tuotetta ja selkeasti
ilmoitettu voimassaolo aika saa lahtem&éan kauppatamaan tuotteita. Alapalkissa
ei ole enda logoa, vaan se on otsikon yhteydegsassa ylalaidassa osana otsikkoa.
Mainoksen alareunassa on yhteystiedot pienell&gmrsiten muista, ettéa siind on
asiakaspalvelun numero kaikkiin Suomen Lidl kauppoija nettiosoite eri
varsinaisesti Porin liikkeen osoitetta ei ole m@sanakyvissa. Lidl mainostaa
voimakkaasti itsedan brandina, eivatka niinkaanoilokset kohdistu tiettyyn
kauppaan. Tosin se saatetaan mieltaa Porissaytidkuppaan, koska Porissa ei ole
toista myymalaa. Samassa on selitetty pienella elindmerkittyjen tuotteiden
tarkoittavan niita olevan rajoitetun maaran. Hinkgkuva tutkimuksessa Lidl oli
saanut selkeasti edullisimman liikkeen arvosanaienjtasta voi paatella, etta ehka
hieman aggressiivisellakin hintamainonnalla ja dErselvasti erilaisilla mainoksen
rakenne ratkaisuilla voi olla jotain merkitysta. rialinnan voi olettaa olevan
onnistunut. Kanta-asiakasjarjestelméaé yritykseiléole kaytossa. Lidlin logoa ei
pystynyt kopioimaan tahan tyéhon kuvaksi niidertisgtilta.
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5.5. K-SUPERMARKET K| supermaniet |

Tavalliota parempi Ruokakauppa

K-Supermarketit on kasitelty tdssa yhtena kauppkoska he ilmoittavatkin yhtena
kauppana. Oikeassa alareunassa on lueteltuna r&itigermarketit ovat tassa
mukana. Tahan kuuluu Porin kauppojen lisdksi mintakaakunnan kauppoja.
Tallgin ilmoitus ei kohdistu tiettyyn kauppaan, maanemman K-Supermarkettiin
brandina. Supermarketit ovat ilmoittaneet huhtileaus2005 toiseksi vahiten
tutkimukseen kuuluvista kaupoista. limoituksia agrtinyt kuusi kappaletta, joista
yksi on maanantaipdivana ja muut ilmoitukset ovatjgmtaina. Kooltaan yksi
ilmoitus on koko sivun kokoinen (vappu-ilmoitus) jauut ovat puolensivun
ilmoituksia. Muodoltaan ilmoitukset eivat ole sedtidehden sivun puolikkaita, vaan
ne ovat pidempia pystysuuntaan. Ne sijaitsevatdehdisella aukeamalla tekstissa.
Samalla sivulla on paljon muitakin ilmoituksia, tosne eivat ole muiden
ruokakauppojen, vaan paasaantodisesti erikoiskaappojeniten vaate- ja
kenkakauppojen, ilmoituksia. Paavarit ilmoituksisemat keltainen ja sininen.
Virkistymista, iloisuutta ja energisyyttd saadaasitdisella vérilla ja sininen on

luotettavuutta ja asiallisuutta kuvaava vari ilm@gissa.

lImoituksissa kaytetaan paljon kuvia. Yleensa illmksessa on yksi isompi kuva,
joka esittdd ruoka-annosta, jonka voi valmistaanogiettavien tuotteiden avulla.
Kuva toimii huomionherattajana. limoitukset on jaekolmeen osaan, samoin kuin
saman ketjun Citymarketinkin mainokset. Ensimm&é&elsolmanneksessa on ison
kuvan lisaksi jo kéarkituotteet. Naiden alapuoletia otsikko. Naitd ovat tekstit
"Maukasta viikonloppuna K-Supermarketista (kaksi kertaa) ja kerran teksti
"Hauskaa Vappua Supermarketisthoput kolme ilmoitusta ovat teemailmoituksia
ja ne kasitelladn erikseen. Toisessa kolmannekdassizet ovat jaoteltu kolmeen
riviin ja jokaisen paalla on valiotsikko, joita dvasimerkiksi tekstit fopeasti ja
helposti tai "raikasta satod. Naiden tuotteiden yhteydessa ei kayteta kuvia.
"Raikasta satda teksti yhdessa keltaisen kanssa antaa tuotteiiékkaan
vaikutelman. Viimeisessa kolmanneksessa on hetemasmlla valiotsikko Koko
ajan edullisempi hintalappuun merkittyna. Tassa ovat tuotteetetisitvalkoisella

pohjalla kuvien kera. Paasaantoisesti teksti ontafias karkituotteet ovat punaisella,
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samoin sana Pirkka ja Plussa edut on merkitty geflai Paaotsakkeen oikealla
puolella on plussa maskotti, joka mainostaa kéarsséevassa kyltissa plussakorttien
etua, joka oli tuolloin jopa 5 %. Tarjousten voirsaslo aika on merkittyna
paaotsakkeen ylapuolelle pienella kirjasinkoolléimdnaisena on liikkkeen nimi, joka
on samalla logo seka yhteistiedot ja ymparistOkaopgrkinta. Ymparistéasioita on
molemmissa K-ryhman kauppojen mainoksissa, seka erSwpketin etta

Citymarketin.

K-Supermarketit eivat ole saaneet kovin edullistentdmielikuva-arvosanaa
tutkimuksessa. Naissa ilmoituksissa ei ole edulispddsanomana, vaan maukkaus
ja raikkaus. Tosin huhtikuussa on ollut kamparmgaka otsake on ollutSuperpéivat,
supertarjouksia Supermarketistaralloin ilmoituksen pohja on ollut vihred, joka
viestittdad hyvinvoinnista, kasvusta ja tuoreudedt@rkituotteet ovat merkitty
keltaisten, aurinkoa muistuttavien kuvien sisapilmlesoikion muotoon ison
annoskuvan ymparille niin, etta teksti on must@ldinta punaisella varilla. Taman
alapuolella on tuotteita viela laatikoissa niintdetihreédlla pohjalla olevat tuotteet
ovat ilman kuvaa ja valkoisella pohjalla olevat tteet ovat kuvan kanssa. K-
Supermarketit kayttavat paljon ysi ysi — hinnoiteel mutta ei kuitenkaan jokaisessa
tuotteessa. MyOs pakettihinnoittelua on paljon &Hyt varsinkin Superpaivien
aikana. Illmoitukset ovat selkeasti rakennettuja napealla vilkaisullakin saa
useimmat tuotteet luettua. limoituksen varit héndit huomiota, kuvat kiinnostusta
ja hinnat kiinnostusta ja samoin ne saavat haluaraatetta ja lahtemaan kauppaan
ostoksille.

5.6. PICKNPAY H W ‘;? N D :~*

PicknPay oli saanut toiseksi edullisemman kauparvosanan tehdyssa
hintamielikuvatutkimuksessa. IImoituksia silla dhuhtikuussa 2005 kymmenen
kappaletta. Yleisimmat ilmoituspaivat oli maananfai tiistai, kerran lisaksi
keskiviikkona oli aukeaman kokoinen ilmoitus vappknlla ja lauantaina
vappuaattona oli puolensivun ilmoitus lehden talssti Muuten ilmoitukset ovat

lehden paallissivulla. N&in ilmoitus saa hyvan hi@arvon. Ilimoitusten véri on
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vinred yhdistettynd oranssiin ja valkoiseen. Vihreari antaa vaikutelman
hyvinvoinnista, tuoreudesta ja kasvusta. Oranss kaettiin houkuttelevaksi variksi.
Ylimpana paaotsikko kertoo mista mihin tarjoukseatovoimassa. Esimerkkina
teksti "PicknPay tarjoaa maanantai — keskiviiRkd?oikkeuksena keskiviikon ja
lauantain vappuilmoitukset, joissa oli tekstfapun viettoon PicknPayn kauttg@
"Hauskaa vappua PicknPaystaDtsikkorivin alapuolella on kuvia mainostettaas
tuotteista, jonka jalkeen on kahdessa rivissaeitatmainostettuna niin, etta niissa ei
ole enaa kuvia. Teksti on valkoisella ja hinnat nemlla varilla. Jos on
maardalennuksia, maarat on merkitty mustalle plghjglalmistajien omia logoja on
voitu kayttdd. Taman jalkeen on rivissa jalleen mosiettavia kuvia, mutta talla
kertaa pienemmalld. Samoin seuraavat mainostettiandteet ovat pienemmalla
fontilla siten, ettd ensimmaiset kaksi rivia onredlla pohjalla ja viimeiset kolme
rivia valkoisella pohjalla, jolloin hintamerkintGje vari muuttuu vihreaksi.
Viimeisena alapalkissa on osoite, aukioloajat gola_ogo on véritykseltaan oranssi
ja valkoinen. Yritys kayttdd myos ilmoituksissadanpa oranssia tahted, jolla yritys

merkitsee tuotteet, joiden hinta on joka paiva \assa.

Etusivun ilmoituksilla varmistetaan huomio, mielénto kuvilla ja haluamaan
saadaan tuotteita edullisella hinnalla ja tarjonkgejattu aika saa lahtemaan
ostamaan tuotetta. PicknPay suosii myds osittainygis-hinnoittelua ja maaraan
sidottua hinnoittelua. Kahdessa ilmoituksessa ietikisi omien valikoimien liséksi
Kivikylan Kotipalvaamon — ja Ylaneen Perinneliharotteita. Yhtend maanantaina
yritys tarjosi asiakkailleen kevaiset kaaretorttuka Nain yritys tarjoaa

asiakkailleen erilaista lisaarvoa.

Kanta-asiakasjarjestelmaa yrityksella ei ole k&dodlmoituksen rakenne on selked,
vaikka tuotteita on paljon yhdessd ilmoituksessadmd@lemalla saa nopean

katsauksen mainostettavista tuotteista. lImoituksd@nne on selkea. llmoituksissa
ei erikseen mainosteta edullisuutta sitd sanonvalén edullisuus tulee PicknPaysta

brandina.
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5.7. PRISMA A p'RISMA

Prismalla oli huhtikuussa 2005 yhteensé kaksitoisteitusta, mika on toiseksi
suurin maara valituista paivittaistavarakaupoistaitkimuksen mukaan Prisma
koettiin  kolmanneksi edullisimmaksi paivittaistaskaupaksi heti Lidlin ja
PicknPayn jalkeen. Prisma koettiin edullisimmaksiufoista, joilla on kaytossa
bonus-kortti. Prisman mainontaa tukeekin vahvasfiksomistajuus ja S-etukortti.
Yksi ilmoitus oli liitteen& lehden mukana, jossaPBnsman lisaksi muita kauppoja,
joissa kay S-etukortti. Liite oli 19 sivua pitk& g@n alussa ja lopussa oli Prisman
mainos. Sen avulla kuluttaja sai kasityksen asm@késtajuuden tarjoamista
hyodyista ja S-etukauppojen monipuolisuudesta gguiadesta. Kaksi mainosta oli
tekstilla "Asiakasomistajuus kannattaa Siind ei erikseen mainostettu
paivittaistavaratuotteita, vaan edut olivat asiakaistajille muista Prisman tuotteista.
Kooltaan ilmoitukset oli yksi neljasosa sivun kakiai Kolmessa ilmoituksessa
teemana olivat lastenpaivat otsakkeellastenpaivat Prismassa Talloin tarjoukset
tulivat muista tuotteista kuin paivittaistavaroistaOhjelmassa oli mm.
kasvomaalausta, leikkitateja, ilmapalloa, paloaysljesittelyjd, kattausesittelya ja
Karppien pelaajia sekéd joukkueen mestaruuspystiel@ha oli monipuolista ja
monen ikaiselle sopivaa ja my6ds vanhemmille suuoaat(kattausesittely ja
leikkitati). llmoitukset olivat puolen sivun koka#s Yhdesséa ilmoituksessa kolmesta
oli ruokatarvikkeita puolisivua ylapuolella otsalella "Prisma — perhemarkéta
talloin ilmoituksesta tuli siis koko sivun mittaime Myos toinen ilmoitus oli
rakenteeltaan samanlainen, eli ylapuolella ruokétieita ja alapuolella toinen
teema, tassa se olGtillimestarin suviset suosiKitja myds 'Naista aiti ilahtudi.
Yksi ilmoitus oli koko aukeaman kokoinen ilmoitusnka otsakkeena oli teksti ”
Prisman hinnat ovat kevatpaivan ’iloTasta ilmoituksesta puoli sivua oli varattu
paivittaistavaroille. Kolme ilmoitusta oli pelkaard paivittaistavaratuotteiden
ilmoituksia otsakkeilla Prismassa et maksa senttidkaan lilkga kaksi kertaa

"Prismassa on parhaat valikoiniat

lImoitukset ovat lehden loppupaassa juuri ennejalsavia. lImoituksen pohjavari on

vihred, joka kuvastaa hyvinvointia, tuoreutta, kesya energiaa ja lisdksi valkoista.
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Kolmessa paivittaistavaratuote ilmoituksessa k#yielisaksi oranssia varia, joka
koetaan  houkuttelevaksi.  Asiakasomistajaetu ilnksitsa on  liséksi
vaaleanpunaista. Prisman logo, aukioloajat ja tiegot ovat ilmoituksen oikeassa
reunassa pystypalkissa ja alalaidassa on Bonu®ttiebbkaista mainostettavaa
tuotetta ei ole erikseen kuvattu, vaan ilmoituksissn yksi tai kaksi isompaa
ilmoituksen teemaan sopivaa kuvaa. Esimerkiksi magila ilmoituksessa oli kuva
perheestd yhteisella aterialla. Kuvassa oli ilmlagml serpentiineja, ylioppilaslakit
vanhemmilla ja kaksi lasta. Kahdessa ilmoituksedsanuutama tuotekuva laitettu
mainostettavan tuotteen viereen. limoitukset oe#testd ja vaihtelevia. Nelja kertaa
ilmoituspaiva oli maanantai ja torstai, kaksi kartdi perjantai ja lauantai. Varitys ja
kuvat herattavat huomion, tuotteet mielenkiinn@@nta tai hinnat halun ostaa tuote
ja hinnat ja bonus tekevat ostopaatdksen. Tuddtedl ole ilmoitettu yhteista
voimassaoloaikaa. Kerran oli yhdelle paivittaistavaotteelle erikseen merkitty

voimassaoloaika.

5.8. VALINTATALO

Valintatalolla oli huhtikuussa 2005 nelja ilmoitast jotka kaikki olivat
torstaipdivand. Vapaa valinta toteaa ilmoituksissaalevan kaupunkilainen
ruokakauppa Sen reunusvari on vihrea ja pohjavari valkoindiinrea vari kuvastaa
hyvinvointia, tuoreutta, kasvua ja energiaa ilmavaakkaan ja puhtaan valkoisen
kanssa. Hinnat ovat merkitty houkuttelevalla ordlass lImoituksia hallitsee
vasemmassa reunassa oleva iso kuva, jonka paallaitetiu ilmoituksen otsikko.
Kaytetyt tekstit ovat floista Vappud, ”Paivan nopeat valinnatja ” Helpommin
tehty kuin sanottu Mainostettavat tuotteet ovat osittain kuvattimditukset ovat
ilmavia ja helposti luettavia. Valintatalon logaaassi ympyra jonka keskella on iso
v-kirjain, on sijoitettu eri paikkaan eri ilmoitu&ssa. Muuten logo ja yhteystiedot

ovat oikeassa ala nurkassa. Ykkésbonus merkkikaaesa ylakulmassa.

Valintatalo sijoittui tutkimuksessa yhdeksannellgale. Se ei mainostakkaan
paasaantoisesti itseddn edullisena, vaan nopeanbelgona kaupunkilaisten

kauppana. Myotskddn se ei mainosta itsedaan perhekaap Yksi ilmoitus
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huhtikuussa oli kuitenkin rakennettu eri lailla.nSheena oli sentin venytys viikot,
jossa vasemmalla oli isolla ykkdsbonusmaskottiga alla oli teksti Ykkos bonus
asiakkaan sentin venytys viikoTalldin varitys oli kultainen ykkésbonuksen viai
talléin ilmoitettiin tuotteita edullisina hintoind/alintatalon ilmoituksen varitykseen
kiinnittdd huomion, otsikko heréattad mielenkiinndkyva herattdd halun l&hteéa
kauppaa ja tehda ostokset. Valintatalo oli vahilt@oittava kauppa huhtikuussa.

5.9. SOKOS HERKKU SOR0S

Sokos Herkku oli eniten mainostava paivittaistakatgpa tutkimuksessa olevista
kaupoista huhtikuussa 2005. Silla oli ilmoitus ae§toista paivana. Lisaksi S-
marketeilla oli nelja yhteista ilmoitusta. Sokosrkiéla oli naind paivind myos oma
ilmoitus, joihin paneudumme. Sokos Herkku miellettutkimuksessa kalleimmaksi
kaupaksi. Sokos Herkun ilmoitukset sijaitseva lehdalussa ensimmaisella
aukeamalla oikeassa yldlaidassa yhta lukuun ottampika sijaitsi vasemmassa
ylalaidassa. Ne ovat kooltaan yksi neljannessivokolsia, paitsi kolme ilmoitusta
oli puolet yleisemmasté ilmoituskoosta. limoitukg@hjavari on keltainen niin, etta
se muuttuu liukuvasti ylospain mennesséa valkoisdsinat ovat merkitty sinisella
ja teksti mustalla varilla. Uudistumista, virkistigté ja energiaa kuvaa keltainen ja
sininen asiantuntemusta ja virallisuutta. SokoskHierilmoituksissa on oikealla
ylhaalla yksi kuva, jossa on kuvattu ruoka-annak)gpoyta tai kokin kuva. Kokin
kuvan vieressa on teksti, joka kertoo mita ruokaikk on valmistanut ja mihin
aikaan héan sita esittelee ja myy. Ylimpand kahdsdesalmoituksessa on teksti
"Avaamme jo kello "8 Jokaisessa ilmoituksessa on oikeassa ylareunatsgieko.
"Sokos Herkku on edullinéoli kaksi kertaa, Sokos Herkku on edullinen ja nopea
nelja kertaa, Viikonloppuna herkutellaan jauhelihapihveilla ”Viikonloppuna
herkutellaan kalalla kerran, Viikonlopun herkut Sokos Herkustiaksi kertaa,
"Vappupoytddn Sokos Herkusteerran. Lopuissa ilmoituksissa ei ollut varsinais
otsaketta, vaan ne olivat pienempid ilmoituksia ojsakkeen tilalla oli kuva.
Vasemmassa ylareunassa on liikkeen logo. Alalagdassbonus tiedot, yhteystiedot

ja Satakunnan Osuuskaupan tiedot.
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lImoitus on jaettu pystysuunnassa kolmeen osaanitaMkuvia ei ole kaytetty.
lImoitettavat tuotteet on jaettu ryhmittdin alaktsila. Alaotsikkoina on kaytetty
mm. teksteja Oman herkkukeittion maukasta kotiruokaa” Palvelevalta
kalatiskiltd’, " Grillistd kuumand tai niissa ilmoitetaan tuote-esittelyista ja mid
tarjouksissa esimerkiksi 'Skanen meijerin juustotuote-esittelySokos Herkun
teksteistd kay monesti ilmi palvelu, valmiit lamgimruuat, laajat valikoimat ja
tuote-esittelyt. Kaytetyistd kokin kuvista tulee efikuva ammattimaisuudesta.
lImoitukset ovat selkeitéa ja valiotsakkeiden avudla helppo silmailla ilmoitettavia
ruokia. Monet hinnat paattyvat ,90 tai ,95. Pakettioittelua ei ole kaytetty. Sokos
Herkun ilmoitettavat tuotteet eroavat muiden kay@potuotteista siten, ettd
ilmoituksista loytyy harvemmin iimoitettaviakin ttieita, kuten
suppilovahverokeitto, tuoreet sinisimpukat tai #H#a&lainen Raclette juusto.
lImoituksista 16ytyy myos tavallisempia tuotteitaittn kurkkua, nakkipakettia ja

maitoa.

5.10. S-MARKET TIKKULA

S-market Tikkulan ilmoituspaivat ovat maanantap@jantai. Neljdna maanantaina
ja viitend perjantaina oli ilmoitus huhtikuussa 200moituksen koko on puolisivua
tekstissa lehden puolivélissa, viitend kertana ®arketin ilmoituksen alapuolella.
Paavarina on virked, mehukas, uudistuva ja enardiakainen, virallinen sininen on
alaotsikoiden pohjan varitys. limoituksissa on y#na Tikkulan S-marketin oma
logo, eldin jolla on soihtu kddessa (kuvattuna allgo on s-markettien yleinen eli
ei sama kuin Tikkulan oma logo), sen jalkeen on ofsikko ja hintojen
voimassaoloaika. Vasemmassa reunassa on yksi isampi joko ruoka-annoksen
tai kaksi kertaa oli salaatti aineiden kuva. Pakkisa on kaytetty tekstidNopeasti
ja edullisesti monipuolisesta S-market Tikkulgstaaitsi vapun ilmoituksessa ol
teksti "Vapun viettoon S-market Tikkulan kautta edullisgstnopeasti. Tuotteet
ovat kolmessa pystysuorassa rivissd ja jokaiserpugl&lla on valiotsikko.
Valiotsikkoina on kaytetty mm. tekstej®&drasta Poristd, " Tuoretta ja maistuvda
"Kevytta ja terveellistaja "Parasta Suomalaista lihaa grilliin Tuotteiden vierella

ei ole enaa kaytetty tuotekuviaPdrasta Poristd otsakkeen alla oli kaytetty
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valmistajien omia logoja, joita oli Sata Maito, Rorleipa ja Ullan Pakari.

Karkituotteiden hinnat oli merkitty punaisella, nten tuotteiden hinnat oli merkitty
mustalla ja samoin teksti mustalla. Hinnat paatyiwoko ,90 tai viimeisena lukuna
oli 9. Paketti hinnoittelua ei kaytetty. limoitukséuotteet on merkitty isolla, ilmoitus

on ilmava ja selkea.

S-market Tikkula oli tutkimuksessa neljantena, kmitattin mika oli edullisin
kauppa kuluttajien mielestéa Porissa 2005. Alapakisli yhteystiedot, aukioloajat.
liikkeen nimi ja bonus tiedot. Vasemmalla alapakison niiden kauppojen logot,
jotka toimivat samassa rakennuksessa. Oikeallaalkigpa on taas ABC-marketin
tiedot eli se on yota paivaa palveleva kahvio smassa rakennuksessa, johon
kuuluu pieni marketti. Varitys kiinnittda lukijanubmion, kuva mielenkiinnon,
hinnat saavat haluamaan tuotetta ja voimassaoloa#a lahtemaan ostoksille
kauppaan.

6. PAIVITTAISTAVARAKAUPPOJEN HINTAVERTAILU

Tyohon on Kkeratty edella mainittujen paivittaistakauppojen ilmoituksista
ostoskori, joka sisaltdd viisikymmentaviisi tuodetfliie). limoitukset ovat olleet
Satakunnan Kansassa. Ostoskori on tehty neljdlt&uwrkaudelta vuoden 2005
aikana. Mukaan on otettu nelja kuukautta, jott@slstrista saatiin tarpeeksi kattava.
Valitut kuukaudet ovat huhtikuu, kesakuu, elokuuiojgakuu. Nama kuukaudet ovat
ne, jotka ovat lahelld tehtya hintamielikuvatutkstan Tuote esimerkkind voidaan
mainita kalapuikot. Tall6in olen valinnut jokaiselt paivittaistavarakaupalta
ilmoituksista halvimman hinnan, joka on annettu akalikoille. Kalapuikkojen
merkkiin eli brandiin ei ole kiinnitetty huomiotkpska brandeja on useita ja monesti
kaupat ilmoittavat omia brandejaan, joita taas & toisella kauppaketjulla
myynnissa. Jotkut tuotteet on kohdistettu tuottiesiksi tiettyyn brandiin, koska se
on ollut mahdollista. Tasta on esimerkkina Pauligila Mokka kahvi. Hinnat ovat

siis otettu vain ilmoituksista.
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Viidestakymmenesta viidestd tuotteesta vertailuunukamn on otettu
neljakymmentayksi tuotetta. Kriteerind on ollutaetiidella kaupalla yhdeksasta on
ilmoituksista loytynyt kyseinen tuote, jolloin sen ovoitu ottaa hintavertailuun.

Kaikilta kaupoilta ei kaikkien tuotteiden hintojasgu mukaan tutkimukseen.

Hintavertailu tapahtui niin, ettd esimerkiksi edelnainittu kalapuikot laitettiin
paremmuusjarjestykseen niin, etta edullisimpia puaikkoja ilmoittanut kauppa sai
merkinnan yksi, toiseksi edullisin arvon kaksi jenredelleen. Jos jokin tuote oli
esimerkiksi kahdella kaupalla samanhintainen jatahioli esimerkiksi toiseksi
edullisin, sai seuraava kolmanneksi edullisin hiataon neljda, koska kolmella
kaupalla oli jo edukkaampia kalapuikkoja ilmoitugsaan. Kun tuotteen oli laitettu
jarjestykseen, otettiin kaupoittain niiden omat ikojoissa oli mukana vain ne
tuotteet, jotka olivat saaneet jonkin arvon. lInemtattomia tuotteita ei ole
huomioitu. Jos kauppa sai nelja ykkosarvoa, eloittivat nelja kertaa edullisinta
tuotetta, verrattin se sen kaupan koko tuotekosa@atuun lukumaaraan ja nain
saatiin prosentit nakyviin. Nain saatiin selvillapntako prosenttia kyseisen kaupan
tuotteista oli edullisimpia, toiseksi edullisempaaniin edelleen.

Kun jokaisen kaupan prosentit oli laskettu, laitetkaupat edullisuus jarjestykseen
sen mukaan (Taulukko 4.), miten he olivat saanaesgntteja. Koska tassa
tutkimuksessa pyritddn saamaan selville vastaakaulligdn kauppojen

hintamielikuva todellisuutta, aina lahdettiin sjiténilld kaupalla on prosenteissa
eniten ykkostuotteita eli edullisimpia tuotteitaudinioitin myds missa arvossa on
eniten prosentteja. Talldin saatiin seuraavanlaifgestys, jossa ilmoituksista
edukkaimman hintakorin saanut kauppa on mainittsin@maisena, toiseksi

edukkaimman hintakorin saanut kauppa toisena paatelleen:
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Lidl
Euromarket
PicknPay

K-
Supermarket
Prisma
Citymarket

Prisma
S-Market
Tikkula
Sokos-
Herkku

Valintatalo

Taulukko 4. Kaupat edullisuus jarjestyksessa

Talla tavalla ei saada selville, milla kaupalla edullinen hintataso pitkalla

tahtaimella, vaan milla on ollut edukkain tarjous.

Lidlin ilmoituksista 10ytyi edullisimpia tuotteita(arvon yksi tuotteita) 78,9 %.
Kokonaismaaraltaan hintakoriin  Lidlin ilmoituksistgystyi kerdaamaan vain
yhdeksantoista tuotetta, mika taas kertoo sen iéttavien tuotteiden poikkeavan

muista paivittaistavarakauppojen ilmoitettavistatteista.

Toiseksi edukkaimman ostoskorin sai Euromarketa Sili ilmoituksissa 34,3 %
tuotteista edukkaimmilta hinnoiltaan. Toiseksi ekhiknpia tuotteita ol

ilmoituksesta 20 %. Tuotteita ostoskorissa Eurom@dt& oli kolmekymmentaviisi.

Kolmannes hintavertailussa ilmoituksista oli PickwPEdukkaimpia tuotteita silla
oli 26,3 % tuotteista, toiseksi edukkaimpia oli 345 tuotteista. Jos tarkastelu olisi
tehty jollain muulla tavalla, kuin katsomalla ensidukkaimpien tuotteiden
prosenttiosuutta ja sen jalkeen onko muualla kaiseksi edukkaimmilla tuotteilla
suurempaa prosenttiosuutta, olisi mahdollista eféaromarket ja PicknPay
vaihtaisivat paikkaa keskenaan, mutta taman tutksen tarkastelutavalla
Euromarket on edullisempi. Tuotteita PicknPaylla i oltutkimuksessa
kolmekymmentakahdeksan.
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Neljantena hintavertailussa on K-Supermarket, jcikailmoittavat yhdessa yhdella
ilmoituksella, eivatka jokainen kauppa ilmoita eelen. Silla on edukkaimpien
tuotteiden prosenttiosuus 19,4 %, samoin toisekgullisempien tuotteiden

prosenttiosuus on 19,4 %. Hintavertailuun K-Supekeiit saivat 31 tuotetta.

Viidentena hintavertailussa on Citymarket. Silla exfukkaimpia tuotteita 13, 2 %.
Toiseksi edukkaimpia tuotteita on 28,9 %. Hintaaduun Citymarket sai

kolmekymmentékahdeksan tuotetta.

Kuudentena hintavertailussa on Prisma. Silla onklegimmpia tuotteita 12,5 %.
Toiseksi edukkaimpia tuotteita silla on 21,9 %. Kod&istuotteiden méaara

hintavertailuun Prismalla on kolmekymmentakaksiétta.

Seitseméantena hintavertailussa on S-Market TikkuBdla on edukkaimpien
tuotteiden prosenttiosuus 15 %, mutta eniten sitigprosentteja arvossa nelja (27,5
%), joten se laskee sen sijoituksen seitsemantgaans Toiseksi edukkaimpien
tuotteiden kohdalla se saa prosenteiksi 7,5. Kokom@éraksi tuotteiden osalta se sai

hintavertailuun neljakymmenta tuotetta.

Kahdeksantena hintavertailussa on Sokos-Herkkusgbesdullisempien tuotteiden
prosentiksi 11,8. Toiseksi edullisimpia tuotteitidéson 8,8 %. Eniten prosentteja se
sai arvoon viisi (20,6 %). Kokonaistuotteiden maamd kolmekymmentanelja

tuotetta.

Yhdeksantena hintavertailussa on Valintatalo. Setukleimpien ja toiseksi
edukkaimpien tuotteiden prosentit ovat 6,3. Enifmosentteja silla on arvolla
seitseman, 31,3 %. Yhteensa tuotteita silla onststissa kuusitoista eli laajaa

otosta se ei saanut ilmoituksista tutkimukseen.

Kun laitetaan alkuperdisen tutkimuksen tuloksetlghdesta kootun ostoskorin

tulokset vierekkain (Taulukko 5.), saadaan seunalaiset kaaviot:



ALKUPERAINEN
TUTKIMUS:

Lidl

Pick'n Pay
Prisma

S-Market Tikkula

Euromarket
Citymarket
Valintatalot
K-Supermarket

Sokos-Herkku

Taulukko 5. Alkuperainen tutkimus ja lehdista kadaulukko vierekkain.

SATAKUNNAN  KANSAN
ILMOITUKSISTA
OSTOSKORI:

Lidl

Euromarket
PicknPay
K-Supermarket
Citymarket
Prisma

S-Market Tikkula
Sokos-Herkku

Valintatalo
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Jos taas otettaisiin huomioon pelkastddn se, kenell parhaat tarjoukset

(Taulukko 6.) eli huomioitaisiin vain edukkaimpitmtteiden prosentit, kaaviosta

tulisi seuraavanlainen:

Lidl 78,90 %
Euromarket 34,40 %
PicknPay 26,30 %
K_

Supermarket 19,40 %
S-Market

Tikkula 15,00 %
Citymarket 13,20 %
Prisma 13,00 %
Sokos-

Herkku 11,80 %
Valintatalo 6,30 %

Taulukko 6. Parhaat tarjoukset.

Prosentit kauppojen perassa kertovat montako pitisemman ostoskorin tuotteista

kaikista edukkaimpia.
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7. TEKIJAN OMAT JOHTOPAATOKSET

Todellisuus ja mielikuvat eivat pida tassa tapasgadaysin paikkaansa kuin Lidlin
ja ehk& PicknPayn kohdalta. Hintamielikuva kuulidvgtaistavarakaupan brandin
rakentamiseen ja on yksi kaupan Kkilpailukeinoidtéutta vahva brandi ja siita
syntyva mielikuva on paljon muuta kuin pelkka hirtall mainosti itseddn vahvasti
edullisen paivittaistavarakauppana tullessaan Snamarkkinoille. Vahvaa edullista
hintakuvaansa se on vahvistanut jatkossakin jalsenat, silta osin kuin niiden
tuotteet vastaavat muiden péivittaistavarakauppujetteita, ovat edukkaita. Tosin
sain huomata sen ilmoituksia tutkiessa, sen vatloi olevan suurelta osin erilainen
kuin muilla paivittdistavarakaupoilla. Muuten hyv@a kuluttajien suosima
paivittaistavarakaupan brandi syntyy jollakin maulltavalla kuin pelkalla
hintakilpailulla. Kasittaakseni S-ryhmalla on vahva osuus
paivittaistavaramarkkinoilla. Tassa tutkimuksessa si kuitenkaan paassyt
edukkaimpien kauppojen joukkoon. Uskon, ettéa valwandi kannattelee sita
pitkalle. S-bonus on hyvin markkinoitu jarjesteliduttajille. Ollessani vahan aikaa
toissd kaupassa, jossa sai S-ryhman bonuksia, is@ntodeta sen tarkeyden
kuluttajille. Varsinkin tuplabonuksia odoteltiin janarraskuun alkuun varattiin
tuotteita lokakuun lopussa, jotka sitten lunastettnarraskuussa. Kaupan, jossa
tyoskentelin, rinnakkaisliikkeessa ei saatu bonustaeat kuluttajat valitsivatkin
likkeen, josta ostivat bonusten ansiosta, eik&iesii vaikuttanut vaikka toisesta
likkeesta olisi saanut paremman alennuksen. Biéyvéita S-ryhman valttikortti olisi
pelkastaan niiden bonus jarjestelma. Vahvan braetixen tarvitsee tehda paljon
muutakin. Uskonkin, etta tulevaisuudessa brandirkitys vain kasvaa ja johtajien
on panostettava sen toimivuuteen entista enemniléinussia brandeja tulee lisda
markkinoille, kuluttajat tulevat olemaan entistéatrgampia ja nain ollen kilpailu ei
ainakaan tule helpottumaan. Satakunnan alueellainomkielenkiintoiset ajat
paivittaistavarakauppojen osalta, kun Kesko rak#aauCityMarketille uudet tilat
Prisman lahelle. Itse ainakin koen kaupan liikétdo olevan suuri merkitys
valittaessa paivittaistavarakauppaa. Viihtyisatjstisi avarat ja selkeat tilat

houkuttelevat ostamaan.
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Yhteenvetona voi siis todeta, etta hinta on vaisi Wpailukeinoista. Lidl on ottanut
sen ilmoituksensa ja brandinsa perusteella tarke@iksmkilpailukeinokseen. Tama
nakyy selvasti ilmoituksista keratyistd hinnoistMutta tama on vain yksi
kilpailukeino. Pitda muistaa etteivat kuluttajateoydintuotetta, vaan mielikuvaa.
Siksi muillakin kilpailukeinoilla on tarked merkgy Jos on onnistunut rakentamaan
hyvan brandin, ihmiset ostavan sen tuomaa mieli&uv&ri kuluttajat haluavat
erilaisia brandeja ja ne saattavat eri rooleisskayitdd eri brandeja. Viikolla
saatetaan ostaa tyopaivan jalkeen eri paivittéastéaupasta kuin viikonloppuna.
Juhlaan saatetaan ostaa taas eri paikasta jnesliRalarvostava ei varmasti pida
hintaa tarkeimpana kilpailukeinona. Toiselle taamp#ristd tai sijainti voi olla

ratkaiseva tekija.

Kauppa elaa varmasti jatkuvaa muutoksen aikaa. eik@ihnolla odotan kuinka
paljon vihreat arvot tulevat tulevaisuudessa va#tutan kuluttajien ostamistyyliin.
Kesko on ainakin jo ottanut vastaan tdman haastagmutuotteiden merkitys on
myds mielenkiintoinen asia. Lahelld tuotetut elimiiekeet saattavat myods olla yha
tarkedmpid tulevaisuudessa kuluttajalle. S-ryhméupkissa tadméan pystyy jo
havaitsemaan. Itse uskon ettd palvelulla on tusenmiessa tarkea merkitys. Se ei
tarkoita etta sitd pitaisi olla joka kaupassa, mwttd vaativia kuluttajia tulee
varmasti lisda. Hinnalla on varmasti merkitysta tiaehka sittenkin on tarkeampaa
keskittya vahvaan brandiin, jolla on selkeat visjat missiot. Vahvan brandin

tarkeimmaksi nostettavat kilpailukeino ei siis alea hinta.

Tata tutkimusta voi tarkastella monelta nakokamtiliKoska tdssa on otettu
tarkeimmaksi kriteeriksi edullinen kampanjahinta, @ystytd sanomaan, mikéa
kaupoista olisi edullisin, jos tutkittaisiin norntgentaisten tuotteiden hintoja. Tassa
tutkimuksessa ei myoskaan nay kaupan sisalla olargtukset, jotka eivéat ole

lehtimainonnassa mukana. Mutta talla pystytdan okadésmn, mita hintoja

paivittaistavarakaupat viestittavat ilmoituksissdanruttajille. Jos kauppa selvasti
viestittdd mainonnassaan, etta heidan tarkein ikilgginonsa on hinta ja se nakyy
my0ds tassa tutkimuksessa, voidaan todeta mainopfevan todenmukaista. Jos
toinen paivittaistavarakauppa mainostaa kilpaile@ahelpolla sijainnilla ja nopealla

kaupassakaynnilla, sen kohderyhmaa ei varmastikéaredullisia hintoja hakevat
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kuluttajat. Talloin se pitdd tarkeimpina kilpailukeina muuta kuin hintaa. Se myos
nakyy talloin tassa tutkimuksessa.
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Tuote

kurkku/ kg

TBroilerin
hunajafileesuikaleet/kg
Ruukkusalaatti/kpl
Naudan jauhelija/kg
poutapéiva rasvaseos/kg

lohimedaljongit/kg

Sikanauta jauheliha/kg

Tropic appelsiini tdysmehu 5 prk

banaanit/kg
possunsuikaleet/kg
ranskanperunat/kg
tonnikalahiutaleet vedessé/kg
pizzat 200g/kg
kinkkusuikaleet/kg
hampurilainen/kg
kaurahiutale/kg
kananmuna

grillattu broileri kpl
keittovihannekset
marjakeitot/|

broilerin koipiresi/kg
vihannessekoitus/kg
makaroni/kg
appelsiinit’/kg

maito/|

kalapuikot/kg

jogurtit/kg

nakkipaketti iso viitonen hk kg
3 olut 12-pack karjala sis pantti
porsaan ulkofile kg
perunasalaatti kg
porsaan kasler kg
lihapyorykat

sampylat kg

tomaatti kg

estrella sipsit kg

vihrea rypéle kg
broilerin hornet siivet kg
broilerin filee(pihvi) kg
perunasipulisekoitus kg
vehn&jauhot kg ????kg
rypsioljy |

ananas purkki kg
hienosokeri

paprika kg 1,49 lidl
ketsuppi kg

merilohifile

lihapiirakka

kahvi

ruisleipa kg

Prisma
0,65
7,07
0,59
6,9 vahar
2,48 kevyt
11,9

3,72

0,8 x-tra

3,3 hk
0,75 rainbow
1,71 haavisto,
satam
3,95
1,4 rainbow
1,65 valio
1,49 atria
1,12 rainbow

0,47 myllyn par.

0,59 satam
1,98 rainbow
0,99 ingman 1l
2,77
7,9
6,9
1,98 atria,saar
4,5
2,23 hk/2,22 nimet
4,89 mékilan
1,19
5,48
1,99

7,07
1,32 rainbow

0,29 emannanpk

1,49
1,19 x-tra

8,95
2,17 forssa
3,78 kultakatriina

2.42 faz oul reilruis

Citymarket
1,49

6,63 wursti

5,95/5,9 paisti

2,47 nautasika

0,99 chiquita
3,95 oma
0,89 kokin parh
2,86 euroshopp
3,75 saarioinen
4,97 hk
2,27 atria
0,75
1,71 euroshopper
3,99
1,14-1,43 apetit

1,65 valio

1,14 apetit
0,42 torino
0,99 jaffa
0,59 satam
2 euro shopper
1,33 ingman
2,77
7,95 olvi,koff
5,95 pouttu
2 saarioinen
3,99

2,48 atria

1,49

1,32 ital
3,22 atria
6,95 atria
1,38 pirkka

0,25 euroshopper

2,21 euroshopper

0,59

1,49
2 felix

5,99
2,46 portti
3,98 paulig

Euromarket Lidl

0,69 0,99 ei suom
7,63 saar 6,64 kartanon
0,59 0,49

4,88 hk/4,98 paistihk

3,73
3,23 hk/2,48nautasika
2
1,49 reilunkaup
4,38 pouttu
0,99 rainbow 0,5 pommes
2,86 x-tra 2,07
3,95 saarioinen
4,97 hk
3,33 hk 1,82 kartanon
0,59 fit
1,59 rainbow
1,39 valio
0,99 karin 0,99 kartanon
0,99 golden
1,33 apetit sun
0,35 myllyn par
2,67rainbow
1,33 ingman
2,1
7,9 koff

5,5 portti pala 6,23 kartanon
1,98 saarioin
3,69 snellman 4.53 kartanon

2,23 saarionen/hk

4,63 muhku
0,99ulk 0,99
5 3,3 crusti croc
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8,39 kariniemi 6,76 kartanon
0,95 rainbow
0,25 pouta 0,2 oma
2,86-2,92 rainb
0,89 talous 0,79
tammi.00
1,5 meira vi’takrone
7,49
2,83 saar

3,98 juhlam pau

3,23 vaasa ruissydan

K-Supermarket
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59
6,98 atria6,23
hkpa
4,23

3,99
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3,98 pouttu
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3,99

1,99 atria

1,45-1,16 apetit
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4,5 vaasmuhku

1,49
1ital
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8,46 kariniemi

0,45 sunnun rrik

2,21 euroshopp

1,99 pirkka

5,99
2,21 forssa
3,98 juhlamokka

2,27 vaasan
ruisp

Pickn Pay
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6,64
0,59
5,45 s/4,99paisti

2,23 kewyt/4,18

3,15

0,89 eldorado
3,98 hk

0,89 raisio
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2,27 atria/2,86hk

1.57 munakunta
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1,49 valio

0,99 chick/karin
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0,42 torino

0,59
1,60 esva
1,33ingman
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6,99ja karhu

5,95
1,98 saarioin
3,95atria
2,23 hk
1,79
4,97
1,59 italian
3,36 atria
7,13 atria
0,99 apetit

0,25 sunnunt
1,57
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0,59

1,49 meira
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2,21 forssa
3,98 paulig j
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ruispalat

Valintatalo
1,49
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1,49 reilun k
4,45 saario
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0,99
2,43

7,95 olvija karhu
6,85 kartano
2,38 atria

5,3 hk

4,63 muhku

6,63-7,96

8,02 atria

2,2 felix

4,78juhlam
3,47 vaas
ruissydan
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Sokos-Herkku
1,15

7,96 chick
0,75
3,9
3,98
8,9

3,9

4.5 pouttu

0,8 x-tra

3,75 hk

3,9 hk

0,99 elovena

2,9

1,69

1,32 rainbow

1,35 maroc
0,59 satam.
1,83 rainb
1,67 Ingman
2,77
7.9
6,9
2,49 hk
4,99
2,22 hk
4,85 kaura
porinl
1,75
6,63

2,5eafr

10,9
1,39 rainbow

0,33 pouta

2,39 felix
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4,11ruisvarras

S-market Ti

5,99 oma/s,

3,47 hk

1,29 chiquit
4,5 pouttu
0,8 x-tra
5,64 rainbo

3,75 hk

3,9 hk

0,99 eloven
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1,32 rain
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0,89 eafrikk
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4,11 ruisvar
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jaavuorisalaatti kg 1,59 ruot 0,99 1,49 ruotsal 1,69 1,59 esp
2,98 santamaria 0,99 el
tortilla kg 5,56 santamaria loka 4,6 old el paso tequito 4,6 old el paso 3,07 old el paso 5,03 santan
0,99 ingman 0,99 vanilja
jaatelo | vanilja 1,1 valio vanilja 1 valio van 0,99 valio vanilia 0,99 ingman vanilja ingm 0,99 ingmar
siskonmakkara/kg 5,87 7,9 7,38 korpel

riitan herkun metripizza kg 7,93 6,6 7,93
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Taman opinnaytetyon aiheena oli tutkia Satakunnaanskssa mainostavien
paivittaistavarakauppojen hintamielikuvaa. Taméa gditkotutkimus aiempaan
tutkimukseen, jonka nimi oli Liiketoiminnan ja vieméan kehittdmistutkimus
Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa, onko aiemmin ehdyn
hintamielikuvatutkimuksen tulokset yhtenevét paérgtavarakauppojen
lehtimainonnassa oleviin hintoihin. Vuoden 2005jarelkuukauden ajalta kerattiin
viidenkymmenen tuotteen hinnat valituista paivdtavarakaupoista Satakunnan
Kansassa olleista mainoksista. Valitut kaupat olhg jotka olivat kyseisena aikana
mainostaneet eniten Satakunnan Kansassa. Valilkakudet taas ne, jotka olivat
lahella tehtya tutkimusajankohtaa. Tutkimuksessantiaitiin vain edullisin hinta,
jota paivittaistavarakauppa mainosti. Tuotteet tpiyrivalitsemaan mahdollisimman
monipuolisesti ja niin, ettd mahdollisimman moniivii#aistavarakauppa niita
mainosti. Taman jalkeen laitettiin paivittaistavaapat edullisuus jarjestykseen
syntyneiden tulosten perusteella. Tutkimuksess&asagltin myds mainosten
ulkoasua, kaytettyja kuvia, vareja ja ilmoitustemtémerkintoja.

Lopputuloksena voitiin todeta, ettd ne kaupat, gotkayttivdt vahvimpana
kilpailukeinonaan hintaa, ilmoittivat edullisimpidiintoja tuotteilleen muihin
paivittaistavarakauppoihin verrattuna. Toisaalt@yiptaistavarakaupalla saattoi olla
edullisen liikkeen hintamielikuva, vaikkei sitd tam tutkimuksen perusteella
olisikaan. Tasta voi paatella, ettd muiden kilgainojen ollessa kunnossa, saadaan
ihmiset mieltamaan lilkke edullisemmaksi, kuin seté@man tutkimuksen perusteella.

Tutkimuksen tulos on toistettavissa kyseisten kuslen osalta ja niissé olleiden
tarjousten. Kauppojen muiden tuotteiden hintoja tassa tutkimuksessa ole
huomioitu. Ei ole mydskaan tutkittu, mika kauppsiogdullisin jos ei huomioitaisi
erillisia tarjouksia.
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The subject of this thesis was to explore the pimage of grocery shops that
advertise in the local newspaper Satakunnan Kdrsa.is a further study to a price
image survey made earlier in 2005. The purposetavéind out how the price image
and the prices in the advertisements corresponéatd other. The prices of 50
products were collected from the advertisementshefgrocery shops advertising
most in Satakunnan Kansa during four months in 2@y the lowest prices of
each shop were accounted. The product selectiorasvasde as possible and chosen
so that the most of the shops advertised them. giteery shops were put in order
of superiority according to the lowest price. Ie tlesearch layout, pictures, colours
and prices of the advertisements were investigated.

As a result it can be said that the shops compedirangest with a price advertise
products for lower prices than other shops. Onother hand, a shop might have an
inexpensive image although the result of this spdidn’t support it.

The result of this thesis could be renewed durirgrhonth selected. The prices of
the other products in the shops weren’t considémethe research. There was no

research either which shop would be the most inesige if the offers were ignored.
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1. JOHDANTO

Taman lopputyon tilaaja on Satakunnan Kirjateollssujonka maakuntalehti on
Satakunnan Kansa. Tarkoituksena on tutkia hintakoiehan vaikuttavia tekijoita.

Tavoitteena on saada selville eri paivittdistavatgipojen mainonnassa toisiaan
vastaavien tuotteiden todellisten hintojen ja hm&dikuvan vastaavuutta. Lopputy®
on tehty lisaselvityksena "Liiketoiminnan ja viestan kehittamistutkimuksessa”
esille nousseeseen hintamielikuvaan ja siihen Wakin tekijoihin. Tutkimuksesta

ei ole enempé&a tietoa kuin mydhemmin tulevat himelkuvatulokset. Satakunnan

Kansa kuuluu Alma-media — ketjuun.

1.1. TYON TILAAJA

Satakunnan Kansan levikki on 55 106 kpl ja kokafra@tusmyynnista n. 53 %

muodostuu eri toimialojen vahittaiskauppojen ilnaiista. Tasta n. 42 % (n. 22 %
kokonaismyynnistd) on tavaratalojen, markettierpgavittaistavarakaupan ketjujen
iimoittelua. Nain ollen se on erittdin merkittavakionaisuus Satakunnan Kansan
kannalta, ja myds kuluttajien ja ilmoittajien ndkdikasta. Satakunnan Kansa
panostaakin voimakkaasti tdman sektorin tutkimukseesittain yhdessa

vahittaiskaupan kanssa, jotta kuluttajien toiveat Kasitykset voitaisiin ottaa

mahdollisimman hyvin huomioon mainonnan suunnigsdu ja toteutuksessa.
Satakunnan Kansan s&anndlliseen tutkimusvalikoimaknuluu seuraavat

tutkimuskokonaisuudet:

Kansallinen Mediatutkimus (lukijamaarat ja — rakenn

Intermediatutkimus (eri mediaryhmien kaytto)

Vaikutusaluetutkimus (alueen eri kuntien kaupahinvetovoima)
Mainossuhdetutkimus (kuluttajien odotukset mainankéytolle)

Kuluttajatutkimus liiketoiminnan ja viestinnan ké&fimiseksi (kuluttajien odotukset
kaupoille ja niiden viestinnalle)

Gallup Ad + RAM (ilmoituksen huomio- ja lukuarvortaus)

Kuluttajabarometri (kuluttajien kasitykset tulevagulutuskayttaytymisestaéan)
Risc-tutkimus (kuluttajien elamantyylimittaus)

Edella mainitut tiedot on saatu Satakunnan Kirjirauden

ilmoitusmyyntijohtajalta Pertti Salmelta.



1.2. TYON RAKENNE

Tyon alussa selvitetdan lyhyesti mika on kuluttagien jalkeen paneudutaan
mainontaan monelta eri nakékulmalta. Ensin kaéiéell mainonta kasitteend, sitten
mainonnan tavoitteet, jonka jalkeen tutkitaan maman graafista suunnittelua ja
mainonnan psykologiaa. Seuraavaksi paastaan bmafaliisen kasitteeseen. Eri
paivittaistavarakaupat ovat brandeja ja ne myyvandeja. Ensin mietitddn miten
brandi rakennetaan, mitk& ovat brandin hyodyt jeembrandeja viestitdan. Lopuksi
tarkastellaan tulevaisuuden brandeja. Tastd paadtr&asteltavien brandien eli
paivittaistavarakauppojen mainontaan yhden kuukawagita Satakunnan Kansassa.
Selvitetaan esimerkiksi mainos kertoja, ilmoitukgeankkaa, varitysta ja rakennetta.
Valittu kuukausi on ollut tarkein kuukausi nahdartkimuksen tuloksiin, jonka

jatkoksi tama tutkimus tehdaan. Lopuksi tutkitaamk® neljan kuukauden

ilmoituksista keratty ostoskori vastaava kuin hmiglikuvatutkimuksessa saatu
lopputulos. Neljan kuukauden ostoskori tehdaam siibeistosta, jonka tyon tilaaja

on antanut, jotta ostoskorista saadaan tarpeektavia

2. MAINONTA

Yrityksen téarkein viestintakeino on usein mainorjtéka on yksi vahittaiskaupan

kilpailukeinoista. Taman Kkilpailukeinon lisdksi tdan huomioon hinta

kilpailukeinona.

Muihin kilpailukeinoihin ei paneuduta. Koska pétéistavarakaupan kohderyhma on
suuri, kaytetddn usein mainostusvalineend medal favoittaa samalla kertaa

halutut kohderyhmét. Taman vuoksi sanomalehti djop&aytetty viestintavaline.

Yleinen tilanne mainostajalle on, ettei asiakas etsimassa viestia yritykselta.
Ainoastaan esimerkiksi puhelinluettelot tai tyopakmoitukset muodostavat

poikkeuksen. Siksi erottuvuus onkin mainonnan y&kbelementti eli huomioarvoa.



Jos mainos ei saavuta minkaanlaista huomioarvossil& voi odottaa mitaén
saavutettavankaan. Talldin mainoksella ei ole mitihdoksellista arvoa. Mainonta
on joko massamainontaa tai yksilbmainontaa. Massamean kuuluu
suoramainonnan lisaksi muun muassa lehtimainoR@pd & Pyykkd 2003, 256 —
258).

2.1. MAINONTA KASITTEENA

Nykyaikaisen mainonnan kasitteen maaritelmaa veiddahestya seuraavilla
esimerkeilla: lahettdja eli mainostaja voi olla ipdsen henkild, kaupallinen yritys,
julkinen valta, poliittinen puolue, yleishytdyllineorganisaatio tms. Mainonnasta on
aina kysymys lahettajasta rippumatta, jos tavertgeon tiedon antaminen tavaroista,
palveluksista, tapahtumista tai yleisista asioist® on maksettuna julkisissa
tiedotusvalineissé tai muuten saavutetaan useaagiaanottaja samanaikaisesti ja
sanoman on muotoillut lahettdja tai se on muotoifbettdjan toimeksiannosta.
Mainonta voi olla mediamainontaa, johon kuuluu iittedumainonta,
televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainorgaujko- ja liikennemainonta.
Mainonta voi olla muodoltaan my6s suoramainontaatauta mainontaa, joita ovat
menekinedistdmisohjelmat (esim. promootiot), n#ytttenessut, myymalamainonta

ja sponsorointi.(lltanen 2000, 53).

Mainontaa perinteisimmillddn on tuotemainonta, pnkavoitteena on lisata
kuluttajille hyodykkeiden myyntia. Tarjousmainonfaka kertoo tuotteiden hinnoista
ja saatavuudesta, on nakyva osa paivittaistd meiaon Yrityskuvamainonnalla
pyritAdn  vaikuttamaan  myonteisesti  yritykseen wiin  mielikuviin.

Yrityskuvamainonnalla pyritddn usein pitka aikarseevaikutukseen, kun
tuotemainonnalla pyritddn usein vaikuttamaan Iyhy&thtdimen myyntiin.
Yrityskuvamainonnalla voidaan vaikuttaa saavutei#avlopputulokseen, toisin kuin
esimerkiksi tiedotustoiminnalla. Tuotemainonngiayrityskuvamainonnalla ei ole
selvaa rajaa, silla aina tuotemainonnan yhteydessaitaan yrityksen nimi, jolloin
se voidaan kasittaa myods yrityskuvamainonnaksi.siSiéita kahta mainonnan

tyyppid onkin vaikea pitaa erilldadn. Poikkeuksermdaan todeta yritykset, jotka



valmistavat esimerkiksi useita eri pesuainemerkkajdmainostavat tuotemerkkeja
erikseen. Nain saman yrityksen eri tuotemerkit owatos kesken&dan toistensa
kilpailijoita.

Aiemmin mainontaa kaytettiin Iahinna tuotteiden nugtamiseen, mutta nykyaan se
on yh&a useammin jokin asia tai henkild. Medioituemrnvaikuttaa myds siihen, etta
myo6s yhteiskunnallisesti tarkeitd asioita edistet@iainonnan avulla. (Malmelin
2003, 31-32).

Poliittisessa mainonnassa aanestgjiin vaikutetainannalla. Yleensa siina ei pyrita
vaikuttamaan poliittisiin linjauksiin tai poliitikijen toimintaan vaan silla pyritaan
vaikuttamaan kansalaisten &anestyspaatokseerttiBalimainontaa kasitellaan usein
erikseen, vaikka se ei eroa paljoa tuotemainonnpadsta yksittaista henkiloa
mainostetaan vaalien alla, tai yrityskuvamainormaktin mainostetaan puoluetta.
Mainonnan avulla puolue tai poliitikko voi viesti@luamallaan tavalla. Ehka juuri
taman vuoksi poliittiseen mainontaan kansalaisehtasuvatkin Kriittisesti.
ennen vaaleja. Suomessa poliittista mainontaa #ytepresidentinvaaleissa (joka
on lahella tuotemainontaa), eduskuntavaaleissa, ndtlisvaaleissa |a
europarlamenttivaaleissa. Suomalaista poliittistainontaa tutkinut Paivi Hovi-
Wasastjerna sanoo, etta vaalimainonnaksi voidasesamyos aanestysaktiivisuutta

lisddva mainonta. (Malmelin 2003, 33-35)

Yhteiskunnallisen mainonnan paatavoite on yhteishkilisesti tarkeiden asioiden
edistaminen. Talldin paamaarana viestinndssa onsakaigtiedon lisaaminen,
asenteisiin vaikuttaminen ja toimintatapojen muuiten. Yhteiskunnallista
mainontaa voidaan jaotella viestijoiden perustedlloin jako voi olla esimerkiksi
julkisen alan organisaatioihin kuten valtioon, msteri6ihin, kuntiin tai yhteisoéihin,
jarjestdihin ja kaupallista hyotya tavoittelematiomyrityksiin. Yhteiskunnallista
viestintda voidaan jakaa myds tavoitteiden mukadestinnalla voidaan pyrkia
vaikuttamaan globaaleihin asioihin tai paikallisigsioihin tai yhteison jasenten
etujen parantamiseen. Yhteiskunnallisen mainonnavoitteena on usein
varainkeruu, esimerkiksi kirkon yhteisvastuukerdysinonnan tavoitteella voidaan

erottaa yhteiskunnallinen mainonta muusta maindanasSe on myos



voittotavoittelematonta mainontaa. Sen avulla p@nt nostamaan esille

yhteiskunnan ongelmakohtia ja puheenaiheita. (Man2003, 36-37).

2.2. MAINONNAN TAVOITTEET

Mainonnalla pyritdan usein pitkaaikaisiin tavosieil. Sen tavoitteena voi olla
informaation valitys tai mielipiteisiin, asentersii vaikuttaminen ja niiden
vahvistaminen. Tavoite voi olla myds yksinkertaisesostoaikomuksen
synnyttdminen ja ostojen aikaan saaminen. Lyhyesinottuna mainonnan
tavoitteena on olla informoiva, suostutteleva, wdieleva ja muistuttava. (Vuokko
1996, 92).

Mainonnan kayton tavoitteena on siis ajatus, ettdinospanoksen jousto on
positiivinen eli mainonnan lisddminen parantaa rkkide Mainosvaikutus ei ole
vain hetkellinen, silla ajan kuluessa sen kerraswakutus voi ulottua pitkallekin.
Voidaan ajatella, etta pieni mainospanos vaikuttenekkiin hyvin vahan. Kun
mainonta on ylittanyt tietyn laajuuden, se huomataarasta eteenpdin
mainospanoksen vaikutus kasvaa, mutta tuotteen minyyfisdéntyessa jousto
muuttuu jaykemmaéksi eli uusiin ostoihin tarvitadmaysuurempi mainospanos. On
muistettava, ettd tdma on erittéin teoreettinertyesiTodellisuudessa kysyntdén
vaikuttavat muutkin tekijat kuin vain mainonta, &ot myyntityo, kilpailijat,

suhdannevaihtelut jne.

Mainonnasta kannattaakin erottaa toisistaan tumnett mielikuva- ja

muistutusmainonta sekd myyntimainonta. Myyntimaimem tavoitteena on auttaa
myyntiprosessia saamaan aikaan myynti, kun taasmer@sen tavoitteena on
imagon ja tunnettavuuden parantaminen. Tunnettuusnielikuva- ja

muistutusmainonta on tyyliltddn sanomaa levittdv&en avulla pyritddn saamaan
kohderyhmé tietoiseksi sanomasta. Myyntimainonnasaas sanoma, Vviesti
kohdistetaan. Talloin viesti pitdd saada kohdisjata se menee perille ja se

sanoman huomaamista ja siihen reagoimista. Maij@stankin hyva erottaa nama
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kaksi mallia, jotta mainonnalla paastaan paremnaluttuihin tavoitteisiin. (Rope
1995, 257-260).

Merkittdvaa on aina muistaa, ettd ihminen tekeeop@gitokset emotionaalisin
perustein. TAmé& asia on merkittava, kun suunngeli@ainontaa. Toinen asia, mika
on hyva muistaa suunnitellessa mainontaa, etté eiaile annettu tekija. Se ei ole se
mité tuotannossa tehdaén, vaan se on se mika wskgjalle kaupattavana tuotteena
tai palveluna. Sille pitaa siis suunnitella selirmarkkinointi, ettd emotionaalisesti
ajattelevat ihmiset haluavat sen ostaa. Tuotettialaan ajatella tuotteena, joka
muodostuu erilaisista kerroksista. Ydintuotteen &nijg muodostuvat tuotteen
lisdedut ja mielikuvat. Mielikuva muodostuu varajstnimestda, muotoilusta ja
tyylistd. Asiakas nékee tuotteen aina ensin mighbkuotteesta kasin. Sitten han
tarkastelee lisdetuja ja vasta sitten ydintuotéitaakas ei siis osta ydintuotetta, vaan
sitd mitd sen ymparille on mielikuvien avulla sasghtya. (Rope & Pyykkd 2003,
177 — 178).

2.3. MAINONNAN GRAAFINEN SUUNNITTELU

Jotta yritys saavuttaisi tehokasta viestintaa, s$elee tietda eri osa-alueiden
vaikutukset, jotta niitd kaytetdan oikein. Tavaden mukaisessa viestinndssa on
olemassa seuraavat osa-alueet: Se on tunnistetiaesiiivista yrityskuvaa luovaa,
kilpailijoista erottuvaa, persoonallista, huomiotkaan saavaa, mielenkiintoa
herattavaa, synnyttaa ostohalua ja aktivoi toinsinMenestyksellisen viestinnan osa-
alueet loytyvat AIDA- kaavasta (Taulukko 1), jokankin jokaisen viestinnan

suunnittelijan perus apuvaline.
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AIDA-KAAVA

A = attention, huomio

| =
interest, mielenkiinto
D = desire, ostohalu

A = action, aktivointi

Taulukko lidA kaava.

Suunnittelijan pitdé itse osata ratkaista, milldespaatoksella saa aikaan huomiota,
miten asiakas tulee kiinnostumaan mainostamaniteesta tai palvelusta, miten
asiakkaan ostohalu saadaan syntymadan ja lopuksia@aaasiakas toimimaan ja

ostamaan. AIDA-kaava pitaa myos soveltaa eri \nébtgalineen mukaan.

AIDA-kaavan  avulla  voidaan Kirjallisessa  viestingg@is  esimerkiksi

lehtimainonnassa, herattaa huomiota ilmoituksennkamuodon, vérin, Kkirjasin

tyypin ja kuvien avulla. Radiomainonnassa huomiadsan musiikin ja aanen
erottuvuudella, mainoksen pituudella ja ohjelmdkajaTV- mainonnassa ja
yrityksen kotisivuilla ratkaisee kuvien liikkuvuys kolmiulotteisuus. Myymalassa ja
messuilla taas huomioon vaikuttaa esittelypaikakokoakenteet, varit ja tuotteiden
esille pano.

Kirjallisessa viestinndssd mielenkiinnon saa hé#sgdte osuvalla otsikolla, joka
puhuttelee Ilukijaa, seka valiotsikkojen ja kuvanmbylisella yhteistyolla.

Séahkdisessa viestinndssa taas vaikuttavat samdilgn antama lupaus ja merkitys
halutulle kohderyhmalle. Ostohaluun vaikuttaa et tai palvelun tarjpama hyoty
eli millaisilla myyntiperusteilla tuotetta tai pala myydadan. Hyoty voi olla
esimerkiksi laatu, arvostus tai taloudellisuus. dinnin aikaansaamiseksi voidaan
kayttdaa apuvalineind esimerkiksi maistiaisia, klggga, arvontoja tai tarjouksen
rajattua aikaa. (Nieminen 2004, 87—-88).

Mainonnassa on tarkeaa, ettd otsakelause herattédtuksen jutun lukemiseen.

Otsikolla mainonnassa tarkoitetaan paitsi paaotsikkiin myos usein kaytettyja yla
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— ja alaotsakkeita. Otsikolla voidaan tahdatd my@dkkaan huomion aikaan
saamiseen, joskus otsikolla voidaan pyrkia ostdp&@nkin aikaansaamiseen.
Huomiota herattdvaa mainontaa voidaan kayttaa ekiksejos sanomalehdessa on
samaan aikaan paljon kilpailevia mainoksia. My@npn ilmoituksen huomioarvoa
voidaan parantaa huomiota herattavalla otsikollalorhiota herattdva otsikko

yhdessa hyvan kuvan kanssa saavat myos aikaan hyginioarvon. Kiinnostusta

herattavaa otsikointia kaytetdan, jos muuten maeokvisuaalinen ymparistd jo
herattda huomion tai mainoksen ymparistd on seltgirttei se vaadi mainokselta
erityistd huomionherattamista. Ostohalun aikaawamaanainontaa voidaan kayttaa,
jos mainonnan kohderyhmaltd on jo saatu palautedtsdi se on kiinnostunut
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Myodankajtaista muotituotetta
mainostettaessa otsakkeen avulla voidaan jo vakuttostopaatokseen.
Ostopaatokseen vaikuttavaa otsikointia mainonnesgtan kayttaa, jos mainos on
osa jotain kampanjaa, johon on kuulunut aiemmimriostuksen ja ostohalun
synnyttdvaa mainontaa. Toisaalta jos kilpaileviatteita on vahan ja kysyntd on
suurta, voidaan silloinkin kayttaa otsikossa os#biiseen vaikuttavaa lausetta.
Otsikoinnilla  pyritddn usein lukijan arsykkeen \astottamistapahtuman
ensimmaisiin vaiheisiin, eli arsykkeen havaitsemmsemieltdmistd mainos itselle
merkittdvaksi, mainoksen yhdistamiseen oikeisiimaygeyksiin ja myos otsikon

avulla saadaan lukija keskittymaan mainoksen sanorastaanottamiseen. Otsikolla

on suuri merkitys my6s sanoman muistamisen kanr@ltaja 1993, 144—-146)

Kuvan merkitys on kiistaton, silla ilman kuvaa jaigtut mainokset jaavat helposti
huomaamatta. Yrityksen nimi taas luo parhaillaaelikiivan yrityksen toimialasta,
tuotteista, toimintatavasta ja tyylista. Seuraasat on hyva muistaa suunniteltaessa
yrityksen nimea eli nimi on helppo muistaa, ymmédraantad. Sen on oltava myos
ytimek&s, hyvan sanakuvan muodostava, mielelladyt,lyerottaa kilpailijoita,
yksil6i yrityksen ja nimesta voi tulla brandi. Yyisen logon tekstityyppia valittaessa
on hyva muistaa, ettei valita sitd mika nayttakastian hyvalta. Se mika on toiselle
hyvad makua edustaa toiselle taas huonoa makus Brinemmin mietti&, onko
tekstityyppi esimerkiksi feminiininen vai antaake kuvan jdAmékasta toiminnasta.
Logotyyppia taas mietittdessa pitdd miettia serelsovuutta painettuna eri koossa,

luettavuutta ja tunnistettavuutta. Logon valinnasskin huomioitava yrityksen



13

tuotteiden ominaisuuksia, mielikuvaa yrityksen t@ilasta ja yrityksen arvoja.
Yrityksen tunnusvarit, joista yritys tunnetaan,auat selkean kuvan siita, mité yritys
kertoo itsestaan pelkistetyimmillaan. Vari(t) yhsiiedogon kanssa ovat pienoiskuva
yrityksen liikeideasta, asiakaskohderyhmista, idgmlista ja arvoista. (Nieminen
2004, 89-103).

Mainosten avulla yritykset tarjoavat samaistumitgay samoin kuin ihmiset
rakentavat identiteettiddn esimerkiksi asettuessgaerhevalokuvaan. Téaten
mainoksissa kaytettyjd kuvia voidaan lukea Kkirjegen tapaan. Tama on
ymmarrettdva vertauskuvallisena visuaalisena lutarta, ehka sana tulkinta voisi
olla toinen sana kuvaamaan visuaalista lukutaitiauaalista lukutaitoa voidaan
miettia kahdella eri ulottuvuudella. Se on opittisaalta luonnostaan. Kaikki
ymmartavat kuvassa nakyvan hymyn viestivan iloaisdalta valokuva on osa
kulttuurista esitysta, representaatiota. Taten se osa visuaalista jarjestysta.
(Seppanen , 13-16).

Seppanen kuvaa hyvin kirjassaan "Katseen voimatemmimainoksissa voidaan
kayttaa hyvakseen visuaalista lukutaitoa. Niissi@laan kayttad hyvaksi esimerkiksi
perinteista roolijaottelua. Seppanen kertoo miteaupauhemainoksessa isa ja pieni
tytar lennattavat leijaa ja lennattdmisen aikanan isvalkoinen puhdas paita
suttaantuu. Tyttd ottaa isdd kadesta ja vie haestikpneen luo. Han nayttaa isalle
miten vaatteet laitetaan koneeseen ja pesuainestmil@aan. Mainoksen lopussa
lennatetdan leijana valkoista puhdasta paitaa, jédguu tuulessa. TallGin
mainoksessa kaytetddn hyvaksi myyttia ja mainoksématsojalla on
samaistumispintaa mainostettavaan asiaan. Toisemeerkkind kuvien visuaalisesta
lukutaidosta han ottaa esimerkiksi varit. Vaaleargduen on mielletty
kulttuurissamme vahvasti hempeaksi, feminiiniseksiksi kun taas vaaleansininen
on etaisempi ja vileampi. Vaaleansininen yhdigieta poikalapsiin ja
vaaleanpunainen taas tyttdlapsiin. Mainoksen otsi&@k "Lapsikin ymmartaa etta
kengissa on erikseen tyttdjen ja poikien varit”.vidan on laitettu kaksi kenkaparia,
jotka huolettomasti on aseteltu erivaristen irtékaan keskelle. Toinen kenk&a on
vaaleanpunainen, kun taas toisessa on isohko simaig. Sinisen viivan kengissa

onkin Peppi-logo. Mainos on hyvin rakennettu, stiksti saa lukijan miettimaan
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perinteistd visuaalista jarjestystdq, jonka kuva tdakin kumoaa. Viestin

mielenkiintoa lisdd myos teksti:’Meiltd 16ydat neikki”. Nain mainos saadaan
kuvan leikittelyn avulla nékyvéksi ja on hyva esriie siitd, miten mainoksissa
voidaan hyoddyntda visuaalista lukutaitoa. N&ain d&esimerkissa mainonta, joka
tavoittelee omaa segmenttiaan, ottaa huomioon nkydgttajat, joilla perinteiset

sukupuoleen liittyvat roolijaot ovat alkaneet mart(Seppanen, 183-185).

Iskulauseita toiset yritykset kayttavat paljon f@isét eivat usko niiden tehoon.
Enemmisto iskulauseista onkin tarpeettomia, muiitden avulla on myos yritykset
tehneet suuria tuloksia. Parhaimmillaan iskulaussilboin, kun se kestaa vuosien tai
vuosikymmenienkin ajan. Suomessa sana “tietystidigtettyna kahvikuppiin
mielletdan Pauligiin. Talla on Pauligille hyvin suunarkkinoinnillinen arvo. Kun
hyva iskulause tehdaan oikein, silla saa otsikko@rrattavan huomioarvon.
Iskulausetta ei yrityksen pida ottaa kayttoon,gesei ole valmis sitoutumaan siihen
pitkaksi aikaa. Vain sinnikk&alla toistolla saadadakulause toimimaan halutulla
tavalla. Iskulauseen avulla pyritddn siis auttamaarakasta tunnistamaan tuote,

palvelu tai yritys ja muistamaan se. (Turja 19983-1149).

2.3.1. VARIEN SYMBOLIIKKAA MAINONNASSA

Varit yhdessa liikkemerkin ja logon kanssa valittariétoa yrityksesta. Siitd asiakas
saa ensikosketuksen yrityksen arvoihin, liikeideaasiakaskohderyhmé&én ja
ideologiaan. Siksi yrityksen ilmettd tehdessa aikahn ihan sama miten vareja
kaytetaan yhdessa logon kanssa. Yleensd ihmiswtjusdesti mieltavat varien

symboliikkaa.

Sinisessa yritysnimessa vari sininen yhdistyy vetise taivaaseen. Sininen vari eri
vivahteissa on luonteva valinta esimerkiksi vichgfiavesien valmistajalle.
Kirkassininen tai tummansininen véri antaa yritygtée luotettavan ja virallisen
mielikuvan. Siksi sininen on ollut luonteva véarivah poliisin tunnusvariksi.

Puolueista esimerkiksi kokoomuksella on kaytéss#nen ruiskukka.
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Vihrea vari antaa vaikutelman hyvinvoinnista, tuatesta ja kasvusta. Se sopiikin
hyvin esimerkiksi terveellisten elintarvikkeiden rkianointiin. Vihred yhdistetaan

metsaan ja sen puihin, koivuihin ja havuihin, sekémikkoon ja energiaan.

lloista ilmetta ja auringon energiaa kuvastaa ka#ta ja oranssi vari. Keltainen
kuvaa virkistymista ja mehukkuutta seka uudistuaigt energiaa. Mehuissa ja
leivonnaisten pakkauksissa keltainen ja oransdglemehoukuttelevana.

Huomion tavoittelua, dynaamisuus, rakkaus ja tulvdtaan punaisella varilla.
Punainen on hyva vari yrityksille jotka tavoitteddvyrityskuvaansa intohimoa ja
vauhtia. Kosmetiikka yrityksiin ja tulisia ruokia yyviin yrityksiin punainen vari
sopii hyvin, ja tietenkin autoihin, joille halutaarauhdikasta imagoa. Lastenruuissa
punaista kaytetaan sen iloisuuden ja pirteyderatakds haluat viestia nopeudesta,
kayta punaista. Taman takia esimerkiksi pikaruakiaio yhteydessa punainen vari
on toimiva. Punaisen ja keltaisen yhdistelma \iestlullisuudesta tai jopa

huippuedullisuudesta.

Violetti yhdistetddn kuninkaallisuuteen ja vaatiteen. Kirkollisena varind se
kuvastaa katumusta. Yleisesti ottaen yrityksetagtvat violettia véaria, ainoastaan
kosmetiikkayritykset saattavat kayttaa sen eri gavy

Puhtaus, pyhyys, neitseellisyys, ilmavuus, avaruaskaus, puhtaus ja eteerisyys
ovat kaikki adjektiiveja, jotka yhdistetddn valkess. Sita voi kayttad myds mustan
ja voimakkaiden varien kanssa luomaan tyylikkyy#épteekit kayttavat valkoista

paljon sen Kliinisyyden takia, samoin kayttaa kosikiea-ala.

Dramaattinen, mystinen ja rohkea musta on kaytewjjon luomaan erilaisia
kontrasteja. Muuten musta yhdistetaan kuolemaanraun.

Arkiset harmaa ja ruskea soveltuvat esimerkiksitarukanssa luomaan tyylikkyytta
esimerkiksi  pakkauksiin.  Suklaanruskeaa kaytetaamilaisgten herkkujen
markkinoinnissa. (Nieminen 2004, 103-105).
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Variratkaisujen avulla pyritdaan erottumaan kilgaita. Talléin saattaa tulla mieleen
tehda tuote sellaisella variratkaisulla, mihin Y&sin muu kilpailija ei ole ryhtynyt.
Tama ajattelu saattaakin olla toimiva, mutta suumenekin este on, etta erilainen
vari on yritykselle tai tuotteelle taysin sopimatdesimerkiksi ketsuppia tuskin voi
pakata muuhun kuin punaiseen pakkaukseen. Multasial vareja, jotka yhdistetaan
aina tiettyyn asiaan, on esimerkiksi sinapin rusgeappipakkauksessa tai salaatin
vihred. Tama johtuu ihmisen kulttuuritaustasta ijadstapahtuneessa oppimisessa.
Ihminen tottuu tietyn varin yhdistamiseen ja ssigtyvaan mielikuvaan. Valkoinen

(Rope & Pyykko 2003, 185 — 186).

2.4. MAINONNAN PSYKOLOGIAA

Ihmisen yleista toimintaperustan tuntemista voidagitda lahtékohtana
ostokayttaytymisen ymmartamiseen. Tallaista ihmiseimintaa voidaan kutsua
ihmisen peruslaiksi, joka kuvaa ihmisen psyykendkisuuksia eli niitd rakenteita,
joiden avulla ihminen toimii. Ensimmainen laki onefihyvan laki. Tama tarkoittaa
sitd, ettéd ihminen pyrkii pois mielipahasta ja tggskii mielihyvaan. Mielihyvaa
ovat erilaiset nautinnot kuten fyysiset nautinnotaku, haju, tunto), henkiset
nautinnot (lukeminen, ulkoilu), sosiaaliset nautihn (perhe, ystavat) ja
arvostusnautinnot (pateminen, koulutus). lhminelude nautintoja tietylla rytmilla
ja se tuo markkinoijalle uusia kohteita, koska sdettu nautinto ei kauan kesta.
Toinen laki on itsemaaraamisen laki, eli ihminerduha tehdd omat paatokset.
Markkinoinnissa tdma laki nakyy varsin selvastimlhen ei halua etta hanelle
tullaan sanomaan mika hanelle sopii parhaiten, Wéaelle pitdd se osata sanoa niin,
ettei han tunne tulleensa ohjailluksi. Jos ihmikekee tilanteen liian tukalaksi, han
kayttaa rahansa johonkin toiseen tuotteeseen. Kolald on narsismin laki. Talla
tarkoitetaan ihmisen rakkautta psyykkista itsed@mtdan. Positiivinen narsismi
tarkoittaa, ettd ihminen on sinut itsensd kanssarkkinoinnissa narsismi nakyy
monella tapaa. Toiset voivat ostaa lahjoja itsellé@ska kokevat sen ansaitsevansa
esimerkiksi jonkin hyvin tehdyn tyon jalkeen. Mastajat osaavatkin hyodyntaa

narsismia erilaisten mainoslauseiden avulla, kutetet sen arvoinen” tai



17

"hemmottele itseasi”. Neljas laki on oikeassa okamilaki. TAma nimensa veroisesti
merkitsee, ettd ihminen kokee aina olevansa oikealkiin ollen hanen oma
ajattelunsa ja maailmansa on ainoa tosi. Markkimesa saatetaankin vahvistaa
ihmisen omaa uskoa jostain asiasta ja ndin saadat ldainostettavan tuotteen
kayttajaksi. lhmiset myds yleensd haluavat ollattan puolella. Tatd asiaa
kaytetaan hyvaksi esimerkiksi presidentin vaaleissidaisten galluppien avulla.
Viides laki on rationaalisen ajattelun laki. Ihnfigsion kyky suunnitella syy ja
seuraussuhteita. Tata kaytetddn markkinoinnissakisyy kun vedotaan ihmisen
tulevan elamé&n suunnitteluun ja kontrollointiin.ugeava laki on jatkuvan toivon
laki. Inminen haluaa uskoa positiivisesti esimeskibmaan tulevaisuuteen. Nain
ihminen jaksaa aina odottaa jotakin. Tatad lakia kkiapijat voivat kayttaa
hyvakseen esimerkiksi erilaisten kilpailujen avullaMitd suurempi ja
houkuttelevampi palkinto on, sitd mielenkiintoiseanp ihmiset sen kokevat.
Seitseméantena on psykoekonomisen energiakaytonTlaké tarkoitetaan sitd, miten
ihminen kayttdd oman energiansa ja mihin se sentaaulhmisen energiaa ei voi
suunnata samanaikaisesti moneen asiaan. Tamanmeein havaitsevaisuuden
valikoivuuden on markkinoijan otettava huomioon.invinen laki on tasapainon
laki. Ihminen hakee siséista rauhaa ja onnelligtélaa. TAma tasapaino muodostuu
neljasta osasta eli tydsta, harrastuksista, ys&ajasperheestd. Tarvittaessa ihminen
pystyy saavuttamaan tasapainon myods kolmella osaflarkkinoinnin avulla
pyritddn myds tayttdmaan ihmisen elaman sisallgttytaista. (Rope & Pyykko
2003, 90 — 102)

Ihminen saa paivittdin monia eri viesteja, arsykkejotka sitten aistimme kokevat.
Jotta me havaitsemme ymparillamme olevia arsykkaitéen pitaa olla riittavan
akillisia, muuttuvia ja voimakkaita. Havainnot yivat joko arsykekynnyksemme tai
erotuskynnyksemme. Arsykekynnyksemme on ylittynygs juuri ja juuri
havaitsemme viestin. Jos pystymme erottamaan desgki muutoksia, on se ollut
rittdvan voimakas ja se on ylittdnyt erotuskynrgikene. On selvaa, ettd onnistunut
viestinta on ylittAnyt erotuskynnyksemme. Erotusigksen jalkeen &rsykkeet
kulkeutuvat tyomuistiin. Tyomuisti on ithmisen piemuisti, joka on vastuussa
viestinnasta joka tapahtuu ihmisen aktiivisena raakakoska tyomuisti on pieni,

mainostajan tulee valttaa vaikeita ja pitkia masialka mainoslauseita. Tyomuistista
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arsykkeet siirtyvat kestomuistiin, joka on ihmissruri muisti. Taman siirron aikana
viestin osat tunnistetaan vertaamalla sitd kestsiisga oleviin niin sanottuihin
muistijalkiin.(Aberg 1996, 24-29).

2.4.1. TUOTTEEN HINNOITTELU

Eniten luovuutta ja asiakkaan ymmartamista tarmithanoittelussa. Se vaikuttaa
menekkiin, yrityksen tulokseen ja imagoon. Jos eskiksi tuote menee kaupaksi,
mutta siitd ei saa tarpeeksi tuottoa, on hinnaitegpdonnistunut. Tuotteella on siis
absoluuttinen hinta, jolla tarkoitetaan sita hintaainkd tuotteen valmistaminen
maksaa. Talla hinnalla ei ole suoraan mitddn metét siihen, mita tuote
markkinoilla maksaa. Toinen hinnoitteluun vaikutéaekija on suhteellinen hinta eli
kilpailuhinta. Talla tarkoitetaan hintaa, joka arhgessa muihin markkinoilla oleviin
tuotteisiin. Tuotteen on tietenkin peitettdva kostakset eikad ole mitdan saantoa,
millainen kate on suotavaa ottaa tuotteesta. Yddigg#taen hinta on kiinni ajasta,
markkinoista ja asiakkaan silmista. Aikaan vaikattsesonki, muoti, suhdanteet,
kysynta ja tuotteen elinkaari. Markkinoihin taasikuétavat esimerkiksi tuotteen
arvostus eri markkinoilla ja verokaytantd. Markkiteo eri kohderyhmat saattavat
olla valmiita maksamaan tuotteesta eri hinnan. Migdisteen arvostus verrattuna
toisiin vastaaviin tuotteisiin vaikuttaa hintaanintda voidaan siis pitdd tuotteen
arvon mittarina. Jos yritys kokee, ettei se olengagostain tuotteesta tarpeeksi hyvaa
hintaa, on syyna joko se, ettei tuotteesta ole lletka pyytdd tarpeeksi hintaa tai

tuotteelle ei ole pystytty rakentamaan riittavandiy haluttavuutta.

Yritys joutuu hinnoittelussa tekem&an kolme eritp&ti. Nama ovat:

hinnoittelupolitiikkapaatokset
hinnoittelutekniikkapaattkset
hinnan asettamisen paatokset.

Ensimmaiseksi tehddan pé&atdés hinnoittelupolitikkaaOnko tuote kallis,
keskihintainen vai halpa. Esimerkiksi jos halutaatta tuote koetaan todella

laadukkaan, sita ei kannata hinnoitella halvaksi.
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Hinnoittelutekniikalla ratkaistaan, milla tekniikalhinta tehd&an. Naitéa vaihtoehtoja
ovat:

pakettihinnoittelu
pilkottu hinnoittelu
yhdistelmahinnoittelu.

Pakettihinnoittelussa nimensa mukaisesti tuottdaltetaan yksi hinta, joka sisaltaa
kaikki siihen kuuluvat osat. Pilkotussa hinnoitsda kaikki osat on erikseen
hinnoiteltu. Yhdistelméahinnoittelu on naiden valioto, jolloin ydintuotteen
ymparille on rakennettu erilaisia yhdistelmia.

Hinnan asemointi tehddaan taman jalkeen. Tassa esshepitaa ratkaista seuraavat
asiat

tekninen ulottuvuus hinnan asetannassa
toimiiko ysi ysi —filosofia

miten hinnan numerosarja rakentuu
hintakynnys.

Tekniselld tuloksellisuudella tarkoitetaan, milidla tekniikalla saadaan paras
taloudellinen tulos.

Hintayksikk® asetetaan usein tasarahan alapuataddkinoinnissa. Tama ysi ysi —
filosofia toimii juuri siksi, ettd ihminen ostaaditeen eika hinnan. lhminen tiedostaa
hinnan, mutta silti se tuntuu vahaisemmaltd kuirytdi&essa tasasummia. On
todettu, ettda ysi ysi -hinta tuntuu mielekkdammakéin jokin alhaisempi hinta.
Ihminen ostaa helpommin 19,90 euroa maksavan gmttkuin18,50 maksavan
tuotteen. lhminen kokee siis ysi ysi -hinnan aleénks& hinnaksi. Suurimmissa
hinnoissa suomalaisessa kulttuurissa ei kaytetgsyshintaa viimeiseen senttiin asti,
vaan hinnoitellaan esimerkiksi 19 950 euroa eik&®99. Talloin asiakas ei koe
ostavansa tuotetta ysi ysi .hinnan perusteellanad itsedédn samalla naurettavaksi.
Samasta syysta alle kymmenen euron tuotteet hella@h usein esimerkiksi 5,95
euroa. Alle euron tuotteen voi hinnoitella 0,99aauiiman ettd asiakas tuntee itse&dén
naurettavaksi ja ostaminen koettaisiin psykologisegyelmalliseksi.
Perusvaihtoehdot hinnan asettamiselle ovat kal@yioi nakdiset hinnat, jotka
valttavat tasarahahintoja tai siistit tasarahahinna

Markkinointia suunnitellessa on hyva tietaa, mikétdo ylittdd tuotteen hintarajan,

jolloin tuotteen kysynta alkaa laskea. Pitaa my@esttid, millainen hintahaarukka voi
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olla samoilla myytavilla tuotteilla. Hintakynnykseevaikuttaa myos millaiselle
kohderyhmalle tuotetta myydaan ja mihin hinta asdasn. (Rope & Pyykkd 2003,
195 - 216).

Hintaa voidaan kayttdd my0s yrityksen strategiaf&lloin yritys pyrkii
hintakilpailuetuun verrattuna muihin yrityksiin. ¥s myods kayttdd tata
aggressiivisesti hyvakseen. Tallin hinta on mar&kitiperustana. Tahan liittyy
usein myods volyymikapasiteetti, kun yksikkdkate j@éeneksi. Tama onkin
mahdollista harvoille yrityksille. Joskus yritysastna kayttaa tata strategiaa jonkin
tietyn ajanjakson hyvakseen, esimerkiksi vallatesdes&a markkinaosuutta. Pitkalla
aikavalilla tama vaatii yritykselta erityista kustaustehokkuutta ja tuotantoprosessia,
joka edellyttdd monikansallista toimintamallia. 82003, 147 — 148).

Hinnalla voidaan myos operoida alennuksia annettadsuluttajalle voidaan antaa
ainutlaatuinen mahdollisuus saada jotain halverman&ilin mita sitd muuten saisi.
Hyvan mielen asiakkaalle voidaan antaa, jos johomighm&&n kuuluminen antaa
kuluttajalle  tietyn alennuksen. Naitd kahta voidaakayttéa hyvaksi
paivittaistavarakaupassa. Kaksi muuta ovat taitdgauosoittaminen, jolloin asiakas
kokee péaéasseensa hyvaan hintaan kaupantekotilsateesuvottelemalla tai
ilahtumisen kokemiseen, kun myyja yllattaen antsiakkaalle tuotteesta alennusta.
(Rope & Pyykkd 2003, 217).

2.5. PSYKOLOGINEN TUOTE

Kun ajatellaan tuotetta kasitteend, silla tarkemet kaupattavaa hyodyketta.
Keskeisena ajatuksena voidaan pitda, etta markdim@itdd saada oma tuote ja
tarjonta suhteessa muihin kilpailijoihin  houkutiglenmaksi, paremmaksi,

kauniimmaksi ja haluttavammaksi. Nain ajatellersies ole tarkeaa mitd kaupataan
tai miten kaupataan vaan se, etta kuluttaja onnbmija hén tekee aina paattkset
emotionaalisten paatosten kautta. Tama asia orpslettdva mielessa keskeisena
asiana, kun rakennetaan markkinointia. Tuote ei sk§é@n ole siis se mika

tuotannossa tehdaan, vaan se on se mikd nakyydallg kaupattavana tuotteena.
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On siis mietittava, mika tuotteesta tekee sen aemadlisesti perustein ostettavan
tuotteen, jonka kuluttajat haluavat ostaa. Josysiypa tietamaan mika tuotteesta
tekee sellaisen, ei kannata miettia miksei kaugya kKaman liséksi siita pitaa saada
kilpailijan tuotetta tai tarjontaa houkuttelevammarahan liittyy kerrosteinen el
markkinoinnillinen tuotekasite eli tuote on sellam millaiselta se markkinoilla
asiakkaasta nayttaa.

Mielikuvatuote
muotoilu, tyyli, nimi ja
varit

Lisdedut

Ydintuote

Taulukko 2. Mielikuvatuote.

Pitda muistaa ettd asiakas tarkastelee tuotettaudlioapain (Taulukko 2.) eli ensin
se tormaa mielikuvatuotteeseen. Seuraavaksi naHd&#aut, joka voi olla vaikka
lelut muropaketissa. Seuraavaksi hé&n nakee vasta tymbtteen eli ne murot.
Keskeisintd tassd on siis se, ettei asiakas ostkakao ydintuotetta. Tuotteen
kaikkien rakenteiden eli esimerkiksi nimen ja vigligen ulkomuodon, pitda
muodostaa hyvan kokonaisuuden, joka sopii yhteskdm@an. Kokonaisuuden pitaa
sopia yhteen myds muihin kilpailutekijoihin ja walihin segmentteihin. (Rope &
Pyykko 2003, 177 — 178).

Tallaista psykologista tuotetta voidaan tarkastelamerkiksi paivittaistavaraketjun
mainonnan avulla. Ketjulla on markkinointisuunmtel ja tietyt missiot ja visiot

olemassa. Naiden avulla kuluttaja muodostaa miesikupaivittaistavarakaupasta.
Siihen vaikuttaa juuri nimi, varitykset kaupan lsga ja yleisiimeessa ja se milla
tyylilld mainostetaan. Tamé& mielikuva ratkaisee, sereneeko kuluttaja kyseiseen
kauppaan ostamaan tuotteita. Seuraavaksi vaiktittes#edut, esimerkiksi sopivat
aukioloajat tai vaikka hampurilaispaikka kaupan eydiessa. Loppujen lopuksi
kuluttaja voisi ostaa saman ydintuotteen, esimsrkikaitopurkin, mista tahansa
kaupasta, mutta muut edella mainitut asiat vaikattasiihen, mistd han sen

ydintuotteen ostaa.
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2.6. KULUTTAJA

Perinteisesti asiakas tai kuluttaja koetaan hek&i)o yritykseksi tai muuksi

organisaatioksi, johon on saatu syntymaan asiakdssuAsiakkaaksi voidaan
mieltdd myos ne, joiden kanssa ollaan oltu kordakti Asiakkaaksi voidaan mieltaa
myos kaikki potentiaaliset asiakkaat.

Asiakkaan tyytyvaisyys voidaan ajatella tyytyvainernyytymétén — ulottuvuudella.
Tyytyvaisyyden vastinparina ovat siis odotukset hankilost6-, tuote-, ja/tai
ymparistokontaktista syntyneet kokemukset. Ihnasslyntyy siis tyytyvaisyysaste
yritystd kohtaan odotusten ja kokemusten valiset@uksella. Inmisilla on erilaisia
odotuksia yritystd, tuotetta tai palvelua kohtadfita enemman asiakas joutuu
maksamaan, sita suuremmat hanen odotuksensa bwasilla on usein ennakko-
odotuksia esimerkiksi tuotetta kohtaan juuri semhn suhteen tai palvelun suhteen.
Ihmisen ihanneodotukset syntyvat henkilon oman raaeilman mukaan.
Ihanneodotuksia esimerkiksi kaupasta voivat oNale#liset valikoimat ja lajitelmat,
korkealaatuiset tuotteet, sijainti, halvat hinnat ystavallinen henkilokohtainen
palvelu. Kaikki mielikuvaan vaikuttavat syyt ihmisepeilaavat aina oman
arvomaailman kautta. Taman takia ihmisille syntywaa erilainen mielikuva
tuotteista riippuen omasta arvomaailmasta. Tama omadikuva vaikuttaa siihen,
ostetaanko tuote, miten yrityksen viestintdan sudhitaan, millainen hinta voidaan
saada eri tuotteista ja kuinka helposti ihmisetwest tuotteen. (Rope & Pollanen
1998, 27 — 33).

2.6.1. KULUTTAJAN OSTAMISTYYLI

Kuluttaja ostaa sen tuotteen mik& on sille paraseiSarkoita sita tuotetta, mika on
ominaisuuksiltaan valittavista tuotteista parasarvéuotetta, jonka kuluttaja kokee
itselleen hintalaatusuhteeltaan parhaaksi. Kuhittajyds taktikoivat, he hankkivat
tietoa, vaativat hyvan takuun ja turvallisuudenttie®n ostolle. Taméan takia pelkka
hyva ydintuote ei riitd. Osa kuluttajista onkinns. mestarikuluttajia, jotka osaavat

hakea itselleen parhaan mahdollisen lopputulokaemdn voi ostaa tuotteensa yhta
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hyvin Stockmannilta kuin halpamyymalastad. Lisdarvoraadinta lisaantyy.
Ekologinen kuluttaja saa lisa arvoa eri tuotteistakakaupassa, kuin esimerkiksi
edullisimman tuotteen ostaja. Toisaalta kuluttajatin tulevaisuudessa kayttssa
enemman rahaa, joten uusia tuotteita voidaan dstp@mmin riskillakin. Myos eri
tilanteet tekevat kuluttajasta eri roolin esittajdohlapyhien alla saatetaan ostaa eri
asenteella kuin arkena. Mielikuvat kuluttajan onaagsielessd tuotteista ovat
tulevaisuudessa yha tarkedmmassa asemassa. Tédtdar sitd, etta brandien
merkitys kasvaa. (Lampikoski & Lampikoski 2000,-685).

3. PAIVITTAISTAVARAKAUPPA JA BRANDI

Kansainvélinen Kkilpailun lisdantyminen Suomen markkla asettaa uusia
vaatimuksia Suomen paéivittaistavarakaupan kilpgiyke ja tuottavuudelle.
Paivittdistavarakaupan vahittaiskauppa tyollisti omaa 2005 reilut 50 000
palkansaajaa. PAivittaistavarakaupan on vastatt&uduttajien vaatimukseen
esimerkiksi aukiologjoilla. My6s kuluttajien arvast palvelua kohtaan on
kasvamassa. Kaupan tarvitsee rakentaa brandi, \jakta kuluttajien haasteisiin.

(Www.pty.fi)

Tana paivana kaikki paivittaistavarakaupat kuuluj@tonkin keskusliikkeeseen.
Talléin ne ovat sen keskusliikkeen tuottamia brgmdeCitymarketilla ja K-

Supermarketilla téllainen on Kesko Oy. Se on petust1940 — luvulla ja se
mainostaa itseaan Itdmeren alueen monipuolisimpanpan alan palveluyrityksena.

(www.kesko.fi).

Ensimmainen S-ryhman kauppa perustettin suomeganail800-luvun lopulla
osuustoiminta periaatteella. S-ryhma toimii edellee asiakasomistaja periaatteella.
Sen brandeja tassa tutkimuksessa ovat Prisma, &mBikkula ja Sokos Herkku.

(www.s-kanava.fi).
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Tradeka Oy on monimyymalarakenteella toimiva vaisitauppayritys, jonka kaikki
myymalat ovat sen omassa omistuksessa ja niitdaaimaeskitetysti. Tradekalla on
kolme myymalabrandia; Siwa, Valintatalo ja EuronsdriNaista kaksi viimeista ovat

tassa tutkimuksessa mukana. (www.tradeka.fi).

PickNPayn kotisivuilta ei ollut kuin lenkki asiaiq@alautteeseen. (www.picknpay.fi).

Lidin juuret ovat 1930 — luvulla, Lidl & Schwarzepustettiin Lounais-Saksassa
elintarvikkeiden tukkuliikkeena. Tana paivana Lidiuluu Schwarzin yritysryhmaan
ja on kymmenen suurimman Saksalaisen paivittaist&ejun joukossa.

Kansainvalisen laajenemisen se aloitti 1990 — lualussa ja silla on myymaléita

l&ahes kaikissa Euroopan maissa. (www.lidl.fi).

Sanaa brandi on alettu kayttdmaan trendikkaiss@&gnuuoroissa etenkin 1990-
luvun jalkipuoliskolla. On muistettava, ettd bramdiakentaminen on yhta kuin
liketoiminnan rakentaminen. Se sisaltdd useitaatafiisia paatoksia, jotka
liketoiminnan johto tekee. Brandin rakentamiseatkaestunut konsultti Gustav
Hafren maarittelee brandin seuraavalla tavallaafli on lisdarvo, jonka kuluttaja
on tuotteesta valmis maksamaan lisdd verrattunalligeen, nimettomaan
tuotteeseen, joka kuitenkin tayttda saman tarkedéok Merkiton tuote on vain
hyodyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kulutt&jadarempaa etua kuin kilpailijat,
se muuttuu hyodykkeeksi. Hyodykkeiden kohtalon rm@aarmarkkinahinta.”
Poliitikoista, urheilijoista tai taitelijoista vo&hn nykyaan puhua myos
merkkituotteena. Yksi tallainen brandin tunnusmiedknaava esimerkki on poptéahti
Madonna, silla kuluttaja voi ostaa levyn nimen gégella kuuntelematta mitdéan
levyn sisallosta. (Laakso 2003, 22—-23).

3.1. BRANDIN RAKENTAMINEN

Yritysbrandia rakennettaessa keskeisind elemeatteuat liiketoiminnan toiminta-
ajatus eli missio, tulevaisuuden tavoitteet eliovja ne yrityksen arvot ja periaatteet,

johon koko toiminta perustuu. Tuotebrandin rakent@m perustuu tuotteen
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ominaisuuksiin ja arvoihin, jotka tuotteeseen fétn. Myos suhteella kilpailijoihin
ja halutulla markkina-asemalla on merkitysta tucdedia rakennettaessa. Tuotteen
tai yrityksen nimelld seka visuaalisella tunnukselbgolla, on keskeinen merkitys
brandia rakennettaessa. Viestinndssa on onnisjoilpgo tai nimi osataan yhdistaa
yritykseen tai tuotteeseen halutulla tavalla. Jed@n brandiin liittyy my6s olemassa
olo tarina eli miksi se on olemassa, mihin se pyrkitad se siséltaa ja kenelle se on
suunnattu. Naista syntyy brandi ja sen lupaukseta Ndaremmin nama kaikki
saadaan nivottua yhteen, sen parempi ja kestavidrapdista tulee. (Hertzen 2006,
97-98).

Brandin nimella on suuri merkitys. Tama korostuan&in, jos nimen on tuettava
brandia. Varsinkin suurilla markkinoilla nimen miyk korostuu. Hyva nimi on
helppo muistaa. Visuaalisuuden avulla ihmiset kekegnsimmaiset mielikuvat
brandista. Nimen on oltava sellainen, ettd se iviasibita, joita yritys haluaa viestia
eri ymparistossa. Usein nimet ovat joko kuvaavissitéen se ei merkitse mitaan tai
on naiden kahden valiltd. Kuvaavasta nimesta asiaka heti informaatiota. Silloin
asiakas saa tietoonsa heti nimesta edut ja mutyks®en ominaisuudet. Taméa
vahentaa yrityksen muita markkinointitoimenpiteitaskus nimet luovat kuulijalleen
mieliyhntyman. Ne sisaltavat ydinajatuksen, voivegstittaa yrityksen arvoja tai siita
saatavia etuja. Tallaiset nimet muistetaan help@igelmana kahdelle edelliselle
nimelle voi olla niiden toimivuus eri kulttuureissiimena saatetaan kayttdd myos
uudissanaa, jolloin ihmiset voivat antaa sille ndin&hansa haluamansa merkityksen.
Tallaiset nimet ovat usein lyhyita, graafisesti ttéyid ja myods tehokkaita.
Kieliongelmat pystytaan valttdmaan uudissanojerlayvmutta niitd joudutaan usein
markkinoimaan enemman kuin muita nimia, joilla akin merkitys. (Gad 2001,
200-204).

Hyvan brandin rakentamiseen tarvitaan kaksi omindta eli hyva tuote ja hyvaa
viestintda. Asiakas saa hyvasta tuotteesta itseltekevanttia, erottuvaa ja tarkeaa
lisdarvoa. Tutkittaessa maailman vahvimpia merkkejd huomattu, ettd niille on

[6ytynyt yhteisia ominaisuuksia. Tallaisia ominaiksia on:
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Ymmarretaan brandin merkitys asiakkaalle, tiedetaérka arvon asiakas kokee
saavansa brandista.

Brandiin on tehty pitkdaikaista investointia.

Brandin asemointi on onnistunut. Se tuottaa asidkkanerkitystd tuottavaa
arvoa ja tayttaa asiakkaan odotukset jatkuvasti.

Brandin hinnoittelu on oikea suhteessa asiakka&erkaan arvoon.

Néakyvyys on jatkuvaa.

Brandilla on oma asema, persoonallisuus.

Brandin sanoma on yhdenmukaista ja jatkuvaa.

Viestinta on yhtenaista ja tunnistettavaa.

Kaikki markkinoinnin keinot on yrityksessa otettudmioon.

Kaikki brandin osapuolet ovat siihen sitoutuneet.

Brandin rakentaminen vaatii pitkgjanteisyyttd jaosiuneisuutta. Yrityksen on

pakko investoida jatkuvasti merkkiin ja merkin asenvakiinnuttamiseen. Sen on
saatava kaikki osapuolet johdosta jakeluportaas#euntettua brandiin. Se ei saa
pettdd asiakkaiden ja muiden sidosryhmien odotuklsiia merkin sanomalla olisi
jatkuvuutta ja tunnistettavuutta, viestinndn suttehilla on suuri merkitys. Hyvia

esimerkkejad toimivasta viestinnastd on lause "coting people”, kolme raitaa

tossuissa taas yhdistetdan tiettyyn merkkiin jaamen vari laivoissa tiettyyn

laivayhtioon. Merkin jatkuva nakyvyys on tarkeaajtta se ei silti tarkoita jatkuvaa
mainoskampanjaa. Tarkeintd on saada hyva mieliklyggmaan ihmisten mielesséa
merkistd mainonnan tai muun markkinointiviestinnawulla. Talldin se pysyy

ihmisten paéassa paatoksentekohetkilla. Brandiesydetssa markkinointiviestinnalla
on siis kaksi tehtavaa, eli se rakentaa mielikupagllapitdd mielikuvaa ihmisten

mielessa. (Vuokko 2003, 127 — 129).

3.2. BRANDIN HYODYT

Brandin lilketoimintahyddyt realisoidaan joka paérkkinoilla. Brandista saatavat
hyddyt voidaan jaotella seuraavasti:

Haluttavuus markkinoilla
Markkinointipanosten taloudellisuusvaikutukset
Puskurivaikutus kolhutilanteessa.

Brandin onnistuessa, silla saadaan aina vetovoikyakiuiotteeseen. Pelkka tunnettu

ja tiedetty yritys ilman vetovoimakykya ei ole bdanSiksi brandisanaan liittyykin
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aina imagoarvo. Imagoarvo voidaan laskea site@d, jett yritys ei tekisi lainkaan

markkinointitoimenpiteitd,  paljonko se saisi  siltiuusia  asiakkaita

branditunnettavuuden kautta ja mika on siitéd saataoettoarvo. Imagoarvo on siis
houkuttelevuusasteen mittari.

Brandirakennusvaiheessa tehdaan yritykselle/tutdtpehjustustyd. Kun brandi on

saanut vakiintuneen aseman, sen siella pitdmineaagi enda niin suuria panoksia
kuin sen rakentaminen. Eli markkinointipanokset tovahvan brandin kohdalla

paljon pienemmat kuin uuden tuotteen kohdalla. Miadintipanoksia pienentaa
my0s se seikka, ettd vahva brandi voi saada itistitaalisen aseman markkinoilla ja
sen kayttdjakunnan keskuudessa. Talloin tapahtulndédeghmén mielesséa
tuotteelle/yritykselle jatkuvasti kysyntaa, ilmararkkinointiviestintaa.

Brandia voidaan pitdéd myos laadun takeena. Kundiramn totuttu luottamaan,

siihen uskotaan myds vaikka sille sattuisi julkinemaveri. Vahvan ja positiivisen

mielikuvan omaava brandi saa mielikuvaansa pienamkedhun kuin heikomman

omaava, vaikka he saisivat saman kolhun mielikusaafRope & Mether 2001,

174-177).

Olemassa olevien asiakkaiden huolehtiminen onpsilpn kustannustehokkaampaa
kuin uusien hankkiminen. Keskittyminen olemassaviole asiakkaisiin johtaa
brandiuskollisuuden kehittymiseen. Brandiuskolldemn rakentamista voidaan tehda
seuraavalla tavalla:

Mittaa asiakastyytyvaisyytta saannoéllisesti. Naimed&t koko ajan miten
brandimielikuvan rakentaminen onnistuu. Kun mitatasianndllisesti, havaitaan
ajoissa positiiviset ja negatiiviset kehityssuunnddlittaaminen ei siis ole
kertaluontainen tapahtuma, vaan sen tulee ollayatkoimintatapa.

Kun pysyttelee lahella asiakasta, pystyy huomaanmein jos muutoksia tapahtuu.
Kannattaa myo6s seurata kilpailijoiden toimenpitegisiakkaita jne.

Kun asiakasta kohdellaan hyvin, vahentyy merkimtzanisen todennakoéisyys. Hyva
kohtelu minimoi aina siirtymisen kilpailevaan meiikkja asiakassuhteen pitaminen
positiivisena luo hyvan pohjan brandiuskollisuu#ehittymiselle.
Vaihtoehtoiskustannusten kaytt6 on suosittua eesti b-to-b — markkinoinnissa,
mutta kuluttajamarkkinoinnissakin palkitaan usksodi asiakkaita. Esimerkkeind ovat

tietylla ostomaaralla saatavat palkinnot.
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Ylimaaraiset edut ovat asiakkaille aina positiivingdlatys. Joskus pienikin etu voi
jattaé pitkaksi aikaan hyvan mielikuvan. (Laak€02, 267—-269).

Yrityksen on hyva panostaa brandiin myds sen vyaksi brandi vaikuttaa myos
yrityksen arvoon. Tatd kutsutaan yrityksen brandigraaksi. Brandipaaoma on
laskennallinen tulos, sitd ei siis voi verrata s@aor myyntituottoon. Hyvan
brandipddoman ansiosta yritys voi laskuttaa korkeanhintoja kuin vastaavasti
yritys, jolla ei ole yhta korkea brandipadaoma. @asii paatella, ettd vahvan brandin
omaavat yritykset menestyvat paremmin kuin ne gaivat ole panostaneet brandin
rakentamiseen. Tulevaisuudessa brandin tarkeys tatbennakoisesti viela olemaan
suurempi. Nykydadn ei esimerkiksi yritykset maakdtte brandinsa arvoa

vuosikertomuksessa, tulevaisuudessa tilanne vaiesilainen. (Gad 2001, 49-50).

3.3. BRANDIVIESTINTA

Suomessa kaytettin vuonna 2004 markkinointiviegin 2,6 miljardia euroa
Mainonnan neuvottelukunnan TNS Gallup Oy:n teketudimuksen mukaan. Tasta
vajaa puolet on kaytetty mediamainontaan (luku li&&amyo6s suunnittelu- ja
tuotantokulut). Sanomalehtien, jotka ilmestyvat imédEn neljd kertaa viikossa,
osuus oli 511 miljoonaa euroa. Markkinointiviestinrkeinot ovat monipuolistuneet.
Aiemmin hyvin toimineet keinot markkinoinnissa jamonnassa eivat ole enda yhta
tehokkaita kuin aiempina vuosikymmenind. Yrityks@dutuvatkin tarkkaan
miettimaan, miten he jakavat budjettinsa, jottashisivat parhaan mahdollisemman

hyddyn irti viestinnassaan. (von Hertzen 2006, 150).

Brandiviestinndn keinoja ovat sisdinen viestinta,erkkomedia, messut,
asiakastilaisuudet, mainonta, suoramarkkinointi, lkgisut, asiakaslehdet,

vuosikertomukset, esitteen, lehdistotiedotteepfansorointi.

Pohjoismaissa mainontaa pidetaan yhtena tarkeimpéadiviestinnan keinoista.
Mainostilan tarjoajatkin tietavat sen, ja he ovaehiktdneet tarjontansa

monipuoliseksi ja raataldineet ne erilaisiksi enpeita ajatellen. Koska kilpailu eri
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medioiden valilla on kovaa, heidan pitdd pyrkidvp@maan mainostajia monella eri
tavalla. Raataloityjen palvelujen lisaksi on toisja maéardalennuksia, tutkimuksia
median toimivuudesta, sen lukijoista/kuuntelijolk¢dsojista. Median huomioarvosta
ja sen synnyttdmasta mielikuvasta on myds tehtkinuiksia mainostajien
kaytettdvaksi. Sanomalehdissa oleviin liitteisim ¢rikoisnumeroihin mainostajat
saavat mainoksensa erikoispaikoille. Yrityksen omiiitteisiin tarjotaan myds
mahdollisuus lehden yhteyteen. (von Hertzen 2068;-198)

3.4. TULEVAISUUDEN BRANDIT

Tulevaisuudessa brandin  merkitys tullee tarkeammakSamalla brandin
rakentaminen vaatii enemman kuin tané paivana.vaidaudessa brandia ei luoda
itse tuotteen tai palvelun kautta, vaan se rakeameihmisten mielessa. Tallgin tuote
tai palvelu taytyy saada erottumaan muista, joliamutlaatuisella edulla tai hyodylla
ja samalla sen pitda olla yksildllinen. Yksilolsytarkoittaa samalla myds sitd, etta
tulevaisuuden brandin ei tarvitse miellyttdd kaskkvaan se on enemman yksildity.
Silla on oma filosofia, erilaiset ominaisuudet jseateet, talléin se myods erottuu
muista tuotteista. Tulevaisuudessa onnistunee#iadita vaaditaan my6s enemman
tunnepitoisuutta, henkilokohtaista huomiota kaghantaansa kohtaan, pikku
yllatyksia. Siita tulee enemman ystavan kaltairken se olisi pelkkana tuotteena tai
palveluna. Naiden vaatimusten takia my0s yrityksem ymmarrettava brandi
muunakin, kuin pelkkédna markkinointivdlineena. Vahvbrandin ansiosta yritykset
saavat inhimillistd padaomaa ja selviavat erilagsistarkkinoiden heilahduksista.
Brandi on otettava siis huomioon erilaisten koneiti® laitteiden tavoin yrityksen
padomaksi. Samalla brandia voidaan pitdd johdontapoisen apuvalineena.
Tulevaisuudessa markkinat tulevat olemaan enemrdgmadakyvia kuin ennen,
paaasiassa internetin ansiosta. Taméan takia bramdiehtava niin, etta silla on
selvada, miksi se on markkinoilla. Brandista tule@innmyos luovempi, seka
asiakkaitaan ettd henkilokuntaansa kohtaan. Molanmyienét osallistuvat brandin
luomiseen. Tulevaisuuden brandit tulevat myosolitimaan entistd enemman. Ne
suojautuvat myods vahvan brandinsa ansiosta paremikum esimerkiksi

tavaramerkkilainsaadannon avulla. Ihmiset hakewdittéelta enemmaéan sisaisia



30

arvoja, kuten valmistusmaata ja yrityksen vaststdlitoimintaa. Tulevaisuudessa
brandin avulla voidaankin vélittdd arvoja tai arvoulevaisuutta tarkastellessa
voidaan nahdad muutoksia liike-elaman ajattelutevafs asenteissa. Tarvitaan
enemman filosofista nakodkulmaa, jos halutaan tadthsth tuloksia. Filosofista
nakokulmaa voidaan rakentaa vahvan brandin a@iad 2001, 240 — 247).

4. OSTOPAIKAN HINTAMIELIKUVA TUTKIMUS

Satakunnan Kirjateollisuus on tehnyt yhdessd Sataku Osuuskaupan kanssa
tutkimuksen, jonka tarkoituksena on ollut selviftadillainen hintamielikuva
kuluttajilla on ollut Porin alueen paivittaistavieaipoista. Tassa yhteydessa ei ole
kaytossa tietoa siitd, miten tutkimus on tehtyndlaisia kysymyksia kuluttajille on
esitetty. Tuloksissa paivittaistavarakaupat ovadteytetty 1 — 7, sen mukaan
millaisen hintamielikuvan he ovat saaneet kuldttjiLuku seitseman on kuvannut
edullisinta hintamielikuvaa. Se on paras numero kénitassa tutkimuksessa voi
saada, jos tavoitteena on olla edullisin hintarkiglaltaan. Vastaavasti kalleinta
mielikuvaa on kuvattu numero ykkdsella. Mita lahémi@ on paivittdistavarakaupan
arvosana ykkostd, sen kallimpana kuluttajat ovah skokeneet. Ykkonen ja
seitseman ovat aaripaitd, ja tassa tutkimuksesskadn paivittdistavarakauppa ei
ole saanut tulokseksi kumpaakaan arvoa. Asiakaskahiitus on tehty vuoden
2005 aikana.

Taman tutkimuksen mukaan edullisin hintamielikuuduktajilla on Porin alueella
Lidl kaupalla. Se sai arvosanaksi numeron 5,2. Yihkgmmenesosan kallimman
hintamielikuvan omaa Pick’'n Pay, joka on saanubsanan 5,1 ja on nain ollen
toiseksi edullisin kauppa hintamielikuvaltaan. $&wana tulee Prisma arvosanalla
4,8. S-Market Tikkulan arvosana on 4,2. Euromarkdtil ja Eurosparin 4,0. Jos
tarkastellaan tuloksia toisesta suunnasta niinekathan hintamielikuvan omaa
taman tutkimuksen mukaan Sokos — Herkku ja Sokesirgavaksi kalleimman

hintamielikuvan omaavat K-Supermarketit IsoLinnapRacenter ja Ruokapori.
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Tassa on listattu hintamielikuvatutkimuksen tulakSeaulukko 3.) allekkain siten,
ettd edullisin liike on ensin ja kallein viimeisenfos paivittistavarakaupat ovat

saaneet saman pistemaaran, ne on laitettu aakkessyiiseen.

Lidl 52
Pick'n Pay 51
Prisma 4.8
S-Market Tikkula 4,2
Euromarket 4,1
Ruokavarastot 4,1
Eurospar 4,0
Citymarket 3.9
Valintatalot 3,8
Salet 3,9
Siwat 3,9
K-Supermarket IsoLinna 3,5
K-Supermarket Ruokacenter 3,5
K-Supermarket Ruokapori 3,5
Sokos 3,2
Sokos-Herkku 3,2

Taulukko 3. Hintamielikuvatutkimus.

5. PAIVITTAISTAVARAKAUPPOJEN LEHTIMAINONTA SATAKUNNAN
KANSASSA KAUPOITTAIN

Seuraavaksi kaydaan lapi paivittaistavarakauppolentimainonta kaupoittain.
Tutkitaan mainoksen koko, siina kaytetyt varit, &uya fontit, mainoksen paikka
lehdessa ja ilmoitusten maara. Tassa tutkimukdaebgdaan lapi Sokos-Herkun, K-
Supermarketin, Prisman, Euromarketin, Citymarket8iMarketin, Valintatalon,
Pick'n Payn ja LidIn ilmoitukset. Nama ovat ne p#aistavarakaupat, jotka
Satakunnan Kansassa mainostavat ja on otettu tpdaamtarkasteluun. Tahan on
otettu tarkasteluun huhtikuussa 2005 olleet ilm@at. Samana vuonna on tehty

hintamielikuvatutkimusta.
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5.1. ILMOITUKSET HUHTIKUUSSA 2005

Tarkastelussa olevat paivittaistavarakaupat ilnvaitthuhtikuussa 2005 yhteensa 85
kertaa. Eniten ilmoituksia oli Sokos-Herkulla, s8 ilmoitti yhteensa 14 kertaa. Se
on prosenteissa 16,47 % koko kuun péivittdistavamaoksista. Seuraavaksi eniten
ilmoitti Prisma, jolla oli sen kuukauden aikanaegnsa 12 mainosta. Seuraavaksi
eniten mainosti Citymarket, jolle kertyi ilmoituskaja 11. Euromarket ja Pick'n Pay
ilmoittivat molemmat 10 kertaa ja Lidl ja S-MarK€ikkula ilmoittivat 9 kertaa. K-
Supermarketit ilmoittivat yhteensa kuusi kertaa Yalintatalo nelja kertaa.
Valintatalon ilmoitusmaara prosentteina on 4,71E@ eniten mainostavan Sokos-

Herkun ja vahiten mainostavan Valintatalon valdi&11,76 prosenttiyksikkda.

Eniten paivittaistavarakauppojen ilmoituksia oli anantaisin. Maanantaisin oli
yhteensé 29 ilmoitusta. Perjantai on ollut toisgitsisin ilmoituspaiva, silla silloin
on ollut yhteensa 26 ilmoitusta valituilla paividtvarakaupoilla.

lImoitukset ovat tarjousilmoituksia, joiden tarkgisena on myyda tuotteita ja saada
siten kuluttajat tulemaan ostamaan tuotetta. OtgHak kuvilla ja rakenteella
saadaan kuluttajilla kaupasta olevaa mielikuvaagioa, vahvistettua tai muutettua.

5.2. CITYMARKET mm

Citymarket ilmoitti huhtikuussa 2005 Satakunnan &assa yhteensa yksitoista
kertaa. Yleisimmat ilmoituspdivat olivat maanant@ perjantai. Maanantain
ilmoitukset olivat s&anndllisesti aina perakkaiswikkoina, perjantaina oli yksi
poikkeus eli 15.4. ei ollut ilmoitusta vaan sejoltorstaina. Citymarket ilmoitti myos
kahtena lauantaina huhtikuussa 2005. limoituksett dwyvin varikkaita. Niissa on
kaytetty paljon kuvia. Jokainen mainostettava tuote kuvattuna tekstin vieressa
joko tuotekuvana tai siita tehdyn ruuan kuvana. oltoksissa on kaytetty
paadotsikkoa. Neljd kertaa paaotsikkona on ollugaho 'luotettavan edullineh
kaksinkertaa on kaytetty lausettaylin taydeltd suurenmoisia tarjoukgjakerran

ovat esiintyneet seuraavat lausestahtavan edullisia tarjouksia” hyva syy kayda
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tandankin K-Citymarketissa ”kevaiseen hintaan K-Citymarketista’ meilla on
halutuimmat (joka esiintyi muun kuin ruokamainoksen yhteydgsga K-
Citymarket Porissa on nyt iloiset lastenpaivdimoituksen pohjavari on punainen.
Otsakkeet ovat valkoisella tai yhdistettyna kaytetustaa ja valkoista. lImoitettavat
tuotteet ovat ryhmitelty lokeroilla, joiden pohjavéan valkoinen. Hinta on ilmoitettu
valkoisella, mustalla, punaisella tai keltaisellarivd. Punainen vari on hyva
huomionherattamis- vari, jolla saadaan my6s migkkintohimosta ja vauhdista.
Citymarket yhdistdd myos punaista ja keltaista wstigttaviin huippuedullisiin
tuotteisiin. TA&mé& on variyhdistelma, joka lisdatteen edullisuusmielikuvaa. Nama

tuotteet onkin ilmoituksissa ensimmaisina ja suunaiia fontti — ja kuvakoolla.

lImoitukset on rakennettu niin, ettd niiden lukustau on vasemmalta oikealle.
Huhtikuussa yleisin mainoskoko oli yksikolmososeusi ja ilmoituksen paikka ol
tekstissa kilpailevan yrityksen S-Marketin ylapdiale Tallaisena ilmoitus esiintyi
kuusi kertaa. Paasaantoisesti ilmoitus on rakemnath, ettd ensin on pééotsake,
jonka alapuolella on suuremmalla ja keltaisin himeakinndin ilmoituksen kovimmat
hintatarjoukset. Nama tuotteet vaihtelivat jokassesimoituksessa. Sen jalkeen
tuotteet on jaettu vaakatasoon lukusuuntaan vasdmnakealle valkoisiin
laatikoihin ja niiden ylapuolella on valiotsikoitg&liotsikkoina on kéaytetty teksteja
"eld edullisemmin huhtikuussg ”huhtikuun plussaedtit Huhtikuun plussaetujen
hinnat ovat ilmoitettu punaisella varilla ja muutetustalla varilla. Kuvat ja hinnat
ovat ilmoituksessa selkeasti esilla, tekstit ovaikm pienella fontilla. Niitd ei voi
lukea silmailemalla, vaan niiden lukeminen vaataéskittymista. Ilmoituksia on
elavoitetty myods punaisilla kasseilla, joissa luR@gsyvasti edullista joka paiva
Alareunassa on selkeasti logo, yhteystiedot, ao@jat ja plussa tiedot. Niissa
iimoitetaan myds kaupan olevan K-ymparistokauppagd._erottuu selvasti, mutta
sen viesti ei aukea silméilemalld, vaan se pitéé&een lukea. Oikealla ylareunassa
on tarjousten voimassaolo aika. Isoilla kuvilla &&rlukijan huomio, otsakkeilla
mielenkiinto, edulliset tuotteet saavat aikaan &alisen ja voimassaoloaika saa
aikaan viimeistd&dn kauppaan ostoksille lahtopaaksiuhtikuussa Citymarketilla
oli myds kolme isoa ilmoitusta, joista kaksi olhten lopussa erillisena liitteena.
Toinen niisté oli kahdeksan sivua pitka ja toinefjasivua pitkd. Lehden valissa oli

myos yksi kaksi sivua pitka ilmoitus. Naiden ilmgstspaiva oli aina perjantai.
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Nama ilmoitukset sisaltavat jo muutakin kuin rudkeituksia. Rakenteeltaan ndma
ovat samanlaisia kuin edell& olevat ilmoitukseturmpi koko tekee sen, ettd kaikki
tekstit voi lukea silmailemallda. Naissa on kaytetpaljon hintamerkintjen
yhteydessa lisaksi punaista Citymarketin maskdtilea pitaa kadessaan hintakylttia.
Isommassa ilmoituksessa nadkyy selvasti houkuttimssaoja Yhteishintaah ja
yhteishintojen maarat on esitetty isoissa laatdaigotka antavat ilmoituksille ryhtia.
Naiden ilmoitusten alalaidassa on myods Citymarkistmlause kaytettyna elef niin
pienta arkea, ei niin suurta juhld&aSama iskulause esiintyy kaikissa ilmoituksissa,

mutta suuremmissa myos se tulee selkeasti esdllaidsta keskelta.

Citymarket on yhdesséa lauantain ilmoituksessaanyteieemailmoituksen, eli lasten
paivan. Tassad on kaytetty paljon huomionheréttéenis&eltaisen ja punaisen
yhdistelm&a. lImoitettavat tuotteet ovat lasterkkeja ruokien osalta. Lapsiperheita
houkutellaan liikkeeseen mm. paloautoilla ja kawmaknaajalla, arvonnalla ja
lapsille suunnatuilla yllatyksilla. limoitusta otagoitetty ilmapalloilla, lentokoneella
(lennokkien rakentamista), paloautolla (tutustuejigh kahden lapsen piirroskuvilla,
joista toinen tuo mieleen tyttdlapsen ja toinerkptapsen. Toinen lauantain ilmoitus
on  polkupyorailmoitus  (heilld on  halutuimmd).  Citymarket oli
hintamielikuvatutkimuksessa isommista paivittaistakaupoista saanut kalleimman
mielikuvan arvosanan. Illmoituksia on maarallisestut toiseksi eniten ja varitys
pitaisi olla oikea, ainakin sen mukaan mika miel&umistakin varista syntyy, silla
se yhdistdd punaiseen keltaista, minka pitaisieamtizzlikuvan huippuedullisuudesta.
Hintamerkinndissa kaytetaan paljon yhdeksaan lomphintoja, tuotteita myydaan

myos maaratarjouksilla ja prosenteilla, jotka kusaat alennusta.

5.3. EUROMARKET Eurumg@

Euromarketilla oli huhtikuussa 2005 Satakunnan kKagsa yhteensd kymmenen
ilmoitusta. Niistd nelja oli perakkdisind maanamdaija neljd perakkaisind
perjantaina, lukuun ottamatta viimeista perjantai@loin ei ollut ilmoitusta.
Torstaipaivéalle oli huhtikuussa yksi ilmoitus ja nsain lauantaipaivélle.

Euromarketin ilmoitusten reunusvari ja otsakevdri sininen. Sininen mielletaan
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luotettavaksi variksi, jonka avulla yritys voi raktaa asiallisen mielikuvan. Pohjavéri
on valkoinen ja tuotteet on laitettu ryhmiin sieistlokeroiden avulla. Hinnat ovat
merkitty pddasiassa sinisella varilla, yhdessaitimeessa varina oli kaytetty mustaa
pelkastaan. Samassa ilmoituksessa on kaytetty rogiiain punaista tai mustaa

pohjaa hintojen kanssa.

lImoituksilla on yksi otsikko, eiké véliotsikoitadigteta, paitsi jos ilmoituksessa on
yhdistettynd muutakin kuin ruokatarvikkeita. Otskka on kaytetty tekstejé&Se nyt
on vaan niin, etta hinnat putosivat’ Edullisesti Euromarketistakolme kertaa,
"Lasten lauantai, viela tdn&an tuplabofiusTuplabonus kaksi kertaa, Nyt senttia
venyttamaahkaksi kertaa ja Euromarketin kautta kevaaseéekerran. limoituksen
lukusuunta on ylhaaltda vasemmalta alaspdin kahddasakolmessa osassa.
Vasemmassa reunassa on parhaimmat tarjoukset, ptkanerkitty isommalla
tekstilla ja isommilla kuvilla. Hinnan huomaamistan tehostettu sinisella
tahtikuviolla, jonka sisélla on hinta valkoisin neroin. Tuotteet on kuvattuina
tarjouksen yhteydessd joko tuotteena tai ruokalesera, jonka voi tuotteesta
valmistaa. llmoituksen fontti on selked, pienempéléstia ei pysty silmailemalla
lukemaan. limoituksen koko on kolme kertaa yksiusipuolikas sivu on kerran,
kolme kahdeksasosa sivu on viisi kertaa ja neljussion kerran. Kolmessa
ilmoituksessa on ykkdsbonuskortin maskotti, jonkdeydessa mainostetaan sentin
venytys viikkoa. Tall6in ilmoituksen taustavari &nltaan vivahtava, samanvarinen
kuin korttikin on. Tuotteet ja hinnat ovat tallGikirjoitettu mustalla. Kahteen
viikkonloppuun oli perjantaille ja lauantaille tehtypla bonus kampanja, joista
toiseen oli lauantaille yhdistetty lasten lauanTlléin oli lasten lauantai otsikoitu
elainaihein, ohjelmassa oli ilmapallojen jakoa,rystuskilpailua, maistiaisia ja
arvontaa. Tall6in myos tarjoukset olivat lapsipeltee sopivia. llmoitus ei ole
kuitenkaan niin selvasti lasten lauantai ilmoitwsnkCitymarketilla, koska siihen ol
yhdistetty myo6s tuplabonus paivat. Ohjelmaa oli my&ahemman kuin
Citymarketilla. Tuplabonus ilmoituksista ei selwtn mika on tuplabonus
numeroina. Isot kuvat herattdvat huomion, otsikkonostuksen, tarjoukset kuvien
kanssa saavat haluamaan tuotetta ja voimassaol@aiiplabonus saavat lahtemaan

ostamaan tuotteita.
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Alaosasta puolet (oikea puoli) on varattu yritykséogoon, yhteystietoihin,
bonustunnukseen ja tarjousten voimassaoloaikaan.htikduin viimeiseen
ilmoitukseen oli laitettu iskulauseeksi alareunadmmaiseksi teksti i50 mutta
noped. Kahdessa ilmoituksessa oli myds vasemmassaualassa lokero, jossa oli
niiden yritysten logot, jotka ovat samassa rakesmska kuin Euromarket.
Euromarket on hintamielikuvatutkimuksen mukaan areigksi edullisin, joten sen
asianmukainen ilmoitusvari yhdistettyna tuplabomgks sentinvenytykseen ja

edullisuutta kuvaaviin otsikkoihin on siind miela@smnistunut.

5.4. LIDL

Lidl on ilmoittanut huhtikuussa Satakunnan Kansagsgeensd yhdeksan kertaa.
Yksi ilmoituksista ei ole ollut paivittaistavaraibius, silla sunnuntain lehdessa on
ollut tyopaikkailmoitus, jossa on haettu myyijia kassatyontekij6itd. lImoitus on

otettu kuitenkin ilmoitusten lukuun mukaan, koskaon ollut Satakunnan Kansalta
saadussa ilmoituslistassa. Muuten tassa ei mietitko tyopaikkailmoitus samalla

mainos, vai ei ole. Varsinaisia ilmoituksia on silut yhteensd kahdeksan
kappaletta. Yleisin ilmoituspdivd on ollut maanantaeljalla perakkaisella

ilmoituksella. Toiseksi eniten on ollut ilmoituksiarstaisin ja yhtena perjantaina on
ollut ilmoitus. Kaikki ilmoitukset ovat olleet kot@an yhden sivun kokoisia ja ne
ovat sijainneet tekstissa. Yhta ilmoitusta lukuttamatta paivittaistavaroiden osuus

mainonnasta on ollut puolisivua. Yhdessa osuukiefnan pienempi.

Kaikissa ilmoituksissa otsikkona on tekstiidl halvempi. Se on isolla tekstilla

siten, etta sinipunaisen logon vieressa on saneetmgli valkoisilla isoilla kirjaimilla

punaisen pohjan alla. Yleinen véari ilmoituksissarookatavaroiden osalta keltainen
ja hinnat ovat punaisella pohjalla. Vari keltaidervaa virkistymista, uudistumista ja
energiaa. Yhdessad dynaamisen punaisen kanssa aa kuippuedullisuutta, johon
ainakin otsikon ja samalla Lidl iskulauseen mukagntaan. Tekstin lukusuunta on
vasemmalta oikealle ja tuotteita ei ole hedelmkulin ottamatta rajattu mitenkaan,
vaan ne on eroteltu toisistaan pienilla valeill@delmat ovat rajattu vihreapohjaisilla

lokeroilla aina ensimmaisena vasemmalta ilmoitusae&aikki ilmoituksen tuotteet
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ovat kuvattuna hintatiedon ja tekstin vieressa,ngittd kuva saattaa jaada osittain
tekstin ja hinnan allekin. Jos on ilmoitettu magaonka saa tietylla summalla tai
prosenttialennus, se on merkitty mustalla pohjgth&a on kuin yliviivaustussilla
tehty ja siina on teksti valkoisella. Samanlainéwiiyaustussivaikutelma on otsikon
alla olevassa punaisessa pohjassa. Alaotsikkojalesikaytetty lukuun ottamatta
loppukuun ilmoitusta joka on taydennetty tekstilt&appuherkut jarkyttavan

halvalla’.

Tekstin fonttikoko on selkeé ja silmailemallékinspyy lukemaan tuotteiden tiedot ja
hinnat. Tekstin vari on musta, hedelmissa valkoijaeminnat on merkitty valkoisella
punaiselle pohjalle. Kolmessa ilmoituksessa on aska reunassa mustakehyksinen
tila, jossa ilmoitetaan Suomalaisia tuotteita. d&llidl pyrkii erottamaan selvasti
kotimaiset tuotteet, silla itse ketju on Saksall@jassa ilmoituksessa oli hedelmien
vieressa kukkia mainostettavana. Tarjousten voiamsaika on isolla
ruokatarvikkeiden alla sinisella pohjalla ja vakelia fontilla puolessavalissa koko
ilmoitusta. Kayttotavaroilla on usein eri voimadsaika. lImoituksen vari kiinnittaa
huomion, teksti mielenkiinnon, hinnat saavat halaam tuotetta ja selkeasti
ilmoitettu voimassaolo aika saa lahtem&éan kauppatamaan tuotteita. Alapalkissa
ei ole enda logoa, vaan se on otsikon yhteydegsassa ylalaidassa osana otsikkoa.
Mainoksen alareunassa on yhteystiedot pienell&gmrsiten muista, ettéa siind on
asiakaspalvelun numero kaikkiin Suomen Lidl kauppoija nettiosoite eri
varsinaisesti Porin liikkeen osoitetta ei ole m@sanakyvissa. Lidl mainostaa
voimakkaasti itsedan brandina, eivatka niinkaanoilokset kohdistu tiettyyn
kauppaan. Tosin se saatetaan mieltaa Porissaytidkuppaan, koska Porissa ei ole
toista myymalaa. Samassa on selitetty pienella elindmerkittyjen tuotteiden
tarkoittavan niita olevan rajoitetun maaran. Hinkgkuva tutkimuksessa Lidl oli
saanut selkeasti edullisimman liikkeen arvosanaienjtasta voi paatella, etta ehka
hieman aggressiivisellakin hintamainonnalla ja dErselvasti erilaisilla mainoksen
rakenne ratkaisuilla voi olla jotain merkitysta. rialinnan voi olettaa olevan
onnistunut. Kanta-asiakasjarjestelméaé yritykseiléole kaytossa. Lidlin logoa ei
pystynyt kopioimaan tahan tyéhon kuvaksi niidertisgtilta.
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5.5. K-SUPERMARKET K| supermaniet |

Tavalliota parempi Ruokakauppa

K-Supermarketit on kasitelty tdssa yhtena kauppkoska he ilmoittavatkin yhtena
kauppana. Oikeassa alareunassa on lueteltuna r&itigermarketit ovat tassa
mukana. Tahan kuuluu Porin kauppojen lisdksi mintakaakunnan kauppoja.
Tallgin ilmoitus ei kohdistu tiettyyn kauppaan, maanemman K-Supermarkettiin
brandina. Supermarketit ovat ilmoittaneet huhtileaus2005 toiseksi vahiten
tutkimukseen kuuluvista kaupoista. limoituksia agrtinyt kuusi kappaletta, joista
yksi on maanantaipdivana ja muut ilmoitukset ovatjgmtaina. Kooltaan yksi
ilmoitus on koko sivun kokoinen (vappu-ilmoitus) jauut ovat puolensivun
ilmoituksia. Muodoltaan ilmoitukset eivat ole sedtidehden sivun puolikkaita, vaan
ne ovat pidempia pystysuuntaan. Ne sijaitsevatdehdisella aukeamalla tekstissa.
Samalla sivulla on paljon muitakin ilmoituksia, tosne eivat ole muiden
ruokakauppojen, vaan paasaantodisesti erikoiskaappojeniten vaate- ja
kenkakauppojen, ilmoituksia. Paavarit ilmoituksisemat keltainen ja sininen.
Virkistymista, iloisuutta ja energisyyttd saadaasitdisella vérilla ja sininen on

luotettavuutta ja asiallisuutta kuvaava vari ilm@gissa.

lImoituksissa kaytetaan paljon kuvia. Yleensa illmksessa on yksi isompi kuva,
joka esittdd ruoka-annosta, jonka voi valmistaanogiettavien tuotteiden avulla.
Kuva toimii huomionherattajana. limoitukset on jaekolmeen osaan, samoin kuin
saman ketjun Citymarketinkin mainokset. Ensimm&é&elsolmanneksessa on ison
kuvan lisaksi jo kéarkituotteet. Naiden alapuoletia otsikko. Naitd ovat tekstit
"Maukasta viikonloppuna K-Supermarketista (kaksi kertaa) ja kerran teksti
"Hauskaa Vappua Supermarketisthoput kolme ilmoitusta ovat teemailmoituksia
ja ne kasitelladn erikseen. Toisessa kolmannekdassizet ovat jaoteltu kolmeen
riviin ja jokaisen paalla on valiotsikko, joita dvasimerkiksi tekstit fopeasti ja
helposti tai "raikasta satod. Naiden tuotteiden yhteydessa ei kayteta kuvia.
"Raikasta satda teksti yhdessa keltaisen kanssa antaa tuotteiiékkaan
vaikutelman. Viimeisessa kolmanneksessa on hetemasmlla valiotsikko Koko
ajan edullisempi hintalappuun merkittyna. Tassa ovat tuotteetetisitvalkoisella

pohjalla kuvien kera. Paasaantoisesti teksti ontafias karkituotteet ovat punaisella,
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samoin sana Pirkka ja Plussa edut on merkitty geflai Paaotsakkeen oikealla
puolella on plussa maskotti, joka mainostaa kéarsséevassa kyltissa plussakorttien
etua, joka oli tuolloin jopa 5 %. Tarjousten voirsaslo aika on merkittyna
paaotsakkeen ylapuolelle pienella kirjasinkoolléimdnaisena on liikkkeen nimi, joka
on samalla logo seka yhteistiedot ja ymparistOkaopgrkinta. Ymparistéasioita on
molemmissa K-ryhman kauppojen mainoksissa, seka erSwpketin etta

Citymarketin.

K-Supermarketit eivat ole saaneet kovin edullistentdmielikuva-arvosanaa
tutkimuksessa. Naissa ilmoituksissa ei ole edulispddsanomana, vaan maukkaus
ja raikkaus. Tosin huhtikuussa on ollut kamparmgaka otsake on ollutSuperpéivat,
supertarjouksia Supermarketistaralloin ilmoituksen pohja on ollut vihred, joka
viestittdad hyvinvoinnista, kasvusta ja tuoreudedt@rkituotteet ovat merkitty
keltaisten, aurinkoa muistuttavien kuvien sisapilmlesoikion muotoon ison
annoskuvan ymparille niin, etta teksti on must@ldinta punaisella varilla. Taman
alapuolella on tuotteita viela laatikoissa niintdetihreédlla pohjalla olevat tuotteet
ovat ilman kuvaa ja valkoisella pohjalla olevat tteet ovat kuvan kanssa. K-
Supermarketit kayttavat paljon ysi ysi — hinnoiteel mutta ei kuitenkaan jokaisessa
tuotteessa. MyOs pakettihinnoittelua on paljon &Hyt varsinkin Superpaivien
aikana. Illmoitukset ovat selkeasti rakennettuja napealla vilkaisullakin saa
useimmat tuotteet luettua. limoituksen varit héndit huomiota, kuvat kiinnostusta
ja hinnat kiinnostusta ja samoin ne saavat haluaraatetta ja lahtemaan kauppaan
ostoksille.

5.6. PICKNPAY H W ‘;? N D :~*

PicknPay oli saanut toiseksi edullisemman kauparvosanan tehdyssa
hintamielikuvatutkimuksessa. IImoituksia silla dhuhtikuussa 2005 kymmenen
kappaletta. Yleisimmat ilmoituspaivat oli maananfai tiistai, kerran lisaksi
keskiviikkona oli aukeaman kokoinen ilmoitus vappknlla ja lauantaina
vappuaattona oli puolensivun ilmoitus lehden talssti Muuten ilmoitukset ovat

lehden paallissivulla. N&in ilmoitus saa hyvan hi@arvon. Ilimoitusten véri on



40

vinred yhdistettynd oranssiin ja valkoiseen. Vihreari antaa vaikutelman
hyvinvoinnista, tuoreudesta ja kasvusta. Oranss kaettiin houkuttelevaksi variksi.
Ylimpana paaotsikko kertoo mista mihin tarjoukseatovoimassa. Esimerkkina
teksti "PicknPay tarjoaa maanantai — keskiviiRkd?oikkeuksena keskiviikon ja
lauantain vappuilmoitukset, joissa oli tekstfapun viettoon PicknPayn kauttg@
"Hauskaa vappua PicknPaystaDtsikkorivin alapuolella on kuvia mainostettaas
tuotteista, jonka jalkeen on kahdessa rivissaeitatmainostettuna niin, etta niissa ei
ole enaa kuvia. Teksti on valkoisella ja hinnat nemlla varilla. Jos on
maardalennuksia, maarat on merkitty mustalle plghjglalmistajien omia logoja on
voitu kayttdd. Taman jalkeen on rivissa jalleen mosiettavia kuvia, mutta talla
kertaa pienemmalld. Samoin seuraavat mainostettiandteet ovat pienemmalla
fontilla siten, ettd ensimmaiset kaksi rivia onredlla pohjalla ja viimeiset kolme
rivia valkoisella pohjalla, jolloin hintamerkintGje vari muuttuu vihreaksi.
Viimeisena alapalkissa on osoite, aukioloajat gola_ogo on véritykseltaan oranssi
ja valkoinen. Yritys kayttdd myos ilmoituksissadanpa oranssia tahted, jolla yritys

merkitsee tuotteet, joiden hinta on joka paiva \assa.

Etusivun ilmoituksilla varmistetaan huomio, mielénto kuvilla ja haluamaan
saadaan tuotteita edullisella hinnalla ja tarjonkgejattu aika saa lahtemaan
ostamaan tuotetta. PicknPay suosii myds osittainygis-hinnoittelua ja maaraan
sidottua hinnoittelua. Kahdessa ilmoituksessa ietikisi omien valikoimien liséksi
Kivikylan Kotipalvaamon — ja Ylaneen Perinneliharotteita. Yhtend maanantaina
yritys tarjosi asiakkailleen kevaiset kaaretorttuka Nain yritys tarjoaa

asiakkailleen erilaista lisaarvoa.

Kanta-asiakasjarjestelmaa yrityksella ei ole k&dodlmoituksen rakenne on selked,
vaikka tuotteita on paljon yhdessd ilmoituksessadmd@lemalla saa nopean

katsauksen mainostettavista tuotteista. lImoituksd@nne on selkea. llmoituksissa
ei erikseen mainosteta edullisuutta sitd sanonvalén edullisuus tulee PicknPaysta

brandina.
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5.7. PRISMA A p'RISMA

Prismalla oli huhtikuussa 2005 yhteensé kaksitoisteitusta, mika on toiseksi
suurin maara valituista paivittaistavarakaupoistaitkimuksen mukaan Prisma
koettiin  kolmanneksi edullisimmaksi paivittaistaskaupaksi heti Lidlin ja
PicknPayn jalkeen. Prisma koettiin edullisimmaksiufoista, joilla on kaytossa
bonus-kortti. Prisman mainontaa tukeekin vahvasfiksomistajuus ja S-etukortti.
Yksi ilmoitus oli liitteen& lehden mukana, jossaPBnsman lisaksi muita kauppoja,
joissa kay S-etukortti. Liite oli 19 sivua pitk& g@n alussa ja lopussa oli Prisman
mainos. Sen avulla kuluttaja sai kasityksen asm@késtajuuden tarjoamista
hyodyista ja S-etukauppojen monipuolisuudesta gguiadesta. Kaksi mainosta oli
tekstilla "Asiakasomistajuus kannattaa Siind ei erikseen mainostettu
paivittaistavaratuotteita, vaan edut olivat asiakaistajille muista Prisman tuotteista.
Kooltaan ilmoitukset oli yksi neljasosa sivun kakiai Kolmessa ilmoituksessa
teemana olivat lastenpaivat otsakkeellastenpaivat Prismassa Talloin tarjoukset
tulivat muista tuotteista kuin paivittaistavaroistaOhjelmassa oli mm.
kasvomaalausta, leikkitateja, ilmapalloa, paloaysljesittelyjd, kattausesittelya ja
Karppien pelaajia sekéd joukkueen mestaruuspystiel@ha oli monipuolista ja
monen ikaiselle sopivaa ja my6ds vanhemmille suuoaat(kattausesittely ja
leikkitati). llmoitukset olivat puolen sivun koka#s Yhdesséa ilmoituksessa kolmesta
oli ruokatarvikkeita puolisivua ylapuolella otsalella "Prisma — perhemarkéta
talloin ilmoituksesta tuli siis koko sivun mittaime Myos toinen ilmoitus oli
rakenteeltaan samanlainen, eli ylapuolella ruokétieita ja alapuolella toinen
teema, tassa se olGtillimestarin suviset suosiKitja myds 'Naista aiti ilahtudi.
Yksi ilmoitus oli koko aukeaman kokoinen ilmoitusnka otsakkeena oli teksti ”
Prisman hinnat ovat kevatpaivan ’iloTasta ilmoituksesta puoli sivua oli varattu
paivittaistavaroille. Kolme ilmoitusta oli pelkaard paivittaistavaratuotteiden
ilmoituksia otsakkeilla Prismassa et maksa senttidkaan lilkga kaksi kertaa

"Prismassa on parhaat valikoiniat

lImoitukset ovat lehden loppupaassa juuri ennejalsavia. lImoituksen pohjavari on

vihred, joka kuvastaa hyvinvointia, tuoreutta, kesya energiaa ja lisdksi valkoista.
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Kolmessa paivittaistavaratuote ilmoituksessa k#yielisaksi oranssia varia, joka
koetaan  houkuttelevaksi.  Asiakasomistajaetu ilnksitsa on  liséksi
vaaleanpunaista. Prisman logo, aukioloajat ja tiegot ovat ilmoituksen oikeassa
reunassa pystypalkissa ja alalaidassa on Bonu®ttiebbkaista mainostettavaa
tuotetta ei ole erikseen kuvattu, vaan ilmoituksissn yksi tai kaksi isompaa
ilmoituksen teemaan sopivaa kuvaa. Esimerkiksi magila ilmoituksessa oli kuva
perheestd yhteisella aterialla. Kuvassa oli ilmlagml serpentiineja, ylioppilaslakit
vanhemmilla ja kaksi lasta. Kahdessa ilmoituksedsanuutama tuotekuva laitettu
mainostettavan tuotteen viereen. limoitukset oe#testd ja vaihtelevia. Nelja kertaa
ilmoituspaiva oli maanantai ja torstai, kaksi kartdi perjantai ja lauantai. Varitys ja
kuvat herattavat huomion, tuotteet mielenkiinn@@nta tai hinnat halun ostaa tuote
ja hinnat ja bonus tekevat ostopaatdksen. Tuddtedl ole ilmoitettu yhteista
voimassaoloaikaa. Kerran oli yhdelle paivittaistavaotteelle erikseen merkitty

voimassaoloaika.

5.8. VALINTATALO

Valintatalolla oli huhtikuussa 2005 nelja ilmoitast jotka kaikki olivat
torstaipdivand. Vapaa valinta toteaa ilmoituksissaalevan kaupunkilainen
ruokakauppa Sen reunusvari on vihrea ja pohjavari valkoindiinrea vari kuvastaa
hyvinvointia, tuoreutta, kasvua ja energiaa ilmavaakkaan ja puhtaan valkoisen
kanssa. Hinnat ovat merkitty houkuttelevalla ordlass lImoituksia hallitsee
vasemmassa reunassa oleva iso kuva, jonka paallaitetiu ilmoituksen otsikko.
Kaytetyt tekstit ovat floista Vappud, ”Paivan nopeat valinnatja ” Helpommin
tehty kuin sanottu Mainostettavat tuotteet ovat osittain kuvattimditukset ovat
ilmavia ja helposti luettavia. Valintatalon logaaassi ympyra jonka keskella on iso
v-kirjain, on sijoitettu eri paikkaan eri ilmoitu&ssa. Muuten logo ja yhteystiedot

ovat oikeassa ala nurkassa. Ykkésbonus merkkikaaesa ylakulmassa.

Valintatalo sijoittui tutkimuksessa yhdeksannellgale. Se ei mainostakkaan
paasaantoisesti itseddn edullisena, vaan nopeanbelgona kaupunkilaisten

kauppana. Myotskddn se ei mainosta itsedaan perhekaap Yksi ilmoitus
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huhtikuussa oli kuitenkin rakennettu eri lailla.nSheena oli sentin venytys viikot,
jossa vasemmalla oli isolla ykkdsbonusmaskottiga alla oli teksti Ykkos bonus
asiakkaan sentin venytys viikoTalldin varitys oli kultainen ykkésbonuksen viai
talléin ilmoitettiin tuotteita edullisina hintoind/alintatalon ilmoituksen varitykseen
kiinnittdd huomion, otsikko heréattad mielenkiinndkyva herattdd halun l&hteéa
kauppaa ja tehda ostokset. Valintatalo oli vahilt@oittava kauppa huhtikuussa.

5.9. SOKOS HERKKU SOR0S

Sokos Herkku oli eniten mainostava paivittaistakatgpa tutkimuksessa olevista
kaupoista huhtikuussa 2005. Silla oli ilmoitus ae§toista paivana. Lisaksi S-
marketeilla oli nelja yhteista ilmoitusta. Sokosrkiéla oli naind paivind myos oma
ilmoitus, joihin paneudumme. Sokos Herkku miellettutkimuksessa kalleimmaksi
kaupaksi. Sokos Herkun ilmoitukset sijaitseva lehdalussa ensimmaisella
aukeamalla oikeassa yldlaidassa yhta lukuun ottampika sijaitsi vasemmassa
ylalaidassa. Ne ovat kooltaan yksi neljannessivokolsia, paitsi kolme ilmoitusta
oli puolet yleisemmasté ilmoituskoosta. limoitukg@hjavari on keltainen niin, etta
se muuttuu liukuvasti ylospain mennesséa valkoisdsinat ovat merkitty sinisella
ja teksti mustalla varilla. Uudistumista, virkistigté ja energiaa kuvaa keltainen ja
sininen asiantuntemusta ja virallisuutta. SokoskHierilmoituksissa on oikealla
ylhaalla yksi kuva, jossa on kuvattu ruoka-annak)gpoyta tai kokin kuva. Kokin
kuvan vieressa on teksti, joka kertoo mita ruokaikk on valmistanut ja mihin
aikaan héan sita esittelee ja myy. Ylimpand kahdsdesalmoituksessa on teksti
"Avaamme jo kello "8 Jokaisessa ilmoituksessa on oikeassa ylareunatsgieko.
"Sokos Herkku on edullinéoli kaksi kertaa, Sokos Herkku on edullinen ja nopea
nelja kertaa, Viikonloppuna herkutellaan jauhelihapihveilla ”Viikonloppuna
herkutellaan kalalla kerran, Viikonlopun herkut Sokos Herkustiaksi kertaa,
"Vappupoytddn Sokos Herkusteerran. Lopuissa ilmoituksissa ei ollut varsinais
otsaketta, vaan ne olivat pienempid ilmoituksia ojsakkeen tilalla oli kuva.
Vasemmassa ylareunassa on liikkeen logo. Alalagdassbonus tiedot, yhteystiedot

ja Satakunnan Osuuskaupan tiedot.



44

lImoitus on jaettu pystysuunnassa kolmeen osaanitaMkuvia ei ole kaytetty.
lImoitettavat tuotteet on jaettu ryhmittdin alaktsila. Alaotsikkoina on kaytetty
mm. teksteja Oman herkkukeittion maukasta kotiruokaa” Palvelevalta
kalatiskiltd’, " Grillistd kuumand tai niissa ilmoitetaan tuote-esittelyista ja mid
tarjouksissa esimerkiksi 'Skanen meijerin juustotuote-esittelySokos Herkun
teksteistd kay monesti ilmi palvelu, valmiit lamgimruuat, laajat valikoimat ja
tuote-esittelyt. Kaytetyistd kokin kuvista tulee efikuva ammattimaisuudesta.
lImoitukset ovat selkeitéa ja valiotsakkeiden avudla helppo silmailla ilmoitettavia
ruokia. Monet hinnat paattyvat ,90 tai ,95. Pakettioittelua ei ole kaytetty. Sokos
Herkun ilmoitettavat tuotteet eroavat muiden kay@potuotteista siten, ettd
ilmoituksista loytyy harvemmin iimoitettaviakin ttieita, kuten
suppilovahverokeitto, tuoreet sinisimpukat tai #H#a&lainen Raclette juusto.
lImoituksista 16ytyy myos tavallisempia tuotteitaittn kurkkua, nakkipakettia ja

maitoa.

5.10. S-MARKET TIKKULA

S-market Tikkulan ilmoituspaivat ovat maanantap@jantai. Neljdna maanantaina
ja viitend perjantaina oli ilmoitus huhtikuussa 200moituksen koko on puolisivua
tekstissa lehden puolivélissa, viitend kertana ®arketin ilmoituksen alapuolella.
Paavarina on virked, mehukas, uudistuva ja enardiakainen, virallinen sininen on
alaotsikoiden pohjan varitys. limoituksissa on y#na Tikkulan S-marketin oma
logo, eldin jolla on soihtu kddessa (kuvattuna allgo on s-markettien yleinen eli
ei sama kuin Tikkulan oma logo), sen jalkeen on ofsikko ja hintojen
voimassaoloaika. Vasemmassa reunassa on yksi isampi joko ruoka-annoksen
tai kaksi kertaa oli salaatti aineiden kuva. Pakkisa on kaytetty tekstidNopeasti
ja edullisesti monipuolisesta S-market Tikkulgstaaitsi vapun ilmoituksessa ol
teksti "Vapun viettoon S-market Tikkulan kautta edullisgstnopeasti. Tuotteet
ovat kolmessa pystysuorassa rivissd ja jokaiserpugl&lla on valiotsikko.
Valiotsikkoina on kaytetty mm. tekstej®&drasta Poristd, " Tuoretta ja maistuvda
"Kevytta ja terveellistaja "Parasta Suomalaista lihaa grilliin Tuotteiden vierella

ei ole enaa kaytetty tuotekuviaPdrasta Poristd otsakkeen alla oli kaytetty
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valmistajien omia logoja, joita oli Sata Maito, Rorleipa ja Ullan Pakari.

Karkituotteiden hinnat oli merkitty punaisella, nten tuotteiden hinnat oli merkitty
mustalla ja samoin teksti mustalla. Hinnat paatyiwoko ,90 tai viimeisena lukuna
oli 9. Paketti hinnoittelua ei kaytetty. limoitukséuotteet on merkitty isolla, ilmoitus

on ilmava ja selkea.

S-market Tikkula oli tutkimuksessa neljantena, kmitattin mika oli edullisin
kauppa kuluttajien mielestéa Porissa 2005. Alapakisli yhteystiedot, aukioloajat.
liikkeen nimi ja bonus tiedot. Vasemmalla alapakison niiden kauppojen logot,
jotka toimivat samassa rakennuksessa. Oikeallaalkigpa on taas ABC-marketin
tiedot eli se on yota paivaa palveleva kahvio smassa rakennuksessa, johon
kuuluu pieni marketti. Varitys kiinnittda lukijanubmion, kuva mielenkiinnon,
hinnat saavat haluamaan tuotetta ja voimassaoloa#a lahtemaan ostoksille
kauppaan.

6. PAIVITTAISTAVARAKAUPPOJEN HINTAVERTAILU

Tyohon on Kkeratty edella mainittujen paivittaistakauppojen ilmoituksista
ostoskori, joka sisaltdd viisikymmentaviisi tuodetfliie). limoitukset ovat olleet
Satakunnan Kansassa. Ostoskori on tehty neljdlt&uwrkaudelta vuoden 2005
aikana. Mukaan on otettu nelja kuukautta, jott@slstrista saatiin tarpeeksi kattava.
Valitut kuukaudet ovat huhtikuu, kesakuu, elokuuiojgakuu. Nama kuukaudet ovat
ne, jotka ovat lahelld tehtya hintamielikuvatutkstan Tuote esimerkkind voidaan
mainita kalapuikot. Tall6in olen valinnut jokaiselt paivittaistavarakaupalta
ilmoituksista halvimman hinnan, joka on annettu akalikoille. Kalapuikkojen
merkkiin eli brandiin ei ole kiinnitetty huomiotkpska brandeja on useita ja monesti
kaupat ilmoittavat omia brandejaan, joita taas & toisella kauppaketjulla
myynnissa. Jotkut tuotteet on kohdistettu tuottiesiksi tiettyyn brandiin, koska se
on ollut mahdollista. Tasta on esimerkkina Pauligila Mokka kahvi. Hinnat ovat

siis otettu vain ilmoituksista.
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Viidestakymmenesta viidestd tuotteesta vertailuunukamn on otettu
neljakymmentayksi tuotetta. Kriteerind on ollutaetiidella kaupalla yhdeksasta on
ilmoituksista loytynyt kyseinen tuote, jolloin sen ovoitu ottaa hintavertailuun.

Kaikilta kaupoilta ei kaikkien tuotteiden hintojasgu mukaan tutkimukseen.

Hintavertailu tapahtui niin, ettd esimerkiksi edelnainittu kalapuikot laitettiin
paremmuusjarjestykseen niin, etta edullisimpia puaikkoja ilmoittanut kauppa sai
merkinnan yksi, toiseksi edullisin arvon kaksi jenredelleen. Jos jokin tuote oli
esimerkiksi kahdella kaupalla samanhintainen jatahioli esimerkiksi toiseksi
edullisin, sai seuraava kolmanneksi edullisin hiataon neljda, koska kolmella
kaupalla oli jo edukkaampia kalapuikkoja ilmoitugsaan. Kun tuotteen oli laitettu
jarjestykseen, otettiin kaupoittain niiden omat ikojoissa oli mukana vain ne
tuotteet, jotka olivat saaneet jonkin arvon. lInemtattomia tuotteita ei ole
huomioitu. Jos kauppa sai nelja ykkosarvoa, eloittivat nelja kertaa edullisinta
tuotetta, verrattin se sen kaupan koko tuotekosa@atuun lukumaaraan ja nain
saatiin prosentit nakyviin. Nain saatiin selvillapntako prosenttia kyseisen kaupan
tuotteista oli edullisimpia, toiseksi edullisempaaniin edelleen.

Kun jokaisen kaupan prosentit oli laskettu, laitetkaupat edullisuus jarjestykseen
sen mukaan (Taulukko 4.), miten he olivat saanaesgntteja. Koska tassa
tutkimuksessa pyritddn saamaan selville vastaakaulligdn kauppojen

hintamielikuva todellisuutta, aina lahdettiin sjiténilld kaupalla on prosenteissa
eniten ykkostuotteita eli edullisimpia tuotteitaudinioitin myds missa arvossa on
eniten prosentteja. Talldin saatiin seuraavanlaifgestys, jossa ilmoituksista
edukkaimman hintakorin saanut kauppa on mainittsin@maisena, toiseksi

edukkaimman hintakorin saanut kauppa toisena paatelleen:
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Lidl
Euromarket
PicknPay

K-
Supermarket
Prisma
Citymarket

Prisma
S-Market
Tikkula
Sokos-
Herkku

Valintatalo

Taulukko 4. Kaupat edullisuus jarjestyksessa

Talla tavalla ei saada selville, milla kaupalla edullinen hintataso pitkalla

tahtaimella, vaan milla on ollut edukkain tarjous.

Lidlin ilmoituksista 10ytyi edullisimpia tuotteita(arvon yksi tuotteita) 78,9 %.
Kokonaismaaraltaan hintakoriin  Lidlin ilmoituksistgystyi kerdaamaan vain
yhdeksantoista tuotetta, mika taas kertoo sen iéttavien tuotteiden poikkeavan

muista paivittaistavarakauppojen ilmoitettavistatteista.

Toiseksi edukkaimman ostoskorin sai Euromarketa Sili ilmoituksissa 34,3 %
tuotteista edukkaimmilta hinnoiltaan. Toiseksi ekhiknpia tuotteita ol

ilmoituksesta 20 %. Tuotteita ostoskorissa Eurom@dt& oli kolmekymmentaviisi.

Kolmannes hintavertailussa ilmoituksista oli PickwPEdukkaimpia tuotteita silla
oli 26,3 % tuotteista, toiseksi edukkaimpia oli 345 tuotteista. Jos tarkastelu olisi
tehty jollain muulla tavalla, kuin katsomalla ensidukkaimpien tuotteiden
prosenttiosuutta ja sen jalkeen onko muualla kaiseksi edukkaimmilla tuotteilla
suurempaa prosenttiosuutta, olisi mahdollista eféaromarket ja PicknPay
vaihtaisivat paikkaa keskenaan, mutta taman tutksen tarkastelutavalla
Euromarket on edullisempi. Tuotteita PicknPaylla i oltutkimuksessa
kolmekymmentakahdeksan.



48

Neljantena hintavertailussa on K-Supermarket, jcikailmoittavat yhdessa yhdella
ilmoituksella, eivatka jokainen kauppa ilmoita eelen. Silla on edukkaimpien
tuotteiden prosenttiosuus 19,4 %, samoin toisekgullisempien tuotteiden

prosenttiosuus on 19,4 %. Hintavertailuun K-Supekeiit saivat 31 tuotetta.

Viidentena hintavertailussa on Citymarket. Silla exfukkaimpia tuotteita 13, 2 %.
Toiseksi edukkaimpia tuotteita on 28,9 %. Hintaaduun Citymarket sai

kolmekymmentékahdeksan tuotetta.

Kuudentena hintavertailussa on Prisma. Silla onklegimmpia tuotteita 12,5 %.
Toiseksi edukkaimpia tuotteita silla on 21,9 %. Kod&istuotteiden méaara

hintavertailuun Prismalla on kolmekymmentakaksiétta.

Seitseméantena hintavertailussa on S-Market TikkuBdla on edukkaimpien
tuotteiden prosenttiosuus 15 %, mutta eniten sitigprosentteja arvossa nelja (27,5
%), joten se laskee sen sijoituksen seitsemantgaans Toiseksi edukkaimpien
tuotteiden kohdalla se saa prosenteiksi 7,5. Kokom@éraksi tuotteiden osalta se sai

hintavertailuun neljakymmenta tuotetta.

Kahdeksantena hintavertailussa on Sokos-Herkkusgbesdullisempien tuotteiden
prosentiksi 11,8. Toiseksi edullisimpia tuotteitidéson 8,8 %. Eniten prosentteja se
sai arvoon viisi (20,6 %). Kokonaistuotteiden maamd kolmekymmentanelja

tuotetta.

Yhdeksantena hintavertailussa on Valintatalo. Setukleimpien ja toiseksi
edukkaimpien tuotteiden prosentit ovat 6,3. Enifmosentteja silla on arvolla
seitseman, 31,3 %. Yhteensa tuotteita silla onststissa kuusitoista eli laajaa

otosta se ei saanut ilmoituksista tutkimukseen.

Kun laitetaan alkuperdisen tutkimuksen tuloksetlghdesta kootun ostoskorin

tulokset vierekkain (Taulukko 5.), saadaan seunalaiset kaaviot:



ALKUPERAINEN
TUTKIMUS:

Lidl

Pick'n Pay
Prisma

S-Market Tikkula

Euromarket
Citymarket
Valintatalot
K-Supermarket

Sokos-Herkku

Taulukko 5. Alkuperainen tutkimus ja lehdista kadaulukko vierekkain.

SATAKUNNAN  KANSAN
ILMOITUKSISTA
OSTOSKORI:

Lidl

Euromarket
PicknPay
K-Supermarket
Citymarket
Prisma

S-Market Tikkula
Sokos-Herkku

Valintatalo
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Jos taas otettaisiin huomioon pelkastddn se, kenell parhaat tarjoukset

(Taulukko 6.) eli huomioitaisiin vain edukkaimpitmtteiden prosentit, kaaviosta

tulisi seuraavanlainen:

Lidl 78,90 %
Euromarket 34,40 %
PicknPay 26,30 %
K_

Supermarket 19,40 %
S-Market

Tikkula 15,00 %
Citymarket 13,20 %
Prisma 13,00 %
Sokos-

Herkku 11,80 %
Valintatalo 6,30 %

Taulukko 6. Parhaat tarjoukset.

Prosentit kauppojen perassa kertovat montako pitisemman ostoskorin tuotteista

kaikista edukkaimpia.
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7. TEKIJAN OMAT JOHTOPAATOKSET

Todellisuus ja mielikuvat eivat pida tassa tapasgadaysin paikkaansa kuin Lidlin
ja ehk& PicknPayn kohdalta. Hintamielikuva kuulidvgtaistavarakaupan brandin
rakentamiseen ja on yksi kaupan Kkilpailukeinoidtéutta vahva brandi ja siita
syntyva mielikuva on paljon muuta kuin pelkka hirtall mainosti itseddn vahvasti
edullisen paivittaistavarakauppana tullessaan Snamarkkinoille. Vahvaa edullista
hintakuvaansa se on vahvistanut jatkossakin jalsenat, silta osin kuin niiden
tuotteet vastaavat muiden péivittaistavarakauppujetteita, ovat edukkaita. Tosin
sain huomata sen ilmoituksia tutkiessa, sen vatloi olevan suurelta osin erilainen
kuin muilla paivittdistavarakaupoilla. Muuten hyv@a kuluttajien suosima
paivittaistavarakaupan brandi syntyy jollakin maulltavalla kuin pelkalla
hintakilpailulla. Kasittaakseni S-ryhmalla on vahva osuus
paivittaistavaramarkkinoilla. Tassa tutkimuksessa si kuitenkaan paassyt
edukkaimpien kauppojen joukkoon. Uskon, ettéa valwandi kannattelee sita
pitkalle. S-bonus on hyvin markkinoitu jarjesteliduttajille. Ollessani vahan aikaa
toissd kaupassa, jossa sai S-ryhman bonuksia, is@ntodeta sen tarkeyden
kuluttajille. Varsinkin tuplabonuksia odoteltiin janarraskuun alkuun varattiin
tuotteita lokakuun lopussa, jotka sitten lunastettnarraskuussa. Kaupan, jossa
tyoskentelin, rinnakkaisliikkeessa ei saatu bonustaeat kuluttajat valitsivatkin
likkeen, josta ostivat bonusten ansiosta, eik&iesii vaikuttanut vaikka toisesta
likkeesta olisi saanut paremman alennuksen. Biéyvéita S-ryhman valttikortti olisi
pelkastaan niiden bonus jarjestelma. Vahvan braetixen tarvitsee tehda paljon
muutakin. Uskonkin, etta tulevaisuudessa brandirkitys vain kasvaa ja johtajien
on panostettava sen toimivuuteen entista enemniléinussia brandeja tulee lisda
markkinoille, kuluttajat tulevat olemaan entistéatrgampia ja nain ollen kilpailu ei
ainakaan tule helpottumaan. Satakunnan alueellainomkielenkiintoiset ajat
paivittaistavarakauppojen osalta, kun Kesko rak#aauCityMarketille uudet tilat
Prisman lahelle. Itse ainakin koen kaupan liikétdo olevan suuri merkitys
valittaessa paivittaistavarakauppaa. Viihtyisatjstisi avarat ja selkeat tilat

houkuttelevat ostamaan.
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Yhteenvetona voi siis todeta, etta hinta on vaisi Wpailukeinoista. Lidl on ottanut
sen ilmoituksensa ja brandinsa perusteella tarke@iksmkilpailukeinokseen. Tama
nakyy selvasti ilmoituksista keratyistd hinnoistMutta tama on vain yksi
kilpailukeino. Pitda muistaa etteivat kuluttajateoydintuotetta, vaan mielikuvaa.
Siksi muillakin kilpailukeinoilla on tarked merkgy Jos on onnistunut rakentamaan
hyvan brandin, ihmiset ostavan sen tuomaa mieli&uv&ri kuluttajat haluavat
erilaisia brandeja ja ne saattavat eri rooleisskayitdd eri brandeja. Viikolla
saatetaan ostaa tyopaivan jalkeen eri paivittéastéaupasta kuin viikonloppuna.
Juhlaan saatetaan ostaa taas eri paikasta jnesliRalarvostava ei varmasti pida
hintaa tarkeimpana kilpailukeinona. Toiselle taamp#ristd tai sijainti voi olla

ratkaiseva tekija.

Kauppa elaa varmasti jatkuvaa muutoksen aikaa. eik@ihnolla odotan kuinka
paljon vihreat arvot tulevat tulevaisuudessa va#tutan kuluttajien ostamistyyliin.
Kesko on ainakin jo ottanut vastaan tdman haastagmutuotteiden merkitys on
myds mielenkiintoinen asia. Lahelld tuotetut elimiiekeet saattavat myods olla yha
tarkedmpid tulevaisuudessa kuluttajalle. S-ryhméupkissa tadméan pystyy jo
havaitsemaan. Itse uskon ettd palvelulla on tusenmiessa tarkea merkitys. Se ei
tarkoita etta sitd pitaisi olla joka kaupassa, mwttd vaativia kuluttajia tulee
varmasti lisda. Hinnalla on varmasti merkitysta tiaehka sittenkin on tarkeampaa
keskittya vahvaan brandiin, jolla on selkeat visjat missiot. Vahvan brandin

tarkeimmaksi nostettavat kilpailukeino ei siis alea hinta.

Tata tutkimusta voi tarkastella monelta nakokamtiliKoska tdssa on otettu
tarkeimmaksi kriteeriksi edullinen kampanjahinta, @ystytd sanomaan, mikéa
kaupoista olisi edullisin, jos tutkittaisiin norntgentaisten tuotteiden hintoja. Tassa
tutkimuksessa ei myoskaan nay kaupan sisalla olargtukset, jotka eivéat ole

lehtimainonnassa mukana. Mutta talla pystytdan okadésmn, mita hintoja

paivittaistavarakaupat viestittavat ilmoituksissdanruttajille. Jos kauppa selvasti
viestittdd mainonnassaan, etta heidan tarkein ikilgginonsa on hinta ja se nakyy
my0ds tassa tutkimuksessa, voidaan todeta mainopfevan todenmukaista. Jos
toinen paivittaistavarakauppa mainostaa kilpaile@ahelpolla sijainnilla ja nopealla

kaupassakaynnilla, sen kohderyhmaa ei varmastikéaredullisia hintoja hakevat
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kuluttajat. Talloin se pitdd tarkeimpina kilpailukeina muuta kuin hintaa. Se myos
nakyy talloin tassa tutkimuksessa.
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LITE

Tuote

kurkku/ kg

TBroilerin
hunajafileesuikaleet/kg
Ruukkusalaatti/kpl
Naudan jauhelija/kg
poutapéiva rasvaseos/kg

lohimedaljongit/kg

Sikanauta jauheliha/kg

Tropic appelsiini tdysmehu 5 prk

banaanit/kg
possunsuikaleet/kg
ranskanperunat/kg
tonnikalahiutaleet vedessé/kg
pizzat 200g/kg
kinkkusuikaleet/kg
hampurilainen/kg
kaurahiutale/kg
kananmuna

grillattu broileri kpl
keittovihannekset
marjakeitot/|

broilerin koipiresi/kg
vihannessekoitus/kg
makaroni/kg
appelsiinit’/kg

maito/|

kalapuikot/kg

jogurtit/kg

nakkipaketti iso viitonen hk kg
3 olut 12-pack karjala sis pantti
porsaan ulkofile kg
perunasalaatti kg
porsaan kasler kg
lihapyorykat

sampylat kg

tomaatti kg

estrella sipsit kg

vihrea rypéle kg
broilerin hornet siivet kg
broilerin filee(pihvi) kg
perunasipulisekoitus kg
vehn&jauhot kg ????kg
rypsioljy |

ananas purkki kg
hienosokeri

paprika kg 1,49 lidl
ketsuppi kg

merilohifile

lihapiirakka

kahvi

ruisleipa kg

Prisma
0,65
7,07
0,59
6,9 vahar
2,48 kevyt
11,9

3,72

0,8 x-tra

3,3 hk
0,75 rainbow
1,71 haavisto,
satam
3,95
1,4 rainbow
1,65 valio
1,49 atria
1,12 rainbow

0,47 myllyn par.

0,59 satam
1,98 rainbow
0,99 ingman 1l
2,77
7,9
6,9
1,98 atria,saar
4,5
2,23 hk/2,22 nimet
4,89 mékilan
1,19
5,48
1,99

7,07
1,32 rainbow

0,29 emannanpk

1,49
1,19 x-tra

8,95
2,17 forssa
3,78 kultakatriina

2.42 faz oul reilruis

Citymarket
1,49

6,63 wursti

5,95/5,9 paisti

2,47 nautasika

0,99 chiquita
3,95 oma
0,89 kokin parh
2,86 euroshopp
3,75 saarioinen
4,97 hk
2,27 atria
0,75
1,71 euroshopper
3,99
1,14-1,43 apetit

1,65 valio

1,14 apetit
0,42 torino
0,99 jaffa
0,59 satam
2 euro shopper
1,33 ingman
2,77
7,95 olvi,koff
5,95 pouttu
2 saarioinen
3,99

2,48 atria

1,49

1,32 ital
3,22 atria
6,95 atria
1,38 pirkka

0,25 euroshopper

2,21 euroshopper

0,59

1,49
2 felix

5,99
2,46 portti
3,98 paulig

Euromarket Lidl

0,69 0,99 ei suom
7,63 saar 6,64 kartanon
0,59 0,49

4,88 hk/4,98 paistihk

3,73
3,23 hk/2,48nautasika
2
1,49 reilunkaup
4,38 pouttu
0,99 rainbow 0,5 pommes
2,86 x-tra 2,07
3,95 saarioinen
4,97 hk
3,33 hk 1,82 kartanon
0,59 fit
1,59 rainbow
1,39 valio
0,99 karin 0,99 kartanon
0,99 golden
1,33 apetit sun
0,35 myllyn par
2,67rainbow
1,33 ingman
2,1
7,9 koff

5,5 portti pala 6,23 kartanon
1,98 saarioin
3,69 snellman 4.53 kartanon

2,23 saarionen/hk

4,63 muhku
0,99ulk 0,99
5 3,3 crusti croc
0,99
8,39 kariniemi 6,76 kartanon
0,95 rainbow
0,25 pouta 0,2 oma
2,86-2,92 rainb
0,89 talous 0,79
tammi.00
1,5 meira vi’takrone
7,49
2,83 saar

3,98 juhlam pau

3,23 vaasa ruissydan

K-Supermarket
0,99
59
6,98 atria6,23
hkpa
4,23

3,99

euroshopper

0,99 chiquita

3,98 pouttu

3,75 atria

2.5 hk

3,99

1,99 atria

1,45-1,16 apetit

0,99 navel

1,33 ingman

6,95 lapinkulta
5,99 atria

2,36 saarioinen
4,49 pouttu
2,21 saar

4,5 vaasmuhku

1,49
1ital
2,77 atria
8,46 kariniemi

0,45 sunnun rrik

2,21 euroshopp

1,99 pirkka

5,99
2,21 forssa
3,98 juhlamokka

2,27 vaasan
ruisp

Pickn Pay
0,99
6,64
0,59
5,45 s/4,99paisti

2,23 kewyt/4,18

3,15

0,89 eldorado
3,98 hk

0,89 raisio

3,33 atria
5,5 hk
2,27 atria/2,86hk

1.57 munakunta

0,8 apetit

1,49 valio

0,99 chick/karin
1 apetit

0,42 torino

0,59
1,60 esva
1,33ingman

2,21

6,99ja karhu

5,95
1,98 saarioin
3,95atria
2,23 hk
1,79
4,97
1,59 italian
3,36 atria
7,13 atria
0,99 apetit

0,25 sunnunt
1,57
1,94del monte

0,59

1,49 meira

5,98
2,21 forssa
3,98 paulig j

2,26 vaas
ruispalat

Valintatalo
1,49
7,98 karinie
1,49 reilun k
4,45 saario
1,39 valio
1,6 apetit
0,99
2,43

7,95 olvija karhu
6,85 kartano
2,38 atria

5,3 hk

4,63 muhku

6,63-7,96

8,02 atria

2,2 felix

4,78juhlam
3,47 vaas
ruissydan
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Sokos-Herkku
1,15

7,96 chick
0,75
3,9
3,98
8,9

3,9

4.5 pouttu

0,8 x-tra

3,75 hk

3,9 hk

0,99 elovena

2,9

1,69

1,32 rainbow

1,35 maroc
0,59 satam.
1,83 rainb
1,67 Ingman
2,77
7.9
6,9
2,49 hk
4,99
2,22 hk
4,85 kaura
porinl
1,75
6,63

2,5eafr

10,9
1,39 rainbow

0,33 pouta

2,39 felix

7,49
2,48 hk
4,78 juhlam

4,11ruisvarras

S-market Ti

5,99 oma/s,

3,47 hk

1,29 chiquit
4,5 pouttu
0,8 x-tra
5,64 rainbo

3,75 hk

3,9 hk

0,99 eloven

1,49 atria
1,32 rain
0,47 myllyn
0,89 eafrikk
0,59 satam
1,83 rainbo

1,67 ingmar

4,9 atria

2,49 hk

2,23 hk

4,89 mékila

7,72 atria
1,39 rainbo

0,4 sunnunt
0,66

2,39 felix
5,95 norj
2,48 hk
4,78 juhlam
kultak

4,11 ruisvar
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jaavuorisalaatti kg 1,59 ruot 0,99 1,49 ruotsal 1,69 1,59 esp
2,98 santamaria 0,99 el
tortilla kg 5,56 santamaria loka 4,6 old el paso tequito 4,6 old el paso 3,07 old el paso 5,03 santan
0,99 ingman 0,99 vanilja
jaatelo | vanilja 1,1 valio vanilja 1 valio van 0,99 valio vanilia 0,99 ingman vanilja ingm 0,99 ingmar
siskonmakkara/kg 5,87 7,9 7,38 korpel

riitan herkun metripizza kg 7,93 6,6 7,93
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